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INTRODUCTION

« L'opposition dressée entre la culture et
la technique, entre I'homme et Ila

machine, est fausse et sans fondement ;
elle ne recouvre qu'ignorance ou

ressentiment. Elle masque derriere un
facile humanisme une réalité riche en

efforts humains et en forces naturelles, et
qui constitue le monde des objets

techniques, médiateurs entre la nature et
I'hnomme »

G. Simondon,Du mode d’existence des

objets techniques.




A lorigine...

Toute recherche est en devenir. Elle évolue au dg® lectures, des rencontres, des
observations, des difficultés... Elle est constitdé&anceées, de retours en arriere, de pistes
de réponses, de questionnements sans cesse re&f®uUVEE parcours sinueux détermine les
orientations prises par un chercheur. Ainsi, notmnsa choisi, en guise d’avant propos, de
retracer la genése de notre sujet de recherchreptnter aux interrogations premieres dont il
est issu.

C’est une observation des propos tenus au quotidians des journaux, dans des ceuvres
littéraires, cinématographiques... a I'égard des tebfechniques contemporains qui est a
I'origine de ce travail. Constater la récurrence piteductions discursives humanisant les
machine$ ou exprimant une angoisse face a leur développ@mens a amenée & souhaiter
nous interroger sur « ce qu'on dit de la techniguBlous étions interrogative non pas face
aux objets techniques mais face aux discours, meges, aux représentations qui les
entourent. L'objectif premier qui a orienté cettechrerche visait a une meilleure
compréhension « des dires » sur la technique. $taggssait pas d’interroger la conception ou
I'appropriation de ces objets ; il s’agissait desfionner le discours tenu a leur égard.

Au cours d’'une premiére phase de réflexion, deatutes ont été primordiales : celle Bluff
technologiquede J. Ellul mais surtout cellu mode d’existence des objets technigies.
Simondon. Ces écrits — qu’au premier abord toubspp- ont eu en commun, pour nous, de
mettre au jour un point essentiel : les productidissursives a I'égard des objets techniques
(celles qui nous interrogeaient) renvoient a desstionnements relatifs aux représentations,
aux images des objets techniques, en somme, darimagine de la technique. Questionner
I'imaginaire des objets techniques devenait doagj€u fondamental.

A lissue de cette premiere phase, une vaste thgneat explorer (I'imaginaire des objets
techniques) se dessinait mais celle-ci soulevaigtrqu nouvelles questions. Comment
I'interroger ? Comment I'appréhender ? Comment a&nalise-t-il ? Et pour/a travers quels
objets techniques I'observer ?

! Propos entendus dans notre quotidien : au sujeiedtonsole de jeux vidéo : « Eh voila, encorefoi elle
triche ») ; au sujet d’'un ordinateur « Allez démearrs’il te plait démarre...Tu vas démarrer !!! » ; @Blqu’est-
ce qui fait ? Ah ben ca y est, il n’a pas vouludexd » ; extrait deConfessions d’'un automate mangeur d’opium
de Fabrice Colin et Mathieu Gaborit (1999) : « @#tn automate extraordinaire, Margaret. Il se portait,
oh, peut-étre, pas exactement comme une persomnari®| mais pour vous parler franchement, javaisqis

du mal a faire la différence, du mal a me souveuiil n’était que cela : une machine ».

2 Voir en annexe I'extrait dliraité du zen et de I'entretien des motocyclete®obert M. Pirsig (1989).




Une deuxieme phase d’exploration bibliographiqusant a répondre a ces guestions nous a
permis de circonscrire plus précisément notre tkaVae maniere tres synthétique,
contentons-nous pour l'instant d’expliquer quesm@nstats ont été déterminants :
- Les objets techniqgues contemporains entretiennded rapports etroits avec
limaginaire. lls sont plus propices aux réves, mythes, aux utopiés
- Les discours d’accompagnement sont des lieux pgéession des imaginaires des
objets techniqués
- Ce qu'on imagine des objets techniques contenmmrdeurs représentations, sont
essentielles lors de leur appropriation sodiale
A partir de ces postulats, notre sujet de rechemmamencait a entrevoir sa premiére
délimitation... Nous pouvions I'’énoncer : notre triavporte sur les relations entre les
imaginaires des objets techniques contemporainsprifegs dans les discours

d’accompagnement) et leur insertion sociale.

Problématique

BN

Les objets techniques contemporains ont une prapergarticuliere a étre le support de
réves, d'utopies quant a leur devenir. Cet imaginae matérialise dans différents discours
dont ceux qui visent a favoriser, encourager legeition sociale, que P. Breton nomme
« discours d’accompagnement ».

Face a ces productions discursives, deux postuzesecherche peuvent étre distinguées
(reflétant les deux attitudes philosophiques adtdgde I'imagination a la fois illusion et
création). La premiére posture répond & un objeetilémasquadeElle consiste & critiquer
ces discours, a dévoiler les stratégies de « cdagau$, les idéologies qui les sous-tendent et
les intéréts qu’ils cachent.

La deuxiéme attitude, sur laquelle nous nous apmy que nous souhaitons prolonger,
confere une fonction a cet ensemble d’'images, pigsentations. Ce positionnement est celui
adopté par plusieurs travaux sur I'insertion secidés objets techniques contemporaiils
est présent dans des études qui n'ont pas comniéepratique ces discours mais qui sont

! Références principaleritique de la communicatioet Technique et idéologige L. Sfez. Ce postulat nous a
permis de délimitter plus précisement une catégbabjets techniques.

¢ Références principaled_'imaginaire d’Internetde P. Flichy etes sens de la techniqae V. Scardigli. Ce
postulat nous a permis de déterminer une modaditdatérialisation des imaginaires techniques.

3 Références principaledratiques de communication et changement sagal. Jouét et « L'intégration sociale
des technologies d’information et de communicatiane sociologie des usages » de P. Mallein etods%aint.
Ce postulat nous a permis de problématiser nojet de recherche.

* Cette posture est présente dans les travaux Mi&Be, de P. Breton et de L. Sfez.

® Cette position est notamment celle adoptée pgli¢hy, J. Jouet et T. Vedel.




amenées a les intégrer dans des questionnemeries qaocessus d’'innovation, de diffusion
ou d'appropriation. Quelle que soit la phase qoeste, les discours sur une technique se
voient attribuer une fonction dans chacun de cesgasus. Cependant si un réle fondamental
de l'imaginaire, des représentations, dans lesgssacs d’insertion sociale est reconnu, il n'a
pas, a notre connaissance, été questionné datsbsditg. Cette fonction de I'imaginaire, des
représentations (exprimés en partie dans les discdiaccompagnement) a certes été
explicitée par P. Flichy pour le processus d’inrimratechnique. Elle a aussi, suivant une
approche différente, été relevée par J.Jouét paumphase de découverte lors de
I'appropriation. Cependant, des que les objetsnigcies contemporains se banalisent, les
relations entre leurs représentations dans leoulisod’accompagnement et leur trajectoire
sociale ne sont plus, a notre connaissance, qunases. Nous pouvons nous interroger sur
cette absence de questionnement. Le role de ce®udss se limite-il a la période
d’incertitude ? Si, en effet, comme le souligndaliét ces discours perdent de leur prégnance
avec l'autonomisation des pratiques, que devientenface au développement des
pratiques ? Y restent-ils insensibles ? En somme, s passe-t-il dans ces discours quand
I'objet technique se banalise ?

Afin de mieux comprendre les relations entre leagmaires et le processus d’insertion
sociale, interroger les représentations d’'un otgehnique contemporain en les intégrant a
son processus d’insertion sociale est essentield’&mres termes, nous nous proposons, a
partir d’'un exemple d’objet technique contemporaim,|’'occurrence du téléphone mobile, de
questionner les imaginaires exprimés par deux drscd’accompagnement (les publicités et
les modes d’emploi) selon une approche diachronigde pas limiter I'étude des
représentations a un instant précis (au momentetiitude), les appréhender parallelement
au développement des pratiques, doit justement gggende voir si les imprévus, les
détournements d’'usage sont pris en compte dardidesurs des offreurs. En somme, c’est
seulement en adoptant une approche diachroniquaansepouvons interroger I'influence du
développement des pratiques sur ces productionardiges. Si ces discours ont de leur c6té
un réle sur les pratiques par le biais des reptasens qu’ils vehiculent, le développement
imprévisible des usages ne travaille-t-il pas dourles représentations socio-techniques ?
Ajoutons que, pour une telle étude, choisir lepide mobile posséde un atout majeur : sa
rapidité de diffusion. La banalisation du portablest réalisée sur un temps particulierement
court. Ainsi cette spécificité a I'avantage de cemgkr les différents moments-clés de son

insertion sociale.
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Notre choix de discours s’est porté sur les puiélicet les modes d’emploi de mobiles car ils
constituent des documents essentiels du passadea denception a l'appropriation, des
concepteurs aux usagers. Ces deux discours, deisure « disparaissent » pas avec la
banalisation d’un appareil ; ils accompagnent etiooent d’escorter I'insertion sociale d’'un
objet technigue quel que soit son statut (innowatim objet quotidien). lls font partie
intégrante de son cycle de vie.

Ce travail poursuit donc un double objectif : d'yeet, caractériser les réles des publicités et
des modes d’emploi dans le processus d’insertioralgodu teléphone mobile, et d’autre part,
interroger leur devenir face au développement datqgoes. Ces buts s’inscrivent dans une
interrogation plus globale sur le devenir des insad@n objet technique contemporain au

cours de son insertion sociale.

L’interrogation suivante résume le questionnementagime notre recherche : comment les
imaginaires socio-techniques exprimés par les disca’accompagnement du téléphone
mobile ont-ils évolué au cours de I'insertion ste@de cet objet technique contemporain ?

Deux hypothésegeuvent étre formulées :

Hypothese 1 :

L'insertion sociale des objets techniques contemipsr est un processus complexe.
Producteurs et diffuseurs d’imaginaires socio-tepes, les discours d’accompagnement
jouent un role essentiel dans ce processus. llmgitgnt de donner du sens aux objets
techniques (contemporains). Les publicités et leden d’emploi sur les téléphones mobiles,
bien que différents en terme de genre, sont, teug,ddes discours accompagnant I'insertion
sociale de cet objet technique contemporain. len, tous les deux, un réle de constructeurs
de significations d’'usage et de prescripteurs djasainsi, ils participent a I'insertion sociale
de cet objet technique.

Hypothese 2 :

Les publicités et les modes d’emploi évoluent aurgale l'insertion sociale des téléphones
mobiles. Les représentations des téléphones mobiéeseurs usages et de leurs usagers se
modifient. Indépendamment de I'évolution de leunrge les publicités comme les modes
d’emploi refletent les imaginaires socio-technigaasm moment donné. Ce sont les pratiques
effectives qui influent indirectement sur les reyarétations des téléphones mobiles, des
usages et des usagers exprimées dans les pubétités modes d’emploi des téléphones

mobiles.
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Hypothéese générale

Le développement des pratiques sociales influeeseirhaginaires socio-techniques des
téléphones mobiles exprimés dans les publicitéeseimodes d’emploi car il modifie les

imaginaires socio-techniques précédents.

Quelgues précisions méthodologiques

Afin de confirmer ou d’infirmer ces hypotheses, radtravail de recherche doit procéder en
deux temps. Concernant notre premiére hypotheseauail de définition terminologique est
nécessaire. La complexité du processus d’insestimiale et le role symbolique des discours
d’accompagnement dans ce processus doivent étréréaoMNous devrons aussi appliquer
cette démonstration au cas particulier que nousisawhoisi. Concernant notre deuxieme
hypothese, nous devons identifier les variantsestihvariants dans les représentations du
téléphone mobile, de leurs utilisations et de ledilgsateurs dans les publicités et les modes
d’emploi de cet objet technique contemporain. Ruas devons chercher a expliciter ces
changements. Il nous faudra montrer le role du ldgpement des pratiques dans I'évolution
des représentations des téléphones mobiles, de udlisations et de leurs utilisateurs dans
les publicités et les modes d’empiloi.

Ainsi ce manuscrit procéde en deux parties guiddesune par une hypothese. Elles
associent lI'approche déductive et I'approche inglactLa premiére partie s’efforce de
développer notre positionnement théorique. Ellee vis préciser les termes de notre
problématique, a vérifier leur correspondance awette étude de cas, et a caractériser les
réles de deux discours d’accompagnement (publi@témodes d’emploi) dans l'insertion
sociale du mobile. La deuxieme partie débute, rivéise, par la présentation des résultats
d’'une analyse diachronique des représentations chilendans les publicités et les modes
d’emploi. Le premier chapitre de cette partie estsacré a I'exposition détaillée de notre
mode de sélection de corpus et de nos outils dadalLes résultats obtenus sont ensuite
soumis a une réflexion, une discussion, visant mprendre leurs relations avec les

spécificités de l'insertion sociale du mobile.

! Voir partie Il chapitre 1 « Méthodologie d’analys@p. 186-206.
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PARTIE | : Les rbles des publicités et des modes
d’emploi dans l'insertion sociale des téléphones
mobiles

Mise en place des concepts et de la théorie

« Rien ne va de soi. Rien n’est donné.
Tout est construit ».
Gaston Bachelard,La Formation de

I'esprit scientifique.

Délimiter et présenter notre territoire de recherebt I'objectif de cette premiére partie. C’est
en apportant des précisions terminologiques etressdnt un bilan des travaux scientifiques
réalisés au sujet des discours accompagnant [Fioseisociale des objets techniques
contemporains que nous serons en mesure d’expofer propre positionnement théorique.
Ce dernier vise a caractériser les rbles jouédgzapublicités et les modes d’emploi dans
I'insertion sociale du téléphone mobile en tenamnpte des spécificités de chacun de ces

genres discursifs.
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Préambule terminologique

Notre recherche articule deux notions principalesl qous faut définir: celles d’objet
technique contemporain et d'imaginaire technique.ti@vail de définition est I'objet de ce
préambule ; il ne répond pas uniquement a un striclarification et de cadrage, il s'appuie

aussi sur une volonté de justifier nos choix teotugiques.

SECTION 1 — Des objets technigues contemporainses téléphones mobiles

Bien gu'employée dans plusieurs articles ou ouwagexpression « objet technique

contemporain » n’est pas, a notre connaissanceja@ir les auteurs sur lesquels nous nous
appuyons — du moins, pas sous cette appellations Nous proposons donc dans un premier
temps de considérer les objets techniques en déeétaurs approches. Puis nous nous
intéresserons aux objets techniques contempor@iesy de notre problématique. Enfin, nous
présenterons brievement la famille d’objets techesg contemporains que nous avons

sélectionnée pour effectuer notre travail de regtteer celle des téléphones mobiles.

1°) Appréhender les objets techniques :

Une approche multidisciplinaire

Dans la plupart des études en sciences socialdessabjets techniques, I'auteur débute son
propos en soulignant la rareté des études et r@fiexsur la technique, rappelant ainsi le statut
dévalorisé de la technique et de ses objets dasowétés En Sciences de I'Information et
de la Communication, discipline plus récemmenttutsbnnalisée, les auteurs déplorent aussi
un manque d’intérét pour la technique. « Alors quar définition la communication
médiatisée fait appel a des systemes techniqutadé de ces "machines a communiquer"
n‘a jamais constitué un élément tres important da techerche sur la
communication $Toutefois, la multiplication d’objets techniquesnetamment de machines
a communiquer dans les sociétés occidentales eagmies études et réflexionsr ce type
d’'objet. Tout en l'appréhendant comme I'expressinn malaise, L. Sfez reléve ce
phénomene : « L'intérét que suscitent les nouvexdnjets techniques, leurs florissants succes,

! Voir Jacques EllulLa technique ou I'enjeu du siéclParis, A. Colin, 1954 ou Gilbert Simonddhy mode
d'existence des objets techniqu&slition augmentée d'unpréface de John Hart et d'ummstface d'Yves
Deforge, Paris, Aubier, 2001, 333 p.

2 Voir Patrice Flichy, « La question de la technigiams les recherches sur la communicatidRéseaux1991,
n° 50, pp. 51-62.
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leur présence omnipotente dans nos vies quotidéieaxgliquent 'emballement des discours
qui croissent aussi vite que se développent leseaix outils, comme s'il fallait rattraper par
la pensée un mouvement qui lui échapperait sin‘'gmprenait garde

A linstar de J.P. Esquendzinous considérons donc que les théories et lestignrements
n'arrivent pas au hasard ; ils naissent car noosyses confrontés a des phénomenes sociaux.
Il existe un lien indéniable entre 'émergence detaines théories et le contexte socio-
historique. Les réflexions sur les objets techrsgui@échappent pas a cette regle. La premiére
révolution industrielle, notamment, est détermieadans I'évolution des pensées sur la
technique et ses objets. Des lors, tout en adnté¢taaractere récent des études sur les objets
techniques, nous considérons que le contexte $isfiorique doit étre pris en compte pour
appréhender les approches de la technique.

Une réflexion sur la technique oblige, en outregdapter une approche multidisciplinaire.
Cette contrainte peut sGrement expliquer une certhilosité a I'égard de ce type d’objet.
Cela dit, nous avons choisi de ne pas débuter phigaant que les études sur les objets
techniques sont rares. Nous considérons plutot Bjuédure actuelle, elles sont éparpillées
dans différentes sciences sociales. Cette carstig@e réclame donc que I'on s’appuie sur
des auteurs ayant des origines disciplinaires siegeret que I'on aille puiser dans les
approches philosophiques, anthropologiques, sagmles mais aussi historiques des objets
techniques.

Tenter de comprendre ce que sont les objets taobsigst le premier travail que nous nous
proposons d’effectuer. Afin de mesurer toute la plexité de I'expression « objet
technique », nous avons décidé de la déconstruite mieux la reconstruire. Nous ne
pouvons, en effet, définir cette notion sans awalpt#de nous pencher sur I'objet et la

technique.

Penser I'objet : entre objectivité et subjectivité

Débutons donc par « I'objet » et plus précisémemtgon étymologie qui est pour le moins
significative. Le mot « objet » vient du latin scolastiquebjectum»®, participe passé du
verbe «objicere »de «ob » (devant) et 4acere »(jeter). « L'étymologie du mot objet (ce qui

est placé devant) indique qu’il s’agit de ce qumn lvise, soit pour I'atteindre, soit pour le

! Lucien SfezTechnique et Idéologiéaris, Seuil, 2002, p. 22.

2 Jean-Pierre EsquenaBispace publicCours de DEA, Lyon, ENS, 23/10/2000.

® Les anglicismes, les termes grecs ou latins gimsiles titres d’ouvrages sont écrits en italidies guillemets
sont utilisés pour les citations ou pour indiquersens.
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connaitre. [...] C’est d’abord par 'usage de nosssgme nous percevons des objéts »
L'existence de l'objet apparait donc comme forteimig¥e a la présence du sujet et a sa
faculté de perception ; le sujet fait usage desees pour percevoir I'objet et ainsi le faire
exister.

Que I'objet soit concret ou abstrait, la relatian slijet & cet objet est avant tout perceptive.
Cette caractéristigue fondamentale du rapport (shijet souligne d’'une part le rdle capital du
design des objets techniques et d’autre part, birtgmce des représentations préexistantes a
I'utilisation méme d’un objet technique. Ce qu’anagine d’'un objet technique avant méme
de l'utiliser est essentiel dans la constitution’@tolution de la relation du sujet avec cet
objet. La dimension perceptive du rapport sujedblje doit donc pas étre négligée ; au
contraire, elle doit étre prise en compte dansetoéfiexion sur les relations entre les hommes
et les objets techniques.

Toutefois, cette nature perceptive du rapport abpete ne doit pas nous faire oublier la
matérialité des objets dont nous nous préoccufdass |'expression « objet technique », la
notion d’objet renvoie a I'objet concret ou matédéfinit comme « chose solide ayant unité
et indépendance et répondant & une certaine déstind Toutefois — et nous y reviendrons
dans notre définition de I'objet technique — I'dhjeatériel n’est pas un simple assemblage de
matiére sans signification, ayant une existenceraume non problématique. J. Baudrillard,
entre autres chercheurs, a montré lgeisystéme des objetstaurait des significations.

C’est dans cette logique que nous appréhendorbjets matériels et donc indirectement les
objets techniques, c’est-a-dire comme ayant unstenge matérielle indépendante du sujet
mais devenant singuliers et spécifiqgues dans Uatame avec un sujet. Ainsi, nous parlerons
dans les pages suivantes d’objet technique engtantcatégorie d’objets appréhendés selon
leur technicité, et non de tel objet technique dawe spécifique dans une relation particuliere

avec un sujet.

La, les technique(s) — substantif et adjectif

Il est difficile de définir le terme « techniqueindépendamment d’'un contexte particulier.
Son utilisation actuelle peut désigner a la fois ddefacts, des produits, des méthodes, des
procédeés, etc. Pourtant nous ne pouvons nous ¢entinrelever le caractere polysémique de
ce terme. Nous devons tenter d'y voir plus clammp@ussir a définir les objets techniques et
pouvoir dire en quoi un objet est technique.

! Gilles Gaston Granger, « objetBrcyclopzedia Universalig005, [on line] [www.universalis-edu.com].
2 « Objet »Le nouveau petit Robef®aris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.
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Nous pouvons cette fois encore nous pencher sym@ogie de ce terme. Technique vient
du grec d¢ekhnikos», de «¢ekhné», signifiant art, métier. Il est issu d’'un vertrés ancien,
«teuchod», signifiant dan§Odysséed’Homere fabriquer, produire, construire.

Toutefois, le terme technique ne sera utilisé comuoiestantif dans la langue francaise qu’au
1M sigcle, période de la révolution industrielle,ilodésigne les applications pratiques de la
science (sens que l'on retrouve actuellement damgpression « science et technique »).
Notons néanmoins que la forme adjectivale est, tqaaelle, utilisée au £8° siecle dans
I'Encyclopédieou dictionnaire raisonné des sciences, des artlestmétiersle D. Diderot et

J. d’Alembert en tant qu'aspect opératoire et mditnee de I'activité, pour qualifier les
procédés des « arts ». Force est de constaterugga’qu 18 siecle, la langue francaise
utilise « art » pour désigner des activités et glesluctions que nous appelons « technique »
aujourd’hui.

Des lors, deux remarques s'imposent :

- l'opposition entre I'art et la technique est bisfjue et non originelfe Sans entrer
dans les détails et les débats qu’elle a pu suSaiteus nous contentons de souligner
que les limites entre ces deux spheres de l'agtisiint difficiles et délicates a
appréhender.

- la relation de subordination entre la sciencka éechnique est elle aussi historique et
culturelle. La technique est pensée comme l'apjticade la science. Or les
évolutions et réalisations techniques ne sont patugivement tributaires de la
compréhension des phénomeénes scientifiques. Celd'akeurs relevé par J. Ellul
qui en prenant pour exemple la machine a vapeutmngue la technique précede la
science dans certains tak'intérét est ici de relever que « la frontiénatre travail
technique et travail scientifique n’est pas clalinetout 5.

Nous en concluons qu’il est particulierement diféicde délimiter les contours de la technique
par rapport a d’autres spheres d’activités, notaniegrt et la science.

Toutefois, en nous appuyant sur J. Ellul, nous paswvconsidérer que « la technique n’est
rien de plus que moyen et ensemble de moy&nsleus pouvons donc dire que les

techniques sont des moyens, qu'elles peuvent éieatgiques ou non, artistiques ou non ;

"Voir René Lesné, « Ars et Tekhnéle, journal des arts décm® 16 ENSAD.

2 Voir Pierre Francastelrt et Technique aux XfX®et XX™ Siécle Paris, Denoél, 1988 ou Marc Le Bot,
Peinture et machinismearis, Klincksieck, 1973.

% Voir J. Ellul, op. cit, 1954.

* Ibid., p. 6.

®|bid., p. 17.
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gu’elles peuvent se matérialiser dans une formdicpiére, devenant ainsi des objets
techniques, des machines.

Rappelons, en effet, que notre étude ne concerselgpdechnique au sens large ; elle
s’intéresse plus précisément aux productions tgclesi L'adjectif « technique » permet ainsi
de qualifier ce qui a un caractére de moyen. Aa-dld la distinction avec le phénoméne
technique, reprenons pour illustrer notre proposdddinition de J. Ellul de l'opération
technique. « L’opération technique recouvre toavail fait avec une certaine méthode pour
atteindre un résultat. Et ceci peut étre aussi @daire que le travail d’éclatement d’un silex
et aussi complexe que la mise au point d’'un cerééeatronique % Le probléme posé par le
sens de l'adjectif technique est d0 a sa polysétteelle. Il peut étre employé, aujourd’hui,
pour qualifier un métier, opposant ainsi les métimanuels aux autres, ou pour qualifier un
vocabulaire, opposant ainsi un langage spécialigg dangage commun. A partir de la
définition de J. Ellul, nous pouvons considérer aqe¢ adjectif qualifie ce qui revét un
caractere de moyen visant une fin. Toutefois, capigroche comporte un risque : elle peut
conduire a adopter une conception purement insintatee de la technique. Or penser la
technique demande de la comprendre comme médiatenon comme instrumentC’est

aussi un mode de rapport au monde.

Les objets technigues

Suite a ces diverses précisions, nous pouvons emant nous préoccuper des objets

techniques. Est donc objet technique tout objest-@-dire tout assemblage de matiére dans

une forme particuliére, fabriqué pour effectuercentain travail en vue d’un certain résultat,

et avec lequel nous entrons en relation. Toutemsnous appuyant sur G. Simondon, nous

pensons que différentes précisions sont ici nécessa

- Tout d’abord, nous ne considérons pas les oljgthniques comme «de purs

assemblages de matiére dépourvus de vraie sigioficat présentant seulement une
utilité »°.

En effet, actuellement, les objets techniques sonstruits et pensés suivant cette logique

utilitaire qui permet d’ailleurs de les opposer apjets esthétiques et sacrés. lls sont définis

comme ayant comme fin unique d’étre utiles. Daimsdginaire collectif, I'objet technique est

pensé comme un objet qui exécute un certain trauad succession d’opérations en vue d’'un

1dem.
2 Voir G. Simondonpp. cit.
% bid., p. 11.
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certain résultat. Pour s’en convaincre, un détaurl@s dénominations des objets techniques
quotidiens est éloquent ; nous parlons de mackinaser, de fers a repasser, de machines a
coudre, etc. Autant d’expressions qui définissestdbjets par de leurs usages.

Or cette conception est culturelle et néglige Bese méme de I'objet technique qui se trouve
dans son fonctionnement. G. Simondon le rapped€lest le paradigme du travail qui
pousse a considérer I'objet technique comme Ltdital'objet technique ne porte pas en lui a
titre de définition essentielle son caractere taire ; il est ce qui effectue une opération
déterminée, ce qui accomplit un certain fonctioneehselon un scheme déterminé [...] C'est
le fonctionnement, et non le travail qui caracgfisbjet technique® Pour sortir de cette
logique utilitaire, G. Simondon propose de défifmbjet technique par sa genese. « Il est
possible de chercher a définir I'objet techniqudueméme par le processus de concrétisation
et de surdétermination fonctionnelle qui lui dors@econsistance au terme d’une évolution,
prouvant gu’il ne saurait étre considéré comme un ystensile3 Ainsi, a la suite de
G. Simondon, B. Stiegler écrit que « l'objet tecjuei est une matiere inorganique organisée,
tendant a la naturalisatiof x£ette définition montre le caractére évolutifi'dbjet technique.

En résumé, si au stade primitif, 'organisationlaetructure vise un objectif précis (addition
d’éléments techniques pour obtenir tel résultat), groduit est en évolution constante suite a
des convergences (que ce soit pour des causemsagties ou extrinseques) ; «l'objet
technique est ce qui n'est pas antérieur a sonnileveais présent a chaque étape de ce
devenir ; I'objet technique un est unité en devehirC'est ainsi que nous appréhendons
I'objet technique comme ayant certes culturellement usage, une utilité mais surtout
mécanologiquementin fonctionnement en devenir.

- Ensuite, nous ne pensons pas que les objetsigeelsnsoient « des robots et qu’ils
soient animés d’intentions hostiles envers I'homroe, représentent pour lui un
permanent danger d’agression, d'insurrection »

Cette attitude, dénoncée par G. Simondon, repasargiconception de la machine comme
un étre autonome pourvu d’un fort degré d’automadisOr cette vision est erronée dans la
mesure ou la machine a besoin de 'homme pour ifamoer. L’homme intervient sur les

machines contemporaines tel « un chef d’orchestre »

! bid., p.246.

2 |bid., p.15.

% Bernard Stiegleil,a faute d’EpiméthéeParis, Galilée, 1994.

4 G. Simondonep. cit, p. 20.

®> G. Simondon énonce la nécessité de développeétamologie, une discipline dans laquelle le mécans
n'appréhende pas les objets techniques suivanidgigque utilitaire mais prend en considératiorr lgenése et
leur fonctionnement.

® G. Simondongp. cit, p. 11.
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Le philosophe des techniques envisage l'existereceead fantasme technophobe comme le
résultat de la méconnaissance du fonctionnementlgets techniques. Ainsi, les conceptions
de ces objets et les images qui les accompagnenf@stement dépendantes de notre culture
technique. Les auteurs de romans de science-fiatimi@amment ceux du couraryberpunk

se nourrissent de cette vision des machines contreg &utonomes et s’appuient sur elle.
Notre imaginaire collectif reflete ce rejet culture

Cette réflexion souligne, comme précédemment, ldspdes représentations sociales dans
une pensée des objets techniques. Il semble que kawifficulté du chercheur dans une

réflexion sur ces objets réside d’ailleurs dansecetbrication entre ce que les objets sont et
les significations que notre culture leur donne.

- Enfin, I'objet technique n’est pas, dans notrespective, sans réalité humaine. « Ce
qui réside dans les machines, c’est de la réalitdame, du geste humain fixé et
cristallisé en structures qui fonctionneht »

Les théoriciens du modele de la traduction ont, effet, montré que cet alliage
technique/humain était présent dans la machineoatsae la phase de concepfioBette
référence aux travaux de M. Callon et B. Latourdo#t pas nous amener a considérer
gu’'apres son invention, I'objet techniqgue devienk woite noire. Adopter cette position
conduirait a deux écueils. D’'une part, I'objet teicjue ne serait plus considéré comme unité
en devenir. D'autre part, le role des usagers, auscde la phase d’appropriation, sur la

trajectoire prise par un objet technique seratefoent minimis&

Pour conclure, en observant notre environnementods les jours, identifier des objets
techniques est une tache aisée. Quotidiennemenpuohém et utilisés, ils se laissent envisager
comme des choses naturelles non problématiquesefd@) des que I'analyste cherche a les
définir, il se voit confronté a la difficulté desl@ppréhender indépendamment d’un jugement
de valeur technophobe ou technophile. Les signifina accordées a ces objets, les
sentiments et discours gu'ils suscitent sont cdet@sflet d’'une culture mais font aussi partie

de leur identité.

'G. Simondonpp. cit, p. 12.
Z Le modéle de la traduction est présenté plus @il dans la partie |, chapitre 1, section 1, @iedéle de la
traduction » pp. 43-47.

oir Thierry Vedel, « Sociologie des innovationshrologiques et usagers : introduction a une sotitapie
des usages »n André Vitalis (dir.),Médias et nouvelles technologies : pour une sooldigpue des usages
Rennes, Ed. Apogée, 1994, pp. 13-35.
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2°) Les objets techniques contemporains

Apres avoir présenté ce que nous entendions patsot@chniques et les écueils a éviter lors
d’'une approche de ces objets, nous allons nousquper d'une « catégorie » plus précise

d’objets techniques : celle des objets techniqoesetnporains.

Un ajout décisif : la dimension temporelle

L’expression qui nous intéresse délimite, en efiee réalité en fonction de sa temporalité.
Elle restreint les objets concernés par leur teitgnimais aussi leur contemporanéité.
L’adjectif « contemporain » signifie « qui est detne temps » Suivant cette définition, une
premiére approche consiste a considérer que legtsotgchniques contemporains sont des
objets qui ont pris forme a I'époque contemporai@ette perspective, proche de celle de
certains historiens des techniques, permet d’opplese objets actuels a des outils plus
anciens. Elle consiste souvent a caractériser @mmde, une société par la nature des
techniques ou des outils utilisés.

Notre perspective se veut différente. L'expressiabjet technique contemporain » désigne,
dans notre raisonnement, les objets techniquepaguiettent a leur possesseur d’indiquer sa
contemporanéité. Autrement dit, ces objets soni agdent la possession et l'utilisation
signifient « étre de son temps ». Ainsi nous posgvalire que les objets techniques
contemporains des années 90 ne sont pas ceux déssaf0 ou des années 20 ; chaque
période définit ses objets techniques contemparains

Cette orientation appelle évidemment plusieurs rqoes :

- Notre volonté de ne pas adopter une approchertijge des objets techniques repose
principalement sur les risques et limites d’unéetehtreprise. Nous retiendrons deux
arguments pour appuyer notre propos. Premiéreraelfifystar de I'histoire de I'art,
celle des techniques souléve des gquestionnemanksssarigines et les filiations. Par
exemple, comment qualifier de contemporain un ofgehnique qui est affilié a des
objets dont la mise au point s’est faite au Moyaye & Deuxiémement, le risque
majeur d’'une telle approche est d’étre sous-tenmureun raisonnement déterministe
technique ou social. Ces perspectives reposent, doovent, sur un lien causaliste
entre une civilisation, ses modes de pensée etsis. Les travaux d’H. Innis, de M.
McLuhan ou plus récemment de R. Debray sont litatson méme d'une telle

! « Contemporain st,e nouveau petit Robefaris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.
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conception. Or les relations entre technique eiégdsont beaucoup plus complexes
gue ne le laisse paraitre une simple explicatiasalsste. Ainsi, pouvoir déterminer la
nature des outils qui caractérisent une périodemée une posture particulierement
délicate.

Une autre précision sur le contexte socio-higta@inous semble ici nécessaire. Notre
culture actuelle valorise la nouveauté. Pour aglitgon, une confusion existe entre le
caractere réecent de la mise au point de produitniques et la contemporanéité de
leur possesseur. Autrement dit, I'analyste pew &nté de considérer que « les objets
techniques contemporains » désignent les outilli@®ment commercialisés —
souvent qualifiés a tort dans les discours meédiagde « nouveaux ». Or ce
raisonnement fonctionne uniquement grace au statdrdé a la nouveauté dans nos

sociétés.

Un choix de gualificatif non arbitraire

A partir de ce que nous venons d’expliciter, plusequestions peuvent se poser : pourquoi

ne pas plutdét utiliser justement des adjectifs ifjoatifs comme «nouveau » ou

«moderne » ? Nous aurions pu, certes, employer elggressions « nouveaux objets

techniqgues » ou «objets techniques modernes »tefbosl ces deux qualificatifs sont

tellement usités, galvaudés et empreints de jugentEnvaleur que nous avons décidé de les

ecarter et de leur préférer I'adjectif « contempora Notre objectif est de sortir du « bluff

technologique », pour reprendre les propos de W, Ehais aussi et surtout de ne pas

convoguer les images que justement nous souhgtmnsir appréhender.

Utiliser l'adjectif « nouveau » revient a s'integer sur ce qui fait qu’'un objet
technique est une nouveauté. Est-ce parce queesigndchange ? Est-ce parce qu'il
possede une fonctionnalité qui n’était pas présdates les modeles précédents ? G.
Simondon nous est ici d'un grand secours pour cengye ce qui d’'un point vue
commercial est désigné comme une nouveauté alersl’gn point de vue technique,
c'est-a-dire au niveau du fonctionnement interne lddjet, il n'en est rien.

« L’évolution spécifique des objets techniques edait pas de maniere absolument
continue, ni non plus de maniere completement dismoe ; elle comporte des paliers
qui sont définis par le fait qu'ils réalisent dgstémes successifs de cohérence ; entre
les paliers qui marquent une réorganisation stralguune évolution de type continu

peut exister ; elle est due a des perfectionnenuentietail résultant de I'expérience de

! Voir la section « L'insertion sociale des objastniques contemporains » pp. 38-58.
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'usage, et a la production de matiéres premiéresi® dispositifs annexes mieux
adaptés®» Ces propos montrent que limpression de « réimiuttechnique »
perpétuelle, entretenue par les discours jourigliss et publicitaires, est un non-sens
technique.

- Le qualificatif « moderne », pourtant synonyme dentemporain, a tendance a
connoter le progrés. Son usage renvoie souventeawvision progressiste de la
technique et de la science.

Ainsi, I'adjectif contemporain nous semble plus tnewen termes d’évocation d’images et

d’association d’idées.

Particularités des objets technigues contemporains

Quelles sont les caractéristiques des objets tg@uobai contemporains ? Qu’est-ce qui les
différencie des autres outils de notre quotidigbe?sont les questions que nous souhaitons

aborder.

- La différenciation par les usages

M. Mauss ou A. Moles ont tous deux proposé desifieations d’objets techniques reposant
sur des distinctions d’'usage. Leur méthode de etasat leur permet ainsi de hiérarchiser les
outils en vue d’'une comparaison ethnique ou sackledela des critiques adressées par A.
Leroi-Gourhan a ces classifications, la distinctipar les usages ne nous semble pas
opérationnelle dans notre perspective. En effatfribution de la valeur de modernité ne
repose pas sur la nature méme de l'usage d’un w@gjenique. Si certaines sphéres d’activite,
comme la culture, semblent plus valorisées et isntes que d’autres dans nos sociétés, la
finalité principale d’'un appareil (téléphoner, igder I'heure, etc.) n’est pas, a notre avis, la
cause de la contemporanéité de [I'objet. De surcroiassociation sphére
d’activité/contemporanéité semble dépendante dtegansocio-historiqife Le paradigme de
'usage ne permet donc pas de distinguer les olbgetisniques contemporains des autres

objets techniques.

- Le mode de fonctionnement

La distinction s’opere vraisemblablement du cétécddre de fonctionnement. Les objets

techniques permettant a leur possesseur de signider appartenance a I'époque

! G. Simondonop. cit, p. 27.

2pPar exemple, dans son domicile, étre équipé dmmaehine a laver a constitué en France une forme de
contemporanéité dans les années 1950-60. La \ationiss’est ensuite déplacée vers l'automatisaties
procédures (lavage, rincage, essorage...), puis dess caracteres secondaires (programmation, économie
d’énergie...).
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contemporaine fonctionnent majoritairement aveded®&onique et utilisent le langage
numérique. Les appareils électroniques et/ou nwmeési sont un gage de modernité pour leur
utilisateur. Par exemple, un four électronique ptamt de programmer des cuissons a une
valeur de modernité plus forte qu’'un four électeéqou a gaz. Avec un usage principal
identique, ces trois objets ne sont pourtant psgcais aux mémes valeurs. Cette ségrégation
peut étre liee a leur difféerence de mode de fonogment, renforcée évidemment par le
design de l'objet. Le recours a la représentatiomérique des données est une autre
caractéristique des objets techniques contempordifgpposition entre le statut des
possesseurs d’appareils photographiques argentejueslui des utilisateurs de numériques
en est une illustration. En résumé, le développérden’électronique et du numérique au
cours du 28™ siécle est appréhendé comme une révolution techrpgrmettant la mise au
point d’outils eux-mémes révolutionnaires et doreinement modernes. Ainsi, les dites
« NTIC! », appliquant les procédés numériques et élecinesi sont érigées en symbole de
modernité. Les objets techniques contemporainsdont comme particularité un mode de

fonctionnement « symptomatique » d’'une époque danné

- La polyvalence de I'objet et 'autonomie de lligateur

Un autre critére de différenciation, lié au modefdectionnement, est la polyvalence des
objets technigques contemporains. Ces derniers omme particularité de permettre des
usages associés precédemment a plusieurs app8otinatiguement nous pouvons dire que
leur cadre d’'usage est plus large que celui d’awdppareils. Certes, I'utilisation de tout objet
n'est pas unigufe Toutefois, la possibilité énoncée d’effectuer umgtiplicité d’usages avec
un seul appareil semble concourir a garantir lderaporanéité d’un outil.

Cette polyvalence fait de ces dispositifs techrsqdes systemes plus ouverts, au sens ou
'entend G. Simondon. Bien que contraint par laucttire technique, l'utilisateur a une
certaine autonomie face a ces objets mais suit@st amené a intervenir régulierement sur
I'appareif. Il opére des choix sur les fonctionnalités gsbiuhaite utiliser. Rappelons & ce
propos que les machines informatisées se caramiénmr une fragmentation des formes

! NTIC : Nouvelles Technologies de I'Information ée la Communication. Cette expression désigne un
ensemble flou de techniques issues des domainkisfdematique, des télécommunications et de I'avikuel
pour lesquelles le développement de I'électronigfudu numérique a été décisif.

Ajoutons que plusieurs sigles sont employés damsarauscrit. Une note de bas de page indique, darehaiere
utilisation, les mots correspondant aux initialda. glossaire récapitule ces correspondances. \lasisgire pp.
340-343.

2 Voir Dominique Boullier « Modes d’emploi : tradim et réinvention des techniquesin, Alain Gras,
Bernward Joerges, Victor Scardigli (dir9ociologie des technologies de la vie quotidiefagis, L'Harmattan,
1992. L'auteur énonce la multiplicité des usagemé'cuillére.

% Dans le cas des outils interactifs.
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d'utilisation™. Autrement dit, la polyvalence de ces outils iéEaune intervention réguliére et
des choix, des sélections de la part des usagers.

- Larelation a 'imaginaire technigue et social

Déja eénoncée précédemment, une des caractéristigaazbjets techniques contemporains est
leur rapport étroit avec I'imaginaire techniquesetial. Leur insertion sociale s'accompagne
d’une forte dimension mythologigtiet idéologiqué Le statut particulier de ces objets (leur
visibilité) est indubitablement lié a la croyanae Rrogres. Signifier son appartenance a une
épogue donnée par la possession d’'un objet teohrs@yppuie, en effet, sur une conception
linéaire de la science et des technigues. Un ad&gcience-fiction qui refuserait d’adhérer a
cette vision aurait des difficultés pour imaginereprésenter une époque futuriste. Ce lien
fort a I'imaginaire peut, certes, s’expliquer paieunéconnaissance de I'essence méme de la
techniqué ; I'émerveillement ou la peur, sentiments suscjiés la présence de ces objets
dans nos sociétés, n'en sont qu'une manifestafi@utefois, l'identité de ces objets se
construit a travers les utopies techniciennes sealoient euphoriques ou dysphoriques. Leur

présence refléte aussi une quéte de sens.

3°) Sélection d’'un objet technique contemporain :d téléphone mobile

Justifications d’un choix

Pour des questions de faisabilité, nous ne pouvanss préoccuper de tous les objets
techniques contemporamNous devons en sélectionner un dans cet enseMais.lequel ?

Notre choix s’est porté sur le téléphone mobilergmusieurs raisons.

- La communication, une sphére d’activité valorigéealorisante

Si l'usage principal pour lequel un objet a étéguon’est pas en soi un critere de modernite,
certaines spheres d’activitté sont néanmoins pludorisantes. L’information, la

communication et la culture sont, en effet, congidé comme des domaines d’application

! Voir Josiane JouéPratiques de communication et changement sptfabilitation a Diriger des Recherches
de SIC, Grenoble, Université Grenoble 3, 1992, p 24

> Voir notamment les mythes de Prométhée et de Erestéin. )

% Sur lidéologie, voir L. SfezCritique de la communication®™ éd., Paris, Seuil, 1992 &echnique et
idéologie Paris, Seuil, 2002.

* Voir G. Simondonpp. cit

> Ce travail devait au départ s'intéresser & I'étiotu des représentations de trois objets techniques
contemporains : le micro-ordinateur, la consolgelx vidéos et le téléphone mobile. Toutefois, @kt avéré
gue ce triple choix était difficilement envisageahl regard de la constitution du corpus a analisre étude

a donc été recentrée sur une seule étude de ebe da téléphone mobile.
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plus prestigieux que d'autresLes objets techniques relevant de ces domainéesuis
propension a étre les supports d’une forte prodoctiiscursivé Ils ont une position
particuliere dans I'imaginaire collectif : les otgetechniques sont envisagés dans l'avenir
comme forcément communicants. Cette vision se gquesente a la fois dans les projets de
recherches des entreprides dans les récits de science-fiction. Une rapidservation des
univers décrits dans les ceuvres de science-fidlisstre ce phénomeéne. Les objets mis en
scéne dans un futur imaginaire sont majoritairementmunicants Ils deviennent méme des
marqueurs temporels ; leur présence est un moyesigddier que la scene se déroule dans
« le futur ».

En sociologie, l'intérét des chercheurs pour le€,Tén comparaison avec d'autres objets
quotidiens, est aussi une illustration du « statutial » de ces technigues. « Ce n’est pas un
hasard si ces technologies [celles qui reléveniaddgomotique, de la télématique ou de la
micro-informatique] deviennent intéressantes peardciences sociales des lors qu’elles font
appel a du verbal, a du langage, puisqu’il s’agt tdchniques de programmation, de
communication 3 Ainsi, dans notre sélection d’un objet technigoatemporain, se pencher
sur des outils relevant des domaines de linforomatet de la communication devient
incontournable. Il semble, en effet, que les prsduhigh-tec » relévent actuellement de
ces sphéres d’activité. Que ce soit I'expressior Hieléologie de la communicatiorf m’est
pas la question centrale dans notre perspectivige dbjectif se veut différent : il consiste a
interroger I'évolution des discours au cours daskrtion sociale d’'un objet technique

contemporain, en lI'occurrence du téléphone mobile.

! En relevant une ségrégation entre les objets tigtieé et les objets techniques, G. Simondon nemble
proche de ce constat.

¢ Dans leur rapport pour I'’AFOM, les chercheurs dRIC montrent notamment que le téléphone mobile es
un objet dont on parle. Voir GRIPIC/CELSAe téléphone mobile aujourd’hui: usages, représgons,
comportements sociau2005. Rapport d'étude pour 'AFOM [en ligne]. panible sur <http://www.afomfr
(consulté le 31.11.2005)

® Par exemple France Télécom met en avant sa cdémeepte la «maison communicante » voir
http://mwww.semiodesign.com/demo/francetelecom_laor@ommunicante.

* Nos recherches, en maitrise et DEA, sur les reptéSons des machines & communiquer dans la seienc
fiction, nous ont notamment amenée a confirmeedstpothése.

> D. Boullier, « Modes d’emploi : traduction et réémtion des techniques », p.239.

® High-tech est une abréviation de I'expression angldiggh technology celle-ci désigne les techniques de
pointe.

" Philippe Breton|'utopie de la communicatigrParis, La Découverte, 1992.
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- L'appartenance a la société moderne

Sur un temps relativement coyrtlacquisition d’un téléphone mobile est devenue
indispensable pour signifier son appartenancesade&té contemporaine. Ne pas posséder de
portable équivaut a étre considéré comme réfractair« progres technique ». Le mobile est
en ce sens un objet technique contemporain. D'autbgets, comme les lecteurs MP3, les
micro-ordinateurs, les écrans plasma, etc. onti @asstatut. Toutefois, le succés commercial
du mobile a la fin des années 90, en terme desiliifiy permet a I'analyste d’étudier sur une
période courte I'évolution des représentations sstathniques parallelement a l'insertion
sociale de I'objet technique. Est-ce que les discmarient au cours de la diffusion de cet
objet ? Pourquoi et comment sa contemporanéitéeliestioujours d’actualité ? Que
deviennent les utopies techniciennes face a laéads pratiques ? Constituer un corpus afin
de répondre a ces questions parait plus facileerensageable dans le cas du mobile.

En résumé, nous n'appréhendons pas le téléphonéenooimmme une TIC mais comme un
objet technique contemporain, c'est-a-dire commehjet qui permet a son possesseur d’étre
de son temps. Notre objectif n’est pas de questiolenrdle du mobile dans la communication
interpersonnelle. Il ne s’agit pas non plus deacsdr I'histoire de cet objet technique en tant
qgu’invention ni de s'interroger sur les raisonssia succés commercial en I'appréhendant
comme un produit. Nous le considérons comme un pbeediobjet technique contemporain.
Notre but est juste d’interroger a travers cet gepqui a certes ses spécificités, les roles et

les évolutions des représentations socio-technidaes deux discours d’accompagnement.

Un ou des objets techniques contemporains

Notons que I'expression « le téléphone mobile sigiésune catégorie, une famille d’objets

techniques contemporains. Suivant notre définitieri¢léphone mobile désigne, en effet, un
certain type, au sens ou lI'entend G. Simondon, jdtokechnique contemporain. Il se

matérialise concrétement dans une multitude d’ebjetchniques contemporains. Plus
précisément, I'expression «le téléphone mobileésighe une gamme dans laquelle nous
retrouvons divers objets techniques contemporaiésig variant notamment du point de vue
de leurs fonctionnalités (WAP appareil photo numérique intégré, écran couleuet.jle

leurs relations avec un sujet précis a un momestigr

! Par rapport & d'autres objets techniques de conwation (radio, télévision, téléphone fixe, etcl,
développement du téléphone mobile a été partiaumiént rapide. Sur I'histoire du téléphone mobilé-eamnce,
voir la section « L'insertion sociale du téléphanebile : un cas a part ? », pp. 59-122.

2WAP : Wireless Application Protocol
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Dans notre approche le téléphone mobile est urt tdgjbnique contemporain ; concretement,
il existe une multitude de téléphones mobiles agastfonctionnalités différentes, permettant
de photographier, filmer, etc. Mais peu importanalement les différences de couleur, de
taille, de marque, de fonctionnalité, car il s’agitun point de vue conceptuel, d’'un seul et
méme objet technique contemporain : le téléphonbilmoPour résumer, nous considérons
gue le téléphone mobile est un objet techniqueeropbrain qui se décline concrétement en

diverses variétés ou modeles.

La question des appellations : mobiles, portablesgllulaires, smartphones et autres

Les dénominations des « nouveaux » objets techsiqant révélatrices des représentations
sociales entourant ces objets. Dans le numéro 90adevue Réseauk consacré aux
téléphones mobiles, P. Flichy introduisait le dessn relevant justement I'évolution des
dénominations : « Le téléphone mobile, comme démutbjets techniques naissants, n'a pas
trouvé immédiatement sa dénomination définitives Gésitations terminologiques reflétent
en fait les représentations successives des carst des usagers »

En relevant le passage dappellations plutét basses le cadre de fonctionnement
(radiotéléphone, téléphone cellulaire) a des dénatioins plus proches de l'usage (téléphone
portable, téléphone mobile), il souligne un poinicial : a travers le nom donné aux objets
techniques, apparait la perception de ces objetE&n «définitive, I'évolution des
dénominations montre bien gqu’avec ce nouveau med®thmunication, c’est non seulement
le cadre de fonctionnement qui a changé, mais #issidre d’usage3»Relevons dailleurs
gu’en France, la dénomination liée a l'usage gesit a petit imposée et a été préférée a celle
plus proche des modalités de transmission.

Des lors, nous nous trouvons confrontée a une thleudificulté : le choix de I'expression

« téléphone mobile » est d’'ores et déja empreisteegrésentations sociales. Baignant dans
divers discours, les téléephones mobiles sont, det, efobjet de diverses appellations.
Pourtant, qu’'on les appelle et ait appelés « rétfiphones », « cellulaires » ou « téléphones
mobiles », c’est bien la méme famille d’objets t@ghies contemporains que I'on cherche a
désigner. Dans ce travail, nous avons choisi @setil'expression « téléphones mobiles »
pour désigner les objets techniques contemporairiefais appelés « radiotéléphones »,

« cellulaires », « GSM » ou « téléphones de poche »

! Dossier intituléQuelques apercus sur le téléphone mobile.
2 P. Flichy, « Présentation Réseauxn°® 90, juillet-ao(it 1998.
3 .

Ibid.
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Ajoutons que le développement des modeles de nsofidst accompagné de l'utilisation de
néologismes pour classer et distinguer les téléhanobiles entre eux. Par exemple, les
« smartphones » désignent les portables ayanbtesidnnalités d’'un assistant personnel. Les
« téléphones multimédias » sont des modéles aveppareil photographique intégré, écran
couleur et son polyphonique. lls permettent I'endei MMS'". Toutefois, ces appellations

répondent évidemment a une nécessité commerciales Dexpression « téléphone mobile »,

nous incluons aussi ces dénominations.

! MMS : Multimedia messaging service
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SECTION 2 — La dimension symboligue des objets tealgues contemporains

La Technique et ses objets ne peuvent étre rédddsr dimension instrumentale ; nous ne
pouvons les penser uniqguement comme de simplesiimsits. Ils ont aussi une dimension
symbolique. Or c’est justement a cette dimension agets techniques contemporains que
nous avons choisi de nous intéresser — notammentd@es des publicités et des modes
d’emploi dans cette «attribution » de sens cemtq@bur l'insertion sociale des objets
techniques contemporains.

La question qui se pose alors est de définir leetan des discours d’accompagnement :
Expriment-ils des imaginaires techniques ? Sonleilsupport de représentations sociales de
la technique ? Sont-ils des véhicules de signiboat d’'usage ? Tentons d’y voir plus clair

dans I'emploi de ces différentes notions.

1°) Les imaginaires technigues

Le monde de l'imaginaire est un monde aux contqadiculierement flous. Longtemps
négligé des analystes et connaissant depuis pearat grandissant le concept d’'imaginaire
avec ses notions connexes (utopie, idéologie, myjhest particulierement polysémique et
ne fait d’ailleurs pas I'objet d’'une définition umiene. C’est sur ce point que G. Durand attire
notre attention danBlmagination symbolique « Une extréme confusion a toujours régné
dans I'emploi des termes relatifs a l'imaginaineage, signe, allégorie, symbole, embleme,
parabole, mythe, figure, icone, idokont utilisés indifferemment l'un pour l'autre par
plupart des auteurs.»Malgré cette difficulté, nous devons essayeraieefle point sur les
différentes conceptions de I'imaginaire, avant @eisapencher sur la notion d’'imaginaire
technique.

D’apres le Petit Robert limaginaire se définit comme le «produit, domai de
I'imagination ¥ comprise comme la «faculté que posséde I'esmitsel représenter des
images, connaissances, expérience sensibl®n distingue généralement I'imagination
reproductrice c’est-a-dire la « faculté d’évoques Images des objets qu'on a déja peréus »

et I'imagination créatrice correspondant a la «figcde former des images d'objets qu'on n'a

! Gilbert Durand'imagination symbolique4*™ édition, Paris, PUF, 1998, p. 3.
2 « Imaginaire »Le nouveau petit Roberaris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.
% « Imagination »L.e nouveau petit RobeiRaris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.
4

Idem.
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pas percus ou de faire des combinaisons nouveileages % L'imaginaire apparait donc
comme le résultat de I'activité imageante, de Ignation.

Ajoutons que le concept d'imaginaire a été histoeiment pensé en opposition au réel et ce
depuis I'Antiquité. Le dualisme imaginaire/réel aom d'ailleurs celui entre la raison et
I'imagination, hérité de la philosophie grecquet smdamental pour comprendre le long
dénigrement dans les pensées rationalistes du mod@maginaire. C’est notamment ce que
nous enseigne R. Barbier : « L'histoire du concbiptaginaire est liée a la dynamique des
représentations intellectuelles dichotomiques depantiquité. On a toujours eu tendance a
opposer réel et imaginaire, raison et imaginatijectivité et subjectivité® Il voit cette
opposition se renforcer avec la pensée cartésierifguoi qu'il en soit, aprés Descartes, les
philosophes vont juger sévérement l'imaginatiortaent que faculté, mode d'exercice de la
pensée. L'image qui en résulte et plus généralelimaaginaire, sont d'autant plus trompeurs
qu'ils peuvent se donner pour réels et vrais »

Si I'imaginaire a donc été longtemps critiqué — pois1dans son rapport de déformation du
réel —, ce concept est depuis le siecle derniee ef#ns ce que R. Barbier appelle « la phase
d’autorisation » caractérisée par un réequilibragatre le pole d'actualisation et le péle de
potentialisation de limaginaire et du ré&l Disons plus simplement qu’il connait ces
dernieéres années un regain d’'intérét notamment|Garayse des phénomeénes sociaux.

Ainsi, 'imaginaire n’est plus pensé dans un questement centré sur l'individu et s’ancre de
plus en plus dans des phénomenes collectifs. @srsaiciologues soulignent cet ancrage par
I'utilisation de la notion d'imaginaire social. Baczko notamment explique que l'ajout de
I'adjectif social, pour qualifier et ainsi restrdne I'acception de I'imaginaire, a un double
but : « D’'une part, l'orientation de celle-ci vels social c’est-a-dire la production de
représentations globales de la société et de toquicse rapporte a elle [...]. D’autre part, le
méme adjectif désigne l'insertion de Il'activité igeante individuelle dans un phénomene
collectif ». L'imaginaire social se rapproche ainsi de I'utopt de I'idéologie. En s’appuyant
sur les travaux de P. Ricoeur, P. Flichy considBedlleurs que « l'utopie et l'idéologie
constituent les deux péles de l'imaginaire sodiah cherchant a conserver I'ordre social,

I'autre a le bouleversef»

1
Idem.
2 René Barbier « Histoire du concept d’'Imaginairedet ses transversalités », on line [http://www.kerb
rd.nom.fr/Histoiredimaginaire.htm]
3 .
Ibid.
* Ibid.
® Bronislaw Baczkol.es imaginaires sociay®aris, Payot, 1984, p. 32.
® P. Flichy, « Technologies imaginaires pratiquesorking paper, Ecole thématique CNRS, septemb®820

31



C’est dans cette mouvance que la notion d'imagngechnique prend ses racines. Tout en
critiquant I'émergence de cette notion, L. Sfezligoe ce point: « Grand fédérateur,
'imaginaire de la technique fait son entrée surst&ne en imitation des imaginaires
découverts récemment dans la littérature sociorapdtiogique . Mais que recouvre
exactement cette notion ?

Subordonnée aux conceptions de I'imaginaire — goimme nous l'avons vu, ne font pas
'unanimité —, la notion d’'imaginaire technique égtr a tour employée comme synonyme
d’utopies techniciennes, de réves de technicieasyne ensemble d’images entourant la
technique ou plus largement comme ce que I'on imeade la technique.

Toujours dans une approche critique, L. Sfez faipbint sur cette polysémie : « Terme-
valise, "imaginaire” désigne le plus souvent ceilgp’a dans la téte de l'ingénieur, du
technologue, du technicien. Autrement dit, parkeledr imaginaire, c’est décrire quelles sont
les images qui les hantent, quels sont les rouggeles mettent en marche, les mobilisent et
les font agir, quelle est leur vision du monde @baquelle place ils s’attribuent en tant que
technicien, inventeur, innovateur ou homme de g®gEn bref, 'imaginaire apparait alors
comme un monde mental descriptible, un univers lgusociologue, I'anthropologue ou
I'ethnologue s’emploie a dessiner. Dans ce caglug courant, "imaginaire" est un terme qui
signifie seulement "contenu de pensée"lsimaginaire technique semble alors souvent
pensé comme le produit de l'imagination créatramnme une ressource a l'invention ou a
I'innovation et comme le propre des techniciens.

Toutefois, a I'instar de P. Flichy — et dans uneeption plus large de la notion d’imaginaire
technigue (ce qu’'on imagine de la technique) —sn@ensons que les techniciens n’ont pas
I'exclusivité de I'imaginaire technique : « Utopies réves ne sont pas seulement le propre
des inventeurs, ils relevent de groupes sociauxudmeg plus larges qui développent
différentes représentations de la techniqué&s c’est 'ensemble de ces représentations de la
technique que nous désignons par la notion «dimaég technique ». Il est, en effet,
indéniable que la technique et ses objets sontigrgde réves, de mythes et d’'utopies et que
ces « représentations imagées entre lesquelles senttisge multiples liens*ne sont pas
réservées aux seuls techniciens. P. Flichy a ela8l souligné le réle des vulgarisateurs,

journalistes et autres romanciers dans I'élabanatian imaginaire social de la technique.

L. Sfez,op. cit, 2002, p. 33.

2 bid., p. 34.

% P. Flichy,L'innovation techniqueParis, La Découverte, 1995, p. 179.

4 Antoine Picon, « Imaginaires de I'efficacité, péasechnique et rationalisationRéseauxvol. 19, n° 109,
2001, p. 19.
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Apres avoir reconnu l'existence d’'imaginaires teghas, I'intérét n'est pas d’interroger le
réalisme de ces représentations mais plutdt dapgpséhender comme une ressource pour
donner du sens a 'action technique, que ce sl des techniciens ou des usagers. Retenons
que ce qu'on imagine d’'un objet technique, les és@ntations imagées qu’on en a avant
méme de l'utiliser sont fondamentales dans laimajue I'on construit avec cet objet. C’est
notamment ce qu’'ont montré les travaux sur 'appabien des nouveaux objets techniques.
Néanmoins, une telle conception de I'imaginairehtégue souleve un certain nombre de
questionnements. La ou L. Sfez expliqgue que l'imaige est généralement appréhendé
comme un monde mental, P. Flichy envisage « lesdrs utopistes, les romans de science-
fiction ou les textes de prospective » comme dasxld’expression d’imaginaires sociaux de
la technique. C’est bien dans cette deuxieme petispeque nous nous situons: nous
considérons, en effet, que certains discours exgmtimn imaginaire technique dans le sens ou
ils représentent des usages, des usagers imagindiseexpriment ce qu’on imagine du
devenir d’'un objet techniqgue nouveau. C’est notaninte cas de certains écrits de science-
fiction et de la majorité des publicités. Quantraode d’emploi, quoique bien loin de faire
réver, il garde tout de méme, a notre avis, laetde ce qu’on imagine pouvoir et devoir faire
avec l'objet. Néanmoins, dans notre approche,gbinpas tant question de ce qu’on imagine
d'un objet technique contemporain que des repradens présentes dans les discours
d’accompagnement. Plus précisément, si nous ressums |I'expression dimaginaires
techniques dans certains discours accompagnatffuaion sociale des téléephones mobiles,
nous considérons surtout que ce sont plus largelegmeprésentations socio-techniques qui
participent a la construction symbolique de I'ideéntle ces objets techniques contemporains,

que ces représentations soient le produit ou norotie imagination.

2°) Les représentations socio-technigues

La notion de représentation recouvre différentegptions. Selon G. Lochard, trois peuvent
étre distinguées et retenues :

- « |'acception socio-politique : c’est le transfde responsabilité au nom duquel quelqu’un
peut agir a la place d’'un autre ;

- I'acception artistico-théatrale : c’est la mise ferme d’'un texte pour un spectacle ; les
sciences sociales se sont approprié ce sens i#w¥s djue la vie sociale est une mise en scéene

dans laguelle chacun doit jouer son réle ;
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- I'acception psycho-sociologique : c’est la constion psychologique interne dans un sujet
ou un sujet collectif, 'organisation durable deb&mes mentaux & propos d’un thénte. »

La notion de représentation peut donc désignerfaisades images mentales individuelles,
voire une idéologie (en ajoutant I'adjectif social) des images ayant une matérialité (les
représentations présentes dans un discours). bierstentendu qu'il ne s’agit aucunement de
la méme chose. C'est suivant cette derniére aaepgue nous utilisons le terme
représentation dans I'expression « représentasiocis-techniques »

Ainsi nous désignons I'ensemble d’images, de syesyotle signes — présents dans les
discours d’accompagnement — qui représentent |éphgnes mobiles, leurs usages, leurs
usagers et leurs fonctionnements par la notiorepisentations socio-techniques.

Il s’agit de représentations car elles représerdans le sens ou elles mettent en scene cet
objet technique contemporain, son usage et soneusé&gles peuvent étre analogiques
(iconiques ou motivées) ou digitales (linguistigoesarbitraires).

L’ajout de I'adjectif « socio-technique » se rappodonc dans notre perspective au contenu
des discours d’accompagnement. En effet, & noliee ags représentations ne peuvent pas
simplement étre qualifiées de techniques dans taraeou elles ne se limitent pas a mettre en
scene le fonctionnement des téléphones mobileses Eieprésentent aussi un (des)
utilisateur(s) et une (des) utilisation(s) idéalsjre dans certaines publicités, un « modele
sociétal ».

Dans notre perspective, il est intéressant d’amgméér les représentations socio-techniques,
les mises en scéne, les mises en situation dgsht#lés mobiles comme permettant de
donner du sens a ces objets techniques contempodaries entourer de valeurs, d’exposer
un cadre de référence socio-technique. Ces repati®ers expriment a la fois ce qu’on
envisage de [l'utilisation, de son contexte, dedsrslédes utilisateurs, etc. (du coté de la
production) mais surtout (du coté de la récepti@monstituent un «réservoir » de
significations, de valeurs que I'on peut attribdeun objet technique contemporain avant
méme de l'utiliser et de se I'approprier.

! Guy Lochard,Les représentations véhiculées par les médisrvention dans le cadre de la formation de
formateurs ECJS, 2002.
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3°) Les significations d’'usage

Par « signification d’'usage », P. Chambat renvai& & représentations et valeurs qui
s’investissent dans l'usage d’une technigue ou dijet », c’est-a-dire a la maniere dont les
usagers vivent et congoivent une innovation teamiqux sens qu’ils lui accordent. Divers
travaux en sociologie des usages ont souligné dimamce des significations d’'usage dans
I'appropriation des objets techniques contemporéeplus particulierement des NTIC). P.
Mallein et Y. Toussaint ont mis en évidence « qumsértion sociale d'une NTIC, son
intégration a la quotidienneté des usagers, dépmmdaoins de ses qualités techniques
“intrinséques”, de ses performances et de sa gimaltisn, que des significations d'usage
projetées et construites par les usagers sur positi technique qui leur était proposé »
Ainsi les relations entre les utilisateurs potdatid’un objet technique et cet objet ne se
limitent pas a un simple rapport instrumental. Nadations aux objets techniques
contemporains s’ancrent aussi sur certaines valérgustement, il semble essentiel de
s’interroger sur la construction des significatiatigsage, et donc sur le role des discours
d’accompagnement dans la construction de la dirmensymbolique des objets techniques
contemporains. Toutefois, retenons que «l'analgleeces discours ne permet en rien
d'expliquer l'usage social d'une technologie, maigpermet en revanche de montrer en quoi
ces discours participent de la construction denidé des objets techniques et comment ils
contribuent & la construction d'une certaine image usagers’»Autrement dit, se pencher
sur les discours d’accompagnement permet d’analgsegile de l'imaginaire technique dans
la constitution des cadres de référence dans lesdjabjet technique s'inscrit. Mais cette
démarche ne permet pas a elle seule de compreexipgdtiques effectives des usagers. Les
discours d’accompagnement jouent simplement und@ies la constitution des significations
d’'usage, dans la construction de l'identité synthai des objets techniques contemporains.

C’est au cceur de ces jeux d'influences gu'’il namlse intéressant de nous pencher.

! Pierre Chambat, «Usages des technologies deortition et de la communication : évolution des
problématiques »[echnologies et Socigtéol. 6, n° 3, 1994, p. 262.

2 Philippe Mallein et Yves Toussaint, « L'intégratiosociale des technologies d'information et de
communication : une sociologie des usagéeshnologies et Socigtéd94, vol. 6, n° 4, p. 315.

3 Florence Millerand, « Usages des NTIC : les appesade la diffusion, de l'innovation et de I'appriation
(2°™ partie) »,CoMMposite 1999.
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4°) Conclusion

Imaginaire technique, représentations socio-teclasgsignification d’usage sont autant de
notions employées pour souligner l'importance dedimension symbolique dans nos
relations avec les objets que ce soit lors deitesantion ou de leur appropriation.

En effet, il est indéniable, comme I'a d’ailleusuigné P. Ricceur, que toute action sociale a
un caractere symbolique. « Aujourd’hui, aucun dogoe, quelle que soit sa préférence
epistémologique ne mettrait en doute le caractarislique de I'action sociale, c’est-a-dire
le fait qu’elle soit orientée par des significagoules intentions, qui elles-mémes renvoient a
I'ensemble des régles, normes, valeurs qui coestitune culture® Or 'action technique est
aussi sociale et revét donc un caractere symbolique

De surcroit, la dimension symbolique devient céatidans le cas des objets techniques
contemporains. Pourquoi ? Parce que d'une partdeuenir est incertain, instable dans un
contexte de « profusion » technologique et quetBapart ils ont un rapport particulier a
notre temporalité et donc a I'imaginaire social.

Nous nous proposions dans cette section de faiggount sur ces différentes notions afin de
pouvoir définir le contenu des discours d’accompeagent et indirectement leur réle. Il en
ressort que les publicités et les modes d’emploitaen que discours d’accompagnement
présentent et représentent des téléphones motélesjsages, des usagers et donc expriment
un imaginaire technique qui, selon nous, est, dascertaine mesure, une ressource dans la
construction des significations d'usage.

En résumé, nous désignons par représentations-temtiniques « I'expression matérielle
d'imaginaire  technique », «les signes socio-taples » dans les discours

d’accompagnement.

Notre objectif est donc d’interroger les représeoms socio-techniques des téléphones
mobiles dans les publicités et les modes d’empldieetenter de comprendre leur évolution.

Cette interrogation doit pour étre bénéfique stimeadans un questionnement plus global sur
I'insertion sociale des objets techniques contemipsr En effet, comment comprendre,

interpréter ces représentations sans décrire aalapté le processus dans lequel elles
s'inscrivent ? Or I'enjeu et la difficulté de I'dyae de discours résident justement dans cette
nécessité de recontextualiser les discours danglu&somenes sociaux plus larges. Cette

approche questionne, en effet, les productionsutises en prenant en considération leurs

! Jean-Pierre Sironneau, « Quand la sociologie réredimaginaire », iRIS, n° 2, 1986.
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conditions d’énonciation. Elle postule que les ésxtles écrits ne sont pas « coupés du
monde ». lls sont énoncés dans un contexte sosiorltjue, économique précis qui n'est pas
sans incidence sur la forme et le contenu de aatuptions discursives. Les discours gardent
la trace de leurs conditions d’énonciation. L’as#dydoit justement chercher a rétablir ce lien
entre un discours et un contexte particulier. Npgespective est similaire. Elle consiste, en
effet, a ancrer deux genres de discours d’accongmagnt dans un processus social, celui de
I'insertion sociale d’un objet technique contempora

Comment s’insérent les objets techniques dans rpicgidien ? Quand cessent-ils d’étre
objet de curiosité pour devenir «naturels » dapgrenenvironnement ? Existe-t-il des
indicateurs de cette « naturalisation » ? D’un bbgehnique a l'autre, retrouve-t-on des
invariants dans le processus d’insertion socidle 3ont autant de questions auxquelles nous
nous proposons d’apporter une réponse.

Comme nous l'avons indiqué en introduction, cesstjores, quoique soulevées a travers
différents travaux sociologiques, n'apparaissers pamme la problématique centrale des
auteurs sur lesquels nous nous appuyons. Génerdldeas objectifs premiers sont soit de
comprendre les causes des échecs ou des réussgfemrobvations techniques, soit de
comprendre la formation des usages d’objets tedesigarticuliers. Dans notre perspective,
notre objectif principal n'est ni de comprendre tasons du succés de la téléphonie mobile
en France, ni d’étudier les usages sociaux de lget technique. Il s’agit plutdét d’analyser
I’évolution des représentations du mobile dansplelicités et les modes d’emploi. Nous
appréhendons ces deux genres de discours comnsgrdpmes de I'état d’'insertion sociale
de cet objet et des véhicules de significatiorts légitiment la place de cet objet technique

contemporain dans la société.

Afin donc de comprendre le role que peuvent joesr discours d’accompagnement dans
I'insertion sociale des téléphones mobiles, nougoke dans un premier temps tenter de

comprendre le processus d’insertion sociale det®bgchniques contemporains.
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CHAPITRE 1 : L'insertion sociale des téléphones

mobiles : un processus complexe

Avec le développement des TIC dans notre quotidiesm,questionnements sur l'insertion
sociale des techniques ont pris une place centtates les recherches en Sciences de
I'Information et de la Communication.

S’ancrant sur la remise en cause d'une conceptimaite et non problématique de la
diffusion socialedes innovations, de nombreux travaux ont insispiidees années 80 sur la
complexité de I'insertion sociale des objets teghas.

Le cas du téléphone mobile quoique ayant ses wogpécificités — sur lesquelles nous

reviendrons — confirme toute cette complexité.

SECTION 1 — L’'insertion sociale des objets techniogs contemporains

Comment s’inserent les «nouveaux » objets teclesigdans nos sociétés ? Comment
passent-ils du statut d’'innovation technique aia#hbjet de consommation ? Et quels réles
jouent les représentations socio-techniques dangroeessus ? Ce sont des questions
centrales dans notre perspective.
Selon B. Miege, trois modeles tentent d’éclairex pgoblématiques relatives a I'insertion
sociale des technigues

- le modele de la diffusion d’E. Rogers ;

- le modeéle de la traduction de M. Callon et B.Ouat;

- le modeéle de la circulation de P. Flichy.
Cette section sera donc dans un premier temps a@éesa leur présentation.
A ces modeéles que P. Chanfbelasse respectivement dans la sociologie de flasitih et la
sociologie de I'innovation, nous pouvons ajoutes fewvaux sur l'appropriation des objets
techniques ou sociologie de I'appropriation. Casdés ne développent pas a proprement
parler de modeéle pour comprendre I'insertion sectis objets techniques. Toutefois, sur les
relations entre les usagers et les objets techaiqlles apportent des réflexions pertinentes
pour une approche diachronique des discours d’ggagnement. Tentons donc pour

I'ensemble de ces études d’en dresser les princiggports et enjeux pour notre travail.

! Bernard Miégela société conquise par la communication. |l La oamication entre l'industrie et I'espace
public, Grenoble, PUG, 1997.
2 Voir P. Chambat, art. cit., 1994.
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1°) Le modele de la diffusion

S’inspirant fortement des réflexions d’E. Rogers lsudiffusion des innovations, ce modele
formalise, suivant une conception mécaniste, legssus d’adoption d’'une innovation par
une communauté donnée. L’innovation doit étre césepici au sens large ; ce peut étre un
objet concret mais aussi une idée ou une pratiquesidérée comme nouvelle :Ar
innovation is an idea, pratice or object that igqgeved as new by an individual or other unit
of adoption»*. Toutefois, d’un point de vue empirique, les travaelevant de cette approche
ont porté majoritairement sur le cceur de nos prguatons : I'adoption des « nouveaux »
objets concrets.

Suivant ce modéle, la diffusion d’'une innovatiort @ processus communicationnel :
« Diffusion is the process by which an innovatiomasnmunicated through certain channels
over time among the members of social systemaltsigecial type of communication, in that
the messages are concerned with new idéaCe processus est appréhendé suivant
I’évolution dans le temps du taux d’adoption ouxtde diffusion, c’est-a-dire le pourcentage
d’individus ayant adopté l'innovation dans un sgstesocial donné. Cette conception
quantitative de la diffusion, se résumant a I'adopbu au refus d’adoption d’'une innovation,
permet de déterminer un rythme d’adoption composmme la vitesse a laquelle une
innovation est adoptée par un systeme social ddaraphiquement I'évolution de ce taux se

traduit, comme I'avait pressentie G. Taldgar une courbe en S (S-shaped diffusion curve).

! S-shaped diffusion cur"rvﬂe_t_ﬁd_._
Mumber or |
Percentage | .
of Adopters Pc_”m at
- which data
| // are gathered
-"f. L L L L L L L L " L
- Time ---
Illustration 1 Courbe de diffusion d’une innovation selon E. Re%e

Dans le temps, l'adoption de [linnovation passeidogment d'un groupe restreint

d’adoptants a un groupe plus large, puis a un badsiplus en plus représentatif de la

! Everett M. Rogerdiffusion of Innovations4"™ éd., New York, Free Press, 1995, p. 11.
2 .
Ibid., p. 6.
3 Voir Gabriel Tardeles lois de I'imitation Paris, F. Alcan, 1890.
“ Source : E. M. RogerRiffusion of Innovations1983.

39



population générale. Ce phénoméne conduit E. R@geaségoriser les adoptants suivant cing
profils en fonction de leur rapidité a adopteri@avation comprise comme leur position face
au changement. Il distingue :

- les innovateurdrinovatorg : 2,5% ;

- les adopteurs précoces ou premiers utilisateandy(adopters: 13,5% ;

- la premiere majorité ou la majorité précoear(y majority) : 34% ;

- la seconde majorité ou la majorité tardilag majority) : 34% ;

- les retardataires ; les réfractairkeg@ardg : 16%.
G. A. Moore montre, par ailleurs, que la réussitepdssage entre les innovateurs-premiers
adeptes et la premiére majorité (renommés danséthade CAUTIC respectivement les
passionnés et les pragmatiques) est un momentslélé la diffusion des innovatidns
La classification et la répartition des profils digptants de Rogers s’illustrent a travers la

courbe en cloche suivantB€ll Curvg :

Evolution des vertes

Temps

2,9% 2% 3450 3490 16
Innovators ! garly | Early Late ! Laggards
Adopters  Majority Majority

Illustration 2 Profils des adoptants au cours de la diffusion

Le modéle d’E. Rogers envisage I'adoption d’'uneoiration par un individu ou une
organisation comme un processus décisionnel enptiages allant de la premiere exposition
de l'usager a l'innovation, jusqu'a la confirmatmn le rejet de I'adoption de I'innovation.
Dans un premier temps, l'individu prend connaissade l'innovation. C’est la phase
d’'information knowledgg Pendant cette phase, les médias jouent un edlgat. Ensuite,

! CAUTIC : Conception Assistée par 'Usage pourTleshnologies, I'lnnovation et le Changement. P.ldital
entre autres chercheurs, a participé a la miseoamt pge la méthode CAUTIC a la fin des années 9iteC
derniére est commercialisée par la société Ad'Valor

2 Geoffrey A. Moore,Crossing the Chasm: Marketing and Selling High-Teétoducts to Mainstream
CustomersHarper Business, 2002
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vient la phase de persuasiopefsuasiol; l'individu commence a prendre position par
rapport & l'innovation par le biais de la recherchimformations. E. Rogers accorde aux
proches un réle prépondérant durant cette péribdetroisieme phase dite de décision
(decision correspond au moment ou l'individu s'engage dess activités lui permettant
d'adopter ou de rejeter linnovation. Durant la gghad’application i(nplementatioj
guatrieme étape du processus, l'individu essayedtiation en l'utilisant au quotidien et ainsi
I'évalue. Enfin vient la phase de confirmatiaoiifirmatior) ou l'individu cherche a obtenir
des informations venant renforcer son choix d’adopou de refus de I'innovation.

Au-dela des critiques classiques du modele de flaisibn, concernant sa linéarité, son
absence de prise en considération de la phasendept®dn, des détournements d’usage
des phénomenes de rejet aprés adoption, cetteciygpappelle plusieurs remarques :

- Tout d’abord, avec l'aide de B. Miege, nous catwsis que l'individu est suivant ce
modéle envisagé comme un consommateur rationneteption propre a la théorie
économique classigfieSelon E. Rogers une innovation se diffuse eadsptée par
une communauté si I'individu y trouve de l'intégdtelle est percue comme supérieure
a ce a quoi elle tente de se substituer. Cet intdéépend principalement des
caractéristiques du produit (son avantage relsdifcompatibilité avec les valeurs du
groupe d'appartenance, sa complexité, la possitikt le tester et sa visibilité), des
caractéristiques des consommateurs (ressourcesigtiass cognitives et sociales) et
du profil des adoptantsL’adoption repose donc sur une évaluation ragdiendu
produit par le consommateur. Dés lors, si le praggsiécisionnel est effectivement
envisagé comme un raisonnement rationnel et méeashésla part du consommateur,
nous retenons en revanche, de ce modéle, I'impmetate la perception de
I'innovation et le réle accordé aux leaders d’opimidans le processus de diffusion.
L'idée de réseau d'influence, centrale dans cetf@ache, nous semble essentielle
pour comprendre la rapidité de diffusion du télémhmobile en France.

- Ensuite, le modele de la diffusion a connu etnadinencore, notamment avec le
développement du marketing viral, un grand suceés d'élaboration des stratégies
de ventes et de promotion des produithigh-tech». Au-dela de ['étroite
ressemblance entre la courbe du cycle de vie diodyit et laS shaped diffusion
curve la délimitation des profils comportementaux d¥agers a été exploitée par les

! Dans la 8™ édition deDiffusion of InnovationsE. Rogers cherche & palier ce manque. Il ufdisetion de ré-
invention pour désigner la facon dont les utilisatenodifient une innovation durant la phase d’aidop

2 Voir B. Miége,op. cit, p. 146.

% Voir les profils présentés ci-dessus.
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entreprises spécialisées dans les « nouvellesdlaies » pour la segmentation des
marchés. Ce constat est essentiel pour notre anafysd’appréhender les cibles des
discours d’accompagnement en fonction des périatediffusion du téléphone
mobile. Notre prise en compte ne repose donc pasuse adhésion aux profils
comportementaux élaborés par E. Rogers mais dlgpgie sur I'hypothése d'une
utilisation de ces profils par les constructeurgééphones mobiles en tant que cible
prioritaire de leurs messages publicitaires parodér Toutefois, nous ne pouvons
savoir si cette stratégie de ciblage a une inciel@fiective sur les profils d’adoptants
par période ou si au contraire elle est une simptaduction marketing » du modele
d’E. Rogers.

Enfin, la temporalité de diffusion de I'innovatigproposée dans ce modele ne met pas
en lumiere I'important décalage résidant entre kafadité de I'innovation technique
et des mises sur le marché sous la contrainte derntgétition économique [et] la
lenteur de I'assimilation par le corps sociglpourtant fondamental pour appréhender
I'évolution des représentations socio-techniquestamment celle des téléphones
mobiles. Dans le modele d’E. Rogers, la diffusiadbute apreés la conception de
'innovation et s’arréte au moment de l'acquisition non de l'innovation. Or la
diffusion sociale d’'une innovation s’effectue surtemps long et ne peut se résumer a
la période de commercialisation de I'innovation coenpeut le sous-entendre la
conception diffusionniste. Le modéle de V. Scaidigtomme celui de P. Flichy-
souligne cette caractéristique. L'anthropologue samgre que «la diffusion réelle
d'une technique s'inscrit dans un temps social gisrtrés long% Pour lui, la
diffusion d’'une technique s’effectue en trois tengEmommeés respectivement : le
temps des prophéties (période d’euphorie utopidée)temps des constats et des
désillusions (période des premiers usages ou lamse des discours aux pratiques), le
temps des conséquences culturelles de I'innov4étiats a long terme de I'insertion
sociale des technologies nouvelles). L'intérét al@érspective de V. Scardigli pour
notre approche est double : d’'une part elle insgtde fossé entre le temps technique
(celui des innovations technico-commerciales) etelmps social, d’autre part elle

accorde une place prépondérante a l'imaginaire it discours entourant les

! p. Chambat, « Communiquer, relierGommunication et lien social : usages des machinesmmuniquer
Paris, Descartes, 1992, p. 11.

% Pour une présentation détaillée du modéle deihyFivoir ci-aprés « le modéle de la circulatiqrpp. 47-52

% Victor Scardigli,Les sens de la techniquearis, PUF, 1992, p. 33. L'auteur précise queeqeériode s’étend
en moyenne entre 30 et 40 ans.
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innovations techniques. Cette réflexion nous pdra@tucoup plus pertinente que le
modéle diffusionniste pour questionner l'inserteotiale des téléphones mobiles par
le biais de leur dimension symbolique.

C’est donc suivant ces trois remarques que nous positionnerons par rapport a la théorie

diffusionniste.

2°) Le modeéle de la traduction

C’est dans les années 80 que des sociologues dud€Bécole des Mines de Paris dont M.
Callon, B. Latour et M. Akrich développent, en i@t aux limites du modéle diffusionniste,
le modele de la traduction. Ces chercheurs s'iat&m a la genése et la diffusion des
innovations scientifigues et techniques et les @mgmdent comme des processus de
constitution de réseaux socio-techniques. Pourlgéorpvation technique n’est pas un simple
produit de la science ; c’est un construit sociahglle sens ou elle résulte d'une série
d’interactions socio-techniques, d’opérations daduction, de jeux d’alliances et de
négociations entre différents acteurs. Représemméme une succession d’épreuves et de
transformations ou des éléments hétérogenes (acteunains et non humains) sont en
relation, le processus d’innovation n'est pas uéngmeéne linéaifecomme le concevaient

les diffusionnistes mais prend schématiquemerdrtad d’un tourbillon.

MODELE DE DIFFUSION

-

Explications asymétriques

» Elats

Elats du <
des choses

collectif

xplications symétriques
MODELE DE TRADUCTION

Dans le mod:efe de diffusion, la nature et la société sont des causes.
Dans le modéle de traduction, ce sontdes conséquences.

Illustration 3 Modéle de la traductidn

En résumé, suivant cette perspective, «le prosesinnovation est décrit comme la
construction d’'un réseau d’association entre déiséerhétérogenes, acteurs humains et non

humains. A chaque décision technique, I'innovatgmouve les hypothéses sur lesquelles il

! Centre de Sociologie de I'lnnovation
2 Le modéle linéaire suit schématiquement la prapesscience- technique— société.
% Source : Bruno Latout,a science en actigrParis, La Découverte, 1989, p. 232.
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s'est appuyé, hypothéses qui concernent a la dorsature des entités dont il a besoin pour
faire avancer son projet et les désirs, les irggtés aspirations de ces entités ; en acceptant
au fil de ces épreuves de négocier les contentmitpes, il mobilise toujours davantage
d’entités et étend son réseau. Le processus d'aiimov s’achéve lorsque la circulation du
dispositif technique ne génére plus de revendioatgusceptibles de défaire le réseau ainsi
constitué et de remettre en cause le partage istalies compétences entre I'objet et son
environnement®
Certes, notre travail n'appréhende pas le télépmooieile comme une innovation ; en effet,
nous n’interrogeons pas concrétement la phase deeption de cet objet technique
contemporain et notre observation ne porte paslawie des laboratoires R&Ddes
constructeurs. Rappelons, encore une fois, que souisaitons questionner I'évolution des
discours accompagnant 'insertion sociale du té@éphmobile, soit sa « médiatisation ». En
revanche, ce modele suscite différentes réflexguisnous semblent pertinentes pour notre
étude. De surcroit, le contenu des discours d’apegmement comme les spots publicitaires
ou les modes demploi n'est slrement pas sans larex les innovations technico-
commerciales, comprises comme des améliorationprdduit (par exemple les ajouts de
fonctionnalités, les perfectionnements techniguegm@onomiques de modeles). Quels sont
donc les apports de ces travaux pour notre réfheRio
- Tout d’'abord, le modéle de la traduction donnd'éeaisseur sociale a I'innovation
technique. Il met en lumiere la complexité du psstes de genese des innovations
techniques, qui ne se construisent pas hors de dootexte social. Il souligne
I'interrelation des éléments techniques et sociaugs rapports sociaux sont
déterminants dans la trajectoire prise par les vations techniques. Chaque
interaction modifie le dispositif technique et yske son empreinte. Autrement dit,
I'histoire des innovations techniques est imprélesitant en terme d’échec ou de
succés que d'évolution de projet. La genéese duwphélée mobile souligne cette
caractéristique. Les projets de départ étaienfffenlein de correspondre a la mise au
point de I'outil de communication personnel tel aqumeis le connaissons actuellement.
La trajectoire prise n’était pas une évidence eusipurs déplacements,
reconfigurations de projets ont eu flewOr justement, suivant le modéle de la

traduction, «le travail du sociologue consiste [A]décrire les opérations par

! Madeleine Akrich, « Les objets techniques et leutiisateurs »Raisons Pratiquesn® 4, Paris, Ed. de
'EHESS, 1993, p. 36.

2 R&D : Recherche et Développement.

% Voir la section « L'insertion sociale du téléphanebile : un cas a part ? » pp. 59-122.
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lesquelles le scénario de départ, qui se présesgentellement sous une forme
discursive, va progressivement, par une série gitipds de traduction qui le
transforment lui-méme, étre approprié, porté par nombre toujours croissant
d'entités, acteurs humains ou dispositifs techigtieC’est en gardant en mémoire
cette citation que nous aborderons notre histairéétéphone mobile dans la section
suivante.

Ensuite, dans le modéle de la traduction, lestégies d’intéressement d’'acteurs sont
fondamentales dans I'adoption d’'une innovation qic’dire toute I'importance des
acteurs sociaux lors de la conception des innovatiechniques) ; « le succes suppose
I'établissement de réseaux socio-technijupar intéressements et compromis
progressifs % Pour élargir et consolider les réseaux, il esergaire de négocier, de
traduire les informations d’'un monde afin qu'’il tsacceptable dans un autre monde.
Contrairement au point de vue diffusionniste, lesalgés intrinséques d’'une
innovation technique et I'adaptabilité de l'offreume demande sociale ne peuvent
expliqguer a elles seules les raisons du succesedinnovation technique. Nous
pouvons alors considérer que le succés du télépnobde tient aussi aux différentes
négociations d’acteurs (constructeurs, opérateulsstributeurs...), stratégies
d’'intéressement résultant d'un certain nombre dafens de traduction.
Conformément a cette perspective, les publicitdesemodes d’emploi, en tant que
discours d’accompagnement, apparaissent comme lédpserds moteurs dans ces
mécanismes de traduction et dans ces stratégiager@ssement. D’'une part, ils
médiatisent, jouent un rble de passeur entre ledeales concepteurs et celui des
usagers, et constituent autant d’opérations dei¢tamh cherchant a rendre acceptables
des informations sur I'objet technique dans la spit grand public. D’autre part,
leur nature de documefitdes institue comme des supports de cristallisatide
traductions a un moment donné. Deés lors, une andligshronique de ces documents
peut permettre d’identifier I'évolution des stratigd’intéressement. Quelles sont les
informations transmises ? Quelles sont les infolonatsupposées acceptables dans la

sphére du grand public ? Mais surtout quelles $emttraductions ainsi opérees ?

v Akrich, « Les formes de la médiation techniqu®eéseauxn® 60, 1993, pp. 91-92.

2 La notion de réseau permet de relier des élénfegnésogénes (sociaux et techniques), situés déésedits
lieux. B. Latour en donne une définition plus agpnalie a la page 290 de science en action

% Michel Callon, « L'évolution du rapport de I'homraela connaissance Actes du colloque fondateur du
CIRVAL janvier 1996, [on line] [http://www.cirval.univecse.fr/publication/dossierl/cir22111.htm].

* Un document est & la fois une forme (c’est un tolvjatériel), un signe (il est porteur de sens)remédium
(c’est un vecteur de communication).
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Telles sont les questions qui peuvent étre soutel@s d'une étude de ces deux
genres de discours d’accompagnement.

- Enfin, ce modeéle, contrairement a celui de l&udibn, accorde un role aux utilisateurs
finaux durant la phase de conception. PremiereniBninterviennent en tant que
représentations (anticipation des futurs usagesapplications de [I'innovation
technique) qui sont ensuite inscrites dans le dighoCes anticipations sont aussi
dans une certaine mesure présentes dans les mddewplal. Les manuels
d’utilisation des téléphones mobiles jouent cemesrble de médiation entre les
concepteurs et les usagers, mais sont aussi wheti@n linguistique des prévisions
d'usages conformes et déviants imaginés lors dephase de conception.
Deuxiemement, les usagers jouent un réle plus ebndors des phases
d’expérimentation de I'innovation. Les tests et-f@sts d’'un dispositif technique sont
autant de moments ou de futurs usagers présungragigsent avec les prototypes.
Toutefois, ce modele n’integre pas la phase d’'uspg®prement dite, qui, pourtant,
est une période ou les usagers jouent un role ldaiagonnage de I'objet technidue
Cette critique, énoncée par M. Akrich elle-méne¢ réguliérement adressée a ce
modele, souligne tout l'intérét d’adopter une appm diachronique ne se focalisant
pas sur la phase de conception afin de pouvoiréagpder ces modifications. En
effet, nous émettons I'hypothese que les transfbboms et déplacements opérés par
les usagers durant la phase d'usage devraient@bstatables dans le domaine des
représentations et de I'imaginaire.

Avec une problématique certes différente, le modfdela traduction nous a permig
souligner le caractére instable des innovationgneportance de la médiatisation lors de la

diffusion des objets techniques.

! Voir la présentation de la sociologie de I'appiation.

% Dans son articlees objets techniques et leurs utilisatetds Akrich écrit : « Dés que l'objet technique et
objet de consommation ou d'utilisation, il cessatéfesser l'analyste qui ne voit dans l'utilisatque le
prolongement non problématique du réseau consfi@e l'innovateur. Autrement dit, [la sociologie des
techniques] a certes redonné de I'épaisseur aetsobjais cela, au détriment des acteurs qui alsissent ».
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3°) Le modéle de la circulation

Un autre modele, développé au milieu des annéepa®OP. Flichy dand.’innovation
technique cherche a expliciter les processus de genes@seudion sociale des innovations
techniques. Cette modélisation, intitulée ensuibelée de la circulatidn constitue un apport
fondamental pour notre réflexion ; I'élaboration mitre problématique et la constitution de
nos grilles d’analyse s’appuient, en effet, sur rmedéle mais aussi sur ses limites.
Commencons par une présentation de I'approche BkcRy.

Postulant que l'action technique, en tant qu’atdigociale, est signifiante, P. Flichy l'inscrit
dans un cadre de référeficke cadre socio-technique. Ce cadre, mélange atmitgue et de
social, permet de donner du sens a l'action tecknig le cadre de référence socio-technique
permet de percevoir et de comprendre les phénomicesiques auxquels on assiste et
d’organiser son action et sa coopération avecdgssacteurs. Il est constitué d’un ensemble
de savoirs, de savoir-faire et d'artefacts techesqmobilisés dans le déroulement d’'une
action technique. Le cadre de référence permetrdetwrer les interactions qu’un individu
développe avec les artefacts techniques et avewtess hommes, organise les interprétations
et délibérations que I'individu tient face & lui-mé .

L'intérét de cette approche en terme de cadre esbld. Premiérement, elle permet de
prendre en considération la dimension symboliquaaderelations aux objets techniques qui,
comme nous l'avons vu, est fondamenrtalRappelons dailleurs que P. Flichy, dans des
travaux postérieurs B'innovation techniques’appuie sude postulat de P. Ricoeur selon
lequel «la réalité est symboliguement médféeGette référence au philosophe francais
confirme cette volonté de restituer a l'action tgne sa dimension symbolique.
Deuxiemement, elle permet, selon P. Flichy, d'évies pieges déterministes pourtant
récurrents dans les approches de la techniqueombrer ni dans le déterminisme technique,
ni dans le déterminisme social mais penser sotigdahnique ensemble est essentiel pour

pouvoir appréhender toute la complexité de I'inearsociale des objets techniques.

! Appellation employée par B. Miége daba société conquise par la communication. Il La comication
entre I'industrie et I'espace public.

2 P. Flichy emprunte la notion de cadre a la psyctiokmgie goffmanienne. Chez E. Goffman, un cadre
primaire se définit comme « un cadre qui nous pedaas une situation donnée d’accorder du senscau tiel
de ses aspects, lequel autrement serait dépourvsigdéication ». Voir Erving GoffmanlLes cadres de
I'expérience Editions de Minuit, Paris, 1991, p. 30.

% Voir P. Flichy,op. cit, 1995, p. 130.

“ Sur la conception symbolique de I'action socidlteehnique voir « Préambule terminologique » pb37.

® In P. Flichy « Technologies imaginaires pratiqueSen propos est dailleurs illustré par une citatien P.
Ricoeur issue déd’idéologie et l'utopie « La ou il y a des étres humains, on ne peutammer de mode
d’existence non symbolique et moins encore d’aatiom symbolique ».
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Ainsi, la notion de cadre socio-technique est pertie pour articuler les représentations
présentes dans les discours d’accompagnementctibfidechnique. En effet, les mises en
scene du téléphone mobile dans les publicités et nedes d’emploi peuvent étre
appréhendées comme une ressource mobilisable @ation technique. Au-dela de leur
caractéere attractif ou rébarbatif, ces deux discpermettent de faire connaitre. lls véhiculent
des références imagées d'utilisations et d'usag@erspnstituent dans une certaine mesure un
« savoir » sur le téléphone mobile.

P. Flichy précise en outre qu'un cadre socio-tepimi« peut se subdiviser en deux cadres
distincts mais articulés I'un & l'autre, le cadm fdnctionnement et le cadre d’usadelb
précise :

- «Le cadre de fonctionnement définit un ensend@esavoirs et de savoir-faire qui
sont mobilisés ou mobilisables dans l'activité teqhe. Ce cadre est non seulement
celui des concepteurs d’'un artefact technique, thai aussi celui des constructeurs,
celui des réparateurs et également celui des sageux-ci peuvent mobiliser ce
cadre quand ils veulent « ouvrir la boite noirbrigoler ou modifier la machiné »

- Le cadre d'usage désigne un ensemble de savbide eavoir-faire mobilisés ou
mobilisables pour l'usage d’'un objet technique nilaisne se limite pas seulement a
I'activité des usagers ».

En résumé, d’'un c6té, la question centrale estnment ca marche ? », de I'autre « comment
on s’en sert ? ». Précisons que nos grilles d’aealgprennent cette distinction — certes
critiquablé —, et questionnent & la fois les représentatieriaidage et du fonctionnement des
téléphones mobiles dans les publicités et les md@esploi. Notre objectif étant d’'identifier
les références socio-techniques imagées dans ugsgddEours d’accompagnement, il nous a
semblé pertinent d’évaluer la part d'informationggentes sur I'usage et le fonctionnement
dans ces deux genres de discours. Sont-ils plush@sode I'imaginaire technique ou de
I'imaginaire social ?

Relevons en outre que ces cadres peuvent changlreg; ils ne sont pas fixes. Des ruptures
de cadre sont possibles. Les deux cadres complesaatre socio-technique visent a faire
connaitre et a faire agir par rapport I'objet taghe. Ces cadres limitent et délimitent — au

sens de normes — mais laissent une certaine lid&atéion. « Ces cadres de références ne

L Voir. P. Flichy,op. cit, 1995, p. 124.

% ldem.

% Dans son articl€hangement et réseaux socio-techniques : de liipson & I'affordance T. Bardini souligne
gue la distinction faite par P. Flichy entre cadee fonctionnement et cadre d'usage comporte laueisip
refonder la dichotomie technique/social.
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déterminent en aucun cas I'action technique, ifsstituent bien plutét un point d’ancrage, un
ensemble de contraintes qui permettent 'activathhique, celle-ci se déroulant librement au
sein de ce cadréd»L'intérét de recourir & la notion de cadre eshaocomme nous
I’évoquions précédemment, d’éviter le piege du mhéit@sme.

Concernant l'activité des acteurs au sein de ceesgqu’ils soient concepteurs ou usagers),
P. Flichy reprend, pour les qualifier, la distinctiélaborée par M. de Certeau entre tactique et
stratégié. Il distingue ainsi les stratéges, acteurs quiigipent & I'élaboration des cadres, et
les tacticiens, ceux qui les subissent. Evidemmiest,concepteurs sont généralement des
stratéges et les usagers des tacticiens, maisciel@gue ajoute qu'il existe des cas (rares)
d’usagers-stratégésCette conception permet & notre avis de souliinérication qui est au
coeur de notre réflexion entre innovations techrsgueonceptions, représentations et
appropriations. Appréhender les imaginaires samibhtigues non pas « comme la matrice
initiale d’'une nouvelle technique mais plutét comome ressource mobilisée par les acteurs
pour construire un cadre de référenteans lequel s'inscrivent ensuite les actions tiegles
permet de redonner leurs places aux réves et aymestsans en surestimer le réle dans nos
relations aux objets techniques.

Ajoutons par ailleurs que P. Flichy envisage ledligppement d’'une innovation technique
comme la mise en place et la stabilisation d’'unreagbcio-technique. Cette genése suit
généralement trois phases :

- le «temps des histoires paralleles » : cetteo@ércorrespond a la préhistoire d’une
innovation technique. C’est une période de foisamem ; dans les bureaux d’étude et
les laboratoires, les chercheurs réfléchissentfatdess innovations sans connaitre les
travaux des autres laboratoires ;

- la «phase de l'objet-valise » : c’est une phdseconvergence durant laquelle les
projets commencent a se rencontrer ; les acteuestédehnique découvrent les projets,
les interrogations d’autres acteurs. Cette reneosér fait de prime abord sous un

mode imaginaire. A ce stade plusieurs objets tegles, cadres d'usage et de

1 P. Flichy,op. cit, 1995, p. 128.

2 DansL'invention du quotidienM. de Certeau définit la stratégie comme « lewadles rapports de forces qui
devient possible a partir du moment ol un sujetaldoir et de pouvoir [...] est isolable d'un "envirement".
Elle postule un lieu susceptible d'étre circonsmwihme urpropre et donc de servir de base a une gestioesle s
relations avec une extériorité distincte ». Laitast est « un calcul qui ne peut pas compter syorapre, ni
donc sur une frontiére qui distingue l'autre comme totalité visible. La tactique n'a pour lieu quedui de
l'autre ».

% Le role des usagers durant la phase de conceggicabordée plus en détail dans la présentationfesches
relevant de la sociologie de I'appropriation.

“ P. Flichy,op. cit, 1995; p. 179.
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fonctionnement sont imaginés. Durant cette phase utopiste, I'objet technique est
abstrait. Cette période instable peut soit s’épusedt déboucher sur une phase de
négociation, d’élaboration et de concrétisationsans ou I'entend G. Simondon,
appelée « phase de I'objet-frontiere » ;

la «phase de I'objet-frontiere » : durant cefibase, les choix technologiques
s'affinent. Les contours de I'objet technique sécpment ; le cadre socio-technique
commence a prendre forme. L'objet-valise devienjetetoontiere, c’est-a-dire la
matrice des gammes d’objets techniques qui semnmmercialisés. A la fin de cette

phase, le cadre socio-technique se stabilise e¢rauillage technologique s’effectue.

Cette modélisation de la genese d’une innovati@hrtigue appelle bien évidemment un

certain nombre de remarques. Nous avons choisi elegpas détailler ici les critiques

habituelles formulables & I'égard de ce moHéMous préférons insister sur les apports de

cette perspective pour notre propre réflexion.

Tout d’'abord, et encore une fois, cette modétisaaccorde une place centrale aux
imaginaires techniques et socidugans la genése des innovations techniques
notamment durant la « phase de I'objet-valise »aDges travaux sur lI'imaginaire
d’Internet, P. Flichy développe sa perspectiveigtirtjue les imaginaires techniques
selon leurs fonctions durant les différentes phasesonception technique, allant de
« l'utopie de rupture » a «l'idéologie-mobilisati®. Il formalise cette distinction

dans le schéma suivant :

! Plusieurs critiques sont habituellement adresaémsmodeéle. Tout d’abord, ce dernier considérelgealcul
économique intervient aprés le verrouillage tecbgigue. Or, par exemple, les questions de prixedgevet de
co(ts sont forcément présentes avant la conciiétisaé I'objet technique. Ensuite, pour P. Chambegtproche
de P. Flichy ne met pas clairement en évidencailafie I'action technique des concepteurs et celeusagers
ne sont pas du méme ordre. Elle risque d’aboutinéiconception fonctionnelle de l'usage. Enfinnddion de
cadre de référence ne permet pas de hiérarchs@réscriptions par opposition a I'autonomie desgyass ou
des concepteurs.

Z 'imaginaire technique est plus proche du cadréodetionnement et 'imaginaire social du cadresdge.
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Illustration 4 Typologie des imaginaires selon P. Flithy

Le modele de P. Flichy tend donc a montrer uneuéiaol temporelle des imaginaires
au cours de la conception et de la diffusion d’smm@vation technique. C’est a partir
d’'une analyse des discours produits sur Intermitedes années 1960 et le milieu des
années 1990, par divers acteurs (lanceurs de gromticepteurs, premiers utilisateurs
et médiateurs) que P. Flichy a pu relever cettduéen. D’'une part, donc, une
analyse des discours accompagnant un objet teahmeumet d’appréhender ses
imaginaires socio-techniques. D’autre part, cesides ne sont pas figés et évoluent
dans le temps, du moins pendant la phase de camtepnalyser les discours sur le
téléphone mobile peut donc nous permettre d’identifes imaginaires socio-
techniques entourant cet objet technique conteripetdeur évolution.

Toutefois, P. Flichy n’interroge pas en détagvblution des imaginaires socio-
techniques depuis que l'utilisation d’Internet $’banalisée. Or lorsque la diffusion
d’un objet technique a atteint le seuil de la masggue, qu’'en est-il de 'imaginaire
dans les discours d’accompagnement ? Ne contiflupas d’évoluer ? Certes, P.
Flichy adopte un modele circulaire qui tendraitaus faire penser que l'idéologie-

mobilisation laisse la place a l'utopie de ruptetainsi de suite. Mais son modele ne

! Ce schéma se trouve dans P. Flichy, « La plackindaginaire dans I'action technique Réseauxn® 109,
2001, p. 69.
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permet pas de répondre a un ensemble de questionsogs semblent pourtant

fondamentales : durant la phase d’appropriatiomleststabilisation des usages, les
imaginaires confrontés a la réalité des pratiquesant-ils pas contraints d’évoluer ?
En effet, comment les détournements d'usage s®ninégrés par les discours
d’accompagnement ? Utilise-t-on toujours les mémmegyeries, figures, valeurs dans
ces discours lorsque I'objet frontiére est devebjetode consommation ? C'est a cet
ensemble de questions que nous nous proposongatedré dans ce travail a travers
'exemple du téléphone mobile. Ainsi, il nous a b#mnécessaire d'étudier les
imaginaires socio-techniques du téléphone mobile pas durant la phase de
conception mais plutét durant sa diffusion auprégghnd public, afin de pouvoir a

terme répondre a ces différentes questions. Celllpsacédent, comme nous venons
de le voir d'une limite du modéle développé paFkchy, mais aussi des conclusions

des travaux sociologiques sur I'appropriation dggets techniques.

4°) Sociologie de I'appropriation

Nombreux et variés sont les travaux questionnaappfopriation d’objets techniques
contemporains. Leur regroupement, comme nous liacinas en introduisant ce chapitre, ne
s'opéere pas sur la mise en place d’'un modéle geiapriation mais se fonde plutdt sur une
problématique commune. L'ensemble de ces étudpkasent du c6té de I'usager — un usager
actif — et s’interrogent sur la formation des usageciaux des TICAdoptant généralement
une méthodologie ethnographique, elles se sontlagwees en réaction aux limites des
travaux diffusionnistéset corrélativement & I'augmentation des technigiliegormation et

de communication dans les sphéres privées et giofelles. Elles émergent dans les
années 80 avec les travaux sur I'appropriation @ut® et se sont fortement accrues dans les
années 90 avec des études sur les usages des n$Cledaorganisations. A linstar de
I'évolution des problématiques sur les métlidss questionnements sur l'insertion des TIC
sont passés d'un questionnement centré sur |'efést techniques sur la société a une
interrogation sur les usages de ces dispositifsniqoes. C’est suivant cette tendance que

s'orientent les travaux sur l'appropriation des TICes derniers n'ont certes pas un

! Suivant le modéle diffusionniste, I'usager estsifdace a I'offre technique.

% La question centrale est passée de « que fonmézlias aux gens ? » & « qu'est-ce que les gensdémt
médias ? ». Sur I'évolution des problématiqueslesimédias, voir ci-aprés « Au-dela de l'idéolodes rdles
des discours d’accompagnement » p. 127.

% Concernant I'émergence et le développement dedmlsgie des usages, voir J. Jouét, « Retourastisur la
sociologie des usagesRéseauxn® 100, 2000, pp. 487-521.
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questionnement se confondant avec notre probléo®atmais ils constituent un apport

précieux pour notre réflexion.

Tout d'abord, nous retenons, de ces travaux, leessite d’'effectuer une clarification

terminologique autour de la notion d'usage. Leme= de consommation, pratique et usage

sont souvent employés indistinctement. Pourtasitndl revétent pas les mémes significations

et leurs emplois ne se réferent pas au méme maokktalyse : « La consommation releve

d'un modele danalyse causale externe selon legieffre des technologies de

communication déterminerait les modalités de leamsommation. Dans l'usage, le schéma

de causalité est inversé et c'est la prééminencesahial qui déterminerait les formes

d’utilisation des technologies. La pratique quaetla répond a un modéle plus complexe qui

permet d'intégrer la jonction de la technique etsdwial 3. Les écrits de J. Jouét, entre

autre$, nous permettent de clarifier encore plus nettérette distinction :

La notion de consommation : « Empruntée au chamgd’économie, la notion de
consommation référe, dans celui de la communicatiotiachat et a la possession
d’équipements de communication comme a la facont densont utilisés, soit
"consommés"

La notion « d’'usage » renvoie a la simple utilma et « fait le plus souvent référence
aux comportements actifs du public dans I'utilisat{des] outils % Par ailleurs, les
usages se constituent sur un temps long, allantapgprentissage a I'appropriation
puis & la banalisatiGnLes premiéres utilisations d’un objet technigeepeuvent étre
assimilées aux usages banalisés de ce méme obj&. différenciation temporelle a
amené J.-G. Lacroix , B. Miége et G. Tremblay dlitjeales usages de sociaux pour
désigner « des modes d'utilisation se manifestaat auffisamment de récurrence et
sous la forme d’habitudes suffisamment intégrées d&a quotidienneté pour s’insérer
et s'imposer dans I'éventail des pratiques cultesepréexistantes, se reproduire et
éventuellement résister en tant que pratiques fapées a d’autres pratiques

concurrentes ou connexes »

1 J. Jouétop. cit, 1992, p. 21.

2 P. Chambat, J. Le Marec, ou H. Bourdeloie ontiapss leurs travaux, contribué a clarifier le flotgnant
autour de la notion d’usage.

3. Jouétop. cit, 1992, p. 22.

* Ibid., p. 26.

®|bid., p. 31.

® Jean-Guy Lacroix, B. Miége, Gaétan TremblBg la télématique aux autoroutes électroniquesgrend
projet reconduit Grenoble, PUG, 1994, p. 147.
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- Le concept de pratique : «la pratique est urt@nlus élaborée qui recouvre non
seulement I'emploi des techniques (l'usage) maissiales comportements, les
attitudes et les représentations des individus spiirapportent directement ou
indirectement & l'outil » Pour J. Jouét, la pratique dans le cas des TIC &l
abordée suivant trois dimensions : l'usage, I'edggére communicationnelle et les
représentations sociales. Cette notion plus largemgt donc de prendre en
considération a la fois les particularités de Ilpugon utilisation et sa dimension
symbolique.

Nous emploierons donc ces notions ainsi : les terde consommation pour I'achat d’un
téléphone mobile considéré comme un bien, d'usage désigner les différents modes
d’utilisation des portables — qu’ils soient consreiu virtuels, c’est-a-dire matériels ou
imaginés — et enfin de pratigue pour désigner globalement les relations avec les

téléphones mobiles.

Ensuite, les travaux de M. de Certequis de J. Perriadltont démontré, contre les
diffusionnistes et I'’école de la traduction, que lesagers ne sont pas passifs face a I'offre
technique. lls bricolent, rusent, contournent etodénent les usages prescrits. Dans de
nombreux cas d’innovations techniques — surtous dardomaine de l'information et de la
communication avec les outils informatisés ou beuatmie d’utilisation est plus grande — un
décalage est, en effet, constatable entre les siggg®us par les concepteurs et les usages
effectifs, ceux pratiqués par les usagers. Danstdine des machines a communiquer, les
exemples de détournement d’'usage sont récurreatslela des grands classiques comme le
développement du Minitel rose ou I'échec du théAtame, le succés du SKISu les déboires
du WAP version 1Dillustrent cet écart. Ainsi, il semble plus quetipent d’interroger ce
décalage dans le domaine des représentationsietearnements d’'usage ne sont-ils pas au
bout d’'un certain temps présents et donc représeta@s les modes d’emploi ? Si cette
hypothése se vérifie, ceci ne tendrait-il pas atneorune forme d’influence des pratiques sur

I'évolution des représentations socio-techniques ?

! L. Sfez, «Usages et pratiques des nouveaux od#lscommunication »Dictionnaire critique de la
communicationParis, PUF, 1993, p. 371.

2 Voir Michel de CerteatArts de faire, L'invention du quotidiefaris, Union générale d’éditions, 1980, 374 p.
% Voir Jacques Perriault,a logique de 'usage : essai sur les machines @roaniquer Paris, Flammarion,
1989, 253 p.

* Short Message Service

® Gérald Gaglio, « De la pertinence des usages remndans le marché de la téléphonie mobile »kingr
paper, Ecole d'étd,es Rencontres de Carge$eSC, juin 2003. p. 9.
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Toutefois, prendre en considération 'autonomid’deager face a I'offre technique ne doit
pas conduire & minimiser le role de I'offre et Bégseur de I'objet techniglieRappelons
simplement, avec l'aide de P. Musso, qu’entre cpiees et usagers, « un équilibre sera
progressivement trouvé par itérations successivefine, on a donc trois grands types de
réactions d’'usage : la conformité a ce qu’a prévweénteur, le détournement d’'usage ou le
rejet pur et simple® L’approche en terme de cadre, développée pati¢hyFnous parait
justement a méme de tenir ensemble les idées deacte et de marge de manceuvre.
Relevons en outre que les travaux sur les logiquesage ont conduit les offreurs a renforcer
leur prise en considération des usagers duranpHases de conception. Autrement dit, la
remise en cause du modele causal offre/usage«stesstisformée » en préconisations pour les
services de recherche et développement des firingo@pes industriels. Il est devenu plus
gu’'essentiel d’anticiper les usages, deffectues geé-tests, d’avoir une « connaissance
stratégique des usages etc. Le développement, ces derniéres annéesa deriception
participative ou de la conception assistée pamfjdsen est une conséquence — et renforce
encore notre intérét pour les publicités et les @sod’'emploi, discours d’accompagnement
ayant la particularité d’étre destinés a un largelip et dans lesquels nous devrions pouvoir

identifier les figures d’usages et d'usagers apéisidans ce contexte particulier.

Un autre apport des études sur I'appropriationatgets techniques est d’avoir souligné le
phénoméne de « généalogie des usabesi» d'effet diligence®compris comme le fait

que, dans un premier temps, les usages d'un « hsuekjet ou dispositif technique se

greffent sur des pratiques antérieures avant detogsiamiser. Les premiers usages du
téléphone mobile se sont vraisemblablement appdgés un premier temps sur ceux du
téléphone fixe, du radiotéléphone de voiture etdispositifs de radiomessagerie. Cela dit,
retrouve-t-on ce phénomene au niveau des repréiseistaocio-techniques ? Ou est-ce que,
comme le soutient V. Scardigli, aux débuts de &misn sociale de Iinnovation

correspondrait au contraire, sur le plan de I'image, une période de fantasmes et de
prophéties ? Les études sur la formation des usamges enseignent de surcroit que le temps

1 T. Vedel et S. Proulx adressent cette critiqueapproches de I'appropriation.

2 Pierre Musso, « L'imaginaire au service de "I'imeation” », FING Université de Printemps de la FINGin
2005.

® Titre d’un article de D. Boullier.

* Beaucoup de travaux et d’études exploitent céigenatique. Cet argument est notamment invoqué kdans
présentation commerciale de la méthode CAUTIC. @edté, P. Musso considére qu'il s'agit d'un dedur
les services R&D des entreprises actuelles.

> J. Jouét, art. cit., 2000.

® Notion proposée par J. Perriault.
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de constitution des usages sociaux est un tempgs leh.a construction sociale des usages est
un processus long et, au fil des mois, les usagefueént et s'autonomisent.»Cette
temporalité s’'oppose a celle des innovations techoommerciales, qui peuvent donner a
'usager 'impression qu’il est dépassé. Cette itpm est d'ailleurs tres marquée dans le cas

du téléphone mobile.

Les travaux sur les usages des objets techniquesnéin insisté sur le rdle fondamental des
significations d’'usage dans les phénoménes d’apjptagn. L'importance de la dimension
symbolique des objets techniques a aussi été eefewdr la phase d’appropriatfoiMais quel
peut-étre le lien entre les représentations saabrtigues dans les discours
d’accompagnement et les significations d’'usage@. Lacroix, B. Miége, G. Tremblay dans
leur étude de I'implantation du systeme VidéowayCuebec ont montré que les discours
d’accompagnement participent a la construction’dientité des objets techniques, d’'une
certaine image des usages. Les valeurs véhicubiies litnsemble de ces discours sont, en
effet, pour J.-G. Lacroix, un moyen de consolidgsr leprésentations sociales des innovations
techniqued Si ces valeurs ne permettent pas a elles seutesliquer les pratiques
effectives, il n’en reste pas moins qu’elles sosteatielles dans la constitution des
significations d’'usage. Cette importance de I'imageales représentations dans la formation
des usages est aussi relevée par J. Jouét. Ayplisaprisel elle précise que les TIC ont une
forte dimension symbolique : ils sont porteurs digmaires, de valeurs, de représentations
qui dans un premier temps suscitent I'adhésion aetformation des premiers usages.
L’élaboration des premiéres formes d’utilisatiorappuie tout d’abord sur les discours
d’accompagnement. Puis, la sociologue reléve uraseglde désenchantement chez les
usagers, coincidant avec le passage de l'innovagidmique a un statut d’objet ordinaire.
Ainsi «les discours perdent de leur prégnance ldés que les TIC deviennent des
technologies ordinaires.»Le lien entre les discours d’accompagnement &raation des
pratiqgues passe donc par la construction de l'itfesymbolique des objets techniques, qui
semble étre plus instable lors de la phase de @édeud’'un nouveau dispositif.

1 J. Jouét, « Les TIC : facettes des discours auprégand publie, revueTerminal n° 85, 2001

ZVoir P. Mallein et Y. Toussaint, art. cit.

% J-G. Lacroix, « Entrez dans I'univers merveilleex Vidéoway »in J.-G. Lacroix, B. Miége, G. Tremblagp.
cit., pp. 137-162.

“ Cette idée est, en effet, présente dans la pldpartextes de J. Jouét.

®J. Jouét, art. cit., 2001.

56



Bien que les travaux sur I'appropriation soientheis d’autres enseigneméentsious en
retiendrons principalement que I'appropriation @stphénomene long et complexe qui ne se
résume pas a l'adoption ou non d’'une innovatiomrgpe. Le succes d’'un objet n'est le
résultat ni d’'un déterminisme technique (ce n’eas garce qu’'un produit est efficace
techniguement qu’il marche commercialement) ni uaigent d’'un déterminisme commercial
(baisse des prix, publicité.?)il dépend de son appropriation par les individtisde sa

dimension symbolique.

5°) Bilan des apports et enjeux

L’ensemble des réflexions sur I'insertion sociads @bjets techniques quel que soit leur statut
— innovations, biens de consommation, objets datilon — souligne la complexité des
processus de conception, de diffusion et d’appatipn. Entre déterminisme technique et
social, les perspectives les plus pertinentes rapnhfinalement une étroite intrication entre
technique et social, entre conception et apprapniaentre concepteurs et usagers. Or c’est
une approche en terme de cadres qui nous sempledaa méme de penser ensemble ces
divers éléments.

A plusieurs reprises, hous sommes aussi revenueesuguestions liées a la temporalité :
temps long de formation des usages, temps courinhesations technico-commerciales,
évolution des imaginaires socio-techniques, déyaopent des pratiques, etc. Le facteur
temps est essentiel dans toute approche de liosestciale de la technique. En fonction de
la période choisie, de la phase sur laquelle oriosalise, les appréhensions des objets
techniques difféerent et les résultats divergentteCearactéristique nous a amenée a adopter
une approche diachronique et a porter notre abiensur une période capitale dans le
processus d’insertion sociale d’'un objet technigueavers I'exemple du téléphone mobile :
celui du passage d’objet « nouveau » a celui dtdigeal.

En outre, nous avons pu constater que les imagmait représentations socio-techniques
jouaient un role central dans I'activité technigue ce soit au moment de la conception, de la
diffusion ou de I'appropriation : les imaginairesnt a la fois une ressource a l'innovation,
une stratégie argumentative de mobilisation lortaddiffusion et un cadre de référence pour
la formation des premiers usages. D’ou l'intérétgdestionner 'insertion sociale des objets
techniques contemporains a travers 'étude de lenageries et imaginaires. D’autant plus,

! Les études de I'appropriation ont aussi soulign&dle que jouaient les pratiques sociales et miles
existantes, la nature des modes de vie, dansiioseet I'appropriation des objets techniques.

2 G. Gaglio « De la pertinence des usages remordants e marché de la téléphonie mobile », worlimger,
Ecole d'étéles Rencontres de CargedeSC, juin 2003, p. 5.
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d’ailleurs, que les TIC, objets techniques conteraps par excellence, ont une propension
particuliére a étre le support d’utopies et d'id@pbs — caractéristigue due non seulement a
leur statut de «nouveauté» mais surtout a leuhersp d’activité (information,
communication, culture).

Enfin rappelons que les imaginaires socio-techrigue sont ni fixes ni univoques. « Les
imaginaires (et méme l'imagerie) d’'une innovatiom sont pas stables, mais ils évoluent,
passant par des phases de consensus euphoriqoeptigge, d’affrontements et de débats,
méme passionnels, puis ils se stabilisent aveiflesmn de I'innovation et le développement
des appropriations' »Cette phrase de P. Musso résume bien les panta@ que nous avons
développés. Toutefois, cette idée d’'une stabibsafirogressive des imaginaires ameéne une
remarque essentielle. Si, en effet, la confromtagiffective des usagers avec I'objet technique
les conduit & une forme de désenchantement et@teadme distance plus critique face aux
discours utopistes, il n'en reste pas moins questiegégies discursives semblent s’adapter a
ce phénomene. Autrement dit, comment se traduistébilisation des usages et des
imaginaires du co6té des usagers dans les discoastothpagnement ? Assiste-t-on
notamment, dans le discours publicitaire, a uneilsation des représentations elles aussi, ou
au contraire a la mise en place de nouvelles inegafin d’entretenir le désir de I'objet ?
Questions auxquelles nous nous proposons de répandravers I'étude d'un cas plus

particulier : celui du téléphone mobile.

! P. Musso, « L'imaginaire au service de "linnovent », FING, Université de Printemps de la FINGuin
2005.
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SECTION 2 — L’insertion sociale du téléphone mobile un cas a part ?

Les travaux que nous venons de présenter ont miguauoute la complexité du processus

d’insertion sociale des objets techniques. Qu’'esl gour le téléphone mobile ? L’histoire de

son développement illustre les conclusions deseétwdrr la diffusion et la formation des

premiers usages sociaux. Toutefois, sa contempbfagiesa vitesse d’adoption en France

font de son évolution un cas quelque peu particulie

1°) Le développement du téléphone mobile en Franceepeéres historiques

Avant-propos : difficultés relatives a I'histoire du téléphone mobile

Toute tentative pour exposer l'histoire d’'un objethnique se trouve confrontée a deux

difficultés principales, concernant sa genese etisagse en contexte.

Retracer la genése d’une invention est plus gablgmatique. Comment associer un
nom unique a un objet technique issu de la conwemyée plusieurs innovations ?
Comment réduire a une seule date un projet de reen@ Comment retranscrire
'ensemble des rencontres qui ont contribué a laendau point d’'un prototype ?
Comment connaitre les données officieuses ayardutioa un choix plutdét qu’a un
autre ? Et surtout ou et quand commencer ? Tou#ss questions deviennent
fondamentales dans une approche historique d’'uet tdghnique comme le téléphone
mobile.

Cerner les liens entre les données techniquesioéuques, politiques et sociales est
une démarche essentielle mais délicate. La pedied’'une histoire du
développement d’'une technique ou d'un média repeseeffet, sur cette mise en
relatiort. Une approche historique du mobile ne peut seecteit d’énumérer les
évolutions techniqgues de cet objet. Elle réclame pdendre en considération
'ensemble des facteurs qui ont eu un role danmike en place de ce dispositif

technique.

! Voir pour exemple les travaux d’E. Eisensteinl$mprimerie, de G. Feyel sur la presse ou de QtfResur le
téléphone fixe.
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Consciente de ces deux contraintes, nous avongélée ne pas prétendre présenter une
histoire du téléphone mobile. Notre approche sé pkidt un repérage historique des étapes
ayant marqué le développement du portable en Frétwm# ce faire, nous avons distingué
quatre périodes :

- 'avénement de la radiotéléphonie ;

- le passage des premiers téléphones de voituxesetlulaires analogiques ;

- le développement du projet GSM

- les tendances actuelles.

L’avenement de la radiotéléphonie

Le téléphone mobile est a la convergence de difféseinnovations techniques. Sa mise en
place s’appuie, en effet, sur le développement réssaux de télécommunicatibndes
travaux sur les ondes électromagnétijuetsles progrés de I'électronidud.es différentes
histoires de ces domaines et de leurs applicatsmmd longues et complexes. Chaque
développement s’est réalisé dans un contexte $usiorique particulier Dans un souci de
concision, nous ne retracerons pas I'évolution bacen de ces domaines. Une prise en
considération de leur ancienneté nous semble antés Les recherches et réflexions sur la
communication & distance sont, en effet, bien antées au 18" siécle. Notre rétrospective
débute, pourtant, volontairement a cette périodeusNconsidérons en effet que les deux
filiations principales du téléphone mobile soniesHdu téléphone fixe et de la TSSBu point

de vue de son cadre d'usage, le portable s’apmarant fixe et aux dispositifs de
radiomessagerie. Du c6té de son cadre de fonctiosmie le mobile est proche des talkies-
walkies, des émetteurs-récepteurs de’ @B des téléphones de voiture. Il est affilié aux
dispositifs de radiotéléphonie, c’est-a-dire a dgstémes radioélectriques permettant de

dialoguer en utilisant les ondes hertziennes pamsmettre la voix humaifieNotre repérage

! GSM : Groupe Spécial Mobile puis Global SystemMmbile Communications.

2 Voir Catherine BerthoHistoire des télécommunications en Fran€eulouse, ERES, 1984, ou P. Flichine
histoire de la communication moderne : espace pudilivie privégParis, La Découverte, 1991.

% Voir Jean Cazenoblé.es origines de la télégraphie sans fINRS, Centre de documentation des sciences
humaines, Paris, 1981.

“ Voir Robert LigonniérePréhistoire et histoire des ordinateyaris, Robert Laffont, 1987.

®> DansUne histoire de la communication moderne : espadsip et vie privéeP. Flichy montre l'interrelation
des éléments techniques et sociaux dans la migkaes de chaque dispositif.

® Télégraphie Sans Fil.

" Citizens’ Band.

8 Par opposition, la radiophonie consiste & transemainiquement du son et la radiomessagerie est une
transmission d’écrit.
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historique débute donc a la fin du®®siécle avec I'un des deux « ancétres » du mobde :

téléphone fixe.

- Rappels sur le téléphone fixe

Retracer en détail la mise en place des réseagphighiques filaires & la fin du % sieclé

ne nous semble pas ici nécessaire. En revanchendsp les caractéristiques principales du
développement du fixe revét une certaine importgoee qui s'interroge sur 'avenement de
la radiotéléphonie. Rappelons donc :

- La difficulté pour déterminer la paternité de teetnventio. Trois noms sont
généralement retenus concernant la réalisatioredsispositif, ceux de G. Bell, d’E.
Gray et de T. Edison, et une date, le 14 févriei61®u G. Bell et E. Gray déposent
leurs brevets a quelques heures d'intervalle. Toigte a travers l'analyse de
I'étymologie du mot « téléphone », C. Berthmontre I'antériorité de l'idée par
rapport & la mise au point d’un dispositif fonctieff. P. Flichy, quant & lui, revient
sur les prototypes d’A. Meucci, de P. Reis ou deBGurseul ayant précédé le
« fameux » 14 février 1876. Le télephone, commautdds médias, n’est donc pas
I'invention d’'un seul homme mais de plusieurs.dt & la convergence d’'une série de
micro-inventions.

- L’évolution du cadre de fonctionnement. Au-deks dnodifications des réseaux de
téléecommunications, le systeme permettant 'achement des communications et
'appareil téléphonique ont évolué. De maniére quel peu schématique, nous
pouvons résumer ces changements de la facon seivAnteur début, les postes
étaient reliés entre eux deux par deux. Puis, éegaux manuels ont été mis en place
a la fin du 18™siécle : des opératrices, dénommées les « detesiskl téléphone »,
faisaient la jonction entre les lignes via un systede basculement de clés.
L’acheminement des communications est manuel jasda’ mise au point des
centraux automatiques dont l'installation se gdig&aen Europe aprés la Seconde
Guerre mondiale. Leur mode de fonctionnement séeq@@nne ensuite avec le
développement de I'électronique des les annéex€0i jusqu’au développement des

centraux numériques a commutation temporelle ésliactuellement. Les terminaux

! Sur cette question voir C. Berthap. cit, 1984 ou P. Flichyop. cit, 1991.

2 Voir P. Flichy,op. cit, 1991, pp.115-120.

% Voir C. Bertho,Télégraphes et téléphones : de Valmy au micropeecesParis, Librairie générale francaise,
1981, p. 176.

* La date correspondant & la mise au point d’unadisip fonctionnel ne correspond pas a celle duddéfe
brevet.
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ont aussi connu des changements, que ce soit aawnde leur forme, de leur matiére
(bois, cuivre, bronze, plastique), de leur fonatiement (batterie), de leur ergonomie
(cadran, clavier de numérotation) et de leur famctalite.

- L'évolution du cadre d'usage. A la fin du °8 siécle, aux Etats-Unis comme en
France, les usagers du téléphone sont essentialieaes professionnels. lis
appartiennent majoritairement aux domaines du caeenest de la finance.
Progressivement, a l'usage professionnel s’artitukage prive : le téléphone n’est
pas qu’un outil professionnel, c’'est aussi un moglensociabilité a distanteSi le
développement de cet usage s'est effectué rapidemenEtats-Unis, en France la
diffusion du téléphone fixe a été beaucoup plutel@our diverses raisons, politiques,
economiques et sociales. Ce n’'est, en effet, ge&jar Seconde Guerre mondiale que
le nombre d’abonnés francais au téléphone fixd deimaniéere considérable. Durant
cette période de reconstruction, la demande dépasise. Ainsi d'un pays a l'autre,
les modeles d’insertion sociale du fixe differeDes spécificités géographiques et
culturelles se retrouvent aussi lors du développemie mobile.

- Les liens entre les réseaux filaires et la TS#s fravaux scientifiques ayant abouti a la
mise au point de la télégraphie sans fil se sdatefés dans un contexte de résolution
des limites et des problemes posés par les rédiaives. Autrement dit, I'invention
de la TSF « s’inscrit dans une longue lignée daemhes techniques qui avaient pour
objectif d'affranchir la télégraphie des contramtdes fils . Des recherches sur les
ondes hertziennes pour réaliser de la téléphonig filasont engagées a I'ATTes la
fin du 19™ sieclé. L’avénement de la radiotéléphonie est indubitaielet lié au
projet bien antérieur de disparition des fils pjectif annoncé était « d’étre relié mais

sans les fils ».

- TSF et radiotéléphonie

A la fin du 19™siecle, des recherches sont donc effectuéessontes électromagnétiques

afin de produire des outils de télécommunicatiamsdd. Ces derniéres aboutissent a la mise
au point de la TSF puis de la radiophonie et dad#otéléphonie. Encore une fois, le nom de
G. Marconi a pris le pas sur ceux d’A. Popov ou.dldckson dans les manuels scolaires.

Toutefois, comme le téléphone, la TSF est une &ntion » liée a la convergence d’'une série

! Sur I'évolution du cadre d’usage, voir P. Flichp, cit, 1991, pp. 120-131.
2 Voir P. Flichy,op. cit, 1991, p. 139.

¥ American Telephone and Telegraph

*Ibid., p 141.
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de micro-inventions et provient de différentes mmres. Rappelons sur ce point le role
économique de I'Amirauté ; elle a financé les pmojdes premiers usages de la TSF sont
militaires et marchands. Les dispositifs sont sutrtgilisés au début du 2T siécle pour les
communications maritimes.

La mise au point des premiers systemes de radibiéidée s'ancre sur le développement et
les recherches de perfectionnement de la TSF notatnmar I'utilisation de la triode
découverte par L. De Forest. Les premieres trarssoms radiotéléphoniques marquantes ont
lieu respectivement en 1908t 1915, soit peu de temps aprés la conférence publique.de
Marconi sur la transmission de signaux sans fiutTau long des années 20, les moyens de
télécommunication sans fil sont donc logiquemetg proches des systemes de radiodiffusion
concus par G. Marcohi Les émetteurs-récepteunsadiotéléphoniques ne permettent pas
encore de converser simultanément, leur cadre detitmnement est proche de ceux des
talkies-walkie§. Cette limite technique fait de cette époque ugeiode de recherche
intensive.

Concernant le cadre d’'usage, des années 20 jusquligu des années 40, les militaires, les
services d’'urgence et de sécurité sont les pringipegsagers des systemes radiotéléphoniques
« mobiles ». La police de Detroit installe des ¢quients radiophoniques a bord de ses
véhicules dés 1921. Durant la Seconde Guerre miendés GI'S américains utilisent des
talkies-walkies Motorola. Cette quasi-exclusivitnstitue surtout une ressource économique.
Elle permet de financer les recherches ayant pbjectf de construire de « véritables »
radio-téléphones. C'est a la suite de recherchdgaimds que le premier systéme de
radiotéléphonie commercial voit le jour en 1946ainSLouis. En résumé, la radiotéléphonie
est, géographiquement, d’origine américaieel’US Armya joué un role prépondérant dans

son développement.

! En 1908, une liaison radiotéléphonique est effsesur 500 Km entre la pointe du Raz et la toudeEif
21915 est I'année de la premiére transmission atiargique.

% Voir Karyn Poupéel,a téléphonie mobileParis, PUF, 2003, 127 p.

* La paternité de I'invention du talkie-walkie egingralement attribuée a I'ingénieur canadien Dohiigs. La
dénomination, quant a elle, date de 1941.

®> Government Issue

® Voir C. Bertho,0p. cit, 1981, p. 403. Ce systéme fonctionnait suivatadique dupush to talk

’ Le premier systéme de téléphone sans fil qui comta central par les ondes est effectivementamigoint par
Bell System en 1940.
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Des premiers téléphones de voiture aux cellulairesalogiques

L’ensemble des recherches en radiotéléphonie dbdarmis un premier temps a la mise au
point des premiers radiotéléphones de voiture. Uéscules sont, en effet, des réceptacles
appropriés du fait de I'énergie nécessaire pourttéepede la taille de I'antenne et du

dispositif.

- Service analogique manuel

En France, le premier service de radiotéléphonesoitare commercial est créé en 1855
Entierement manuel, ce service nécessite I'intdioerd’une opératrice et ne couvre que l'lle
de France. Son mode de fonctionnement se présimsie an grand combiné téléphonidue
est fixé au tableau de bord du véhicule. Sur sa,hase ampoule blanche indique la mise en
service, une verte que le canal est libre et unge@u’il est occupé. Les utilisateurs doivent
attendre que le canal se libére pour engager lewersation. A ces contraintes techniques
s'ajoute le colt du dispositif (environ 6000F Hitades années 60) et sa taille (la moitié du
coffre d’'une voiture) Le nombre d’abonnés est donc relativement restrei50 en 1967, et
en 1973, au moment de I'arrét du service, seule®@@t Quant au profil-type des usagers, il
s’agit majoritairement de ministres et de grandsopa. L’étroitesse de ce marché n’incite
d’ailleurs pas les industriels a travailler surdigpositif technique. Jusqu’a la fin des années
60, LMT°> comme CSFE concentrent donc leurs efforts sur les réseauxésriet les

applications militaires car plus rentables.

- Service analogiqgue automatique

En 1968, la DGTlance un appel d'offre pour la réalisation d’ustéyne automatique. Il est
remporté par Thomson-C8Ru détriment de la LMT. Le réseau est livré en21930n
exploitation commerciale débute un an plus tarcpe@dant, la mise en place des premiers
réseaux analogiques automatiques en France neosipegne pas d'une explosion du
nombre d’'usagers. Ce « nouveau » systeme perntes @plusieurs utilisateurs de converser

en méme temps, mais le réseau est souvent sdtast, par ailleurs, uniquement disponible

! Selon I'AHTI.

% Ce combiné était de type U43.

% Voir Christian Chauvin, « Le radiotéléphone detwr »,Cahiers d’histoire des télécoms et de I'informagégu
AHTI, n°6, 2006, p. 43.

* |dem.

® Le Matériel Téléphonique.

® Compagnie Générale de TSF. La LMT et la CSF fantigp des principaux industriels de ce secteuépokjue.

" Direction Générale des Télécommunications.

8 En 1968, Thomson-Brandt fusionne avec la CSF etede Thomson-CSF. Puis en 1976, Thomson-CSF
absorbe la LMT.
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dans les grandes agglomérations. Le nombre dat#liss des réseaux analogiques
automatiques est donc relativement restteitfexploitation des réseaux analogiques
automatiques s'achéve a la fin des annéésagéc le développement des réseaux Radiocom
2000.

- Service analogique cellulaire

Constatant un faible nombre d’abonnés au radidtélép de voiture en France face a d’autres
nations comme les Etats-Unis, la DGT encourage o@ége Matra Communication a
développer le dispositif Radiocom 2000 des le délegtannées 80. C’est donc entouré d’'un
discours sur le «retard » francais en matiéreadetéléphonie que le systtme RC2086t
mis au point. Commercialisé dés 1986, il doit patraade régler les problémes de saturation
et d’élargir la zone de couverture du territoirnigais. Son cadre de fonctionnement en fait le
premier systeme francais de radiocommunicationsulagkes analogiques public. La
délimitation de zones géographiques en cellulesstdtar par ailleurs une évolution
fondamentale dans I'histoire de la radiotéléphomibile.

Concernant la diffusion, comparé aux dispositinfais précédents, le service RC2000 a
connu un certain succes aupres des usagers — aégienun colt élevé — jusqu’a son arrét
progressif au profit du GSM a la fin des années [@Onombre d’abonnés est de 60 000 dés
1988, il dépasse les 200 000 en janvier 1992 naties 330 000 au cours de I'année suivante
puis diminue progressivement jusqu’en 1998.

En outre, le développement des réseaux analogicgiadaires s’effectue dans un secteur
concurrentiel. Un an aprés la commercialisatiorR@200d, G. Longuet, alors ministre des
PTT®, lance un appel d'offre pour la mise au point d‘éseau analogique cellulaire couvrant
l'intégralité du territoire francais dans les melits délais. C’est la Société Francaise de
Radiotéléphones (SFR), filiale de la Compagnie @Gdeéles Eaux, avec son réseau NMT-F
qui est sélectionnée. Son réseau ouvre au publi®©88. Cette mise en concurrence (comme
le changement de nom de la D% Thitie plus largement le processus de déréguiatio
secteur des télécommunications en France. Autredigné secteur de la radiotéléphonie est

concerné des la fin des années 80 par la libétialisdes télécommunications.

! Notons toutefois qu'en février 1984, I'utilisatiates radiotéléphones de voiture comme moyen teg@niq
d’alerte s'illustre au cours d’'une gréve des trangurs routiers.

2 Voir C. Chauvin, art. cit., p. 44.

® Radiocom 2000.

* Lancement le 29 janvier 1987.

® Postes, Télégraphes et Télécommunications.

®En 1988 : la DGT devient France Télécom.
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- Le Pointel

Parallelement au développement en France des resealogiques cellulaires RC2000 et
NMT-F, France Télécom met au point au début deges®0 le Pointel, plus connu sous le
nom de BiBop. C’est le premier téléphone portatiffeance. Il n’est pas relié a un véhicule.
Son cadre de fonctionnement s'inspire deslless britanniques. Ce téléphone portable n'est
pas mobile ; il est impossible de I'utiliser end&placant. Pour émettre des appels ou relever
sa messagefigil est nécessaire de se situer & proximité dhorae installée par I'opérateur.
Seules quelques grandes agglomérations avaieagetgees de ces bornes : Strasbourg, ville
test (1991), puis Paris (1993) et enfin Lille. M&lgin colt élevé (prix de I'abonnement et
prix d’achat du terminal avoisinant les 2000 F)Plantel a connu un certain succes jusqu’a
son abandon au profit des mobiles GSM. Ce dispasifiurtout constitué un « laboratoire

pour France Télécom Mobiles pour ce qui concermetamercialisation et la distributiori. »

Pendant 40 ans, différents systémes de radiotéléplse sont donc succédé sur le territoire
francais. Cette succession s’est accompagnée dect@nnements technologiques, d'un
changement de politique dans le secteur des télacomations et d’'un élargissement du
nombre d’abonnés ; autant d’évolutions et d’expé@s qui ont préparé au déploiement du

réseau numeriqgue GSM.

Le développement du GSM Global System for Mobile Communicatiohs

La mise au point de la norme GSM répond avant towin projet politique : celui de
développer une norme commune européenne pourlées@munications mobiles. Au cours
des années 70, plusieurs réseaux de radiotéléplamadsgiques sont développés dans les
pays d’Europe mais ils ne sont pas compatibleseanik. Les marchés des équipements de
radiocommunication sont donc limités a chaque pags. lors, au début des années 80, dans
le sens d'une unification de I'Europe et de la toéa d’'un marché européen, des
collaboration$ se mettent en place visant & I'adoption d’'une momellulaire analogique
commune. Ces différents programmes n’aboutissest fa ont toutefois permis aux
différents opérateurs européens de se rapprockier @éer en 1982, au cours de la CERT

GSM, Groupe Spécial Mobile. Ce groupe de travdilcbargé de travailler sur un nouveau

! Téléphones sans cordon.

2 |l ne permettait pas les appels entrants (Marcs®&l) « Pointel, premier téléphone portatifGahiers
d’histoire des télécoms et de 'informatiqueHTI, n°6, 2006, p.46).

¥ M. Brussol, art. cit., p. 46.

* France/Royaume Uni (1981-1982) puis France/RF/8311984).

® Conférence Européenne des administrations dee$eisTélécommunications
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systtme de radiotéléphonie cellulaire commun. Awrsodes années suivaredes
collaborations entre la France, I'Allemagne etpgags scandinaves continuent mais avec une
modification essentielle de la finalité des rechegc: il s’agit maintenant de mettre au point

une norme commune numerique. La standardisatiorénque vise a :

« lever I'incompatibilité entre les systémes agajues par I'adoption d’'un standard
unigue mis en place simultanément dans les pagpéens ;

- accroitre la capacité des réseaux pour faireddadorte demande du marché ;

- offrir des services de type RNIS, NUMERIS en [e&af.] ;

- améliorer la qualité de service tant en termeukdité d’écoute que de confidentialité
des communications par I'utilisation des technigdegransmission numérique et de
traitement de signaf»

Différents projets de recherche sont donc menéfa¢®, dont ceux du GSM, et plusieurs
solutions de normes numériques sont proposées (&3, DECT, etc.). Apres maints tests
et négociations, le GSM est finalement adopté commoeme numérique commune
européenne en mai 1987

Les années 80 sont donc une période a la fois diwidéent dans le monde de réseaux
analogiques de standards divers (NMfans les pays nordiques, RC2000 puis NMT-F en
France, TACs en Angleterre et en Allemagne de BoURTMI/RTMS en ltalie, AMPSaux
Etats-Unis, etc.), et de recherches intensives laumise au point de systemes de
radiotéléphonie numeériques.

Au début des années 90, la radiotéléphonie GSMe dié 2™ génération, devient
opérationnelle en EuropelL’adoption d’un standard unique a permis un démeément
rapide des réseaux numériques sur le territoirep&@n. A la fin de I'année 1992, treize
réseaux sont ouverts dans sept pays européenardi&ement du marché a par ailleurs
induit une baisse des colts de production des nauxiet des équipements de réseaux pour
les constructeurs. lls ont pu réaliser des écornpmfiéchelle permettant une baisse des prix
d’achat§.

! La décision officielle de passage au numériquee dd¢ 1984 Cahiers d'histoire des télécoms et de
I'informatique, AHTI, n°6, 2006, p. 50).

2 Voir Arnaud Jagoda, Marc de Villepibes télécommunications mobiléaris, Eyrolles, 1991, pp. 107-108.
%1982 : lancement du projet Marathon, projet dépiébnie mobile numérique par le CNET.

4 En 1987, signature du Mémorandum MOU pour la reiseeuvre du systéme cellulaire numérique européen
par treize pays européens.

> Nordic Mobile Telephone

® Advanced Mobile Phone System.

’ Le premier réseau GSM est opérationnel en jul®&1 en Finlande. Il est testé & Paris durant péttiede.

& Voir Thierry Pennard, « Comment analyser le suctétléphone mobile ? », working paper, septer2bed,

p. 6.
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En France, deux opérateurs commercialisent en 1992service de radiotéléphonie
numérique : France Télécom, avec Itinéris (ouverten juillet), et la SFR (ouverture en
décembre). Ces sociétés ont obtenu un an auparavan& DGPT une extension de leurs
licences d’exploitation en vertu d’'un cahier desirges strict ; elles ont notamment 5 ans
pour desservir 85% de la population francaise.

Durant les premieres années de commercialisaésrsdrvices GSM sont opérationnels dans
les grandes agglomérations. Les offres sont toarnégss les professionnels. Les prix
d’acquisition d’'un terminal sont d’ailleurs encogéevés. Le marché reste donc restreint.
Toutefois, dés le mois de décembre 1994, le nordiadgonnés aux réseaux GSM dépasse
celui des abonnements aux services analogig@ss derniers ne cesseront d'ailleurs de
décroitre jusqu’a leur disparition définitive filmdes années 90.

C’est aussi en 1994 que Bouygues Teletaitient une licence d’exploitation pour son
réseau numérique DCS 18001 devient ainsi le troisiéme opérateur mobile kimarché
francgais. La situation de duopole s’achéve plusgement en 1996, lors de I'ouverture du
réseau Bouygues au grand public. Cette année tansi réel tournant dans I'histoire de la
radiotéléphonie et plus largement dans celle désdgnmunications ; non seulement du fait
de l'arrivée de Bouygues sur le marché de la té@éjh mobile mais aussi suite a la
modification du cadre Iégislatif réglementant letear des télécommunications en France. Le
26 juillet, en effet, est promulguée une loi quiefiles modalités d’ouverture du marché
francais des télécommunications a une concurresteéeta partir du L janvier 1998.Elle
crée aussi I'ARY, un organisme indépendant chargé de veiller aélulation de la
concurrence dans le secteur des télécommunicatidass le secteur du mobile, cette
institution est désormais responsable de la délogades licences d’exploitatiod cela
s’ajoute le changement de statut de France Teélé&xploitant autonome de droit public
depuis 1990, l'opérateur historigue devient offieiment société anonyme a capitaux
majoritairement publics. Certes, dans le domaintadadiotéléphonie, la libéralisation avait
été amorcée dés le milieu des années 80 ; ce métaihééja en concurrence. Toutefois, cette

situation était tres réglementée et France Téléommservait un statut particulier. Le

! Direction Générale des Postes et Télécommunication

% Selon les chiffres du service documentation d&TAdurant le mois de décembre 1994, les abonneraemt
services numérigues sont au nombre de 458 400ecab 500 pour les services analogiques.

% Relevons que, de maniére quelque peu paradox@leecom » dans le nom de cette société s’écrit aacent
contrairement a celui de « France Télécom » quioanporte.

“ La norme DCS 1800 a été définie par 'ETBufopean Telecommunications Standards Insituts’agit de la
norme du radiotéléphone GSM transposée dans laebdadréquences 1800 MHz alors que la norme GSM
précédente utilisait la bande 900 MHz.

> Autorité de Régulation des Télécommunications ¢neis place le 5 janvier 1997)
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changement de cadre législatif modifie plus eng@rdéur le fonctionnement du secteur des
télécommunications frangaises. Dans le domain@ous intéresse, l'institution d’'un systeme
de licences expérimentales attribuées par un @geniindépendant constitue un des
changements majeurs. 1996 marque donc un tourgertiotique dans la libéralisation du
secteur de la téléphonie mobile.

L’arrivée de Bouygues a aussi pour effet de dyname marché de la téléphonie mobile ; la
présence de ce troisieme concurrent encourage oddication de I'offre de services et des
grilles tarifaires. Dés cette année, une baisse des prix et une atafipe du nombre de

services sont, en effet, constatables

! Les travaux de T. Pennard permettent de retramame suit I'évolution des offres et forfaits :

- novembre 1996 : premiers paquets cadeaux ; lelgaéris colte 1490 F et le pack Bouygues 1390 F

- mars 1997 : Itinéris lance ses forfaits, suiviSkR ;

- mai 1997 : baisse du prix des packs (a partié@® F chez SFR, de 590 F pour OLA — avec 420 Fais de
mise en service) ;

- juillet 1997 : début des forfaits avec doublensed heures ;

- de septembre a décembre 1997 : poursuite desoficore d’accés (offres d’heures gratuites, pack 8ARS5 F,
téléphone offert par Bouygues) ;

- janvier 1998 : fin de la plupart des promotiohsle la prime de bienvenue (le prix des packs leseittre 790F
et 990F) ;

- Depuis juillet 1998 : relance des promotionsaisée des prix ;

- Janvier 2000 : lancement du forfait Millenium pasant les communications gratuites en heuresa&seus
2T. Pennard, « Comment analyser le succés du @épmobile ? », working paper, septembre 2001, p. 6
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Tarifs proposés par les opérateurs pour 2h de communications
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Illustration 5 Evolution des tarifs pour un forfait de’2h

! Source : T. Pennard, « Comment analyser le suc&éphone mobile ? », working paper, septemd@d.2
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Rappelons par ailleurs que Bouygues est l'instigaém France de la facturation au forfait
une innovation reprise par France Téelécom et SFHRNET. Pennard note qu’'« avec I'entrée
de Bouygues, la concurrence s’est rapidement dé&plagr les prix d’accés et notamment le
prix d’acquisition des terminaux, indispensablesurptéléphoner3 L'ensemble de ces
changements s’accompagne d’'une (et est accompagnéng) augmentation du nombre
d’abonnés aux services GEMC'est le principe du cercle vertueux. Certes,meslifications
tarifaires ne peuvent expliquer a elles seulesdespectaculaire que connait le téléphone
mobile au milieu des années*9Toutefois des liens peuvent étre relevés enseeelutions
économiques et I'avénement d’'un marché grand puti¥ene part, la baisse du co(t d’entrée
rend le produit accessible a des revenus plus nexid3’'autre part, I'instauration du systeme
des forfaits permet une meilleure segmentation dich® pour les opérateurs.

En outre, I'essor du GSM s’appuie, a notre avisdes pratiques existantes notamment celles
des systemes de radiomessagerie (Tam-Tam, TatdahyKoLe succes de ces dispositifs

techniques, dans les années 90, constitue uneatesrpour l'insertion sociale du GSM.

La fin des années 90 est un moment-clé dans liestte la diffusion du téléphone mobile en
France. Entre 1997 et 1999, le nombre d’abonnés smuxices GSM croit de maniéere
considérable ; le taux de croissance annuel dépass&00%. Cette période se caractérise
par :

- une recherche intensive sur les normes de diffiysafin d’augmenter le débit de
transmission de données (GPRBDGE’® et UMTS), mais aussi sur I'ergonomie des
services susceptibles d’étre proposés par les tepess

- une concurrence entre les opérateurs au niveadod@its et des tarifs d’acquisition
d’'un premier modele de téléphone mobile. Toutefdes, récent rapport de la
DGCCRE? a infirmé la transparence des relations entreofgsateurs durant cette

période. Rappelons que Bouygues, Orange et SFRténtondamnés pour ententes

! Ce systéme de tarification existait déja au Royaumi

2 Voir T. Pennard, « Comment analyser le succégléphone mobile ? », working paper, septembre 2001.

3 Voir ci-aprés « Les approches quantitatives dguilgement en téléphone mobile dans la sociétédisag pp.
92-110.

*Voir ci-dessus « L'insertion sociale des objethteques contemporains » pp. 38-58.

> Voir T. Pennard, « Comment analyser le succégléphone mobile ? », working paper, septembre 2001.

® En 1997, France Télécom ajuste ses offres ennaiaA et Mobicarte.

" General Packet Radio Serive

® Enhanced Data rates for GSM Evolution

® Universal Mobile Telecommunications System

19 Ce rapport a été publié par la DGCCRF (Directigm&@ale de la Concurrence, de la Consommation ket de
Répression des Fraudes) en juillet 2004.
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illicites sur la répartition du marché entre 19972@03. Néanmoins, au-dela de ces
accords illégaux, une baisse des tarifs est cadéatians les chiffres ;
- une augmentation du nombre des abonnés au G8Narita une « démocratisation »

dans la mesure ol la fracture économique devietaprégnante

Tendances actuelles

Pour la période 2000-2006, nous avons choisi deasedétailler 'ensemble des événements
ayant marqué le secteur de la téléphonie mobiler Roe plus grande pertinence, nous
préférons les aborder par des biais thématiquesactristiques techniques de l'objet,
évolution de la diffusion et des usafeBoutefois, nous tenons & souligner trois élémeuts

caractérisent le marché actuel :

- Un changement de politigue commerciale

Apres une période de forte croissance en termeffiisidn, le marché du mobile connait un
tassement dans les chiffres a partir de 2001. Gatigration induit un changement notable
pour les stratégies et politiques de communicatdies opérateurs et des constructeurs : il ne
s’agit pas de convaincre uniquement des abonnéstls, il devient primordial d’inciter les
clients au renouvellement de leur mobile. AingdyBlution des normes (GPRS, EDGE) et la
commercialisation d'innovations technico-commessal s'inscrivent vraisemblablement

dans cette logique.

- Le développement de 'lUMTS

Comme pour la mise au point de la norme GSM, kgtrx de recherche sur TUMTS sont
antérieurs aux années 2000 et s’inscrivent dangrojet politique européen. L'UMTS
constitue en effet la norme européenne retenue lpsumobiles de %3 génération c’est-a-
dire pouvant transmettre simultanément de la vboes données numériques a haut débit. En
France, les deux premiéres licences d’exploitabah été accordées par 'ART a SFR et
Orange en 2001 pour un montant de 4,95 milliardsurds (avec notamment comme
obligation de couvrir un pourcentage du territoiregurs réseaux UMTS sont ouverts au
public a la fin de I'année 2004. Quant a Bouyguekedom, aprés un refus de répondre au
premier appel a candidature, I'opérateur se patalidat, en 2002, au deuxieme appel pour

lequel les conditions d’attribution des licences é® modifiées. La durée de la licence est

! Ces ententes ont été appelées dans la pressalta«dés mobiles ».

2 Voir ci-aprés « Les approches quantitatives del&deipement en téléphone mobile dans la sociétéchise »
pp. 92-110.

3 Chacun de ces thémes est développé dans lesqagestes.

* Voir ci-aprés « Des radiotéléphones aux termimaukimédias : évolutions de I'objet technique » pg-91.
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passée a 20 ans et son prix n'est plus que de @li®ns d'euros plus une redevance de 1%
des revenus générés par 'UMTS. La méme dnmmiygues Telecom signe un accord de
transfert de technologie avec NTT DoCoMo afin deedtgpper I'-modé sur son réseau.
Selon son propre discours, le groupe signale aasvolonté de développer la téléphonie
mobile de 8™ génération, le multimédia mobile. L’engouementdisif pour TUMTS et ses

applications est donc une des tendances du mactid.a

- L'essor des MVN®

L’entrée des MVNO constitue une autre caractéustigctuelle du secteur de la téléphonie

mobile. Ces opérateurs ne possedent pas de résadiox lIs n'ont pas d’infrastructures
propres. lls ont des accords avec SFR, Orange aygdes Telecom, auxquels ils louent leur
bande passante ; ils achétent des minutes de satioer en gros. lIs proposent ensuite a leurs
clients des forfaits et services spécialisés.

Si I'essor de ces acteurs est relativement régefrancd, ils se sont développés autour des
années 2000 en Angleterre et aux Etats-Unis :de&ébde R. Branson, Virgin Mobile, lance
sa premiere offre en 1999 au Royaume-Uni.

A l'origine, leur principal domaine d’activité relé généralement des télécommunications, de
la distribution ou de la communication (opératedns téléphone fixe, FAl médias,
distributeurs). Quant a leur rapport avec les dpéra historiques, les protagonistes
entretiennent souvent des liens capitalistiues de groupe Cette bréve présentation
souligne la position particuliere de ces offreuessgrvice sur le marché du mobile. Selon
I'’ARCEP®, les MVNO jouent un role fondamental sur la conence. Qu'ils soient envisagés
comme un moyen de dynamiser le marché en devenasunire-pouvoir face aux opérateurs
historiques ou présentés comme permettant d’'innexetermes d’offres et de services, les
opérateurs virtuels ont surtout adopté des stegéde niches. Cela dit, la présence de ces
nouveaux acteurs souligne surtout deux phénomedese part, I'attrait pour ce secteur,

d’autre part, une forte volonté politique d'y adtme la concurrence. Dans le cadre de notre

Le 17 avril 2002.

2 «I-mode » est le nom d'un protocole élaboré ppermettre l'accés a des services interactifs depis
téléphone mobile.

% Mobile Virtual Network Operator

* Depuis 2004.

® Fournisseur d’Accés a Internet

® Exemple : Neuf Cegetel avec SFR.

" Exemple : TF1 avec Bouygues.

8 L'ART devient 'ARCEP (Autorité de Régulation d€ommunications Electroniques et des Postes) en mai
2005.
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travail, 'essor des MVNO confirme surtout la frame entre I'offre de services et I'objet

téléphone mobile.

Aprées ce rapide panorama sur la genése du télépiobéde, il nous a semblé que notre
problématique réclamait d’aborder plus en détailxde évolutions » sur la période que nous
avons choisie d’analyser (1996-2006)

- celle du mobile en tant gu’objet technique : sadre de fonctionnement ;

- celle des usagers et des usages en France adandiusage.

Ajoutons que nous ne doutons pas que ces deux piad@s soient liés. Nous avons rappelé
limbrication entre technique et social dans latisec précédente. Il s’agit surtout ici de
repérer les étapes de modification de I'objet temm puis de dresser un bilan des études sur
les usages du mobile en France.

2°) Des radiotéléphones aux terminaux multimédias :évolutions de I'objet

technigue

Cette synthése doit nous permettre de repéremiasgements opérés par les techniciens sur
I'objet téléphone mobile que ce soit au niveau a@dosme ou des fonctionnalités offertes.

Nous aborderons donc successivement ces deux ijaesat

L’évolution de la forme

- L'effet « paguet de cigarettes »

Depuis les premiers téléphones de voitures, letédéphones ont changé de forme. Nous
avons souligné dans notre historique que les prenmadiotéléphones étaient lourds et
volumineux. lls se sont, petit a petit, détachésvéhicule et sont devenus transportables.
Parallelement, la miniaturisation des composarésles recherches en électronique, a permis
de réduire la taille, le volume et le poids du tiexah; I'objectif annoncé étant de produire un
mobile de la taille d’un paquet de cigarettes, gfifil tienne dans une poche. Par exemple, le
Nokia 1011, premier portable digital GSM, commdis@aen 1992, pesait 475g pour une
taille de 172 x 62 x 37mm. Huit ans plus tard, kM 3310, un des succes incontestables de
ce marché, avoisine les 130g pour une taille dex148 x 22mm. Néanmoins, la réduction de
taille et de poids des mobiles ne suit pas unebeowlécroissante. L'ajout de certaines

fonctionnalités impliqgue des augmentations de peidde taille. De maniere générale, nous

! Concernant la justification de ce choix, voir «da¥pus » pp. 186-199.
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pouvons dire qu’une réduction est constatable. &fois cela ne signifie pas que tout modeéle
soit forcément plus |éger ou petit que son prédsEes

Ajoutons la diminution de la taille de I'antenne @deeption jusqu’a son intégration dans le
mobile. Les travaux et recherches sur la consonomakiénergie, ont, en outre, permis d’'une
part d’augmenter le temps d’autonomie de commuioicadt d’autre part, de réduire la taille

de la batterie.

La photographie ci-dessous résume visuellemenblidion de taille des téléphones mobiles :

Illustration 6 Evolution des GSM Siemens entre 1992 (GH172) 824ME45)

Cette tendance, appréhendée dans son ensemblde samhtrer une envie de réduire le
terminal jusqu’'a le faire «disparaitre ». Au-dela la justification par la praticité et
'ergonomie, le désir de dépasser l'outii commelgrgement du corps c’est-a-dire de
fusionner les deux, parait alimenter cette quéte daniaturisation. Reste a voir si I'imagerie

publicitaire se nourrit de cette utopie.

- La face visible du mobile

Une autre évolution dans la forme du mobile peue é&tlevée : celle du travail sur
I'apparence externe de I'objet. Dés 1998s coques des portables se colorent et deviennen
interchangeables. L'écran passe & la couleur autdiefs années 20D@En outre, les formats

se sont diversifiés et sont devenus un moyen desifitzation. Les mobiles peuvent étre
monobloc ¢andybay), a clapetslide-up(écran qui coulisse vers le haut pour permetaecks

au clavier), clamshell (le téléphone s’ouvre verticalementpmmunicator(le téléphone
s’ouvre horizontalementywidel (I'écran du téléphone pivote sur lui-méme), eta-dkela des
justifications ergonomiques, ces changements i#ust a notre avis, I'évolution de
limportance accordée au design des mobiles danstlatégies marketing. En effet, si les

concepteurs integrent des réflexions sur la foriMéegonomie d’'un objet, celles-ci ne sont

! Source : [on line] http://mww.futura-sciences.coamprendre/d/dossier491-4.php
2 Avec les téléphones Nokia 5110 et 5130.
% Source : service technique de Nokia.
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pas nécessairement et explicitement un argumentedee. Or, dans le cas du téléphone

mobile, la question de son apparence a pris unee ptansidérable dans I'argumentaire

commercial. Cette évolution appelle deux remarques

Premierement, I'élargissement du nombre d'utéises a sans doute favorisé le
développement de cet argumentaire. En effet, leatégies de vente se sont
logiqguement précisées, affinégarallélement au taux de pénétration du mobile.
Rappelons que le design d’'un portable, comme sgueasont des criteres subjectifs
intervenant dans le choix d’un mobile par le consmteut. D'autres critéres comme
le prix ou les fonctionnalités interviennent daaslécision d’achat. Toutefois, la mise
en avant de l'esthétigue d’'un modele peut étresaigée par les cellules marketing
comme un moyen de différencier leur produit etal@fiser sa vente.

Deuxiemement, le statut sémiologique de I'obgéégthone mobile entre en résonance
avec ce phénomene. Par sa portabilité et son rapparorps, le mobile peut prendre
sens en tant que vétement ou bijou. Si le télépHowme trouve sa place dans
I'ensemble du mobiliér le mobile s'insére dans le systéme de la tensgmentairé

et emprunte au code de la mode. Ainsi, certainsetesdde mobile sont réalisés en
partenariat avec des grands couturiers ou dedigosilEn 2006, Motorola lancait une
série limitée du RAZR signée Dolce & Gabbana. lrapreints linguistiques sont aussi
significatifs. Nokia promeut sa gammd-ashion» en utilisant le langage propre au
prét-a-portet. Toutefois, cette proximité entre le monde de ladenet les offreurs
souleve une question: celle de la provenance d&e d¢endance. Est-elle une
construction des professionnels du marketing ou teaduction d’'usages anticipés
dans I'objet ? Si I'on se penche sur les études des pratigaaspprochement devient
peu évident. Certes, le mobile peut étre porté umuttu cou comme un collier.
Toutefois la personnalisation du mobile, usage tewés peut aussi justifier la création
de modeles rares ou uniques. Cela dit, cette adgtdigntre le téléphone mobile et la
mode a surtout pour effet de renforcer la conterapé&té de cet objet technique : le
mobile est un objet « mode » au sens large. Céttexion nous amene a formuler

'hypothése d'une attribution du statut de « comenain » par le discours. Nous

! Critéres présentés par K. Poup#e, cit

2 Rappelons que les premiers téléphones fixes riewan coffrage en bois.

% Voir Leopoldina Fortunati, « Revétir des technidsg»,Réseaux1998, 190, pp. 85-92.

“Dans ses communiqués de presse, le constructdlise ules expressions suivantes: « collection
automne/hiver », « ligne », « défilé », etc.

® Voir Sophie Dubuisson et Antoine Hennite design : l'objet dans l'usage, la relation ohjsage-usager
dans le travail de trois agenceRaris, Les Presses de L’'Ecole des Mines, 1996p12

® Voir « mon mobile, un objet qui me ressemble »sd&tude du GRIPIC/CELSAp. cit.
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pouvons en effet nous demander si les productis®isives des constructeurs ne
cherchent pas a entretenir cet imaginaire autounalile.
Quoi qu'il en soit, le design des téléphones mabdepris une place considérable dans les
stratégies commerciales. La forme et 'apparensepdetables se sont diversifiées permettant

d’élargir les gammes d’appareils proposées auxaongteurs.

L’évolution des fonctionnalités

Dans notre histoire du développement du mobile eande, nous avons pu remarquer
limportance accordée par la recherche aux norneediffusion. Cette importance est telle
gue les histoires du mobile adoptent souvent unuj#age en périodes par norme de diffusion
(analogique : ¥° génération, GSM : %¥® GPRS: 2.5, EDGE : 2.75, UMTS : 3). Or cette
séparation nous semble inopérante pour deux raif@ose part, nous avons pu constater
gu'une norme ne remplace pas l'autre ; souvergsatbhabitent. D’autre part, le projet de
mise au point d’'une norme s’inscrit sur un tempsglodurant lequel les services
commercialisés sont souvent ceux adaptés a une. &itisi caractériser une période en
fonction d’une norme semble critiquable. Néanmoaigque changement de norme va dans

le sens d’une augmentation des débits de diffdision

Norme GSM GPRS EDGE UMTS
Débit moyen en 9.6 puis 14.4 50 120 250
kb/s

lllustration 7 Débit moyen par norme de diffusion

Cet accroissement a surtout permis de développdomhetionnalités des mobiles. Le transport
simultané de données s’est substitué au transpdus# de la voix. Les radiotéléphones sont
ainsi devenus de véritables terminaux multimédses.repérer chronologiguement dans ces
évolutions techniques nous semble primordial dansésure ou elles peuvent avoir un lien
avec la nature des représentations de I'objet. &lmbbusement, ces données sont
appréhendées comme des informations stratégiqueegaonstructeurs. lIs en restreignent
donc I'accé$ et ne souhaitent pas les délivrer au public. Ainsiis avons choisi d’élaborer

notre repérage a partir d’'informations recueill®s les caractéristiques techniques des

modeles de mobiles commercialisés en France. Tastafes données s’avérant parcellaires

! Source des donnéeke Pointdu 17/11/2005, Nathalie Lamoureux et Leila Tourlia bataille du haut débit
mobile », http://www.lepoint.fritendances/speciammerique/document.html?did=170834

2 Nos demandes d’informations par courrier et tédéghn’ont pas obtenu de réponses satisfaisantés.eWo
annexe la chronologie de nos principaux échangesuleiers pp. 367-369.
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et parfois contradictoirésnotre bilan ne peut qu'étre approximatif. Poutteceaison, notre
présentation adopte une organisation thématiquéptpgu’'une exposition exclusivement
chronologique.

- La batterie/consommation d’énergie

Les recherches sur la consommation d’énergie etréemux sur les batteries ont permis
d’augmenter I'autonomie de communication des msbii#les ont aussi concouru a réduire la

taille et le poids des portables. En guise d’exempé tablegurécapitule ces évolutions &

travers quelgues modeles Nokia.

Année de| Nom du Modéle Autonomie eAutonomie de| Poids
commercialisation communication veille (Jusqu’'a)
(Jusqu'a)
1993 Nokia 1011 1h20mn 12h 475¢g
1994 Nokia 2010 1h40mn 30h 325¢g
Nokia 2110 1h 18h 235¢g
1995 Nokia 2110i 1h30mn 24h 235g
1996 Nokia 1610 3h30mn 100h 2509
Nokia 8110 2h 70h 151g
Nokia 9000 2h 30h 3979
1997 Nokia 1611 3h30mn 110h 2509
Nokia 1631 3h30mn 110h 250g
Nokia 3110 2h 70h 1469
Nokia 8110i 2h 70h 1519
1998 Nokia 5110/5130 5h 270h 170g
Nokia 6110 5h 270h 1379
Nokia 6130-6150 4h30mn 260h 1429
Nokia 8810 2h50mn 133h 118g
Nokia 9110 6h 200h 249g
1999 Nokia 3210 4h30mn 260h 1519
Nokia 7110 4h30mn 260h 1419
Nokia 8210 3h20mn 150h 799
Nokia 8850 3h20mn 150h 91g
Nokia 9110i 6h 200h 249g

! Dates de commercialisation variables, bataillelsyraternité d’une innovation entre les constnurstecritéres

de classification changeants, etc.

2 Ce tableau a été réalisé a partir de donnéesitdesneb Nokia, France mobiles, les mobiles.comiueforum

Planéte Nokia.
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2000 Nokia 3310 4h30mn 260h 133g
Nokia 6210 2h30mn 260h 1149
Nokia 6250 2h30mn 260h 1679
Nokia 8890 3h20mn 150h 91g
2001 Nokia 3330 4h30mn 260h 133g
Nokia 5210 3h50mn 170h 929
Nokia 5510 4h30mn 260h 155¢g
Nokia 6310 5h30mn 400h 11g
Nokia 8250 3h20mn 150h 81g
Nokia 8310 4h 400h 849
Nokia 9210 10h 230h 244g
2002 Nokia 6510 4h 280h 849
Nokia 5210 3h50mn 170h 929
Nokia 8910 3h20mn 300h 100g
Nokia 6310 5h30mn 430 1119
Nokia 3410 4h45mn 260h 110g
Nokia 3510 4h30mn 300h 105¢g
Nokia 7650 4h 150h 1549
Nokia 7210 4h 240h 839
Nokia 6610 5h 300h 84q
2003 Nokia 6100 6h 320h 76
Nokia 5100 5h 300h 104
Nokia 7250 6h 300h 92
Nokia 2100 3h20mn 150 84
Nokia 3650 4h 200h 130
Nokia 3300 3h 240h 125¢g
Nokia 6800 5h 350h 1229
2004 Nokia 1100 4h30 400h 939
Nokia 7600 4h 168h 123¢g
Nokia 7200 5h 300h 115¢g
Nokia 6820 7h 240h 100g
Nokia 3220 3h30 280h 869
Nokia 6260 4h 180h 130g
Nokia 7260 3h 350h 95g
Nokia 6630 3h 260h 1279
2005 Nokia 9300 8h 230h 1679
Nokia N90 3h 280h 173¢g
Nokia 8800 3h 190h 1349
Nokia N70 3h50 260h 1269
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Nokia 7710 12h 210h 189¢g
Nokia 7360 4h 450h 929
2006 Nokia N91 4h 160h 160g
Nokia 6103 4h 350h 979
lllustration 8 Evolution de la consommation d’énergie des batteri

Ce tableau appelle plusieurs remarques. Il illugire croissance moyenne des autonomies de
communication et de veille et une baisse globalpalds des mobiles. Ces changements sont
éloquents entre 1993 et 1999. Ces données permatissi de noter des disparités, a propos
de ces caractéristiques, entre les modéles conmatisési la méme année. Enfin, si au cours
des années 90 I'hypothése d'un lien entre le palds portables et I'autonomie de
communication peut étre formulée, elle semble baapianoins vérifiable pour les années
2000.

- Lesjeux
L’intégration des jeux dans les mobiles est retatient ancienne. En 1997, le Nokia 6110
proposait déja & ses utilisateursSieake un jeu certes « basiqué mais devenu rapidement
un incontournable des portables.
Cette fonctionnalité a connu diverses évolutiorsudNretiendrons les trois points suivants :

L'interface graphique

Facilement constatable par une simple observalgographisme des jeux sur mobiles s’est
modifie notamment avec l'avenement des écrans omileLes changements sont
vraisemblablement similaires a ceux qu’'ont connas tonsoles de salon. Les jeux
« basiques » commlock Breaker Tetrix? ont été suivis de jeux plus « complexes » comme
Wormsou Gauntlet Rappelons d’ailleurs que les premiers jeux subifes ressemblaient aux
premiers jeux vidéo. Le graphisme s’est sophistigaéllélement au développement de la
puissance des processeurs.

Le téléchargement

Un autre changement concerne la disponibilité des j ils sont devenus téléchargeables par
I'utilisateur. Les premiers jeux étaient intégrés fe constructeur. Depuis les années 2000,
les sociétés indépendantes spécialisées dans Ursvigéd éditent leurs produits et les
proposent directement aux usagers. Ces dernieraimsitmaintenant la possibilité d’ajouter

des jeux a ceux pré-intégrés dans leur mobile. eCahdance s’appuie sur d’autres

! Par jeu basique nous entendons un jeu dont lagmogation est simple et qui utilise peu de resssurc

2 Donnée issue d’une communication téléphonique BEvemanuel Forsans de 'AFJV (Agence Francaise pour
le Jeu Video), 10/2006.

% par exemple Gameloft, Digitalbridges, etc.
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phénomenes corrélatifs. Du c6té des usages, laorpebsation des mobiles via le
téléchargement de sonneries et de logos consti@@matique pouvant étre apparentée a celle
du téléchargement de jeux. Du point de vue du fonaoement, le développement du langage
Java et du WAP, I'augmentation des capacités dikage et de la vitesse des processeurs ne
sont vraisemblablement pas sans lien avec la toaje@rise par les jeux sur mobiles.

Les téléphones mobiles/consoles de jeux

Enfin, I'évolution de cette fonctionnalité touchesan paroxysme avec la mise au point de
téléphones mobiles dédiés aux jeux. Nous pensot@nneent aux modéles N-Gage et N-
Gage Qd commercialisés respectivement en 2003 20@h par Nokia. Ces portables sont, en
effet, congus et promus autour du double statépliEne/console de jeux. Par exemple la
disposition des touches, la prise en main de ltopjerticalement/horizontalement), la taille

de la mémoire et de I'écran ont été définies ewrtfon de 'usage ludique.

- Les fonctions sonores

Les applications et fonctionnalités liées au somh awmssi connu plusieurs évolutions sur
lesquelles nous souhaitons proposer quelques gepére

Les sonneries et produits d’attente

De maniere schématique, les sonneries des molutdgspassées de signaux sonores a des
sonneries musicales monophoniques (fin des ann@gspfis polyphoniques (2002 en
France), puisi-fi’ (2004). Mais chaque format ne remplace pas leépigt. Actuellement,
les sonneries monophoniques représentent moins¥dellb marché et les polyphoniques
359¢. Autrement dit, la commercialisation des mobilescasonnerie$i-fi n'a pas eu pour
conséquence de remplacer intégralement les ayjpes tle sonneries. Cette évolution des
formats est significative de deux phénomenes :

- Elle souligne une tendance a la commercialisatittn mobiles permettant une
reproduction a lidentique des enregistrementsimaigx. Remarquons que le GF788
d’Ericsson, commercialisé en 1997, permettait dercisa sonnerie monophonigue
musicale a I'aide du pavé de numérotation. Les megd&cents permettent de stocker
et reproduire le plus finement possible des estmaitisicaux. Ainsi, si ce phénomene
répond & la logique de personnalisation de I'dpjeette derniére s'effectue de

maniere a afficher ses godts et son appartenance.

! Abréviation de I'anglais kigh fidelity» (haute-fidélité).

2 Chiffres issus du livre blanc du GESTEes nouveaux formats musicaux mobiles, 5 propasitisour
pérenniser et dynamiser le mar¢hidin 2006.

3 L'utilisation de différentes sonneries répond aass nécessité d’identifier le mobile sonnantsides espaces
publics.
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- Elle pose la question de la faisabilité technigae rapport a la mise en place d’'un
modéle économique rentable. Dans un livre blana @ar juin 200§ le GESTE
(Groupement des Editeurs de Services en Ligne)iqlque, contrairement aux
discours journalistiques ambiahtie marché de la musique sur mobiles stagne depuis
2005 1l souligne par ailleurs les problémes liés d@iktribution et la difficulté, avec
le développement des mobiles 3@t des fonctionnalités de synchronisation des
outils’, de trouver un modéle économique rentable et péren

Le téléchargement de produits musicaux

Entre 1996 et 2006, la nature des produits musipaux mobile s’est élargie. Le stockage de
titres musicaux s’est ajouté a celui des sonnetiegitres produits d’attente. Cette évolution
va bien évidemment de pair avec l'accroissement agmcités de stockage de I'objet
technique. En outre, de maniere similaire aux jdaxdisponibilité des produits musicaux

s’est aussi modifiée : ils sont devenus téléchdrgeal utilisateur a la possibilité d’accroitre

la liste des produits musicaux intégrés par le traoteur a son mobile. Cette modification est
évidemment liée au développement des fonctions aleectivité, aux changements de
formats et a 'augmentation de I'espace de stockage

Les téléphones mobiles radio FM/lecteur MP3

Au cours des années 2000, les constructeurs onaummint et commercialisé des mobiles
dont l'usage des « fonctionnalités sonores » asgjliment central. Lancé en 2001, le Nokia
5510 est un portable équipé d’'un lecteur et eniregis de musique numérique. Au cours de
I'année 2005, Sony Ericsson développe une gamnmeatéles « Walkman® Ces portables

permettent notamment a leurs utilisateurs d’écdateadio, de lire et d’enregistrer des titres
musicaux numeériques. L'intérét pour l'analyste E$tde constater que les constructeurs
exacerbent & la fois dans leurs choix techniquesoenotionnel§un genre de fonctionnalités.

lls donnent ainsi I'impression qu’ils cultivent, demmercialiser un objet technique a deux

facettes.

! GESTE Les nouveaux formats musicaux mobiles, 5 propaesitimur pérenniser et dynamiser le margoé
2006.

2 Une rapide revue de presse permet, en effet, mistater que le marché de la musique sur mobilprésenté
comme un marché en plein essor.

% La croissance du marché était de 114% en 2002,6882003, 36% en 2004 et seulement de 10% en 2005.
* Ce sont les mobiles élaborés pour utiliser lesnesrde troisiéme génération (UMTS).

® La possibilité de connecter son mobile & un mandinateur ou un autre mobile.

® Les mobiles W800, W600, W550i, etc. appartien@ecette gamme.

" Par exemple I'appellation « Walkman » fait expéaient référence a un autre objet technique.
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- Les fonctions vocales

Les constructeurs ont aussi travaillé sur les fonst vocales des mobiles. En guise
d’illustration, nous avons élaboré un tableau répent certaines de ces fonctionnalités et

leur date de commercialisation dans le cas de Mokia

Nature des fonctions vocales Date de commerciaisat'un mobile disposant de
cette fonctionnalité
Reconnaissance vocale 12/1999
Dictaphone 11/2002
Numérotation vocale 11/2003
Enregistrement vocal automatique 09/2005
lllustration 9 Fonctions vocales

- L'enregistrement des images

Entre 1996 et 2006, les fonctionnalités liées amages sur les mobiles constituent un autre
pan qui a été fortement développé. Dans ce cadre, Usages (personnalisation,
téléchargement) et le développement de fonctiot@salde performances connexes (capacité
de stockage, taille de I'écran, couleur de I'écranssance du processeur, etc.) ont également
concouru au déploiement de ces fonctions. L'utilisade logos et de fonds d’écran entre en
résonance avec la personnalisation du mobile. Ds, plaffichage d'une image en fond
d’écran n’est pas sans lien avec l'augmentationtailes des écrans et I'amélioration de leur
définition.

Signalons pour repere que le premier mobile averar@d photo numérique intégré a été
commercialisé en 2082Par la suite, les constructeurs ont améliorééknition des images
photographiéés Cette évolution, comme nous l'avons vu pour desitfonctionnalités,
aboutit a la commercialisation de portables prorsagss le double statut de telephone
mobile/appareil photo et dont la réunion de deujetsben un devient lI'argument
promotionnel central. La fonction d’enregistremehimages animées a été logiquement
développée parallelement a l'intégration d’'un appaphoto numérique permettant la
réalisation de vidéos. Ajoutons que la mise au tpdénces fonctions s’appuie aussi, a notre

avis, sur les pratiques des usagers, notammenbi'en la réception de SMS puis de MS

! Données recueillies au cours d’'une conversatiEphénique avec le service d’assistance techniguilakia
en octobre 2006.

2|l s’agit du Nokia 7650.

% Le 7650 a une définition de 0.3 Megapixels. Conuiadisé en 2006, le Sony Ericsson K800i disposeel’u
définition de 3.2 Megapixels.

* Concernant les MMS et la visiophonie voir le paint les fonctionnalités liées & 'opérateur, p.88.
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Relevons enfin que, parallelement a ces modifinatides mobiles ont été commercialisés
avec une « bibliothéque » de logos puis d'imagessfiet animées. Par le téléchargement ou
I'enregistrement photographique, I'utilisateur péaite évoluer le contenu stocké dans son

portable.

- Les fonctionnalités « bureautigues »

Les constructeurs ont rapidement développé lestitommalités bureautiques des mobiles.
Rappelons que dés la fin des années 90, des mqusiettent I'envoi et la réception de
télécopies. lls integrent aussi diverses applioatide messageries électroniques. Au cours des
annees suivantes, les logiciels disponibles deeigincompatibles avec plusieurs versions du
systeme d’exploitation Windows. L’évolution a, éockturrence, surtout porté sur I'encodage
et le décodage de fichiers émanant de deux systéesploitation : Symbian OSet
Windows. En effet, bien que dépendantes de I'éimiuiles normes de diffusion des réseaux,
les versions successives du systeme Symbian O8rasemblablement été élaborées dans
cette perspective. En outre, au début des annd¥} B3 terminaux integrent traitement de
texte et tableur. Les modéles de mobiles « burgaesi » plus récents sont compatibles avec
les principaux programmes Microsoft Office et ales formats PDfet ZIP. Ils permettent
d’éditer et d’afficher des présentations.

Ce résumé de I'évolution des fonctionnalités butigaes ne doit pas laisser croire que les
modifications ont exclusivement porté sur le sofavau le contenu. En effet, certaines
caractéristiques du hardware sont liées a la nattiréévolution de ces fonctions. Par
exemple, les mobiles concus en vue d’applicatiamsdutiques possedent souvent un clavier
Azerty. Comparées aux autres modeéles commercialisée période identique, la capacité de
leur mémoire, I'autonomie de leur batterie, la s de leur processeur, la taille et la
définition de leur écran, etc. sont largement sepée$.

L’évolution de cette catégorie de fonctionnalitésa promotion vont dans le sens de la mise
au point d’'un objet technique au statut doubldépiéone mobile/ordinateur de poche. Les
questions de l'interpénétration des frontiéreseet dihypertélie 3 se posent aussi a travers le

développement des fonctionnalités bureautiques.

! Symbian OS est un systéme d’exploitation pouptédée mobile. La premiére version a été dévelopdasin
des années 90 par un consortium regroupant Nokiesd6n, Motorola et Psion (éditeur de logicielsanament
de I'OS Epoc, systéme d’exploitation pour PFe(sonal Digital Assistant, « ancétre » de 'OS Symbian).

% Portable Document Format

® Nom d'un format de compression de fichiers.

* Voir les données sur les modéles Nokia Communiaios les tableaux (Nokia 9110, 9110i, 9210, 9300)

® « L’hypertélie » signifie étymologiquement le dépement du but recherché. Ce terme est employilegie
pour désigner le développement excessif d'un @machorphologique ou anatomique pouvant deveniagén
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La mémoire

Entre 1996 et 2006, une autre évolution constatasiecelle de I'augmentation de I'espace

mémoire des téléphones mobiles. Elle s’inscrit dames logique d’accroissement de la taille

du répertoire et des quantités de données stooktéefait des équipementiers et des

opérateurs.

Rappelons, en effet, que la mémoiren déiéphone mobile comprend

actuellement la mémoire interne de I'appareil,ecelé la carte SIMainsi que la possibilité

d’ajouter une carte mémoire externe.

Afin de permettre un repérage chronologique daésolution de cette caractéristique, nous

avons élaboré le tableau suivant

Dire

res

et

Date Modeles Caractéristiques de la mémoire
1994 Nokia 2110 Répertoire d'appels : jusqu’a 1@8& et numéros d'appels
Enregistrement des 10 derniers appels composés oecmanqués
1996 Nokia 8110 Répertoire d’appels : jusqu'a 3&n& et numéros d'appels (125 sur la mém
téléphone et 199 sur la carte SIM)
Enregistrement des 10 derniers appels composés oecmanqués
Nokia 9000 Taille de la mémoire : 8 Mo
Répartition de la mémoire : 4 Mo pour le systemexploitation, 2 Mo pour
I'exécution des programmes et 2 Mo pour les donoéksateurs
1997 Nokia 3110 Répertoire d’appels : jusqu’a 26fhs et numéros d’appels sur la carte SIM
1998 Nokia Répertoire d’appels : jusqu’a 250 noms et numéiagpels sur carte SIM
5110/5130 Enregistrement des 8 derniers appels composésseb dierniers appels recus
manqués ainsi que des heures de ces appels
Nokia 6110 Répertoire d'appels : jusqu'a 300 nashsiuméros d'appels (50 sur la mémadire
téléphone et 250 sur la carte SIM)
Enregistrement des 10 derniers appels composéss megmanqués avec affichage
de I'heures de ces appels
Nokia 6150 Répertoire d’appels : jusqu’a 405 noms et numérappels (150 sur la mémoire
téléphone et 255 sur la carte SIM)
Enregistrement des 10 derniers appels recus, marmuéecus ainsi que des heu
de ces appels
1999 Nokia 8210 Répertoire d’appels : jusqu’a 500 nomsawméros d’appels (250 sur la mémojre
téléphone et 250 sur la carte SIM)
Agenda : 50 notes
Nokia 7110 Répertoire d’'appels : jusqu'a 1000 nawec la possibilité d’indiquer 3 numéros
une adresse par nom
Enregistrement des 10 derniers appels composés oecmanqués
Nokia  9110| Taille de la mémoire 8 Mo
Communicator | Répartition de la mémoire : 4Mo flash, logicielagiplication, 2Mo RAM exécution
programmes et 2Mo pour les parameétres utilisateurs
2000 Nokia 3310 Répertoire d'appels : 250 nomsugtéros dans la carte SIM

Enregistrement des 20 derniers appels composéd,Odésrniers appels manqués et

regus

G. Simondon utilise ce mot pour définir la spésiiion exagérée des objets techniques. Voir leiithdp Du
mode d’existence des objets techniques.

! Subscriber Identity Module. Congue au départ commgen de stockage d’informations d’identificatipar
l'opérateur, la carte SIM est devenue un espaceaiservation de données personnelles de ['utilisate
(répertoire de numéros, noms...).

% Ce tableau a été élaboré en fonction des infoomsitilisponibles sur le site de Nokia France, awédel des
fiches techniques des mobiles et de données olstanu@’autres sites spécialisés dans la venteothdan.
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Nokia 6210

Répertoire d’appels : jusqu'a 600 cotstadans le carnet d’adresse avec
possibilité d’indiquer 3 numéros et 1 adresse
Agenda : 220 notes

a

2001

Nokia 3330

Répertoire : jusqu'a 350 noms (100 surrépertoire interne et jusqua 2%
emplacements dans la mémoire de la carte SIM)

50

Nokia 5510

Répertoire :
carte SIM)
Bloc-notes : jusqu'a 10 notes
Musigue : mémoire interne de 64 Mo capable de stogisqu'a 2 heures d
musique de qualité numérique

jusqu’'a 350 noms (100 surépertoire interne et jusqu’'a 250 sur|

a

e

Nokia 9210

Taille de la mémoire : 24 Mo et carexténsion de 16 Mo
Répartition de la mémoire : 14 Mo pour les appidat, 2 Mo pour les parameétr
utilisateurs, 8 Mo pour I'exécution des programif&i3-RAM)

2002

Nokia 3410

Répertoire : jusqu’'a 450 noms (200 neurde répertoire interne et jusqu’a 250
la carte SIM)

Nokia 7650

Mémoire dynamique de 3,6 Mo (pour lesages, le répertoire, l'agenda,
messages et les applications supplémentaires)

Nokia 6610

Répertoire : jusqu'a 300 entrées
Messagerie : capacité d’enregistrement de 150 messtexte ou 50 messag
image
Sonneries polyphoniques fixes (11 programméesgnegnt étre supprimées)
Notes calendrier : jusqu'a 250 entrées
Agenda : jusqu'a 30 entrées
Taille de la mémoire partagée : 725 Ko
Messages MMS (taille maximum de 30 Ko par messabsSM
Sonneries polyphoniques dans la Galerie : 20 prognges (toutes modifiables)

Images : 10 programmés, jusqu'a 35 (taille moyedas images de 10 Ko).

Applications Java: 3 programmées, jusqu'a 6 ¢tailaximum de 64 Ko p4d
application)

=

2003

Nokia 7250

Taille de la mémoire : 3.5 Mo

Répertoire téléphonique : jusqu'a 300 entrées

Messagerie : capacité d'enregistrement jusqu'anié&gsages texte ou 50 messal
image

Notes de calendrier : jusqu'a 250 entrées

Sonneries fixes (11 prédéfinies, non supprimables)

Taille de la mémoire partagée : 725 Ko

Messages MMS : taille max. de 45 Ko par message MMS

Sonneries en galerie : 20 prédéfinies (toutes smapites)

Images : 10 prédéfinies (toutes supprimables)

Applications Java :3 prédéfinies (taille max. téléchargeable de 64 par
application)

ges

Nokia 3650

Taille de la mémoire interne : 4 Mo
Répartition : numéros de téléphone, messages &pho

Nokia 3300

Taille de la mémoire : 4.5 Mo
Répertoire : 250 contacts dans le répertoire

2004

Nokia 3220

Taille de la mémoire : 5 Mo
Répertoire : 1000 contacts dans le répertoire

Nokia 7260

Taille de la mémoire : 3 Mo

Nokia 6630

Taille de la mémoire : 10 Mo

2005

Nokia 9300

Taille de la mémoire : 80 Mo mémoir@ine partagée

Nokia N70

Taille de la mémoire : 22 Mo

Nokia 8800

Taille de la mémoire : 64 Mo
Répertoire : 1000 contacts dans le répertoire

Nokia 7360

Taille de la mémoire interne : 4 Mo

! Une évolution linguistique est ici constatable. tteme « contact » est utilisé comme synonyme denx».
L'expression « carnet d'adresses » est aussi ed@playa place de « répertoire d’appels ».
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2006 Nokia N91 Taille de la mémoire interne : 4 Go
Répertoire : 30 Mo

Nokia 6103 Taille de la mémoire interne partagé®:Mo de mémoire interne
Répartition : contacts, SMS, MMS, sonneries, phattigs vidéo, rendez-vous,
taches et applications.

lllustration 10 Evolution des caractéristiques de la mémoire

Ce tableau permet différents constats. Indéniabiementre 1994 et 2006, la taille des
mémoires des mobiles a augmenté, permettant ukegfeae plus de données mais aussi une
diversification des informations stockées. Toufaiette augmentation ne s’est pas traduite
de maniere continue sur I'ensemble des modeéles. céurs d’'une méme année de
commercialisation, les tailles des mémoires variees écarts entre les modeles sont parfois
tres importants. En observant chaque année, nousops dailleurs remarquer que les
modeéles possédant une mémoire de grande capagcitiesanobiles « haut de gamme » et/ou
destinés aux professionnels. Relevons a ce prapm$eg présentations des fonctionnalités de
la mémoire sont fortement dépendantes de cettedgagn. Les caractéristiques de la
mémoire des modeéles de la Séri¢ 80nt, en effet, présentées par taille et répamtitle la
mémoire dés 1996. Cette logique de présentationrassemblablement tendance a se
généraliser ensuite a I'ensemble des modéles.

En outre, la taille de la mémoire de la carte Sliuasi augmenté. Le nombre de noms et de
numeros d’'appels enregistrés sur ce support sHcoloutons que la taille au départ
s’étendait entre 16Ko et 20Mo de mémoire. En 20&6tailles les plus répandues sont de 32
et 64 Mo. Relevons toutefois que 'augmentationailée a été beaucoup plus considérable au
niveau de la mémoire interne des mobiles. Cet &sgment est tel que I'espace disponible
par le biais de la carte SIM n’est plus détaill@slies fiches techniques. En effet, a partir de
2003, le nombre d’entrées disponibles via la caild n'est pas précisé. Cet espace devient

donc vraisemblablement mineur en comparaison gesces de mémoire interne.

- La connectivité

Entre 1996 et 2006, les modalités de connectivii® mhobiles avec d’autres appareils ont
aussi évolué. Nous pouvons distinguer les systémesnnexion filaires (USB des sans-fils
(Infrarougé, Blutetootd, Wifi'). L'objectif en terme d’'usage est généralementpdavoir

! Cette série comprend les modeéles 9210, 9000, 9509utilisent la méme plate-forme.

% Universal Serial Bus

% Infrarouge : le systtme de connexion entre lesamgils repose sur I'exploitation des rayonnements
électromagnétiques infrarouges (principe similaieelui des télécommandes)

* Bluetooth: technologie de réseaux locaux sans fil. Ce stahghermet la transmission de données entre
appareils mobiles et ordinateurs fixes.
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partager des données. Le développement de la ymatiqu téléchargement a
vraisemblablement encouragé l'intégration de céferdnts systémes dans les téléphones
mobiles et fait progresser la compatibilité desaapits.

Les modéles Nokfanous fournissent & nouveau des repéres chronoles)iq

Systéme de connexion Date de commercialisation diobile disposant d

11°)

cette fonctionnalité

Infrarouge 1998/1999
TechnologieBluetooth 2001
Wifi 2004

Illustration 11 Les systémes de connexion

- Les fonctionnalités liées a I'opérateur :

La mise au point d’un ensemble de fonctionnalitépethd fortement des opérateurs (SMS,
WAP, MMS, Visiophonie) et du débit des réseaux déusion. En outre, du c6té des
équipementiers, l'existence et le développementcele fonctionnalités se traduisent par
certains choix techniques lors de la conceptiomaasiles.

Les services de messagerie : SMS, MMS

Si la pratique du SMSémerge grace & une ruse des utilisafelesdéveloppement de ce
service de messagerie est lié aux opérateurs. & 88 Royaume-Uni, Vodaphone donne la
possibilité a Neil Papworth d’envoyer un message dirdinateur vers un mobile, puis entre
mobiles. Le principe est celui de l'affichage d’uiténe lors d’'un dép6t de messages. La
disponibilité de cette fonction de messagerie ptensuite aux autres mobiles. Dans un
premier temps, ce service n'est opérationnel qreelets mobiles d’'un méme réseau. Par la
suite, I'interopérabilité permet 'usage de ce gar\entre abonnés a des réseaux gerés par des
opérateurs difféerents. Si les gestionnaires deatssent ainsi joué un réle dans la mise au

point et la commercialisation de cette fonctios, éguipementiers ont participé par des choix

1 Wifi (Wireless Fidelity: technologie de réseaux informatiques sansCld. standard permet I'échange de
données & haut débit entre des terminaux mobildssebornes Wifi.

2 Données recueillies lors d’'une conversation téépue avec le service d’assistance technique déaNsn
octobre 2006.

% Service de messagerie permettant 'envoi et lagiion de messages de 160 caractéres ou octets.

* La fonctionnalité d’échange de SMS n'était pas/peépar les offreurs a I'origine. Nous pouvons gad’une
ruse des utilisateurs. En effet, ils ont exploité possibilité technique (dialogue entre le résémphonique et
le mobile pour signaler les appels entrants) parcourir au développement de la fonction d’échadge
messages entre utilisateurs. Techniquement, «mceaseexploite des ressources de transmission aeédks
destinées a l'origine, en mode veille a la sigadili; des appels entrants, en mode connecté aanxnafions de
gestion du handoverin Claude Fouteletzvolution des services dans les réseaux cellulaimes 2003. Sur le
détournement d’'usage, voir G. Gaglio, « La pratiqueSMS : analyse d'un comportement de consommation
tant que phénoméne social@pnsommation et Sociétés® 4, 2004, [on line] [http://www.consommations-
societes.net/numero4/sms.htm].
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techniques a son développement. Par exemple, lestsajde I'écriture intuitive, du
changement de code d’écriture sont indubitabletient ce service.

Les services de messageries multimédias ou MMS giten I'envoi et la réception de
messages composes de texte, d'images et de sbrespgisateurs de terminaux mobiles ou
avec un internaute. Le déploiement de cette fonotist le résultat, d'une part, du succes
commercial des services SMS et d’autre part, dighars techniques. Ces services sont, en
effet, proposés corrélativement au déploiement rédesaux GPRS et de la version 2 du
protocole WAP. L’envoi et la réception de MMS sur téléphone mobilesont, en effet,

« tributaires » des débits de diffusion des résehag services MMS sont gérés et facturés
par les opérateurs. Toutefois, les mobiles comiestimnt été congus pour utiliser ces
services. Que ce soit a travers la configuratianrdenus ou I'ajout de touches de raccourcis,
les constructeurs ceuvrent aussi au déploiemergttiefonctionnalite.

Les services de navigation : le WAP et I'i-mode

Le WAP comme l'i-mode sont des protocoles permétti@nconnecter les mobiles a Internet.
Le développement du trafic Internet des 1995 eragmirles acteurs du marché de la
téléphonie mobile a mettre au point des moyensot@exion a Internet via leurs mobiles.
Ainsi, en 1997 est fondé le Forum WAP, un consartregroupant Ericsson, Motorola, Nokia
et Unwired Planétdont 'objectif est de développer des protocolestidés & fournir des
contenus Internet adaptés a I'ergonomie des tetmi@&SM, de 2™ génération. Un an plus
tard, les spécifications du protocole WAP sont @#s. La commercialisation des terminaux
proposant cette fonctionnalité débute I'année su&aQuant aux services de la version 1.0
du WAP, ils débutent en Europe en 2000. Les utdisa peuvent donc accéder a des services
en ligne. Evidemment, le langage des pages potertieinal mobile est spécifigtiece qui
pose des questions en terme d’élaboration de aonenoutre, ce langage differe de celui du
serveur de navigation. Une passerellegatewayWAP, gérée par les opérateurs, est donc
nécessaire pour transférer les connexions WAPInrmet et retraiter les informations.

Les premiéeres versions du WAP ne sont pas un sugaes des utilisateurs. Différentes
raisons peuvent expliquer cet échec commercialnpaint de vue technique, I'ergonomie
des terminaux était limitée pour ce type de ser{éman de petite taille, clavier simple et

probleme de compatibilité de format). Le débit déseaux GSM était insuffisant (temps

! Unwired Planet est devenu Phone.com, conceptelagitgel américain.

2 Le Nokia 7110 prend en charge les services WA®&stitcommercialisé en 1999.

% Pour les versions 1.0, 1.1, 1.2.2, les pagesaofiormat WML/WAP. Avec la version 2.0, les pagestsau
format WML/XHTML.
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moyen d’affichage d’une page : 30 secondes). Dointpde vue économique, le codt restait
trop éleve.

En aolit 2001, le WAP forulmpublie les spécifications de la version 2.0 du WARtte
derniere doit permettre de pallier les limites tegbhes des versions précédentes. Elle
supporte lestreaming et le MP3. Elle inaugure aussi des applications utilisateersme les
services MMS ou e-mdil D’ailleurs, le déploiement des réseaux GPRS @2 s UMTS
des 2004 est souvent présenté comme un moyen palioeer les services Internet mobile.
Le lancement commercial de la version 2.0 débutérance au cours de I'année 2002.
Concernant la genese de I'i-mode, ce protocolecéa@ Internet via les mobiles a été lance
par la société japonaise NTT DoCoMo a la fin dend@e 1999. L'éventail des services
disponibles est plus large que celui du WAP>1I0 a rencontré un véritable succés
commercial au Jap8rdu fait de son mode de facturatioson introduction sur le marché
francais a été réalisée a la fin de I'année 2002Bmaiygues Telecom. En effet, I'-mode
utilise la norme GPRS pour la transmission de desné

Si la formation des usages des services Interndilenest encore en gestatipfa mise en
place de ces fonctionnalités n'est pas sans susgése interrogations, et de nouvelles
évolutions. Elle amene, en effet, a réfléechir sélaboration de contenus WAP ou i-mode
spécifiques et sur la mise en place d'un modeélefageuration (site portail) rentable et
pérenne. Dans le cadre de notre étude, elle mentteut le lien fort entre I'évolution des
caractéristiques techniques des terminaux (tadlel’écran...) et celle d’'une volonté des
acteurs du marché de la téléphonie mobile d’éléegiadre d’'usage.

La visiophonie sur téléphone mobile

Le déploiement des réseaux UMTS ces deux derni@neges s’est accompagné de la
promotion d'une « nouvelle’» application : la visiophonie. Ce service permetx au
correspondants, lors d’'une conversation téléph@nige pouvoir se voir. Autrement dit, ils

peuvent associer I'image au son. Pour ce fairedés< protagonistes doivent étre équipés

LEn 2002, ce consortium devient 'OMA, I'Open MobAdliance. Il regroupe 450 membres, acteurs duesgct
de l'industrie mobile.

2 Streaming lecture de contenu audiovisuel en continu, eéedire au fur et & mesure de la réception dudichi
¥ MP3 (MPEG Audio Layer 3) : format de compressierddnnées, proche de la qualité des CD.

* Cyril Dhenin, « Wap 2.0 : trop complexe surnal du Net22 ao(t 2001.

® Par exemple, la messagerie électronique est dispavec I'-mode.

® 32 millions d'utilisateurs au début 2002

" La tarification s’effectue au forfait.

8 Voir ci-aprés « Les approches quantitatives dguigement en téléphone mobile dans la sociétédisee pp.
92-109.

® Le terme visiophonie date de 1975 et celui deogptiéne de 1970.
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d’'un mobile compatible 3G intégrant une caméra. t@fis, la commercialisation et la
promotion de cette fonctionnalité sont loin d’&tevies par les usagers

Finalement, TUMTS permet une transmission de desn& haut débit et améliore donc les
services et principalement les applications vidéss terminaux compatibles 3G sont congus
en vue dune utilisation de ces applications (iraéign de caméra). Néanmoins, la
sophistication des téléphones mobiles n'impliqus lgadéveloppement d’'une pratique des
fonctionnalités et services ajoutés. La logiqud'alfre est, en effet, loin de correspondre a

celle de l'usage.

Bilan

Cette présentation de I'évolution des fonctiongaliles mobiles nous a conduit a plusieurs
constats :

- D’un point de vue purement quantitatif, les addis de fonctionnalités dans les
mobiles sont particulierement nombreuses. Cettacténistique n’'a d’ailleurs pas
facilité notre tadche de recensement. Les radidté@éps sont devenus en dix ans de
véritables terminaux multimédias.Toutefois, les modifications constatées
s’apparentent plus a des innovations technico-cawiales qu’a une véritable rupture
du cadre de fonctionnement.

- Nous avons pu noter que les changements de fdeméerminaux étaient aussi liés a
I'évolution des contenus et services. Les modikicet s’opérent dans ces deux
domaines. A ce sujet, 'exemple du WAP nous a perohe souligner qu’une
possibilité technique réclamait une réflexion sarfdrme et I'ergonomie de I'objet
technique.

- A plusieurs reprises, nous avons remarqué desopménes « d’hypertélie » tendant a
la mise au point d’objets promus sous un doubleutstaéléphone/appareil photo,
téléphone/lecteur MP3, téléphone/console de jewrmore télephone/ordinateur de
poche. Ce phénoméne souléve des interrogationsl €xiel'intérét commercial
d’entretenir cette confusion des frontieres ? N&spas I'expression du culte de la
convergence ? Toutefois pour qui regarde ces éwakitde plus pres, elles restent
réparties par spheres d’activités difféerentes. [gs, n'est-ce pas simplement un
moyen de diversifier 'offre commerciale ?

- Un autre constat a pu étre effectué, celui défréatement entre une logique
commerciale de renouvellement et celle de la faonales usages. Certes, d’'un coté,

1 3% des possesseurs de mobile francais ont ulifiservice de visiophonie en ao(it 2006 (Capgemini).
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les choix techniques entrent en résonance ave@regjues des usagers et leur
contexte d'utilisation (personnalisation, dévelappat du téléchargement). Toutefois,
d’'un autre coté, certaines évolutions techniquesameluisent pas au développement

d’'usages escompté par les offreurs (WAP, visioponi

3°) Les approches quantitatives de I'équipement eréléphone mobile dans la

société francaise

Les données qui suivent sont purement quantitati®s, comme les approches

ethnographiques des usages l'ont montré pour @sutibjets techniques, les données
guantitatives ne permettent pas d’expliciter laureatdes usages et leur formation. Toutefois
ces données permettent de localiser les périodssd# I'insertion sociale du téléphone
mobile en France. Par « période-clé » nous entendamtamment l'atteinte de la masse
critique, le passage du marché professionnel aghéagrand public ou I'atteinte de la phase
de saturation. Ainsi ces données nous sont utibes pppréhender au mieux les stratégies

discursives des constructeurs mais aussi délimitge corpus.

Les données quantitatives de la diffusion du télémme mobile en France

Si les analyses ethnographiques des usages diuhdakpmobile sont rares, les données
guantitatives sur le taux de pénétration du télédphmobile sont, quant a elles, nombreuses et
surtout disparates. Par exemple : au milieu denéan2004, le taux de pénétration du
téléphone mobile était de 70% selon 'ARCEB7% selon le CREDOC, et la SOFRES
dénombrait 65% de possesseurs. Cette disparieé phi@cipalement a la nature des unités
statistiques prises en compte, fait problérReur inhérente qu’elle soit a tous les travaux su
des résultats d’enquétes nationales, elle noutei@vconsidérer ces données avec précaution.
Néanmoins, si la nature des unités statistiquesielsoengendre des disparités, I'évolution de
ces chiffres reste similaire. Ainsi, la croissanoda décroissance du nombre d’abonnés n’est,
guant a elle, pas contestable. Pour notre analgas nous référerons principalement aux

données de 'ARCE¥et indiquerons avec le plus de détails possileesriformations sur les

! Source: observatoire des mobilestt://www.art-telecom.coV L’ART (Autorité de Régulation des
Télécommunications) est devenue 'ARCEP au courdadetalisation de notre manuscrit (mai 2005). Nous
avons donc choisi d'utiliser le nom actuel de lamgme dans le corps du texte. En revanche, leutitis® pour
indiquer les références des sources respecteties dia localisation des documents.

2 Voir Corinne Martin, « Les représentations dupgéigne portable chez les jeunes adolescemstes du Xe
colloque bilatéral franco-roumain,”® conférence internationale francophone en Sciededdnformation et de

la CommunicationBucarest, 28 juin-2 juillet 2003.

3 Ces données sont détaillées en annexe. Voir (3856
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modalités d’obtention. Voici donc les chiffres sudiffusion de la radiotéléphonie en France

gue nous avons recueillis auprés de 'ARCEP.

Date 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991
Nombre 114 9482 39 254 98 338| 179500 283506 373395
d’abonnés

Date (au 31/12 de I'année) 1992 1993 1994 1995 1996
Services Abonnés 324 000 323 000 201 600 153 600 94 000
analogiques| RC2000

Abonnés SFR 111 000 140 000 143 900 142 600 118 200

NMT 450

Total 435000 463 000 345 500 296 200 212 200
Services Abonnés  FT - 56 000 369 200 700 700| 1 336 600
numériques | numériqué

Abonnés SFR - 10 000 89 200 305 500 823 700

numérique

Abonnés - - - - 90 200

Bouygues

Telecom

Total - 66 000 458 400 1006 200, 2 250 500
Total 435 000 529 000 803900, 1302400 2462 700

Date (au 31/12 de I'année) 1997 1998 1999 2000 2001
Services Abonnés 44 400 9 700 - - -
analogiques| RC2000

Abonnés SFR 80 500 37 500 - - -

NMT 450

Total 124 900 47 200 - - -
Services Abonnés FT| 3036100, 5542600 10051000 14310800 17822700
numeériques | numérique

Abonnés SFR 2151 100] 4213800 7334800 10159800 12555300

numeérique

Abonnés 505200, 1406500 3233200 5210700] 6619400

Bouygues

Telecom

Total 5692400, 11162900 2061900 29681300 36997400
Total 5817300 11210100 2061900 29681300 36997 400
Taux de pénétration (en %) 9,98 19,20 34,30 49,40 61,60

! Lancement d'ltinéris en juillet 1992
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Date (au 31/12 de I'année) 2002 2003 2004 2005 2006
Abonnés Orande 19215500| 20328600 21251500 21599778 22467 305
Abonnés SFR 13546 900 14 724 400 15819800 16608999 17 227 540
Abonnés Bouygues Telecom| 5822900 6630100 7468400 7970659 8721561
Total 38585300 41683100 44539700 46179 436 48 416 406
Taux de pénétration en % 64,00 69,10 73,90 79,70 85,70

L’ARCEP considére comme abonné au radiotéléphouttitnlaire d'une carte SIM inscrit a I'Enregistrale
Localisation Nominal (HLR) de l'opérateur. Le tade pénétration est obtenu en divisant le nombra th
clients au radiotéléphone par I'effectif globalldgopulation en France.

lllustration 12 Evolution des abonnés au radiotéléphone de 1280&

Ces données indiquent que le seuil fatidigue déé 80 taux de pénétration est atteint au
cours de I'année 2001. Le nombre d’abonnés en®& &9 1999 double chaque année. Nous
assistons donc a une forte croissance a cettedeérientre 1997 et 2000, «le rythme de
croissance est exceptionnel puisqu’il atteint 149% ». Cet accroissement se visualise

clairement a I'aide du graphique suivant.

! Initéris, Ola et Mobicarte deviennent Orange én 2001

2 Les chiffres indiqués correspondent au parc d’absrde chaque opérateur (Métropole et DOM). Véiutie

du marché de la téléphonie mobile en France sitdede 'ARCEP.

3 Avec les abonnés agrégés des MVNO (1 392 093hitfeecs’éléve a 49 808 499 a la fin de 'année 200

* Taux calculé sur la base du recensement de 199Qalcul basé sur le recensement de 2006 donne un
pourcentage moins élevé (76,1% pour 2005 et 81 &% 2006).

> Lettre n° 37 de I'ART.
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Ce fort accroissement du nombre d’abonnés au tétépimobile a la fin des années 90 est
significatif pour les analystes de la démocratisatde cet objet technique contemporain.
Evidence, certes, puisque le modéle de la diffusianontré que plus le taux de pénétration
dans une population est élevé, plus les caradtgrest des utilisateurs se rapprochent de
celles de la population globale. Toutefois, c’einba partir de 1996, lorsque Bouygues
Telecomintégre le marché de la téléphonie mobile en Fraatdance la facturation au forfait,
gu’'une accélération de la diffusion se laisse @ainst A cette période, on bascule dans un
marché grand pubftc

En outre, cette explosion du nombre d’abonnés etemps record fait du téléphone mobile
un objet singulier dans I'histoire des télécommatians. « C'est l'outil de communication qui
a connu la plus forte croissance pendant la déeatail990. En France, le nombre d'abonnés
est passé de 250 000 en 1991 a 30 millions enga@@01, alors qu'il a fallu trois quarts de
siécle a la téléphonie fixe pour atteindre un niveamparable® Rappelons tout de méme
gue c’est dans les années 70, suite a une politigloatariste, que la diffusion du téléphone
fixe auprés du grand public s’est intensifiée eemEe. En 1973, on n’y dénombrait que 5 462
millions d’abonnés contre 20 277 en 188Bntre le 14 février 1876, jour du dépot de brevet
de G. Bell, et les années 70, c’est une périodgedtation pour le téléphone fixe en Frénce
Toutefois, si I'explosion du nombre d’abonnements tdléphone mobile GSM dans la
seconde moitié des années 90 est incontestabte, istoire du développement du téléphone
mobile en France a souligné que les premiers @émhones de voiture sont bien antérieurs.
Au-dela des apparences suscitant des discours ém® 'insertion sociale du téléphone
mobile en France s’est faite progressivement etnantencé a se construire il y a longtemps.
Comme pour toutes les inventions, I'accroissemanntops brutal du taux de pénétration ne

doit pas faire oublier le long parcours qui a pdéiéCela dit, la vitesse de diffusion du

1 Voir T. Pennard, « Comment analyser le succégléphone mobile ? », working paper, septembre 2001.
2P, Flichy, « Télécommunications, usages des algilsommunication *Encyclopaedia Universali€005, [on line]
[www.universalis-edu.com]

* Chiffres issus de Richard Laurairee téléphone des ménages frangdiaris, La documentation francaise,
1987.

* Laurence Bardin, « Du téléphone fixe au portabl@ahiers Internationaux de sociologié. 112, 2002, p. 97-
122.

® Voir les titres des articles de presse.

® Voir V. Scardigli,op. cit

Dans La société conquise par la communicatidd. Miege explique que cette dimension historicast
fondamentale car il importe toujours « de se pmsiter par rapport au temps, le "temps court" depest de
l'innovation, et le "temps long" des mouvementsaocsur lesquels prennent appui les changemempisnés
par l'adoption des nouvelles techniques » (p. 157).
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téléphone mobile en France, comparée a celle émutmachines a communiquer, reste

indéniablement spectaculaire.

Les données de ’'ARCEP montre en outre un tassedastla croissance entre 2001 et 2003,
et qui atteint son paroxysme en septembre 200Zo08stat nous semble essentiel dans notre
perspective d’appréhension de I'évolution des &trias discursives des constructeurs. Dans
un marché ne connaissant plus I'euphorie des ampréegdentes, quels sont les arguments
publicitaires des constructeurs ? Est-ce que ceeasnt a une forme d’influence sur les
représentations socio-techniques du téléphone m@bles questions pourront trouver une
réponse au travers de notre analyse.

En outre, et pour corroborer les conclusions d'¥allbin et P. Toussaihtnotons que cette
période correspond au développement des télépmoleies GPRS permettant un débit plus
important. Ce sont les teléphones équipés du WARPlés téléphones avec appareil photo
numerique intégre, etc. En résumeé, c’est une périmd les constructeurs proposent des
terminaux de plus en plus sophistiqués, ou les timmaalités se multiplient. Comment
expliquer ce paradoxe — si paradoxe il y a — detrveloppement d’'une offre « alléchante »
et un tassement de la croissance ? Nous voudrimpoger deux pistes de réflexion a ce
sujet :

- Le développement de ces innovations technico-certiales et I'accroissement du
nombre de modéles pendant cette péfiguivent étre interprétés comme un moyen
de remédier a ce tassement en relancant la demande.

- Les chiffres de 'ARCEP recensent les détentelersartes SIM et ne prennent donc
pas en considération les changements de modéléléhone mobile. Obtenir des
données sur les changements de modéle pendanpégtide pourrait nous permettre
d’évaluer le succes de cette offre. Malheureusenwed informations sont jugées

stratégiques par les opérateurs et sont donc piggtiement difficiles d’acces.

Les données présentées nous permettent donc derrdbux €léments principaux : une forte
croissance entre 1997 et 2000 et un tassementodeissance a partir de 2001.

! Les qualités intrinséques des techniques ne peexetiquer a elles seules le succés d’une innomati

2 Cette affirmation s’appuie sur nos propres coasitais : pour chaque constructeur nous avons obseTe
croissance du nombre de modéles chaque année. SNqtan les constructeurs n'ont malheureusement pas
souhaité nous répondre précisément sur ce poimbesn communiquant leurs propres données.
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Les approches quantitatives des usages du téléphamebile en France

Les études statistiques effectuées auprés desrssdgacléphone mobile donnent quelques
repéres sur I'évolution des utilisations. Que napprennent les études quantitatives sur les

usages des mobiles et leurs usagers ?

- Les utilisateurs

Le taux de pénétration du portable dépassant etueht les 80%, les caractéristiques des
abonnés se rapprochent de celles de la populaéagérgle. Il demeure toutefois possible,
grace a une approche diachronique des donnéestqtiaes de cerner I'évolution des profils
des abonnés.

Une évolution de la répartition socioprofessionmell

Premier constat, la répartition socioprofessiomnallévolué. A la fin des années 90, cette
derniere n'est pas homogene. Dans un article d8,1R9. Heurtin insiste sur le fait que deux
catégories socioprofessionnelles sont les pluspégsi: les commercants et artisans (25%) et
les cadres (+ de 10%). Les étudiants le sont penahce que les usages du téléphone mobile
sont majoritairement professionrels

En 2001, le CREDOC publie les résultats de barometre de la diffusion des nouvelles
technologies en Franc&elon cette enquéte, les pourcentages les pluésétEabonnés sont
atteints chez les étudiants (80%) et les moins Blars (84%). Les ouvriers (65%) sont
guasiment autant équipés que les cadres supéfeaus.

Les études statistiques suivantes du CREDOC mdngiebalement un élargissement du
nombre de possesseurs de mobile par catégoriegetssala fracture économiduest de
moins en moins prégnante. Ce constat statistiquesggo d’'ailleurs certains analystes a
considérer que « le mobile n'est pas un marquecialss. Certes, contrairement & d’autres
objets techniques contemporains, il présente urt dentréé peu élevé. Toutefois, en
observant en détail les données du tableau ci-desso constate que les revenus modestes

restent moins équipés que les autres catégories.

! Jean-Philippe Heurtin, «Le téléphone mobile, wmnmunication itinérante ou individuelle. Premiers
éléments d’une analyse des usages en Framé&seauxn® 90, juillet-aolt 1998.

2 La fracture économique, notion employée lors dedlyse d'autres équipements des foyers, renvéidée
d’une coupure entre utilisateur et non utilisateyrosant sur des critéres économiques.

% Conclusion de I'observatoire sociétal du mobile 2005, étude commandée par I'AFOM (Association
Francaise des Opérateurs Mobiles), réalisée peEN& SOFRES (département stratégie d’opinion).

* La souscription d’'un abonnement permet d’acquéritéléphone mobile & moindre co(t.
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Juin 2003 Juin 2004 Juin 2005 Juin 2006
Profession Indépendant 72 82 74 81
Cadre supérieur 79 89 84 89
Profession 81 83 88 88
intermédiaire
Employé 73 78 80 86
Ouvrier 70 75 79 89
Reste au foyer 46 51 61 62
Retraité 33 37 40 43
Eléve-étudiant 70 75 79 79
Revenus Inférieurs & 900 € 48 54 63 60
mensuels du
foyer
Compris entre 90( 57 61 61 64
et 1500 €
Compris entre 64 68 71 75
1500 € et 2 300€
Compris entre 71 74 78 87
2300et3100€
Supérieurs a 3 100€ 78 81 81 87

En pourcentage sur I'ensemble de la population

Illustration 14 Répartition socioprofessionnelle des utilisatel@séléphone mobile

En croisant plusieurs études statistigues, nousisaymu constater une évolution de la
répartition socioprofessionnelle des usagers delenpblle s’est homogénéisée. A la fin des
années 90, la majorité des usagers était compéadisahs et de commergants. La possession
de mobiles est ensuite devenue de plus en plusdnég chez les étudiants. Puis, dans un
troisieme temps, un accroissement s’est principatgropéré pour d’autres catégories (reste
au foyer, retraité). Il semble donc pertinent dlgser les représentations des usagers dans les
discours d’accompagnement en fonction de ces dennée

Les caractéristiques socioprofessionnelles des untiisateurs ou « réfractaired »au
téléphone mobile sont aussi intéressdnfRelevons en effet qu’actuellement, les non équipé

a titre personnel de téléphone mobile sont plushmenx dans la catégorie des retraités et des

! Concernant les régressions (chiffres en italiqnelis souhaitons faire une remarque. Cette déarmiespeut
donner I'impression d'un « rejet » aprés possesdiomobile. Toutefois, cette hypothése doit étrancée. La
guestion posée était formulée de la maniéere sw@vadisposez-vous personnellement d’un téléphongilend
Or les indépendants et cadres supérieurs pouvaieitt acquis un mobile professionnel. Nous ne pasvionc
pas considérer ces baisses comme réellement saghiéis d'un rejet aprés équipement.

2 Tableau constitué & partir de quatre études dulEIRE

® Terme issu de la théorie diffusionniste.

* Sur la pertinence de cette donnée, voir G. GaglRour un regard tempéré sur les « réfractaigsobiens
massivement diffusés Réseaux2005.
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personnes a faibles revenus. Les études statistiefiectuées sur ces trois dernieres années
reléevent aussi le niveau de dipldmes comme unreritke distinction. Les non-diplémés
représentent 43% des « réfractaires » au télépmmiile’. Ainsi, si la fracture économique
semble actuellement moins prégnante pour le pertgbe pour d’'autres équipements, elle
reste présente. La possession personnelle de mebikeun critere discriminant d’un point de
vue économique.

La fracture géographigue

L’analyse quantitative du profil des taux d’équipmits en matériel numeérique révele
I'existence d’'une autre rupture, d’ordre géographicCelle-ci oppose les possesseurs suivant
leur lieu d’habitation par pays (pays en voie deettippement/s pays riches) ou par zones
(zone urbainers zone rurale). Cette fracture s’est progressivenastimpée entre 1996 et
2006. Pour illustrer notre propos, rappelons q26A3, le taux d’équipement était de 55%
dans les zones de moins de 2 000 habitants comrenoyenne de 65% pour les autres lieux
de résidence. En 2006, ces pourcentages sont tiespeent de 69% contre 75%. La
distinction des usagers en fonction de leur liewédedence devient logiquement de moins en
moins discriminante. En effet, les zones de couvertles réseaux se sont agrandies. La
répartition géographique est, a notre avis, poerlarge part liée a I'accessibilité des services
offerts par les opérateurs.

Le mobile et les générations

Autre caractéristique sur laquelle les études stigties nous apportent des informations :
celle de 'age. Un clivage générationnel est cdabta a la fois en terme d’équipement et au
niveau de la nature des utilisatiomisi téléphone mobile.

Tout d’abord, concernant le taux d’équipement,darpentage de seniors possédant en 2006
un téléphone mobile (51%) est inférieur a celuielesemble de la population (74%). Les 18-
24 ans sont, quant & eux, les plus équipés (B5%)

Toutefois, les analyses statistiques montrent woélération de la pénétration du marché
chez les seniotsces derniéres années. Les plus de 60 ans semblents’étre équipés plus
tardivement que les autres générations. En nous référantravaux diffusionnistes, nous

pouvons les appréhender comme appartenant a lait@agrdive ou aux réfractaires.

! Chiffres issus de.a diffusion des technologies de I'information dadassociété francaise (2006&tude du
CREDOC.

2 Au vu des questionnaires élaborés par les instiiet sondage, le terme d'utilisation nous semblelics
approprié que celui d’'usage.

% Source : Observatoire sociétal du téléphone méti®M/TNS SOFRES, 17 octobre 2006.

* Voir IDATE Use IT2006

® Etude INSEE de 1999 : 10% des plus de 65 anséspiipés.
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De plus, une autre évolution de la répartition gatignnelle est a relever. Une observation
diachronique des différentes études statistiquangtede considérer les années 1999 a 2001
comme une période charniere pour I'équipement daeissmdes 15-25 ans. Au cours de ces
trois ans, cette génération devient, en effet)ua pquipée. Bien que les études sur lesquelles
nous nous appuyons différent & la fois de panel'wiité de mesure elles illustrent cette
évolution. Selon une étude de 'INSEE, 44% des maie 25 ans possédaient un téléphone
mobile en 1999. Ce pourcentage est identique pEI25-29 ans. En 2001, cet organisme
estimait a 81% le pourcentage des ménages de mdeirf0 ans possédant un téléphone
mobile. La méme année, le CREDOC précise que léasme 25 sont équipés a 84%. Le
taux d’équipement chez «les jeunes » semble deoic doublé en deux ans. A ce propos,
interroger les motivations d’équipement pourraitrfor des pistes d’explications. En effet, la
mobilité des étudiants (fréquence de changemeniedg plus grandes que pour d’autres
générations, peut avoir favorisé leur décision diggment.

En outre, contrairement aux prévisions d’une ineersle la répartition générationnélldes
taux d’équipement restent actuellement les pluséélechez les jeunes générations. Pour
illustrer notre propos, voici les résultats desdléatuSOFRES 2005 et 2006, commandées par
'AFOM.

Age 15-17 an$18-24 ansg 25-29 ans 30-39 ang 40-59 ang 60 ans et plu
Pourcentage d'équipement (2005) 94 95 86 87 69 53
Pourcentage d’équipement (2006) 89 95 89 86 74 51

)

lllustration 15 Répartition générationnelle des utilisateurs tipteone mobile

Au vu de ces pourcentages, la répartition en fondale 'age ne semble pas avoir varié.
Ensuite, selon les conclusions des récents sondégeadivage générationnel est surtout
constatable a travers la nature des usages duaneldut au moins, via les représentations
qu'en donnent les usag@rées jeunes (18-39 ans) auraient les usages tssdplersifiés de
leur portable et une maitrise accrue de I'objetatvde montrer les limites de cette étude,

présentons-en dans un premier temps les résultats.

! L'INSEE travaille sur les ménages et le CREDOClIesiindividus.

2 Rapport TERA « L'impact sur 'économie francais#91-2001 ». Dans ce rapport, les analystes prévaien
répartition de I'équipement en téléphone mobileilaine a celle du téléviseur, c’est-a-dire un éguient
croissant proportionnel a 'augmentation de I'age.

% Nous considérons, en effet, que les résultatsedeétudes s'appuient sur les discours et déclamities
usagers. lIs refletent donc les représentations sguéont ou que souhaitent donner les utilisatelgrdeurs
propres usages.
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Suivant le sondage réalisé en 2006, 46% des 12n24desent maitriser I'ensemble des
fonctionnalités de leur mobile. 47% des 25-39 abdatent en maitriser une bonne partie et
49% des plus de 40 ans quelgues-unes seulemewutn la répartition des utilisations en
fonction de I'age des sondés tend a montrer une grande variété d’'usages chez les moins
de 40 ans. Les deux tableaux suivants récapitjlstement cette classification suivant les

deux observatoires sociétaux SOFRES/AFOM réalesigectivement en 2005 puis 2006.

Utilisation Ensemble | 15-17| 18-24 25-29 30-39 40-59 60 et plus
(en %) (en %) | (en %) (en %) (en %) (en %) (en %)
Comme répertoire 70 91 93 88 79 62 42
Pour envoyer des SMS 68 100 97 85 80 61 29
Changer de sonnerie 49 83 77 69 52 40 22
Comme réveil 55 82 84 84 70 43 14
Comme calculette 42 79 79 74 52 24 10
Pour jouer 30 84 62 a7 25 16 6
Prendre des photos 31 59 64 49 28 21 6
Envoyer des photos 19 44 47 35 13 11 4
Consulter des sites 13 31 26 22 9 9 4
multimédias  sur e
portail de I'opérateur
Ecouter de la musique 8 38 24 10 3 1
Participer a des tchats 3 9 6 8 2 2 0
lllustration 16 Utilisations et générations en 2605
Ensemble| 12-24 | 25-39 | 40 et plus
(en %) (en %) | (en %) (en %)
Regarder I'heure 76 96 90 59
Comme répertoire 73 95 83 57
Envoyer des SMS 71 98 87 49
Comme réveil 60 89 76 37
Prendre des photos 45 75 52 27
Comme calculette 41 75 55 18
Envoyer des MMS 32 60 36 17
Jouer 28 64 32 9
Comme agenda 27 46 34 14
Envoyer des photos ou des vidéos 27 54 32 11
Télécharger des sonneries, fonds d'écran 24 46 30 1 1
Faire des vidéos 48 20 6

! Etude TNS SOFRES/AFOM, Observatoire sociétal thptéone mobile (2005).

102



Ecouter de la musique 44 10 4

Regarder des vidéos 30 8

Envoyer et recevoir des e-mails 20 12 10

Consulter des sites sur Internet 17 12 3

Participer a des tchats 8 2 1
Illustration 17 Utilisations et générations en 2606

A partir de ces résultats, les analystes qualiliesiusages du mobile en fonction de I'age des
sondés : trois catégories d’utilisation correspomd@atrois genérations d’utilisateurs (les 12-
24 ans en ont un usage élargi, les 25-39 ans geuasionnel et fonctionnel, les plus de 40
ans un usage proche de celui du téléphone*fils)voient la « culture numérique » des plus
jeunes comme un facteur explicatif.

Cette catégorisation et cette explication nous ssmhlrritiquables pour plusieurs raisons.
Tout d’'abord, au-dela d’'une modification injustdiéles regroupements de générations entre
2005 et 200§ aucun renseignement n’est donné sur la répartitis modéles de portable par
génération. Autrement dit, le degré de sophisticatie I'appareil possédé n’est pas pris en
compte.

Or le renouvellement de l'objet téléphone mobileiesasuivant les générations. Les deux
études Sofres/AFOM indiquent, en effet, que le namie mobiles possédés differe selon
'age des utilisateurs : entre 18 et 29 ans, legers ont déja changé environ cing fois de
mobile contre trois changements pour I'ensemblelad@opulatio. Nous pouvons donc
supposer que les «jeunes » générations sont plcines a posséder des portables aux
fonctionnalités variées. Ensuite, rien n’est indicggur la fréquence d'utilisation. Enfin, la
technique d’enquéte employée, ici le questionngoeyt avoir fortement influencé les
réponses de l'interviewé. Rappelons que ce derchenisit généralement la réponse lui
paraissant la plus convenable et attendue paruéteqr.

Dés lors, a partir de ces enquétes, nous pouv@osear que certaines pratigues sont plus

fréquenteSsuivant I'age de I'utilisateur. Toutefois, lesaibns entre 'age des utilisateurs et

! Etude TNS SOFRES/AFOM, Observatoire sociétal tiptéone mobile (2006).

2 Résultat de I'Observatoire sociétal du téléphonbita 2006

% Entre 2005 et 2006, ce ne sont plus les mémeésuniti sont prises en considération.

* Etudes 2005 et 2006 de la Sofres intitulées « MhgEre sociétal du mobile ».

® C'est une des limites de I'enquéte par questioenaur les biais de cette méthode d’enquéte @aude
JaveauL’enquéte par questionnaire : manuel a 'usagepdaticien 4°™ éd., Bruxelles, éd. de I'Université de
Bruxelles, Paris, éd. d’Organisation, 1992, 1580p.Raymond Quivy, Luc Van Campenhouttanuel de
recherche en sciences socialParis, Dunod, 1995, 287 p.

® Par exemple I'envoi de SMS.
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la nature des utilisations relévent, & notre apigtdt des significations d'usaget d’une
conception générationnelle de la modefniténterroger les cadres de référence, les
stéréotypes, véhiculés dans le discours publieif@iend donc ici tout son sens.

Le clivage homme/femme

Une autre donnée statistique sur les possesseursotide est intéressante : celle de la
répartition par sexe. Depuis 1996, les femmes oriaux d’équipement moins important que
les hommes. Le tableau suivant récapitule lesreisiffles études successives du CREDOC a

ce propos.
2000 2003 2004 2005 2006
Dispose Homme 52 64 70 72 76
personnellement Femme 41 60 65 68 72
d'un téléphone
mobile (en %)
lllustration 18 Répartition sexuée de la possession de téléphobh#em

L’intérét de ce constat est double. En effet, dst’que peu questionné par les institutions de
sondage alors que justement il n'est pas sans évogs études sociologiques sur la
sexualisation des pratiques du téléphone domestRjusieurs travadxont en effet montré
que la variable du genre joue un rble dans la rdifféiation des pratiques du téléphone
domestique. En résumé, les femmes téléphonentephiss longtemps que les hommes. Elles
appellent surtout des personnes du méme sexe @lerses hommes contactent plutét des
personnes du sexe opposé. Au cours de leur vis, giennent une place grandissante dans la
téléphonie du foyer. Pour reprendre les propos.ddattin, elles « monopolisent les contacts
téléphoniques du foyef »

Des lors, le clivage homme/femme en terme de taéugpement en téléphone mobile peut
étre relié a la sexualisation des pratiques obegoeéir le téléphone domestique. Le portable
peut étre envisagé comme un complément de la @éplilomestique féminine, permettant

d’ailleurs des communications plus courtes, pluscipes des pratiques téléphoniques

Y Voir C. Martin, « Les représentations du téléphpagable chez les jeunes adolescentsctes du Xe colloque
bilatéral franco-roumain, 1° conférence internationale francophone en Sciemted’Information et de la
CommunicationBucarest, 28 juin—2 juillet 2003.

2 Nous pensons ici au lien existant entre la jeunessa modernité. Elles ont souvent tendance Gosfondre
dans l'imaginaire collectif.

% Les travaux de M. Martin, C. Fisher, Licoppe etoBeda, etc.

4 Voir C. Martin, « Les représentations du téléghaortable dans les groupes familiauwDectoriale GDR

TICS octobre 2002 [on line] http://gdrtics.u-paristpéf/doctorants/2002-10_martin.pdf
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masculines Cette hypothése semble se confirmer en regarplust en détail le taux
d’équipement des ménages. En effet, les foyerplles équipés en mobile sont les familles
nombreuses. Plus le nombre de personnes qui contpesfoyer est important plus le taux
d’équipement est élevé. Lorsqu’une seule persoanmgpose le foyer le taux d’équipement est
nettement inférieur au taux de pénétration naten@ktte répartition constatée au début des
années 2000 est toujours d’actualité : en 2006, ¢u80% des foyers composés de plus trois
personnes possédaient un téléphone mobile conedes personnes vivant seules. En tant
gu’outil personnel, le téléephone mobile est donaisemblablement en adéquation avec
l'autonomisation des membres de la farfill€. Martin a dailleurs montré le lien existant
entre le succés du téléphone mobile chez les adwlts et sa représentation comme une
« garantie » d'indépendarice

Constater cette répartition sexuée de I'équipemsentéléphone mobile comporte un autre
intérét pour notre travail. Cela permet de quesion’évolution des stratégies et discours
commerciaux. N'est-ce pas ce constat qui a poessédnstructeurs a élaborer ces derniéres
années des gammes de mobiles ayant pour cibleetasmds ? Un questionnement des
représentations des usagers dans les discour<ifail#s prend, encore une fois, tout son
sens.

Bilan des études statistiques sur les usagers béamwm France

Loin des discours de 'AFOM sur l'universalité déduipement en téléphone mobile, nous
avons pu constater que les fractures classiquesuwent (économique, géographique et
générationnelle). Elles se sont en revanche estsnpé cours de l'insertion sociale du
téléphone mobile en France. En outre, du cétéates thux d’équipement, les professionnels
(artisans et commercants) ont laissé la place audiants a la fin des années 90. Enfin, nous
avons pu entrevoir une répartition sexuée de l@eEmient en téléphone mobile.

Ces différents constats peuvent nous permettre udstignner I'évolution des discours
d’accompagnement : Ont-ils suivi ces évolutionsuel® étaient les stéréotypes d'usages et

d’'usagers a chaque période ?

1 En 2001, P.-A. Mercier relevait cette adéquatlbenvisageait aussi cette surreprésentation mascabmme

due au fait que le mobile est un outil trés indisliste a forte connotation professionnelle.

2 Cette hypothése est développée dans les travaQx Martin sur le téléphone mobile. Voir biblioghé.

% Voir C. Martin, « Les représentations du téléphpogable chez les jeunes adolescensscigs du Xe colloque
bilatéral franco-roumain, ° conférence internationale francophone en Scierted’Information et de la
CommunicationBucarest, 28 juin—2 juillet 2003.
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- Les utilisations

Concernant les usages, les études statistiqueus renseignent ni sur la formation des

pratiques ni sur les significations d’'usage. Tonigefelles apportent sur les utilisations et

leurs évolutions des informations que nous ne depas negliger.

Les volumes de communication

Les données référencées sur le site de 'ARCERjumdit une évolution des volumes de

communication. Le temps de communication des atdisgrs de mobile a augmenté ces six

dernieres années.

31/12/1999

31/12/200

D 31/12/2001

31/12/2(

02 32023

31/12/2004

31/12/200

Téléphonie
mobile (en
millions  de

minutes)

20571

35 437

44 41

51 844

63 469

74 248

717

dont mobiles
vers fixes(en
millions de

minutes)

11 789

16 269

17 66

18 71

20 839

22

168

20115

dont sur net

(en  millions

de minutes)

4 880

11715

16 15y

19 93

259

31 869

40583

dont mobiles

vers mobiles
tiers (en
millions de

minutes)

3609

6 840

9521

11973

15

2

18

A
4

18 P05

lllustration 19

Evolution du temps de communicatfon

L’accroissement du volume des communications esstatable pour les communications

entre portables mais aussi en direction des télégshdixes et d’Internet. Puisque le parc

d’abonnés mobiles s’est parallelement accru, cgmantations sont logiques. Toutefois, le

volume mensuel moyen par client a lui aussi augéent

Année

2000

2001 2007

200

3 200

4 20

DS 20

Volume mensuel moyen par client en minutes 1

1773,3(114,5

131,7

143,5

147,0

157,2

06

Illustration 20

Evolution du volume de communicatfon

! Source ART [on linehttp://www.art-telecom.com/
2 Source ART, observatoire des marchés, enquéteb@njon line]http://www.art-telecom.com/
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Nous pouvons donc considérer que les communicatioobiles se sont accrues. Cet
accroissement permet de formuler plusieurs hypethescelle d’'une banalisation de
I'utilisation du mobilé et celle d’'une influence du codt de la communiéti Mais ces
chiffres ne nous renseignent pas sur le temps mencmication a proprement parler. Est-ce la
guantité de communications qui a augmenté ? Owengp$s de chague communication ?
Pourtant, étre informé sur ce point nous auraimged’interroger I'évolution du temps de
communication. Rappelons en effet que les prenaivadystes pointaient la courte durée des
communications mobiles comme une caractéristique @hanges avec cet outil. Est-ce
toujours le cas ? Les études statistiques dont dispesons ne nous permettent pas d’émettre
d’hypothéses sur une quelconque évolution.

Le « phénomene » SMS

Deés la fin des années 90, les institutions adopiaet approche quantitative des usages du
téléphone mobile en France s’intéressent aux atitiss du SMS. Que nous apprennent donc
ces études ? Afin de répondre a cette questiors avons choisi, comme précédemment, de

dresser un tableau récapitulatif. Nous le commentepar la suite.

Organisme| Indicateur 2000 2001 2002 2003 2004 20052006

ARCEP Nombre de SMS interpersonnel$ 471| 3508 5523 8188 10385 125197 15023

émis (en millions d'unités)

CREDOC | Déclare avoir déja envoyé des SMS 57 58 64 65

(en % de possesseurs)

Fréquence d'envoi (parMoins 33 27 26 29
semaine, en % dede3
possesseurs) Entre 3 42 46 41 40
et 10
Plus de 25 28 33 31
10
lllustration 21 L’envoi de SMS en France entre 2000 et 2006

Les résultats de sondages du CREDOC comme les esedel’ ARCEP tendent a montrer un
accroissement de la pratigue du SMS ces six des@nnées. L’échange de SMS constitue
une utilisation du téléphone mobile qui s’est waiblablement banalisée. Ajoutons que la
répartition générationnefl@our cette utilisation indique un écart entrerfesins de 25 ans et

! La fréquence d'utilisation a augmenté car la pratis’est banalisée. La tolérance vis-a-vis ddigation du
mobile s’est accrue aussi. Voir sur ce point Ipldristatut de 'usager (acteur/juge/observateunsda rapport
du GRIPIC.

2 Voir I'évolution des forfaits.

% Voir le tableau précédent
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les autres. Selon les déclarations des sondés jéemes » seraient beaucoup plus coutumiers
de l'utilisation de la fonction SMS.

Les publications de 'ARCEP permettent de faireautre constat a propos de la périodicité
des SMS échangés. Dans une note d’analyst organisme publie le graphique suivant

montrant I'évolution du trafic SMS par trimestre.

Trafic SMS et usage mensuel moven en France
(21 millions) {Source - ART: Observatoire des mobiles et des marchés) (SMS/mois/cliens)
2500 23
B Trafic SMS mimestriel
—O0— Usage mensuel par abonné
2000 + g 40
. - y T=6
[ ] o, 1 i
1500 + + 13
1000 + + 10
) : ] i
300 + + 3
0 } f f f f 1 f f f f } -0
Ti T2 T3 T4 T1 T2 T3 T4 TI T2 T3 T4
2001 2001 2001 2001 2002 2002 2002 2002 2003 2003 2003 2003

Illustration 22 Trafic de SMS en France entre 2001 et 2003

Une simple observation nous permet de relever ugenantation de la densité des trafics au
premier trimestre de chaque année. Deux hypoth&rsdien avec les pratiques des usagers
peuvent étre émises pour expliquer cet accroissenhanpremiere concerne [l'utilisation
accrue des SMS pour souhaiter ses vceux pour leehewannée, allant jusqu’a entrainer une
saturation des réseaux. La deuxiéme s’appliquaugthentation des ventes de mobiles en fin
d’'année. Les personnes récemment équipées se ntodans une phase de découverte de
I'objet, elles sont susceptibles de surconsommeaios services dont 'échange de SMS.

Une autre précision nous semble ici importante.t@mement & d’autres utilisatiohda prise

en considération de la pratique du SMS par lestunstde sondages parait induite par le
décollage de sa consommation. Selon G. Gaglioydleoommercial de I'échange par SMS
en France s’effectue, en effet, au cours de I'ar2@80 ; année durant laquelle TARCEP

L ART, Note d’analyse n° 5 : les SMS (Short Message S8rfévrier 2004.

2 Voir le point suivant.

% Voir G. Gaglio, « La pratique du SMS : analysends@mportement de consommation en tant que phéromeén
social »,Consommation et Sociétds 4, 2004, [http://www.consommations-societegmenero4/sms.htm].
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publie justement ses premieres données sur ce. fdints pouvons donc supposer que la
publication d’informations sur la quantité de SM&angés est liee au développement de
cette pratique. Cette hypothése d’un lien entreplasiques et I'intérét des analystes nous
permet, par ailleurs, de nous interroger encore @wie sur le rdle des discours
d’accompagnement. Quelles étaient les représensatie cette utilisation dans les publicités
et les modes d’emploi avant cette période ? Cetietionnalité était-elle mise en scéne ? Ou
au contraire était-elle absente de ces discours ?

Les autres statistiques sur les utilisations :loggue d’agenda ?

Concernant les autres données chiffrées dont niepesibns, elles s’appuient uniquement sur
des déclarations de la part des utilisateurs. Eibgg donc a considérer avec précaution. En
outre, comme nous l'avons déja souligné, ellesmes menseignent pas sur la formation des
usages. Elles nous indiquent seulement le pougerda sondés déclarant avoir déja utilisé
certains services. A partir de ces indications)éger accroissement, tendant a se stabiliser,
peut étre relevé entre 2003 et 2006 pour les affitiss suivantes : navigation sur Internet et

consultation d’e-mail.

Pourcentage de personnes équipées ayant déja : | 2Z00B}| 2005 2006

- navigué sur Internet avec leur mobile 4 8 10 8

- consulté leurs e-mails a partir de leur mobile 4| 6 7 6
lllustration 23 Autres utilisations

Toutefois, lors d'une recherche sur I'évolution desages, relever les résultats de ces
sondages nous semble d'un intérét moindre. Noussid®ons comme plus pertinent
d’adopter un autre angle d’analyse : celui des toquasaires administrés. En observant ceux
du CREDOC, nous avons pu constater une évolution qlestions posées. Certaines
disparaissent, d’autres font leur apparition. B@ngle, le questionnaire de 2003 comportait
deux questions fermées sur les téléphones mobikes a@ppareil photo numérique intégré.
Celles-ci ne sont plus posées les années suivdne®006, les sondés ont été interrogés sur
le fait de regarder la télévision sur leur mobildeestéléchargement de vidéos ce qui n’était
pas le cas auparavant. Enfin, en 2003 et 2004 guastion sur l'utilisation des MMS était
présente. Elle n’a pas été réitérée depuis 2005 Id@s, le choix des questions posées adopte
vraisemblablement une logique d’agenda correspdndanl'actualité » du marché de la

téléphonie mobile. Le contenu des questionnaireambke correspondre a I'ajout de
fonctionnalités dans les téléphones mobiles. Li&ttponctuel pour ces services corrobore

! Source : études du CREDOC sur la diffusion desnslogies de I'information dans la société franeais
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limpression d’'une influence des annonces commieisur les themes abordés. De surcroit,
les années ou ces questions sont posées, les pages de personnes déclarant utiliser ces
services sont moindresAfin de savoir si certaines utilisations se sbanalisées, réitérer

annuellement les mémes questions semble beaucoseitinent. En résumé, les rapports
des institutions nous renseignent plus sur leuoprps préoccupations face au marché du

mobile que sur I'évolution des pratiques des usager

4°) Les approches ethnographiques des usages dwegghione mobile en France

Ce quatrieme point tente de dresser un bilan dpsoalpes ethnographiques des usages du
mobile en France. Si I'appropriation du portabla pas été beaucoup questionnée lors de
'émergence du GSM, sa rapidité de diffusion et ssmccés commercial n’ont

vraisemblablement pas laissé indifférents les sogies et chercheurs en SIC. Les études des
usages se sont, en effet, intensifiées au couramases 2000. Quelles sont les principales

conclusions de ces travaux ?

De la découverte a la banalisation

L’ensemble des travaux sur lesquels nous nous apguyénonce un phénoméne de
banalisation de I'objet téléphone mobile. Selon &esles, le mobile s’est banalisé au cours
des années 2000. Ce constat releve presque ddeliid au vu des résultats des approches
guantitatives présentés précédemment. Rappelonsilfarrs que J. Jouét envisage quatre
temps dans la constitution des usages d'un obgtinigue : celui de I'adoption, de la
découverte, de l'apprentissage puis de la banaiisgbu du rejet). L'évolution du taux
d’équipement dans la société francaise semble uedigue le mobile s’est popularisé et
démocratisé. Les observations récentes des usagemlile soulignent plus précisément le
phénoméne de banalisation : « Utiliser un mobilesdas situations de la vie ordinaire, que ce
soit dans I'espace public, privé ou de travail,uest pratique intégrée et normalisée. On peut
ainsi parler de "lissage" des pratiqudsMous sommes donc actuellement dans la quatriéme
phase : celle de la banalisation du mobile.

L’intérét est ici de relever le lien entre I'indert sociale du mobile et le changement de statut

symbolique de cet objet technique. Les études sl@gas du portable envisagent, en effet, une

1 En 2003, 3% des sondés déclarent étre équipésnibbile avec appareil photo numérique intégré. G52
1% des sondés déclarent regarder la télévisiolesumobile.

2 Voir bibliographie.

® GRIPIC/CELSA,Le téléphone mobile aujourd’hui : usages, représtmns, comportements sociau3005,
Rapport d’étude pour 'AFOM, [en ligne] Disponikdar <http://www.afom.f¢ (consulté le 31.11.2005), p. 53.
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evolution dans la logique de consommation de cpdtabchnique. Il semblerait que dans un
premier temps la détention de mobile ait eu unatara ostentatoire permettant de distinguer
le statut social de son possesseur. Ensuite, atweiihent a l'augmentation du taux
d’insertion sociale, ce phénoméne a perdu de denteite.

En 1998, J.-P. Heurtin, quoique peu convaincu, ed@mu’une des explications avancées
pour expliquer le succés du mobile se réfere «déd’ d’'une forme de consommation
ostentatoire, et & la recherche d'un effet de rdiion ». Il émet aussi, déja, I'hypothése
d’'une diminution de cet effet parallelement a lendératisation du mobile.

Pour K. Poupée, en 2003, l'ostentation est toujpugsente dans la consommation de I'objet
mobile. Toutefois, elle énonce un déplacement désres de distinction : au début du
marché, I'opposition reposait sur la possessiole Ekst progressivement déplacée sur les
fonctionnalités et les marques : « Il existe unedéece a la comparaison par rapport a la
marque, aux fonctionnalités, au prix qui sont aut@d® moyens pour afficher son statut,
d’entrer en compétition et de marquer son appants.

G Gaglio a, quant a lui, travaillé sur la pertinenies concepts d’ostentation et de distinction
pour appréhender la culture matérielle a travettudle de cas du téléphone mobile. Son
travail 'amene a constater « qu’au fil du dévelement des usages du mobile, la logique
distinctive est dépassée par une logique imitagivel'usage, mettant en exergue l'aspect
utilitaire de I'objet 3. Autrement dit, I'ostentation, et dans une moinuesure la distinction,
sont pertinentes pour appréhender les débuts dédflsion du mobile. Puis elles laissent
place aux logiques imitatives (contagion, influertenode] et utilitaires.

L’étude du GRIPIC caractérise ce changement a rgaVexpression « métamorphose
identitaire ». A ses débuts, le mobile permetté&xgrimer son statut socfalEn devenant
commun a tous les milieux sociaux c'est-a-dire erbanalisant, cet objet technique semble
moins enclin a étre appréhendé comme marquantatut stocial. Toutefois, les nombreuses

opérations de singularisation et de personnalisationt il est I'objet permettent de

1 J.-P. Heurtin, art. cit.

2 K. Poupéeop. cit, p. 11.

® G. Gaglio, « L'ostentation et la distinction, deamncepts pertinents pour aborder la culture meltér?
lllustration a travers I'exemple du téléphone mebdt de sa trajectoire sociale », CollogBeciété et
ConsommationRouen, 31 mars<lavril 2003.

* G. Gaglio explique que la diffusion sociale du G8&\ose sur ces trois mécanismes sociaux. Voir&gliG
« La question du passage téléphone mobile objgilsivu téléphone mobile objet relaisAgtes du colloque
ICUST, 2001, pp. 322-332.

® G. Gaglio montre par ailleurs que dans le cas dbile il est plus question de statut social quecidsse,
concept auquel se rattachent pourtant les notimsseshtation et de distinction.
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'envisager comme une signature identitaire. Lesaaaristiques d’'un mobile (interne et

externe) montrent, actuellement, avant tout I'idérde son possesseur.

L’ensemble de ces travaux nous améne donc a preotiale cette évolution symbolique du

mobile dans la société francaise : le passage abjet dont la possession exprime un statut
social a un objet dont la configuration exprimeldmtité et I'appartenance. Cela dit, afin de
montrer qu'a ses débuts le mobile est considérémmmn marqueur de statut social, G.
Gaglio comme le GRIPIC s’appuient sur des discoumsuvres cinématographiques et
littéraires pour le GRIPIC, entretiens pour G. Gagl s’agit donc de représentations ou de
perceptions du mobile majoritaires durant une pirid.a retranscription des entretiens de G.
Gaglio montre d'ailleurs que les premiers utilisage tiennent un discours utilitariste et

n'ancrent pas leur décision d’équipement sur urienté de se distinguer. Ici transparait le
réle des représentations sociales comme moyengitariation des actions sociales. Nous
pouvons, en outre, considérer que les discoursiasgéde mobile au luxe, a un marqueur de
statut social expriment I'imaginaire collectif depériode. Ainsi, comparer a ces images le
contenu du discours des offreurs peut nous perna¢trcomprendre leur positionnement. Sur
guel registre s’appuient-ils ? Utilitaire ? LuxéOht-ils changé de registre parallelement au

changement symbolique relevé ?

Relations au téléphone mobile et logiques d’'usage

Quelles sont les particularités de la communicatmbile ? Comment le téléphone mobile
est-il appréhendé par les usagers ? Quels soasdges du mobile ? Ce sont les questions que

nous allons aborder a travers les résultats deegethnographiques des usages.

- Caractériser le téléphone mobile a partir degesa

Un des premiers points communs aux travaux sundages sur lesquels nous nous appuyons
est d’essayer de dresser un portrait du téléphoobkilen de définir ses contours et ses
particularités. Ces tentatives récurrentes de itiéiinsoulignent, a notre avis, la difficulté de
cerner, de saisir I'identité de cet objet technigdéficulté vraisemblablement renforcée par
'ajout de fonctionnalités techniques. Elles sonssa un moyen de mettre en évidence les
contradictions entre les promesses des offreulssepratiques des usagers ; elles tendent a

opposer une identité promue a une identité pragpnedti

! Nous considérons comme premiers utilisateurs geiise sont équipés avant 1998.
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Afin de présenter les caractéristigues du mobiteysnreprenons volontairement les trois
propriétés énoncées par M. Relieu et C. Licpgee nous complétons par une quatriéme.

- L'étude des usages indique que le téléphone masil avant tout un objet personnel.
Cette conclusion, amorcée par J.-P. Heurtin en 4.3@8retrouve dans la plupart des
écrits postérieurs auxquels nous nous référor@Bette conception devenue
consensuelle appelle deux remarques. Premiéreméntde des travaux du GRIPIC,
nous pouvons dire que cette propriété dépasseiliaibn d’'un numéro personnel.
Elle se constate quotidiennement a travers lesgpies (opérations de singularisation
internes et externes) et la relation identitair&guetiennent les individus avec leur
mobile’. Leur analyse du discours des usagers leur afein germis de noter qu’« on
parle abondamment de "son portable" en tant quofje permet a chacun de
revendiquer sa personnalité, ses godts, ses pré&eet ses usageset de conclure
gue «la relation entretenue avec son téléphoneilenebt érigée, quand elle est
racontée, en relation identitair® Deuxiémement, cette propriété est souvent énoncée
en opposition avec celle de la mobilité. A cet dg&. Gaglio est des plus éloquents :
« Le téléphone portable vaut plus par son caragtérsonnel que par son caractere
mobile ¥. Avant daller plus en avant, une distinction patielle doit étre faite entre
la mobilité et la portabilité. La notion de portabienvoie a l'idée de pouvoir
transporter I'objet alors que celle de mobile exyrila possibilité de téléphoner en se
déplacant. La portabilité renforce donc a notre #virelation identitaire avec cet objet
technique. Cela est moins évident pour la mobilité.

Pour en revenir a la présentation contrastée dgea@lio, elle nous semble surtout étre
un moyen d’exprimer son désaccord avec un dis@misant faisant de la mobilité la

caractéristique principale du téléphone portablgel@ soit I'adage des publicitaifes

1 M. Relieu et C. Licoppe caractérisent le mobilévant les trois adjectifs suivant : personnel, abke et
mutifonctionnel.In Marc Relieu et Christian LicoppePrésentation sMobiles Réseauxn® 112-113, 2002.

2 Voir J.-P. Heurtin, art. cit.

% Nous la retrouvons notamment dans les écrits dga@lio et dans le rapport GRIPIC commandé par ONE

* GRIPIC/CELSA 0p. cit, pp. 18-21.

® |bid., p. 21.

® Ibid., p. 23.

" Voir G. Gaglio, « Comment une nouveauté devientbien de consommation de masse ? L'exemple de
I'appropriation du téléphone portable en Frandafermations sociale2004, n° 116, pp. 72-79.

8 Selon J.-P. Heurtin, les arguments marketingstest sur le caractére portable de l'objet: « dmigre
guelgue peu décalée par rapport aux arguments timykesuellement employés, la caractéristique jale du
téléphone mobile n'est ainsi pas tant son caractéportable » que la capacité qu'il introduit d'une
communication personnelle ». Voir J.-P. Heurtin, cit.
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ou des journalistés cette autre conception est présentée telle uée idcue qu'il
faudrait déjouer. De surcroit, le theme de la nitgbde confond généralement avec
celui de l'ubiquité, de I'idée de pouvoir étre jpikan’'importe ou », d’étre ici sans étre
la, d’étre « branché » en permaner@el’observation des usages tend au contraire a
montrer une forme de gestion des parcours danslides public et de la
joignabilité/injoignabilité par les usagérs

C’est aussi un objet portable. Les usagers léepbia plupart du temps sur éux
Toutefois, cette caractéristique technique concsurtout a renforcer la relation
identitaire forte que les usagers entretiennent aet objet. D. Boullier propose
justement de définir ce rapport entre la portabitie certains objets techniques et
I'expression de son appartenance par la notionbitéla, « extension du domaine de
la personne, capable de porter avec elle ses appares et d’en faire une nouvelle
peau ». Le mobile appartient & cet appareillage qui pémieetransporter ses données
personnelles. Autrement dit, en observant les ssagen’est pas tant la portabilité du
mobile qui transparait que ses corollaires : failia mise en relatidret exprimer son
identité, son appartenance.

C’est un objet polyvaleffmultifonctionnel. Les études auxquelles nous méfi&rons
insistent sur la diversité des usages du mobile:wsages téléphoniques s’agregent
une multiplicité d’'usages qui sont loin de corresjre exclusivement a I'extension
des fonctionnalités techniques. L'observation desigues permet, en effet, de relever
gue le mobile est I'objet de manipulations, qu’aucmode d’emploi, a notre
connaissance, ne prescrit. Pour exemple, citoreplgort du GRIPIC : « Le téléphone,
non pas en tant qu’objet uniqguement communicanis gratant qu’accessoire central
et complétement intégré, au méme titre que les ldgsaquet de cigarettes, ouvre une

gamme de gestuelles, qui apparaissent comme médineges a des situations

! Comme en témoigne par exemple ce titre d’un ariiteL.’humanité publié en 1996 : « Téléphone mobile :
I""homo itinéris" s’affiche dans les lieux publies

2 Sur analyse des déplacements, voir Julien Marélne ethnographie de la téléphonie mobile damdidex
publics »Réseauxn® 112, 2002.

3 Voir GRIPIC/CELSA,0p. cit

* 'étude du GRIPIC montre que le mobile est augsiestaire : il a une place réservée dans la maimon,
bureau, etc.

® D. Boullier, « Objets portables en tous genregrises sur le monde : I'habitéle comme extension@maine
de la personne gonsommations et sociétés 4, 2004, [on line] http://www.consommationsistes.net.

® Le mobile « redistribue et minimise les investiseats nécessaires a la mise en relation ». Volrid®ppe et
M. Relieu, art. cit., p. 9.

" GRIPIC/CELSA0p. cit, p 10.
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d’attente, de solitude'» A la fois charnelles et symboligfesces manipulations
peuvent étre appréhendées comme des usages Satiamobile. Ainsi, le caractére
polyvalent du mobile résulte non seulement de Uiajde fonctionnalités par les
constructeurs et opérateurs, mais aussi et sulesipratiques des usagers. Un autre
usage du mobile sur lequel nous souhaitons noaslattest mis en évidence dans le
rapport du GRIPIC. Les chercheurs posent I'hypa@heégu’'un des usages que l'on
fait du téléphone mobile est d’en parler, de proglun "discours sur'Un discours sur
sa pratique, sur celle des autres et sur le phémome général. Le téléphone mobile
fait partie de ces objets (comme l'ordinateur pime) qui délient les langue$ >Si
nous considérons aussi que le mobile est un olgepaiole, notre interprétation
cherche a prolonger celle proposée par le GRIPICho&e avis, a travers cette
pratigue s’exprime non seulement, la forte relatidentitaire entretenue avec le
portablé, mais surtout la contemporanéité de cet objetnigcie. Le mobile n’est-il
pas encore en quéte de sens ? Ainsi, et de fagaiqugpupeu paradoxale, le mobile
s’est banalisé, au vu du taux d’équipement et déodmation des usages, mais
puisqu’il fait parler, il n’est pas actuellement aipjet technique naturel.

C’est un objet relationnel. Cette propriété namoreée ainsi par C. Liccope et
M. Relieu nous semble pourtant primordiale. Leggasalu mobile donnent & voir une
gestion des relations, gu’elles soient privées mfiegsionnelles. Rappelons déja que
« le "coup de fil" dit beaucoup sur le type de $igque I'on crée, que I'on ravive que
'on maintient a travers cette opération et a Eaide cet objet ». En outre, cette
caractéristique du mobile s'illustre dans la « pratique de la joignabilité®’»dans le
choix de ses contacts, leur paramétrage, etceditrpas non plus insignifiant que des
ceuvres cinématographiques et littéraires utilidancommunication mobile pour
mettre en scéne des dysfonctionnements relatiohi&igin, les travaux de C. Martin
ont montré I'importance de ce dispositif dans Istige des relations familialgs
Ajoutons que notre propos ne consiste pas ici a die le portable modifie les

l .
Ibid., p. 13.
2 'étude du GRIPIC montre notamment comment, darsphére professionnelle, les manipulations du iaobi
peuvent faire I'objet de mises en scene.
3 H 4 A H H H +
lIs se manifestent, en effet, avec suffisammerndarrence pour que nous puissions parler d'ussgsaux.
* GRIPIC/CELSA 0p. cit, p. 36.
® Rappelons que I'étude du GRIPIC montre que paedeson mobile est un moyen de parler de soi.
® GRIPIC/CELSA0p. cit

8 C. Martin, « Les représentations du téléphoneaptet chez les jeunes adolescentdcties du Xe colloque
bilatéral franco-roumain, ¢ conférence internationale francophone en Scierted’Information et de la
CommunicationBucarest, 28 juin—2 juillet 2003.

115



relations existantes. Ses usages et ses représestl# montrent surtout comme un
outil de gestion des relations. C’est en ce sers lgumobile revét une dimension

relationnelle.

- Les particularités de la communication mobile

Les études sur les pratiques du mobile interrogessi les particularités de la communication
mobile. Qu’est-ce qui la différencie de la commatimn fixe ? Quelles sont les relations au
temps et & 'espace gu’elle engendre ? Entre cgemee et divergence, voyons les constats et
hypotheses des approches ethnographiques.

Dansla plupart de ses travaux, F. Jauréguiberry quastides modifications apportées par la
communication mobile a l'espace et au temps. Stivemn perspective, I'« expérience
d’'ubiquité médiatique™a pour effet de densifier, de superposer le tempse de le
dédoubler tout en libérant du lieu. Avant de cudqg cette position, rappelons l'intérét
principal de Il'approche de F. Jauréguiberry. Il chits ces caractéristiques dans un
questionnement sur I'hyper-moderfitéil tente notamment de démontrer que le mobile
favorise la gestion de l'urgence et le controle @esployés nomadés Toutefois, les
conclusions du sociologue se basent sur des emseti€alisés aupres des usagers. Or
'observation des pratiques conduit a des consliatrgents. Suivant I'étude du GRIPIC, la
communication téléphonique mobile n'impliqgue pag wlisparition des contraintes spatiales
pour les acteurs. Elle demande, au contraire, @s&om particuliére des lieux en présence.
Selon ces chercheurs, la conversation mobile sactéaise par I'imprévisibilité de la
rencontre des trois espaces de communication c'est justement ce caractére imprévisible

qui renforce I'importance des lieux en présence2dlame une adaptation des interlocuteurs a

! Le sociologue envisage en effet I'usage du téléphmobile ainsi: « Le téléphone portatif introduit
véritable bouleversement dans la facon de vivréddisation de ce désir ['ubiquité, étre ici dteairs en méme
temps]. Il permet, en effet, d’expérimenter unequiié non plus seulement mentale (par I'imagindeeéve ou
la construction intellectuelle) mais aussi sensitdt verbale (par le prolongement artificiel deuito et de la
voix) ». In Francis, Jauréguiberry, « Télécommunications efodBlement du temps sfemporalistes n® 38,
1998, p. 10.

2 F. Jauréguibernyt,es branchés du portabl@aris, PUF, 2003, p. 13.

% Voir sur ce point, F. Jauréguiberry, « Télécomroatibns mobiles, entreprises et pouvoifstes du XVile
Congrés des sociologues de langue frangdiseirs, 2004.

* « Toute communication téléphonique fait se remewritois espaces :

- 'espace de linteraction directe lieu de celui qui parle, qui est en rapport déspnce physique avec la
situation (le lieu, les individus) d’ou il parle ;

- I'espace de l'autre lieu ou se trouve linterlocuteur, qui peut senifester sous la forme d’indices sonores
mais aussi de représentations qu’on se fait desgtce rendu invisible par la communication a dista

- I'espace de la conversation proprement digeoduisant également des lieux, des actions £tréactions, et
s’ancrant, d’'un point de vue énonciatif, dans lesxdespaces concrets précédenta SRIPIC/CELSA,op. cit,

p. 54.
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leur configuratioh. L'importance du « contenu métacommunicationndlintégration des
données contextuelles dans la communication tétéghe, indique, en effet, que les
contraintes spatiales sont loin d’avoir disparuaQuau rapport au temps, la position du
GRIPIC différe aussi, dans une certaine mésule celle de l'auteur deBranchés du
portable L'observation des pratiques tend a indiquer n@s pine superposition, une
fragmentation, mais plutét des effets d'intensiima du temps. « Ce que montrent les
observations dans la rue, ce sont précisément aedéaations, des ralentissements, ou des
arréts de la marche au gré des temps d’'intensité @enversation. Celle-ci imprime non
seulement un rythme particulier aux mouvementssmassi, plus largement, au temps qui
passe, & ce qu’on éprouve comseatemps, qui devient un temps autfe a fragmentation
ou la superposition du temps renvoie donc a lagptian (présence/absence) ou a la
représentation de son expérience de la communicatmbile. Elle intensifie le temps plutbt
gu’elle ne le fragmente ou ne le dédouble. Ainai,cbmmunication mobile est loin de
révolutionner les contraintes spatiotemporellete Bhplique surtout une gestion particuliere

de ces contraintes par les usagers.

- Les logiques d’'usage du mobile

Rappelons brievement que la notion de « logiqueatja » renvoie aux travaux de J. Perriault
sur les machines a communiquer. Damslogique de l'usage : essai sur les machines a
communiquerl’auteur montre notamment le décalage existaneamte offre technique et les
comportements, les attitudes des usagers. Il smiligutonomie des usagers développant
face a un appareil leur propre logique, qui est t correspondre a celle du mode d’emploi.
Dans le cas du téléphone mobile, deux modeles &ysdimt les logiques d’usage ont, a notre
connaissance, été élaborés d'une part celui dealvéduiberry et d’autre part celui du
GRIPIC.
Selon F. Jauréguiberry, trois logiques d’actiont smmstitutives de « I'expérience sociale du
branché » :

- la logique utilitariste : 'usage du mobile esf utilitaire. Il vise l'efficacité et la

rentabilité, caractéristiques reflétant le systé&r@nomique des sociétés modernes ;

! Sur 'aménagement des espaces lors des conversagiéphoniques, voir J. Morel, art. cit.

2 Dans un article publié en 2002, M. Relieu avajadéavaillé sur le poids des informations contellas dans
les communications mobiles et notamment sur le fmet'es ot ?». Voir M. Relieu, « Ouvrir la botfteire.
Identification et localisation dans les conversaimobiles »Réseauxn® 112-113, 2002.

® Le point sur lequel I'étude du GRIPIC et celleRielauréguiberry se rapprochent concerne la gedtidemps
via le mobile ; notamment le refus des temps ditdte

* GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 58.
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- la logique d’intégration : I'usage consiste aeébranché, reli€é en permanence. Il
exprime le besoin constant d’expression identiteired’intégration au sein de son
réseau social ;

- la logique critique : l'usage consiste a s’oppoaela logique utilitariste. Il vise
'autonomie et la résistance et exprime la libartBviduelle.

Ces logiques ne sont pas exclusives dans la megutdes actions d’'un usager peuvent
répondre a chacune d'entre elles. Pour passerute la l'autre, 'usager adopte, selon
F. Jauréguiberry, trois conduites : zapper (ragpentre la logique d’intégration et la logique
utilitaire)?, filtrer (rapports entre la logique utilitaire ket logique critique) et préserver son
authenticité (rapports entre la logique critiqueaetogique d'intégratiorf) A partir de ces
trois logiques d’action et de leur articulation, deciologue construit le schéma suivant

représentant I'expérience du branché :

Fuite en avant Rupture
maitrise
Logique "
utiltaire L‘?g'q”e
\ j < /cn ique
o f = ®
f \ %
@g» durée % 020
Expérience
du
branché
bon choi %‘, 4
€hoix it
Tourbilion e g
du zappeur Q?' 00
ppe [q communicationnel
reconnaissance’ § appartenance
LIEN
étre branché
Logique d'intégration
lllustration 24 L’expérience du branché selon F. Jauréguiberry

11l s'agit ici de coordonner la logique utilitairet d'intégration : soit I'usager rentabilise sorsagu
d’'appartenance (de lintégration a ['utilitaire)pisil cherche a retirer des avantages symboligdesses
communications utilitaires (de I'utilitaire a I'i@égration).

2|l s'agit ici de coordonner la logique utilitaieg la logique critique : soit I'usager prend duuleface & son
expérience de branché, il se « débranche » aftredd@r la suite encore plus rentable (de la Iagjigfilitaire a la
critique), soit il est critique face a son expécemais reste contraint pour des raisons socio@ciopes a la
nécessité d'étre branché (de la logique critiqleelagique utilitaire).

% |l s'agit ici de coordonner la logique critique lat logique d'intégration : soit I'individu ressele filtrage

comme le coupant de son réseau (de la logiquegueitivers la logique d'intégration), soit il percaibn

intégration de maniére négative, comme un « confone médiatique » (de la logique d'intégration vkxs
logique critique).
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Ce schéma ainsi que les logiques énoncées paufegiligberry nous semblent pourtant bien
loin des usages du mobile. Sa classification dé®rec est, a notre avis, caricaturale et
empreinte de jugements de valeurs ; elle ne rgil@sela complexité des pratiques du mobile.
Est-ce sa volonté de relier les usages a des daters sociaux, son statut de défricheur ou
sa méthodologie qui le conduit a de telles conchsi? Nous ne pensons pas étre a méme de
trancher sur cette question. Nous préférons cotdrola position de F. Jauréguiberry au
modéle proposé par le GRIPIC. Ce dernier nous sendnl effet, beaucoup plus pertinent
pour appréhender les logiques d’'usage de la conuation mobile.

A partir de leurs observations et de leurs entnstites chercheurs du GRIPIC aboutissent a la
mise en évidence de trois grandes logiques d’'usigéa communication mobile une
logique d’arbitrage, une logique d’agencement &t lagique de production des apparences.
Tout d’abord, les usages du mobile reposent suadi#sns qui sont de I'ordre du choix, de la
sélection, de la hiérarchisation. Les usagers opeéégulierement des choix a la fois a travers
leur gestion des relations téléphoniques (filtrageckage, classements des contacts...) et lors
des conversations téléphonigtigsnsuite, la communication mobile implique desomst qui
relévent de «l'agencement entre des engagemeritiples)». Les individus aménagent,
gérent, organisent, composent, jouent avec lescespen présenteEnfin, I'observation
permet de constater que certaines actions répordenbe logique de production des
apparences. En bref, suivant cette logique, la conication mobile consiste aussi a se mettre
en scénd

L’étude du GRIPIC révele donc des logiques d’actimontrant une certaine maitrise de la
part des usagers. Contrairement a la position défempar F. Jauréguiberry, les actions des
usagers ne sont pas exclusivement déterminées gsalodiques sociales auxquelles les
individus se soumettent ou résistent. Elles soahgna l'inverse, comment les individus
« S'adaptent » et mettent en ceuvre des logiquestiaa montrant une gestion des

caractéristiques de la communication mobile.

1 Voir GRIPIC/CELSA op. cit, pp. 67-77.

2 |bid., pp. 67-70.

3 Ibid., p. 70.

* Voir ci-dessus les rapports au temps et a 'espace
® GRIPIC/CELSA0p. cit, pp. 73-77.

119



Les décalages, contradictions et détournements d'age

Les approches ethnographiques des usages du noobilkeussi mis au jour la présence de
détournements d’'usage et d’un décalage entredesutis et les pratiques.

- Des usages prévus et/ou prescrits aux pratiques

Les décalages entre les usages prévus et lesyasispnt une thématique récurrente dans les
approches de l'appropriation des objets technigles études des usages du mobile

concourent aussi a souligner une certaine autondeseusagers qui détournent, rusent et
contournent les usages prévus et/ou prescrits

Usages prévus

Les SMS constituent un exemple récurrent de déemnemt d'usage. Cette pratique s’est, en
effet, développée a partir de la fonctionnalitéépandeur » des mobiles. Suivant cette
logique, I'échange de SMS n’était pas a la baseusage prévu par les concepteurs. Les
usagers ont détourné la fonction qui leur étaippsgé. Ce détournement d’'usage du mobile
n'est pourtant pas le seul. Comme autre exemples mouvons citer l'utilisation de
I'éclairage de I'écran du mobile comme de lampepdehe. Le décalage entre les usages
prévus et les pratiques s’illustre aussi a traVéchec de la premiére version du WAP. Cet
usage ne s’est pas développé dans le sens envisagées offreurs. Les concepteurs
prévoyaient un succés du WAP version 1 ; elle estgdas traduite dans les pratiques. G.
Gaglio fait aussi état de deux ruses consumérisias technique du «bip» et le
désimlockag® Ces deux pratiques constituent des illustratimstratégies développées par
les usagers face aux services offerts par les tguésa

L’ensemble de ces exemples permet de constaterlapueisages prévus du mobile ne

correspondent pas forcément aux usages effectifs.

! Nous faisons volontairement une distinction eré® usages prévus qui renvoient a ce qulimaginesit |
concepteurs, et les usages prescrits, qui renvpietdit aux modes d’emploi et sont de I'ordre dedame et des
regles d’'usage.

2 Voir G. Gaglio, « La pratique du SMS : analysends@mportement de consommation en tant que phéremén
social »,Consommations et sociét@904, n° 4, [on line] http://www.consommationsistes.net

% Voir G. Gaglio, « De la pertinence des usages reams dans le marché de la téléphonie mobile sking
paper, Ecole d’'étd,es Rencontres de Cargé$ESC, juin 2003. La technique du bip consistaigefsonner le
téléphone de son interlocuteur et a raccrochentdriocuteur sera ainsi prévenu de I'appel (affigghde I'appel
entrant) et rappellera. De fait I'appel sera fa&tarlinterlocuteur et non a I'émetteur du prenaepel. Cette
technique est fréquente pour éviter les dépassentmftforfait. Le désimlockage consiste a dévererule
simlockage d’un téléphone mobile (verrou opératafin qu’il puisse lire toutes les cartes SIM. Ajnke
fonctionnement du mobile n’est plus exclusivem@&n&lun opérateur.
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Prescriptions d'usage

Les observations des usages du mobile tendent amssitrer un décalage entre les regles et
interdictions d’'usage énoncées et les pratiques.eRample, la mise hors tension de son
mobile dans une station service, dans les hopivaubkutilisation de I'oreillette au volant de
son vehicule, etc. sont autant d’interdictionseeteécommandations qui ne sont pas forcément
suivies par les usagers. Sur ce point, I'étude @RIPGC est riche d’enseignements. Elle
souligne notamment que [|'élaboration des normedilidation, la régulation des usages
s’appuient sur les pratiqiesCes régles tacites sont par ailleurs loin deespondre aux
prescriptions d’'usage. « La confrontation des dise@t des pratiques observées indique que
la régulation forcée des usages est vouée a l'édletéléphone mobile a d'ores et déja
produit ses propres régles d’'usage selon les ihsa#f. On ne saurait mieux souligner

'autonomie des usagers lors de la formation dages sociaux.

- Des discours et des pratigues

Un autre constat récurrent lors des analyses dagessiu mobile est celui du décalage entre
le contenu des discours tenus sur le mobile etptaiques. Déja énoncée lors d’études
antérieures sur les « NTIC », I'opposition entiepetentialités révolutionnaires de l'insertion
sociale d’'un objet technique et son appropriatié@céve se retrouve a travers I'étude de cas
du mobile. Les chercheurs du GRIPIC soulignent elster ce point en expliquant que le
mobile ne modifie pas les rapports sociaux. Il @nge nos habitudes mais ne les révolutionne
pas. Surtout I'étude du GRIPIC montre que ce dgeatéest pas simplement constatable dans
les discours commerciaux ou journalistiques, dasguels il serait facilement justifiable. Il
est aussi présent de maniére plus étonnante dawlislurs des usagers. Leurs productions
discursives sont, en effet, loin de refléter lqunatiques. C’est notamment ce qui conduit les
chercheurs du GRIPIC a distinguer la représentasgmbolique du mobile de sa
représentation pragmatique. En outre, les énonessudagers semblent s’appuyer sur des
thématiqgues semblables et communes (joignabilitdijté, liberté...), comme si le mobile
soulevait dans l'espace public les seules et mémesstions. Voila qui, dans notre
perspective, nous intéresse doublement. D’'une pastconstats montrent que ce n’est pas le
réalisme des représentations socio-techniques sjua €uestionner dans une réflexion sur

l'insertion sociale des objets techniques. D’ayteet, les thématiques développées pas les

! Voir sur ce point dans le rapport du GRIPIC lagjiom de la tolérance des usages en fonction dle tstatut
acteur/juge/observateur.
2 GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 52.
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usagers quant au mobile sont susceptibles d’émgarces aux représentations du mobile

émanant des discours de ses promoteurs.

5°) Synthése

Cette présentation du développement du téléphormlenen France souligne des évolutions
progressives a plusieurs niveaux. Nous retenons :

Concernant les réseaux :
- Le passage de réseaux analogiques a des résaaéxigques auquel s’ajoute une évolution
des normes de diffusion tendant a obtenir des sldeitplus en plus importants (GSM, GPRS,
EDGE, UMTS).

Concernant les terminaux :
- Le passage d'un terminal permettant exclusivendenparler (transport de la voix) a des
terminaux de données, des terminaux « multiméd{gmmsferts simultanés de données)
- Le passage de terminaux lourds et volumineugchés a une voiture, a des terminaux plus
petits et portables. Cette évolution n’est toutefoas linéaire dans la mesure ou l'intégration
de fonctionnalités nécessite dans un premier tam@ccroissement de la taille et du poids du
mobile.

Concernant le marché :
- Le passage pour les opérateurs d'une situatioomdeopole public a une situation de
duopole puis d'oligopole. L’entrée sur le marchenfrais de sociétés de commercialisation de
services, les MVNO, modifie aussi dans une certaiasure la structuration du marché.
- L’augmentation du nombre d’équipementiers suigiene phase de décroissance et de
stabilisation.

Concernant les usagers :
Le passage d’'un marché réservé a une élite desgiofaels ou de personnes aux revenus
supérieurs a un marché grand public. Le téléphoabilensemble étre passé du statut de
« gadget élitiste », pour reprendre les propos dedlpée, a celui de bien personnel banalisé

mais pas banal.
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CHAPITRE 2 : Publicités et modes d’emploi des

téléphones mobiles : plus qu’'un discours

d’accompagnement ?

« Il nexiste pas de technologie muette, il
n'existe pas de technologie qui n'ait été
parlée a un moment ou a un autre ».
Dominique Boullier,La vie sans mode

d’emploi.

Quels rodles les publicités et les modes d’emplovpat-ils jouer dans I'insertion sociale des
téléphones mobiles ? Sont-ils déterminants danspesopriations de ces objets techniques
contemporains ou sont-ils de simples discours diapagnement ?

Nous postulons que les publicités et les modes pl@ndes téléphones mobiles sont des
discours « d’escorte » compris comme un moyen padrer les usages et les représentations
sociales des téléphones mobiles. Toutefois ceftaemce est relative car, comme nous
'avons vu précédemment, les usagers développems Ipropres logiques d’action ; les
discours d’accompagnement ne peuvent pas explajeex seuls les formes d’appropriation

d’un objet technique.

SECTION 1 — Les discours d’accompagnement du téléphe mobile

1°) Discours d’accompagnement des TIC : retour suane notion

Les études sur les TIC et leurs usages désignenk gecours d’accompagnement » un
ensemble de productions discursives émanant desdaeteurs (entrepreneurs, hommes
politiques, publicitaires, journalistes...) qui visénencourager « le développement des TIC
dans tous les secteurs de la vie économique, sogfatulturelle, tant dans la sphére privée
gue publique, au nom de l'inéluctabilité de la steide I'information, incarnée dans la figure

de la technique®»

! Les dossiers de I'audiovisyet Les nouvelles technologies : quels usagessaquedgers ? », n° 103, Giséle
Bertrand (dir.), Bry-sur-Marne : INA ; Aubervillisr. la Documentation francaise, 2002, p.6
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Les analyses de ce discours sont fréquentes stsirent principalement dans une volonté de
démythificatiort. Elles cherchent aussi & caractériser I'idéolatgela communication. De
nombreux travaux en SfGnsistent sur le « bluff technologiqué Butopie présente dans ces
productions discursives. lls soulignent la récureend’'un raisonnement déterministe
technique. Le discours d’accompagnement des TIGseegchématiquement sur le principe
suivant : le développement d’'une technique a poaoséquence un bouleversement social. Ce
raisonnement n'est pas réservé aux enoncés sun@esll se retrouve, plus généralement,
dans la plupart des discours sur les techniques.démiers peuvent étre le support d’'une
attitude technophile ou technophdbR. Musso parle ainsi de techno-utdgieur désigner le
postulat inhérent & la technologie au sens étynmplegdu term@; postulat suivant lequel le
déploiement d’un dispositif technologique entrainechangement social.

Les difféerentes analyses du discours d’accompagniedss TIC mettent aussi en évidence le
prolongement entre le discours actuel sur les TICe&ui entourant le développement des
dispositifs techniques au 4% siécle. Elles relévent une rémanence de certdigases,
imageries, mythes et rhétoriqleJoutefois, des recherches en SIC ont aussi matesé
divergences entre ces productions discuréivess variations relevées semblent d'ailleurs
lites aux évolutions du contexte socio-historigw®nditions d’énonciation, situation
économique, imaginaires sociaux et techniques, etc.

Concernant la notion qui nous préoccupe, relevams dpns I'ensemble des travaux sur
l'idéologie de la communication, les auteurs pdrlemlu discours d’accompagnement des

TIC ». L'utilisation du singulier semble étre desai Pourtant, au vu de I'hétérogénéité des

! Les travaux de B. Miége, par exemple, tendent atrao que derriére ce discours se cache l'idéologie
capitaliste.

2 Voir L. Sfez,Critique de la communicatioau P. Breton|_'utopie de la communicatioiParis, La Découverte,
1992,

% La notion de bluff technologique a été développée J. Ellul. Il désigne ainsi le « bluff gigantasq dans
lequel nous sommes pris, d’'un discours sur lesniqales qui ne cesse de nous faire prendre deesqssur des
lanternes et, ce qui est plus grave, de modifitrencomportement envers les techniques. [...] Leadisstenu
sur la technique est un discours non pas de jeidin des techniques (elles n’en n'ont plus bgsamais de
démonstration des prodigieuses puissances, d&engussite, de l'application vraiment universedie de
'impeccabilité des techniques bm. J. Ellul, Le bluff technologiqueParis, Hachette, 1988, pp. 12-13.

* DansLes sens de la technigué. Scardigli montre, & travers I'étude de l'imaajre des TIC, la présence d’une
symétrie thématique dans les discours utopistderamion des attitudes favorables et défavorablBissertion
sociale des TIC.

® Cette notion est employée par P. Musso darique des réseayxParis, PUF, 2003. Elle a été élaborée a
partir des écrits de L. Sfez.

® Technologie signifie étymologiquement discourslauechnique. Sa signification contemporaine darue
moderne et complexe vient de I'angl@shnology

" Voir notamment le travail de P. Musso sur la notie réseau.

8 Voir Aurélie Laborde,Les discours accompagnant les nouvelles technigigesélécommunication : du
télégraphe optique a I'iInterneThése de doctorat de SIC, Bordeaux, Universitgh®lide Montaigne-Bordeaux
3, 2001, 499 p. Dans sa thése, elle montre lesetgamces et divergences dans les discours jouigaés. Voir
aussi GRIPIC/CELSAgp. cit
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productions discursives composant cet ensemble é&uwts objets, I'emploi du pluriel nous
semblerait plus approprié. Pour illustrer notreposy rappelons que dans son étude du
discours autour de Vidéoway, J.-G. Lacroix propase typologie des formes discursives
prescriptive& 1l distingue trois types de discours selon leanction : le discours prospectif
(documentation officielle), le discours prescrigtifode d’emploi) et le discours promotionnel
(documents publicitaires). Cette ségrégation naeskrs d’une analyse approfondie montre
bien I'hnétérogénéité des productions discursiven. lBccurrence, bien qu'ayant une
thématigue commune et exprimant la méme idéologgs, discours n'ont ni les mémes

conditions d’énonciation ni les mémes objectifcdmmunication (les mémes finalités).

Ajoutons que lors d’'un questionnement sur l'inggrtsociale d’'un objet technique particulier,
la notion de « discours d’accompagnement » peutdpecun autre aspect. P. Breton la définit
par opposition a celle de discours technique. « B@mn comprendre cette notion, il apparait
essentiel de distinguer entre le discours techngjule discours d’accompagnement d’'une
technique. Le discours technique est celui desiastes d’'un domaine, a l'intérieur d’'un
systeme de compétence et d’action généralemertdassible aux profanes. On le trouve dans
les manuels techniques et plus généralement damseinble des interactions orales et écrites
entre spécialistes a propos de l'invention et duoctionnement des objets techniques. Le
discours d’accompagnement est un ensemble d’énararéstérisés par le fait quils sont
tenus dans I'espace public et sont formés des coaines extérieurs sur une technique, son
emploi, le contexte et les conséquences de soneu&afyopposition entre le discours
d’accompagnement d’'une technique et le discoutsntgue repose donc principalement sur
la nature des destinataires (opposition savanfaipes) et leurs compétences linguistiques
présumées.

Les publicités et les modes d’emploi des téléphaonekiles sont destinés a un large public.
Leur contenu peut étre considéré comme formé demantaires sur le téléphone mobile, son
usage ou ses conséquences d'utilisation. lls viddavoriser l'insertion sociale de cet objet
technique. P. Breton confirme d’ailleurs notre itiun dans sa classification des énoncés
contenus dans le discours d’accompagnement. Leficipgd s’apparentent aux énonces

« promotionnels commerciaug.»Quant aux modes d’emploi, ils sont composés diéés

1 J.-G. Lacroixpp. cit, pp. 149-150.
2 p. Breton, « Que faut-il entendre par discourscabapagnement des nouvelles technologiesr? kes
dossiers de I'audiovisueh® 103, mai-juin 2002.
3 .
Ibid.
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« informatifs sur l'usage pratique de ces objetsgiiide de ce que I'on peut faire avekt) »
Cela dit, les modes d’emploi ont, selon P. Bretonstatut particulier. lls sont « a la frontiére
entre le discours technique et le discours d’acemmement d’une techniqué >Par leur
description d’opérations techniques, les modes plensont, en effet, souvent percus comme
plus proches de l'objet technique que de l'utiesmt Ce rapprochement est d’autant plus
frappant en cas de dysfonctionnemieffoutefois, du fait de leurs prescriptions d'usage
modes d’emploi participent & l'insertion sociales dibjets techniques. lls les présentent. lls
exposent et guident leurs modes dutilisation. disnstituent, selon nous, un moyen
d’accompagner l'utilisateur — si ce dernier le smtéh— dans son exploration de I'objet. En
d’autres termes, les modes d’emploi si rebutantsamupliqués soient-ils, remplissent cette
fonction de passerelle inhérente au discours diapegnement. Les publicités et les modes
d’emploi des téléphones mobiles peuvent donc é&wméhendés comme appartenant au

discours d’accompagnement de cet objet technigogorain.

Mais le terme «d’accompagnement» ne doit pas nousper. Tout en reconnaissant
I'existence d’un discours d’accompagnement des KTYC Jeanneret insiste sur le fait que
ces énonceés sont plus qu’un simple accompagnewxhams, le sens ou ils modelent les objets
techniques : «L’imaginaire contenu dans les mots les images fait davantage
qu’accompagner les objets, il les constittePe ce fait, tout analyste se heurte & un
probleme : adopter une position critique supposedélacher les représentations de leurs
objets ; le discours d’accompagnement des TIC déwaéors « une formation idéologique
cohérente, qui viendrait de I'extérieur se juxtawoaux medias informatisés, en colorer
linterprétation et en produire des représentatitinsoires $. Or ce postulat est critiquable
dans la mesure ou les représentations, les énamEgiennent dans la conception, dans
linterprétation, et finalement dans l'identité des objets. Y. Jeanneret souligne ici un point
crucial. Nous considérons nous aussi qu'’il est sesiee de dépasser une attitude critique face

a ces productions discursives. Dénoncer leur conten permet pas de comprendre leurs

! Ibid.

% |bid.

% Voir les travaux de D. Boullier sur les modes don

* « Il existe bien, parmi les discours politiquesuatiement en circulation dans la société, uneeenise de
discours, cohérente et puissamment relayée, pdar s médias informatisés de vertus extraorcisadt faire
avancer, sous couvert de cette révolution annondéers projets de marchandisation de la culture, d
libéralisation des échanges et des statuts, de enissoncurrence et en instabilité des salariédégiémation
providentielle d’'un modéle social et économiquén»Yves Jeanneret, « Autre chose qu'un discours,ntiaga
gu'un accompagnement, mieux qu'une résistance berminal] 2001, n°85, [on line]
http://mww.terminal.sgdg.org/no_speciaux/85/Jeagtietml.

> |bid.

® Ibid.
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relations avec les dispositifs techniques. En relan questionner leur rdle dans

I'appropriation d’'un objet technique et interrodgur évolution aidera a y parvenir.

2°) Au-dela de l'idéologie, les roles des discoudsaccompagnement

Quels roles les discours d’accompagnement peulgefater dans le processus d’insertion
sociale des TIC ? Apporter une réponse a cettetiqunes'est pas une tache facile. Ce sera
pourtant notre objectif dans les pages suivanteanAd’entrer dans le vif du sujet, nous
souhaitons formuler deux remarques. La premiereaoe l'influence de ces discours. La
seconde aborde la logique que nous avons chowoptar dans notre travail d’élucidation..

- Nous ne visons nullement ici a remettre en céeséravaux sur les effets des médias.
On sait depuis longtemps que les discours médegigiont qu’une influence limitée
sur leur récepteur. Ce dernier, en effet, est tb@tre passif a leur égard. Rappelons
brievement I'évolution des questionnements et msiements quant a cette
problématique. Dans les années 30, les cherchetirane vision propagandiste des
médias. Adoptant les postulats behavioristes, dlssiclerent que les médias disent a
leurs récepteurs ce qu'il faut perisekprés la Seconde Guerre mondiale, la position
diffusionniste devient de plus en plus prégnants travaux montrent I'importance
des personnes relayant les discours médiatiques : ldaders d'opinidn Les
chercheurs exposent alors des modéles montrantlegueffets des médias sont
indirects ou limités. La position face aux discomédiatiques n’est plus celle de la
« pigQre hypodermique » mais devient celle de hagé: les médias prescrivent
l'ordre du jour. Les travaux dddses and gratificationgdes les années 70) et les
Cultural Studiegannées 60) minimisent encore le réle de ces disc®’une part, le
guestionnement évolue. La question centrale nlastoqu’est-ce que les médias font
aux gens » mais « qu’est-ce que les gens font éesas? » D’autre part, les travaux
anglo-saxons soulignent le réle actif du récepwams la construction du sens du
message et I'importance du contexte de réceptietteCapide rétrospective devrait
suffire a démontrer la nécessité de relativiseefésts des discours médiatiques. Nous
poserons donc que les discours d’accompagnementi@se peuvent pas avoir
d’influence directe sur les usagers des dispos#itaniques. Ces derniers ne sont pas

passifs face aux productions discursives.

1Voir les travaux de H. Lasswell, S. TchakhotirtejeI’école de Chicago.

2 Voir les travaux de P. F. Lazarsfeld.

% Voir Maxwell. E. McCombs, Donald L. Shaw, « Theeada-setting function of mass mediaPublic Opinion
Quaterly, n° 36, 1972, pp. 176-187.
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- Deuxiemement, notre perspective est ici procheelle de I'analyse de discours. Elle

consiste, en effet, a inscrire ces discours dassptiénomenes sociaux plus larges.
Elle interroge la construction de la significatien fonction d’un contexte particulier.
Elle questionne le role des productions discurst@ss la construction de l'identité
des objets techniques contemporains. Ainsi, noaasaehoisi d’adopter une approche
globalisante des discours pour ensuite cerner lagicplarités liées a notre
guestionnement : celles relatives au processuseattion sociale des techniques.

A linstar de J.-F. Tétu, nous considérons que wigtours a une triple dimension : une

dimension cognitive (il vise un savoir), une dimenssémiotico-esthétique (il produit du

sens, du sensible) et une dimension pragmatiqgwésélune action, a faire agir). Les travaux

sur I'appropriation des objets techniques contemipsrénoncent des conclusions entrant en

résonance avec ces caractéristiques. La questiosegpose alors a nous est la suivante :

comment ces trois dimensions se traduisent-elles d cadre d’'un questionnement sur

I'insertion sociale des objets techniques contempesr?

La dimension sémiotico-esthétigue : donner du sens

Dans un de ses articles, P. Breton écrit : « Leodiss d’accompagnement des TIC construit
un univers de sens autour des objets techniquete éturs usages et ainsi joue un réle
déterminant dans I'appréhension de ces obfetGet univers de sens est, en effet,
déterminant a la fois durant les phases de comgemi d’'appropriation : « Entre I'objet
technique et son usage s’intercale tout un uniwEssignification, souvent largement
préexistant a I'objet lui-méme. Il constitue plug’un filtre a travers lequel I'objet est
appréhendé et utilisé : il est le plus souvent étemininant de I'usage et, plus en amont, un
déterminant de I'objet et parfois méme de son itivan¥. Les discours d’accompagnement
assurent donc une fonction fondamentale dans Istreantion et la diffusion des significations
des objets techniques et de leurs usages. Nougssasmulevé cette caractéristique lors de
notre questionnement sur l'imaginaire et la dimemssymbolique des actions socio-
techniques. Dés lors, nous pouvons considéreregudiscours d’accompagnement expriment
un imaginaire technique dans la mesure ou ils mietde scene des TIC, des usages et des
usagers. Par l'intermédiaire de cette mise en seear signes, ils donnent du sens aux objets

techniques contemporains.

1 p. Breton, art. cit.
2 bid.
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La dimension pragmatigue : prescrire des usages

Cette dimension dépend évidemment des objectifsodemunication de chaque genre de
discours. Les actions visées different notammentast la nature du discours (politique,
publicitaire, journalistique, technique, etc.Néanmoins, I'étude de J. Jouét souligne que,
dans I'ensemble, les discours médiatiques assurendouble fonction vis-a-vis des actions
des usagers : ils incitent a lI'achat et prescrivdag usages : « Les discours jouent donc un
effet déclencheur d’une part dans I'adoption d&3 (Hécision d’équipement et apprentissage)
et, d’autre part, dans I'élaboration des formedilisation >¥. Son étude des représentations
des TIC dans les discours médiatiques et aupressdggers a, en outre, permis de constater
une certaine continuité thématique : « De fait, édsdes sur les usages montrent que ces
derniers se construisent, du moins dans un preeneps, autour des themes développés par
les médias et les publicitéd »ors des phases de découverte et d’apprentiskmgdiscours
d’accompagnement semblent ainsi avoir un role éstelans le cadrage des représentations
des objets techniques contemporains.

T. Vedel opte, quant a lui, pour une vision strapég de ce role : « En méme temps qu’elles
produisent de nouveaux outils, les grandes firnmeistrielles concoivent également des
stratégies symboliques d’accompagnement pour eriemégitimer ou justifier les types
d'usage les mieux & méme de soutenir leurs okgeatfimmerciaux ou financiers.»
Toutefois, ne surestimons pas cette influence. Bapp, en effet, la distinction proposée par
J. Le Marecentre 'usage symbolique de référence et les usaiflestifs. Nous considérons
gue les discours d’accompagnement participentcmatruction et a la diffusion d’'un cadre
symbolique de référence. Les usagers justifiedégtiment leurs actions par rapport a ce
cadre. Toutefois, leurs pratiques sont loin deespondre aux prescriptions d’'usage énoncées
dans les discours. Autrement dit, les discours abagpagnement interviennent dans la
meédiatisation de références symboliques, de modgigdisation et d’utilisateur, mais les
usagers développent leurs propres pratiqgues. Esens, les discours d’accompagnement
proposent des cadres d'interprétation et d’action.

1'Sur ce point, voir les sections consacrées ategémdiscours : énoncés publicitaires et modespitem

2. Jouét, « Les TIC : facettes des discours awrésand publi®, revueTerminal n° 85, 2001

% |dem.

*T. Vedel, art. cit., p. 14.

® Joélle Le Marec, « L'analyse des usages en canistnu quelques points de méthode », Eric Guicl{dnd),
Comprendre les usages de I'Internetris, Presses de 'ENS, 2001.
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La dimension cognitive : véhiculer un savoir/faireconnaitre

Les discours d’accompagnement véhiculent aussauairssur un objet technique, son usage,
ses usagers. Toute mise en scéne discursive depeTiet, en effet, de les présenter et re-
présenter. Elle informe au sens étymologique duekerElle contribue ainsi a faire connaitre
cet objet technique. Précisons que notre proposonsiste ici ni a évaluer ou critiquer ce
savoir, ni a détailler les conclusions des théadiesa connaissance. Contentons-nous sur ce
point de rappeler la complexité des médiationséulire dans I'acte de connaisséreteles
divergences théoriqués

En outre, I'information véhiculée dans ces discastspar essence idéologique : « Comme la
discursivité est définie a l'intérieur de I'idéolegtout discours pris comme objet d’analyse
entreipso factodans I'orbite du politique» Ainsi par exemple, I'analyse de discours faite
par J.-G. LacroiX lui permet d'identifier les valeurs véhiculées slates discours
d’accompagnement de Vidéoway. | montre notammaeidligs sont un moyen de consolider
les représentations sociales des innovations tgebsi Autrement dit, les discours
d’accompagnement construisent et véhiculent unisaro fonction de leurs objectifs de
communication et de leurs conditions de producficontexte socio-historique, intentions,
genre de discours, instances de productions, e€uant aux modalités de réception et
d’interprétation de ces discours, elles sont augsi variables Chaque usager, en tant que
sujet, interprete un énonceé a sa facon — elle ghailteurs s’éloigner de celle souhaitée par
son (ses) auteur(s). Linterprétation dépend @ig de I'histoire individuelle et collective du
lecteuf/récepteur, de sa culture, du contexte de récepgtn Toutefois, cette derniére
remarque ne doit pas nous conduire a considérendeXte peut supporter tous les sens ; |l
ne dit pas tout et n'importe quoi. Il existe ddmites a I'interprétation % Cette derniére est

orientée. En effet, dans tout texte, il reste udfoommun, une signification globale partagée.

! Elles inscrivent dans une forme particuliére.

2 Voir Jean Ladriére, « Représentation et connaigsanEncyclopsedia Universalis 2005, [on line]
[www.universalis-edu.com]

* Voir notamment les oppositions dans la conceptiefiacte de connaissance entre le réalisme, ligtée et la
phénoménologie.

* Dominique Maingueneai/analyse du DiscoutsParis, Hachette, 1997.

® J.-G. Lacroixop. cit

® Voir les théories de la réception. Sur les diveogs entre ces théories voir l'introduction de Pal au n° 68
de la revudRéseauxonsacrée aux théories de la réception.

" Du fait de l'origine disciplinaire des études taait de ces questions, la métaphore littérairgegnante. Le
récepteur est donc souvent un lecteur plutét galditeur ou un téléspectateur.

8 Expression dérivée du titre d’'un ouvrage d'U. Hi¢es limites de l'interprétation1992) ou il écrit
notamment : « D'aucuns se sont trop avancés sardant de l'initiative de l'interpréte ; le prabk& aujourd'hui
n'est pas de se compromettre en sens inversesorfime, dire qu'un texte est potentiellement sansdisignifie
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De surcroit, I'acquisition d’'un savoir est un presags dynamique. En reprenant la métaphore
de la bibliothéque de J.-M. Goulemot, nous consiggrqu’une lecture, la réception d'un
message s’effectue a partir d’'une bibliothéque lguecteur/récepteur construit et réalimente
a chaque nouvelle lecture : « Tout autant quedBothéquetravaille le livre offert, le texte lu

travaille en retour laibliothéqueelle-méme %

Synthése

Les discours d’accompagnement sont donc fondamemtans I'insertion sociale des objets
techniques contemporains. Plusieurs roles ont raui@éntifiés. Support d'imaginaires et de
représentations socio-techniques, les discours cofapagnement donnent du sens,
prescrivent des usages et véhiculent un savoilesuwbjets techniques contemporains. Ainsi,

ils proposent des cadres d’interprétation et ddsctiux usagers.

3°) Etudier les discours sur le téléphone mobile

Avant de présenter plus en détail les genres a®ualis qui nous intéressent, nous souhaitons
dresser un inventaire des analyses des discounsiradti téléphone mobile. Si les études
sociologiques sur le téléphone mobile sont rareescqui portent sur les discours autour de
cet objet le sont plus encore. Nous nous référegpoingipalement a la plus compléte, selon
nous : celle du GRIPC Notre obijectif consiste ici & appréhender lesitipmmements des
analystes de ces productions discursives. Deuxupasstsont identifiables. La premiére
attitude consiste a étudier les discours mettans@me des usages du téléphone mobile
comme des lieux d’expression d’'un imaginaire saetdnique. La deuxieme consiste a
considérer les productions discursives autour dhilm@omme des lieux d’étude des usages

sociaux.

Analyser les discours pour étudier les imaginaires

Rappelons que le rapport entre discours et imagireast une position centrale chez P. Flichy.
Dans ses travaux sur I'lnterAetauteur étudie & la fois les comptes rendusatesepteurs,

les ouvrages scientifiques, les revues spécialisées

pas que [tout] acte dinterprétation puisse avaie uin heureuse »n Umberto Eco,Les limites de
l'interprétation, Paris, Grasset, 1992.

! Jean-Marie Goulemot « De la lecture comme prodoctie sens »n Roger Chartier (dir.Pratiques de la
lecture (3¢ éd.), Paris, Petite bibliothéque Payot, 2003.

2 GRIPIC/CELSA0p. cit

% Voir P. Flichy,L'imaginaire d’Internet Paris, La Découverte, 2001, 272 p.
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Dans le cas du téléphone mobile, les chercheulGRIPIC adoptent cette approche a deux
reprises. : d’une part, dans leur analyse diachuenides imaginaires communicationheés
d’autre part, dans leur comparaison synchronig@eredprésentations du fixe et du portable.
llIs examinent a la fois le contenu des ceuvresrditgs, scientifiques, des productions
cinématographiques et des publicités émanant diecesintéressés a l'insertion sociale du
mobile’. Voyons briévement leurs conclusions.

La mise en perspective historique leur permet destater des ressemblances et des
différences. Trois thématiques, bien qu'ayant undenale traitement divergent, sont
considérées comme trans-historiques : I'évanescgmnassance de l'infiniment petit et de
'imperceptible), I'immédiateté (ubiquité et téldépa) et la thaumaturgie (pouvoir magique
de linventeur et de I'objet technigde)Plusieurs dissemblances sont, en outre, mises en
évidencé. Les modalités de représentation de I'objet temimmivarient : présent au début du
20°™ siécle, il est, dans les années 2000, représeatés@s usages. De méme, la
représentation du cadre de fonctionnement, « i&Sgair de I'invention » importante dans les
années 1900 est actuellement absente. Selon leIGR# « modes de dramatisation de la
communication téléphonique » varient aussi a deiueaonx. Premierement, la conception
progressiste de la science et de la technique copateatiellement capable de révolutionner
la condition humaine est omniprésente au début0iU°2iécle par opposition aux discours
actuels. Deuxiemement, la valeur de référence phssmnfort permis par la technique a la
mise en scéne de la performance des usagers. Enfiapport du GRIPIC souligne que la
conception des relations entre la société et lahimas a communiquer s’est aussi modifiée :
I'approche universaliste et collectiviste de I'dbgelaissé place a des représentations centrées
sur I'appropriation personnelle et individuelle. E&sumé, « loin de préter a une scénographie
sociale, les nouveaux outils de télécommunicatiefadin du 18™siécle sont dotés dans les
textes qui les évoquent d'une dimension métaphgsidue discours sur la machine fait
réfléchir a ce qu’est 'hnomme, et conduit & expldes limites de 'humanité. Par contraste, le
téléphone mobile d’aujourd’hui apparait exclusivamancré dans une pensée du social.

! lls comparent les représentations des objets cancationnels (télécommunications) des années 1866lles
du mobile dans les années 2000.

2 |Is font, en effet, le choix de ne pas étudier peblicités des opérateurs et des constructeuns: €ux, la
publicité est un lieu d’expression de stéréotypesmnettant de repérer les représentations sociakesiradu
mobile.

® GRIPIC/CELSA0p. cit, pp. 82-85.

* Ibid., pp. 85-95.
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L’invention est indifférente, et les ressorts denlachine immatériels. D’'une certaine facon, la
technologie contemporaine est toujours déjd.la »

L’analyse diachronique des représentations du hélép fixe/mobile leur permet de souligner
d’'une part la récurrence de I'imagerie véhiculéesdas discours médiatiques : « Méme dans
les annonces qui ne sont pas directement concepaéds promotion de I'objet, les tendances
de son traitement et les valeurs dont il est pontestent étonnament fideles a I'imaginaire
"officiel" : le mobile est d’abord une manifestatialu progrés technologique, il est un
accessoire de la personne, il est lié a des vatBacsessibilité, d'individualisme, de facilité
et de liberté % Un certain nombre de valeurs, d’images semblent de cristalliser autour
du téléphone mobile. D'autre part, cette étude perrau GRIPIC de relever des
dissemblances dans les modalités de représenthtiorobile face au fixe. L'une d’entre elles
nous parait primordiale ; elle concerne la relatotre les correspondants. Des productions
discursives étudiées, les chercheurs concluentagieprésentation du fixe est un moyen pour
signifier des lieux alors que la communication nimipermet de mettre en scéne une relation
entre deux personnadespar métonymie, le téléphone fixe renvoie au liandis que le
mobile est congcu comme le symbole du «réseau iaefal », du « potentiel
communicationnel » d’'une personne.

L’étude des discours sur le mobile comme suppdisadinaires est donc particuliéerement
riche. Elle permet de questionner l'identité dutable, de repérer les images et valeurs
associées a cet objet technique. De surcroit, daesse des conclusions obtenues est
vraisemblablement sous-tendue par l'adoption d'wegard comparatif. Repérer les
récurrences, les divergences, les évolutions perdeetcomprendre les principes des
associations imagées et plus largement la construdés significations sociales.

Ybid., p. 97.

2 |bid., p. 34.

% « Mais en devenant mobile, le téléphone perd éssance descriptive de I'objet. Il n'est plus pbkside
définir le personnage a partir du lieu ou se dénatubes communications. L'effet sur la constructier’univers
fictif est méme exactement inverse : le mobile mErrde construire le lieu a partir du personnage »
(GRIPIC/CELSA,op. cit, p. 65).
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Analyser les discours pour étudier les usages sogia

Lors d’'un questionnement sur les usages sociaux ohestances de productions discursives

sont principalement convoquées : les usagers etéelas.

- Etudier le discours des usagers

Les discours des usagers sont souvent appreherahss cgtte logique. Toutefois, deux
remarques s’imposent: l'une sur le statut du dissodes usagers et l'autre sur les
divergences de posture des analystes.

Tout d’abord, pouvons-nous vraiment considéremplepos tenus par les usagers comme des
discours d’accompagnement d'une technique ? Cerniegs avons pu entrevoir dans le
chapitre précédent le réle fondamental des leadlefsnion et I'importance des traductions
dans l'insertion sociale des objets techniques.nkhins, est-ce que tous les énoncés ayant
pour thématique le téléphone mobile, ses usages, fenoctionnement peuvent étre
appréhendés comme des discours d’accompagnement&u @ontraire est-ce l'intérét de
l'instance de production, ses intentions, qui idtigent une distinction dans le statut de ces
discours ? Comme nous l'avons déja évoqué, notreemtion est proche de celle de
P. Breton. Des lors, si les discours des usagsigexst des fonctions similaires a celles des
discours d’accompagnement et sont empreints deelaaridéologie, ils ne peuvent pas étre
assimilés a ces discours. La raison n’en est pasl'iatentionnalité que les modalités de
diffusion. La différence tient, a notre avis, ait tpie ces discours ne sont pas prononcés dans
'espace public. Cela dit, nous considérons augsing interrogation sur les usages sociaux
du mobile réclame bel et bien une étude des disaes usagers.

Ensuite, nous pouvons distinguer deux postures face productions discursives que
I'analyse sollicite auprés des usadeoit les énoncés sont considérés comme refléest
pratiqgues quotidiennes. Cette position est notanhicelle adoptée par F. Jauréguiberry et G.
Gaglio ; tous deux s’appuient sur les déclaratides usagers pour identifier et décrire les
usages du mobile. Soit les propos tenus sont appdéls comme exprimant et véhiculant des
représentations sociales de I'objet technique.eCatproche se retrouve notamment dans les
travaux de J. Jouét: « Les discours sur les tdobms de communication tenus par les
usagers mettent a jour leurs représentations quiriboent a l'inscription sociale de ces

outils ¥. Dans ce cas, les discours des usagers ne sontcquesdérés comme une

! Les discours des usagers sur le mobile et leatipes qui sont soumis a I'analyse résultent détieins ou de
guestionnaires administrés par les chercheurs.

2J. JouétPratiques de communication et changement sp&l@iR de SIC, Grenoble, Université Grenoble 3,
1992, p. 34.
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retranscription fidéle de leurs usages. Ce typealige conduit par ailleurs souvent a
constater des contradictions, des ambivalences Esrdiscours et les usafjeSette seconde
approche permet de mieux cerner la complexité dardéique et son caractére dynamique.
Rappelons que selon J. Jouét, les pratiques deseViIent, en effet, une triple dimension :
l'usage, I'expérience communicationnelle et lesréspntations sociales. Or lintérét du
modele proposé par la sociologue est justementsalyes de penser les relations entre
I'idéologie des discours d’accompagnement, lesaeproncrets a I'objet et les énoncés des
usagers : « Aussi les représentations se resstuaibes a un ensemble de croyances et de
valeurs qui articulent les pratiques. Mais les éspntations se construisent aussi dans la
confrontation a la technique, dans l'usage corestoutils de communication. Les discours
des usagers traduisent ainsi les représentatigdess b I'expérience communicationnelle
propre des individus, qui inscrivent les objets Ilda pratique s Les représentations de
'usager sont donc constitutives de sa pratiquitietens qu’il lui donne. Elles se positionnent
par rapport aux valeurs ambiantes, aux imagin&tesen nourrissent. Elles s’appuient aussi
sur sa confrontation avec I'objet. Néanmoins, allese confondent pas avec son usage.

Le travail du GRIPIC nous semble aussi adopteedetiique. Il confirme les intuitions de
J. Jouét dans le cas précis du téléphone mobiteoriire la présence de themes transversaux
dans les discours d’accompagnement et les énomségsagers : la joignabilité et la civilité.
Ces deux thématigues sont évaluées positivememégativement dans les discours : le
mobile est ainsi présenté tour a tour comme uneaoeempour le lien social ou un outil
facilitant la gestion des relations, comme aliénant libérant des contraintes, etc. Or
I'observation des pratiques et I'analyse du cont@@wertains discours montrent au contraire
la présence de normes d'usages, de ruses, deuexctitp la part des usagers. Finalement le
mobile apparait comme « un outil profondément aaibivt : un outil porteur d’'une promesse
ou d'une menace (la "joignabilité"), que la réalités pratiques n’annule pas, alors méme

qu’elle ne cesse de les déjoudr »

! C’est notamment le cas dans I'étude du GRIPIC t&fois une telle approche demande de combineraultsi
méthodologies d’enquéte : observation et entretien.

2. Jouétop. cit, p. 35.

3 GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 41.
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- Etudier les discours médiatiques

L’étude des discours médiatiques peut aussi simesdans une réflexion sur les usages d’'un
objet technigue. Dans cette logique, les produstitiacursives sont appréhendées comme des
archives. Elles gardent la trace des représentatiociales d’'un objet technique a une époque
donnée. C’est une des attitudes que manifestedéétnenée par GRIPIC sur les mises en
scéne du mobile dans les ceuvres littéraires emmeitegraphiques. En adoptant une approche
diachronique de ces productions discursives, lesrcbleurs du GRIPIC montrent une
évolution d'imageries symptomatique de la trajeetal'insertion sociale du mobile. En effet,
au début des années 90, la mise en scene du goetgthlin moyen de signifier le statut social
de son possesseur. Il est représenté comme un sijggeur de richesse, un objet de
prestigé. Actuellement, les films lintégrent dans des aiions ordinaires. Les
représentations de son utilisation deviennent,eeatrtres, un ressort dramatigusu un
moyen de questionner les relations sociales. Cadimiere attitude face aux discours
médiatiques nous semble particulierement pertinentéche, dans un questionnement sur
insertion sociale d’'un objet technique contemjoreElle souligne le dynamisme des
représentations sociales face a I'évolution du edet socio-historique. Elle montre
l'intrication des représentations sociales, deébibgie et des pratiques des usagers. C’est
dans cette méme logique que nous avons choisi lg&aradeux genres de discours
d’accompagnement : les spots publicitaires et leslas d’emploi des constructeurs. Pour
nous, ces deux productions discursives peuvena@peehendées comme des archives. Elles
gardent la trace de représentations, d'images ddpogue donnée. Toutefois, contrairement
au corpus choisi par le GRIPIC, les énoncés ques rsmuhaitons analyser émanent
d’instances intéressées au développement de fiosesociale du téléphone mobile. Ainsi,
nous devons, préalablement a I'analyse, compreledreenjeux et les caractéristiques de

chacune de ces productions discursives.

1 .

Ibid., p. 26.
2 Celui-ci passe généralement par la mise en scérsoml dysfonctionnement (probléme de batterie édeau,
etc.).
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SECTION 2 — Les publicités sur le téléphone mobiledes utopies techniciennes

Les publicités émanant des équipementiers appaéigrau discours d’accompagnement du
mobile. Elles cherchent & susciter le désir d’agitjan de cet objet technique contemporain.
Elles visent a séduire les consommateurs potenk#s valorisent le mobile, son utilisateur
et ses utilisations. De fait, elles encouragentissertion sociale ; elles y participent. Mais
guels sont, plus précisément, les procédés diss@siployés pour ce faire ? Et, lorsqu’on les

appréhende en tant qu’archives, de quoi les ptédigardent-elles la trace ?

1°) Principes généraux et objectifs de la publicité

Définir la publicité

Etymologiquement, la publicité vient deublicus qui lui-méme vient du latirpopulus
signifiant « peuple ». Elle peut donc se définimooe ce qui est public, qui n'est pas tenu
secret. Ainsi, « prise au sens large, elle désigntes les techniques de promotion utilisées
pour faire connaitre ou faire valoir une organ@atiun produit ou un service, un événement
ou une idée, quelles qu'en soient la forme et taliié ¥. En effet, contrairement & son
acception actuelle, la publicité ne renvoie paduskeement a I'ensemble des actions sur le
public menées a des fins commerciales. Cette ¢stri sémantique est indubitablement
historique et liée a I'évolution du contexte socim@omique.

Dans notre travail, nous I'appréhendons dans sas @ntemporain, c’est-a-dire « comme un
ensemble de moyens et de techniques mis au sefvice entreprise commerciale, privée ou
publique, et visant a agir sur le plus grand nondbiredividus possible et ceci a distance, sans
intervention directe du vendeur. Cette action arpgmut d’acquérir et de développer une
clientéle c’'est-a-dire soit de faire connaitre en&eprise, soit de vendre des produits ou des
services. Elle agit dans ce sens en démontrantdlence du produit ou de maniere plus
détournée, en suggeérant, développant et satisfaisanbesoins réels ou imaginaires des
consommateurs’»

La publicité est donc un ensemble de moyens enigebs déployés par une entreprise ou
une organisation afin d’attendre des objectifs metites. Les productions publicitaires sont,

en quelque sorte, une des faces visibles de lg@gigade communication d’'une institution.

! Christine Leteinturier, « Publicité Encyclopaedia Universali€005, [on line] [www.universalis-edu.com]
2 Bernard CathelaPublicité et SociétéParis, Payot, 2001, p. 50.
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Celle-ci s'inscrit elle-méme dans une stratégieketémg' plus globale. De maniére succincte,
rappelons que la plupart des spécialfsesvisagent, en effet, le choix de la politique de
communication comme une des composantes du mixetiragk au méme titre que les
politiques de prix, de produit et de distributiddr la communication publicitaire choisie
dépend de la stratégie de communication adoptémldrnent, cela fonctionne dans une
certaine mesure suivant le principe d’'un entonngirLa publicité est un moyen de la
politique de communication qui est, elle-méme, wyen de la politique marketing.»Afin
d’illustrer plus concrétement notre propos, reprendeux schématisations proposées par E.
Vernetté. La premiére permet de souligner l'inscription ldepolitique de communication

dans la démarche de planification marketing.

Phase . : réflexions préalable:

Analyses internes : | Analyses mixtes : faitf Analyses externes : menacgs
forces et faiblesses saillants et opportunités
Savoir-faire (R&D) Consommateurs Environnement technique
Financement Concurrents Environnement économique
Compétences homme| Adéquation du mix Environnement Iégislatif
actuel Environnement culturel

Phase :: constat et solution:

Diagnostic marketing
Stratégies marketing envisageables
Avantagesit risques

Phase : : plan marketing

1. Objectifs généraux
2. Volet stratégique
- Cible (produit et marque)
- Positionnement
3. Marketing mix
Produit, prix, communication, distributio
4. Budge

Phase :: suivi et contrble

Tableau de bord (indicateurs)
Etudes (image, satisfaction...)

lllustration 25 Situer la communication dans la démarche de ptamion marketing

! Le marketing peut se définir comme « I'effort ciptiation des organisations & des marchés condetsent
pour influencer en leur faveur le comportement éerd publics, par une offre dont la valeur percee e
durablement supérieur a celle des concurrents. Rasescteur marchand, le réle du marketing estréer e la
valeur économique pour I'entreprise en créant dealaur pour les clients $n Jacques Lendrevie, Julien Lévy,
Denis Lindon.Mercator, Paris, Dalloz, 2003,°7¢ édition, p. 12.

Z Cette position est présente dans les ouvragesualsxgous nous référons : J. Lendrevie, J. Léwy,iidon.,
op. cit etBernard Brochand et Jacques LendrelePublicitor, Paris, Dalloz, 1993,°4°édition.

% Le mix marketing reléve du marketing opérationfmdstérieur a la production) par opposition a laggh
précédente du marketing stratégique. Ce dernieceror les fonctions avant la production et la meisevente
(étude de marchés, choix des marchés, définitisrcitides, conception des produits...).

“ B. Brochand et J. Lendreviep. cit, p. 65.

® In Eric Vernette (dir.)Publicité, théories acteurs et méthodea Documentation francaise, Paris, 2000 p. 80.
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Nous voyons ici que I'élaboration de la politique dommunication dépend d'un long
parcours préalable. Elle s’inscrit dans des réflegiplus globales. Elle n'est qu’'un élément
de la stratégie marketing. Elle est par ailleursredation avec d’autres choix stratégiques
(politiqgue du produit par exemple). L'indication ephase de suivi et de contrdle permet, en
outre, de comprendre le dynamisme du processusinf@snations recueillies lors de cette
derniére phase constituent des €léments pouvaiit gex prochaines réflexions préalables.
La deuxieme schématisation permet de visualisgridae de la publicité dans la stratégie

marketing.

Vision du marché

Segmentation

U7

Evaluation des segment:

I Il I

Contraintes internes Capital de marque Concurrence

Plan marketing

Positionnement et cible
Marketing-mix
Budget

Illustration 26 Situer la publicité dans la stratégie marketing

La campagne publicitaire est déterminée a I'isauehbix de la politique de communication.
Les formes et contenus des publicités résultent,den partie, d’'un ensemble d’études, de

réflexions, d’objectifs et de stratégies préalables

! Ces schématisations restent des modélisationss Ethnt donc idéalisées. Elles ne correspondenaypas
pratiques des petites et moyennes structures. égsujue la plupart des ouvrages proposant ce pehltma
poursuivent un double objectif : décrire et prascrDeés lors, ces figurations sont surtout a camsidcomme
des conseils de démarche marketing.
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Stratégie de communication et publicités

Apres avoir indiqué la présence de réflexions qésigdent en amont lors de I'élaboration
d’'une campagne publicitairenous tenons a interroger plus en détail la pte publicités
dans la stratégie de communication externe d'urteemisé. Cette stratégie doit étre
comprise, selon B. Brochand et J. Lendrévimmme incluant & la fois des objectifs et les
moyens choisis pour les atteindre. Les deux spsigaldu marketing schématisent ainsi la

séquence des décisions de communication.

Stratégie marketing

v

| Marketince-mix |

v

Ro6le de la communication dans la stratégle Diagnostic de
marketing < communication

v

| Définition du communicatic-mix |

> v

| Obiectifs publicitaire |

> v
g Cibles |
4” Stratéaie méd l{—’i Stratéaie de créati

> Allocation des ressources budgétaires

v

}l Plan de campaa |

v

| Exécutior |

| CXtréI( |
T < | v |

1 Modifications

v

En fonction de la stratégie marketing adoptéediquant les objectifs marketing, la cible, le positionnement @ale de
manceuvre (choix d’'un élément moteur et formulation du micketiag) - une analysdiagnostic de communication
la situation de I'annonceur et du marchégimuel il agit est réalisée. Cette derniére permet de détenminatratég
de communication qui se décline dans la mise en oeuvreptimnde campagne. Les résultats sont enfin controle

contrdle permet d’ajuster et de rectifier les décisions.

Extrait de B. Brochand et J. Lendrevop. cit.

Illustration 27 Séquence des décisions de communication

Il ne nous a pas paru nécessaire de développeepldétail le contenu de ces réflexions préalaPlesr plus
de précisions voir J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindop. cit etB. Brochand, J. Lendreviep. cit

2 Les spécialistes de la communication des organisatlistinguent généralement, en fonction de téie, la

communication interne (elle vise les employés,oactaires, syndicats...) et externe (elle cible t@mssdutres
publics).

3 « Une stratégie de communication est 'ensembie dézisions majeures interdépendantes sur lestifbjac
atteindre et les moyens principaux & mettre en eepwur les réaliser >B( Brochand, J. Lendrevi@p. cit, p.

45).
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Les publicités sont donc envisagées comme des moyactiort, des outils, utilisés afin
d’atteindre des objectifs de communication. Suivartlassification marketing traditionnelle,
elles peuvent étre divisées en deux catégorieslian@t hors médiasLa premiére catégorie
comprend la publicité utilisant les médias de ma@s&vision, presse, radio, cinéma,
affichage et Internet). La seconde catégorie renvaux autres outils de promotion
(publipostage, PLY marchandisage, mécénat, relations publiquegjaetapresse...). Notre
travail s’intéressant plus précisément a la preeng&tégorie, nous ne présenterons pas ici la
seconde (le hors médias).

Appréhendés comme ouitils, les publicités sont dégetes des objectifs de communication.
Elles peuvent répondre a des buts différents :ris@oun produit, une marque, I'entreprise
elle-méme, etc. Ainsi, les publicités peuvent étegégorisées en fonction du type de
communication dont elles relevent. Les spécialigies marketing auxquels nous nous
référoné distinguent deux grands types de communicatiorfoention de I'objet de leurs
messages : la communication commerciale, qui Eantdes activités de I'entreprise (biens et
services) — elle a pour objet l'offre ; la commuation corporate, qui porte sur I'entreprise
elle-méme — elle a pour objet I'organisation qui faffre. Pour chacun de ces deux grands
types, ils distinguent deux formes de communicaselon que le message est axé sur les
performances ou centré sur les valeurs, la perdithnis obtiennent ainsi une typologie des

communications que nous avons formalisée danshinsa suivant.

! Cette conception de la communication comme moyactidn a été largement contestée par Philippe tBois
Voir notamment «La communication d’entreprise . @éfément majeur de la politique générale des
entreprises ? »jn Actes du colloquePour une refondation des enseignements de comniiomicaes
organisations Actes du colloque, ENST, Paris, aolt 2003.

2 Cette classification est présentée par J. LenelréviLévy, D. Lindonop. cit, p. 502.

® Publicité sur Lieu de Vente

4 J. Lévy, D. LindonB. Brochand et J. Lendrevie.
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Typologie des communications en fonction de I'objett de I'axe central du message

— Accent mis sur les
Pt Communication performances du
erformanct Produit produit ; le

« plus »produit

Communication
commerciale :
communication sur

I'offre

Valeurs

Accent mis sur les
performances
économiques,

techniques,
sociales... de
I'entreprise

Performance Communication
Communication 1 d’entreprise
corporate :
communication sur
I'organisation qui fait
I'offre

Valeurs

Accent mis sur les
P  Communication valeurs et la
Institutionnelle personnalité
fondamentales de
I'entreprise (identité
culture...)

lllustration 28 Typologie des communications développées par ganisation

Les publicités peuvent donc étre caractériséesta gda cette typologie. Correspondent-elles
a de la communication produit ? De marque ? Ingiitnelle ? D’entreprise ? Toutefois, cette
classification est contestable. P. Boistel notantniaruge inutile et inopérarftell I'envisage

au regard des pratiques comme purement acadéenilgusa critique, nous retenons surtout la
difficulté de dresser une séparation nette entsetgges de communication. Une publicité
n'est, en effet, jamais monolithique. Elle peutewelr de chacune de ces formes de
communication. Elle ne releve jamais uniquementadeommunication produit ou de la
communication de marque. Cela dit, cette classifinanous semble intéressante pour notre
travail pour deux raisons principales :

- Premiérement, elle peut nous aider lors de lanitétion de notre corpus de publicités. En
effet, notre questionnement étant centré sur Iatoaction de l'identité des objets techniques
contemporains, nous nous limiterons a des puldigitésentées comme commerciiles

- Deuxiemement, elle devient pertinente en tantogil’ d’analyse dans une approche
diachronique. Elle peut en effet nous permettreetiver des glissements dans 'axe principal

! Ce graphique a été élaboré a partir de deux oesrad. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindowp. cit, p. 492 eB.
Brochand, J. Lendreviep. cit, pp. 59 et 61.

2 P, Boistel, « La communication d’entreprise : lémént majeur de la politique générale des ensepr? »in
Actes du colloquePour une refondation des enseignements de comntiomicdes organisationsActes du
colloque, ENST, Paris, ao(t 2003. pp. 62-66.

% Toutefois, elles peuvent trés bien se présentei af adopter un autre positionnement.
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des publicités de chaque constructeur. Par exemples pouvons nous interroger sur le

passage d’'une communication produit a une commiimicanstitutionnelle.

Elaboration d’'une campagne publicitaire

Apres avoir souligné que la communication publicitad’'une entreprise s’inscrit
généralement dans un ensemble de stratégies dééesren amont, nous souhaitons aborder
plus précisément les conditions de production d'cem@pagne publicitaire. Le contenu et la
forme (choix du support et mise en forme) d’'uneligith dépendent, en effet, de plusieurs
facteurs.

Chaque campagne est orientée en fonction dobgeddiiblicitaires précis. lls ne se
confondent pas avec les objectifs marketing. Lecisfisted distinguent trois catégories
principales d’objectifs publicitaires : faire cofitna (objectif cognitif), faire aimer (objectif
affectif) et faire agir (objectif conatif). Une caagne dépend aussi des cibles publicitaires :
qui vise-t-on ? Cette question est fondamentales®etponse dépend le contenu mais aussi
le choix des supports et des formats. Le budgeudllest, en outre, une contrainte non
négligeable. Les spots publicitaires réclament gga@mple un financement beaucoup plus
important que les annonces presse. Enfin, une agmpdépend des différents acteurs
impliqués dans la réalisation d’'une campagne, des Iprofils, de leur condition de travail et
de leurs rapports sociaux. Par exemple, dans la emnsplace d’une campagne publicitaire
pour un téléphone Nokia, interviennent a la fosfionceur (Nokia et plus précisément son
service communication et marketing), une agenceudicité externe responsable de la
creation (Greydirect) et une agence de diffusioteree responsable de I'achat d’espace
(Médiacom¥. D’autres prestataires et sous-traitants peuvarerjun role dans I'élaboration
de la campagne (studio, imprimeur...). Autrement ldittéalisation d’'une publicité pour un
mobile est due non pas a un émetteur unique maig énstance de production.

De surcroit, lors de I'élaboration d’'une campadas,acteurs ont un réle défini. Toutefois,
leurs positions et leurs relations peuvent étreéceode tension (par exemple, les questions de
budget ou les choix créatifs). Le schéma suivastim® globalement les roles respectifs des
protagonistes d’'une campagne publicitaire. Chagielation par I'annonceur oborief avec

'agence peuvent étre sujets a tensions. En bineijuee campagne publicitaire a une histoire

L Voir E. Vernette (dir.)pp. cit, p. 99 ; J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindoap. cit, p. 520.

2 Les noms de sociétés indiqués sont issus d'uneecsation téléphonique obtenue avec le service
communication de Nokia France au cours de I'anf8¥82Nokia ne travaille peut-étre plus a ce jourcages
mémes sociétés.

% Brief ou briefing désigne, dans le domaine de marketing, un exposéoé oral définissant les bases d’un
probléme et les objectifs a atteindre. Il prendégélement la forme d’une réunion d’information.
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propre. Lors de sa réalisation, des enjeux éconmsigsociaux, individuels peuvent jouer un

réle, voire avoir une forme d’influence sur la faration de la prochaine campagne.

Réles respectifs de I'annonceur et de I'agence dales
principales phases d’'une campagne
Enoncé du probléme | est fait par |
N . est fait par I'annonceur po
a trarter que I'agence comprenne son
Brief-agence ke probléme et la mission qui lui
est dévolue. C’est le cahier
des charges avec le budget
disponible.
L’annonceur expose ses
- L A objectifs, ses cibles.
StraFe.gle. O_bJeCt'fs DUbI'C'ta'res L'agence retravaille les objectifs
publicitaire Cible(s) et surtout les cibles et les axes
" communication. Elle propose L
stratégie de publicité.
Stratégie de création Stratégie des moyens
Que dire ? Par quels vecteurs ?
—7 Copy-stratégie Choix des médias
L’agencet eltégbqre Choix des supports (média-
copy-stratégie ; _ :
I'annonceur valide L'agence congoit l¢ plannlng)
Créatior messages. Calendrier de la campagne/[\
L'annonceur valide. ——

) L’agence de publicité ou
Production 'agence médias arréte les
des messages Production choix médias et su_pports.
et achat Des spots TV, L’annonceur valide
d’espaces radio, des annonc

presse et affiches Réservation et Dep%f_ten:jem
A , —— médias de
| achat d’espace ragence de
. publicité ou
Studio agence et agence
prestataires médias
extérieurs
Campagne Campagne
proprement dite Diffusion des
messages
Mesure de ¢ Post test réalisé par une société
I'efficacité Evaluation de la _ d’études indépendante.
campagne <— Bilan de campagne analysé par
I'annonceur et son agence.
Illustration 29 Les principales étapes d’'une campagne publicttaire

Ce schéma nous permet en outre de relever qubdes aéatifs et les modalités de diffusion
s’inscrivent dans une perspective stratégique. Dansadre de notre étude, il n'est pas

insignifiant par exemple que le nombre de spotsligitdires pour les mobiles augmente

! Source : J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindaop, cit, p. 535.
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durant les mois de novembre et décembre. De syrteoiecours au meédia télévisuel pour
promouvoir des modéles de mobiles releve d'un clstiatégique. Rappelons en effet que
certains modeéles ne font I'objet d’aucune campgmudicitaire. D’autres sont simplement
promus uniquement par voie d’annonces presse #ictiage. Des films publicitaires sont
aussi concgus exclusivement pour étre diffusés rs@rret via le site de I'annonceur. Ainsi,
nous pouvons supposer l'existence d’'un lien eetmaddéele et le recours au média télévisuel.
Autrement dit, les spots publicitaires ne sont pEalisés pour n'importe quel modéle de

portable.

Bilan

L’élaboration d’'une publicité s'inscrit donc danseu réflexion marketing complexe.
Beaucoup de parameétres entrent en jeu dans le deosa forme et de son contenu. Divers
acteurs interviennent dans sa production. Elle niégkun ensemble de stratégies et, de fait,
constitue un discours fortement réfléchi, dontdaaeption laisse peu d’éléments au hasard.
C’est aussi ce qui la distingue d’autres genresudsifs : « La publicité n’est évidemment pas
de l'information au sens classique du terme. Bilerche a convaincre, a entrainer 'adhésion,
a influencer : elle est volontairement subjecttegjours affirmative, voire péremptoiré. De
plus, un spot ou une affiche ne sont qu'un élémesible d’'une campagne plus large,
dépendant elle-méme du contexte dans lequel ellescsit (histoire de la marque,
concurrence, nature du produit, situation économigy

Nous avons aussi pu entrevoir le caractere dynaigs réflexions (post-test). Adopter une
approche diachronique face aux spots publicitaireplique d’avoir conscience de ce

dynamisme.

1 C. Leteinturier, « Publicité sEncyclopaedia Universalig005, [on line] [www.universalis-edu.com]
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2°) Publicités, signes, représentations

Du fait notammentde leurs conditions de production, les publicit@ésiépendamment des
particularités de leur support (spots publicitairafiiches, annonces pressée.. possédent
certaines propriétés discursives. En nous appugant des approches sémiotiques et
sociologiques, nous chercherons a en dresser entaive. Certes, les travaux auxquels nous
nous référerons ont surtout analysé des publigitésse, des images fixes, toutefois leurs

conclusions peuvent, a notre avis, étre élargigspats publicitaires.

Intentionnalité et signification

Depuis « Rhétorigue de I'image » de R. Barthesgst reconnu que lintentionnalité
constitutive de I'image publicitaire se traduit pare organisation signifiante volontairement
claire. La signification résulte d’'un codage stgagée en fonction d'un objectif, d'un
message a faire passer a la cible : « Parce quiBlicipe, la signification de l'image est
assurément intentionnelle : ce sont certains atsilwlu produit qui formena priori les
signifiés du message publicitaire et ces signifiésent étre transmis aussi clairement que
possible ; si limage contient des signes, on est &ertain qu'en publicité ces signes sont
pleins, formés en vue de la meilleure lecturemdije publicitaire edranche, oudu moins
emphatique % Certes, toute communication implique un décakgee intention, message et
interprétation. Toutefois, en publicité, la margteiprétative se veut la plus réduite possible.
L’articulation des signes est pensée en fonctianalgectifs de communication. Par exemple,
dans les spots publicitaires, les cadrages ounlgieside prises de vues sont aussi signifiants
lls peuvent étre choisis en fonction de la sigaifien a transmettre.

Depuis cet écrit fondateur de R. Barthes, les memlates agences de publicité et de
communication sont, de surcroit, formés en sémielolls utilisent les conclusions des
travaux relevant de cette discipline comme dedsolais de la conception et la création des
messages publicitaires. Des lors, la constructieredr signification se fait par un codage

intentionnel.

! Certaines propriétés sont dépendantes du supmsrtspots publicitaires n’utilisent pas le mémegéage que
les annonces presse. Voir Jean-Claude Soulagespulllicité télévisée ou le programme invisibl®sssier de
l'audiovisuel| n° 99, septembre - octobre 2001.

2 Roland Barthes, « Rhétorique de 'imag€smmunication1964, n° 4, 1964.

% Voir les travaux en sémiologie du cinéma : ChaistiMetz, Essais sur la signification du ciném®aris,
Klincksieck, 1994 et Roger Odiftinéma et production du serigaris, A. Colin, 1990.
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Publicité et Art

Afin de distinguer les ceuvres d'art des publicités, sémiologues de la communication
proposent une typologie en fonction des intentidasla communication, qui leur permet
d’'opposer les images fonctionnelles et les imagesigues. Quoique n'abondant pas dans le
sens des sémiologues de la communication au sijetud conception du signe, nous retenons
la nécessité de distinguer I'art de la publicita.€ffet, « la publicité n’est pas de I'art au sens
ou l'artiste a d’abord pour vocation de s’exprinhrméme. Le publicitaire ne parle pas de
lui, de ses impressions, de sa vision du mondes main produit et d'une marque dont
limage est prédéfinie par une stratégie d’entsepriet il ne parle pas a lui-méme, ni a ses
pairs, ni a ses disciples, mais a des consommateyskis souvent tres différents de lui, dont
il doit respecter les désirs, le langageGertes, I'utilisation de procédés de rhétoriqudes
réflexions esthétiques rapprochent les publicitéslamaine artistigife Toutefois, il est vain
de tenter d’assimiler ces deux genres de discoams ¢th mesure ou deéja, ils n'ont pas la

méme fonction sociale.

Typologie des publicités : le rble des conceptiom® la consommation

En tant que genre discursif, la publicité regrowpe diversité d’énoncés. Cette variété
appelle de fait des tentatives de classificatidnsiBurs typologies existent. Trois d’entre elles
nous semblent pertinentes pour notre étude. Taathoms de les aborder et de souligner leur

intérét dans notre perspective.

Selon B. Cathelat, quatre courants de pratiquedigitaires peuvent étre distingués en
fonction de leur conception des mécanismes d’infteepsychologiques et sociaux. Il propose
ainsi de différencier :

La publicité persuasive (convaincte)

Cette publicité est surtout rationnelle et inforiveatsur le produit. Elle consiste a convaincre
un consommateur rationnel en l'informant et lui d@want logiquement les qualités du
produit face a ses concurrents éventuels. Le psgdimogue relie ce type de publicité a une

conception rationaliste du consommateur et au neollEDA>,

! Les principaux représentants de ce courant $6nBuyssens, G. Mounin et L. Priéto.

2 B. Cathelatpp. cit, pp. 51-53.

% Voir sur ce point la typologie des images suivinir fonction de communication proposée par Georges
Péninou « Physique et métaphysique de I'image gitdilie »,Communicationsn® 15, Paris, Seuil, 1970.

* B. Cathelatpp. cit, pp. 106-108.

® AIDA : attirer I'Attention, susciter I'Intérét, pvoquer le Désir, déclencher I'Achat.
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La publicité mécaniciste (matraquer)

Le principe de cette catégorie est de choquerdsammateur ou de lui répéter, matraquer le
message publicitaire. Suivant cette perspectiveplssommateur n’est pas considéré comme
un étre uniquement rationnel. Il a des attitudéexés. Certains automatismes mentaux sont
inconscients. Cette catégorie s'appuie entre astie$a théorie des réflexes conditiornés
le behaviorism& Elle se fonde sur les principes de conditionnérdarconsommateur.

La publicité suggestive (séduite)

Ce type de publicité vise a influencer la condulte consommateur en s’adressant a ses
motivations profondes. Elle cherche a le séduisgtesfaire ses besoins fondamentaux par la
suggestion. Elle exploite le désir du produit paisymbolique. Le client n’est pas envisagé
comme un étre passif, sans subjectivité. Cetteamiitm du consommateur est notamment
reliée & laGestaltthéori€, aux travaux de K. Lewin et de S. Freud.

La publicité projective (valoriset)

Reliée au courant des culturalistes, la quatrieat@égorie congoit le consommateur comme un
sujet social, avec des codes, des valeurs, unereulCe type de publicité consiste donc a
inscrire le produit dans des codes sociaux, desemadd vie. Il doit devenir 'expression d’une
appartenance.

La classification proposée par B. Cathelat adopte wision historique des types de publicité
en fonction de I'émergence et de I'évolution desdétes théoriques de la psychologie de la
consommation. Toutefois, ces variétés de publiati@sabitent encore actuellement. Si la
typologie de B. Cathelat permet de cerner I'évolutiles stratégies publicitaires (avenement
d'un type de stratégie publicitaire par périodedes modeles du consommateur, elle nous
semble encore étre effective. Ainsi, cette clasaiibn peut nous étre utile dans une approche

diachronique des publicités contemporaines.

! B. Cathelatpp. cit, pp. 109-114.

2 |.P. Pavlov est linitiateur de cette théorie. Apravoir montré I'existence de réflexes conditienag acquis
chez les animaux, il a généralisé ses thésessyth@logie humaine.

% Le behaviorisme(de «behaviour» (comportement)) est une doctrine d'origine aosne qui étudie les
réactions observables déclenchées par un stimxiese.

* B. Cathelatpp. cit, pp. 114-122.

® Théorie psychologique de la forme.

® B. Cathelatpp. cit, pp. 122-125.
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Une autre modélisation permettant de catégorisestiatégies publicitaires nous parait aussi
particuliérement pertinente pour notre étude.dbi’dumappind sémiotique des valeurs de
la consommation d’A. SemprfiA la suite des travaux de J.-M. FIScA. Semprini propose,
en effet, de construire umappinga partir de quatre modalités de valorisation tigue,
utopique, critique et ludique. Arrétons nous untans sur ces modalités en fonction de
'exemple qui nous intéresse. La valorisation jouai renvoie aux valeurs d’'usage, c’est-a-
dire aux valeurs concrétes et utilitaristes. Dansadre du téléphone mobile, elle consistera a
mettre en avant la finalité fonctionnelle de I'dbj&lle le présente suivant sa dimension
instrumentale. La valorisation utopique est asso@ax valeurs de base, c’est-a-dire aux
valeurs projectives et futuristes. Un modele de itaddera, dans ce cas, présenté comme relié
a un projet utopiste (la liberté ou l'ubiquité masemple). La valorisation critique s’ancre sur
le jugement et I'évaluation. Elle consiste en umsepde distance critique en fonction de
systemes de références externes au produit. Unlenddéportable sera alors traité sous le
mode de I'évaluation critique ; la prise de pho&wsc son mobile permet, par exemple, de
dépasser les barriéres linguistiques lors d’'un geya I'étranger. La valorisation ludique
repose sur des valeurs comme I'adhésion ou la ¢oitéplElle exploite le rapport émotionnel
et fusionnel avec I'objet. Le mobile sera présedad)s cette logique, suivant sa dimension
sensible et émotive : il sera montré comme unecsode plaisir.

Nous avons choisi de ne pas détailler plus en daeagéographie dmapping L'intérét est,
dans notre perspective, d’appréhender ce modeleneoum outil d’analyse. Il peut, en effet,
nous permettre de positionner les spots publiesadle notre corpus en fonction de leur mode

de valorisation principal, et de voir, de surcrsit;e mode évolue.

Les publicités peuvent enfin étre distinguées @wtfon de leurs supports (télévision, presse,
radio, affichage...). Chaque média a des particésrgui entrent en considération dans la
production de la signification. Il ne s’agit ici llement d’abonder dans le sens de la fameuse
déclaration de M. McLuhan : «le médium c’est lessagye ». Toutefois, nous considérons
que la forme aussi participe & la constitution aesignificatiorf. Autrement dit, les spots

publicitaires ont des particularités induites @anature de leur support.

! Mapping: représentation graphique en deux dimensionsetéant de visualiser un positionnement

2 Voir Andreas Semprinl,e marketing de la marquéees Editions Liaisons, Paris, 1992, pp. 73-103.

3 Voir Jean-Marie FlochSémiotique, marketing et communication : sous igses, les stratégie®aris, PUF,
2002 (£ édition 1990). Les travaux de J.M. Floch s’appugm la sémiotique greimassienne notamment par le
recours au carré sémiotique.

* Sur la relation entre la forme et la constructienla signification voir le travail de J.F. Tétu $évolution des
mises en pages des journanxMaurice Mouillaud et Jean-Francois Télg journal quotidien Lyon, PUL,
1989.
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En somme, il n’existe pas une publicité mais deslipites. De surcroit, les réflexions en
psychologie, les conceptions des processus de mwnation et de communication sont
essentielles dans la configuration prise par lddigités. Leur forme et leur contenu sont liés
aux conceptions théoriques d’'une époque. Les relsberen sémiologie constituent en ce sens

une ressource lors de la construction d’'un messalgkcitaire.

La persuasion publicitaire

Une des propriétés majeures des publicités esthdeclter a persuader, a convaincre, a
susciter I'adhésion c’est-a-dire a agir sur le péeer. Elles constituent indéniablement un
acte illocutoire indire¢t Quoique particuliérement difficile, voire impdski & mesuréy
I'efficience publicitaire reste donc un des enjemmajeurs de ce genre discursif. Cette
particularité induit le recours a des stratégiesutisives formalisées. En d’autres termes, un
ensemble d’outils, de méthodes, de recettes existiem de rendre son discours le plus
efficace possible. Par exemple, dans un de seseartie vulgarisatioh G. Lugrin expose
guatre phases principales a suivre pour espéreefficacité publicitaire maximale (attirer
I'attention, transmettre un message, persuaddapagdibilité, I'adhésion ou la sympathie, et
signer). Lors de son élaboration, le message ptaiie semble donc soumis a un ensemble
de regles, de lois, de formules d’efficacité.

De surcroit, dans cette volonté de persuader, Iidigité recours a un ensemble de procédés
d’argumentation qui a conduit les sémiologues rapgrocher de la rhétorique. Reprenant les
intuitions de R. Barthes, J. Durand souligne lesétations entre la publicité et la rhétorique.
« La rhétorique peut étre définie, au moins somena@nt, comme “l'art de la parole feinte".
En littérature, depuis le romantisme, régne leecdtl "naturel” et de la "sincérité". La
publicité se présente au contraire comme artifizdrance volontaire, schématisme rigide.
Elle affiche ses conventions et le public entresdiEnjeu, discernant clairement ce qui est
vérité et ce qui est feinté.»En effet, le discours publicitaire signifie autieose que ce qu'il
représente. Il joue sur la connotation, sur la fioncsymbolique du langage. Cette remarque
s’applique, a notre avis, a I'ensemble des puBkcindépendamment de leurs supports. Le

travail de J. Durand a d’ailleurs permis de repénéthodiquement la présence de figures de

! Dans la mesure ol son but n'est pas explicitélingsistes considérent souvent que les publicitésstituent
un acte illocutoire indirect. Elles consistent,effet, a faire acheter ou choisir sans explicier lbut.

2 C. Leteinturier « Publicité » Encyclopaedia Universalig005, [on line] [www.universalis-edu.com]

% Gilles Lugrin, « Les chemins de la persuasion igitaire », ComAnalysisn® 80, décembre 2003.

* Jacques Durand, « Rhétorique et image publicitgirevueCommunicationsn® 15, 1970, pp. 70-95.
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rhétorique classiquésians des images publicitaires fixes. Sa classifican’est certes pas
valable pour les publicités audiovisuelles. Tougkftes spots publicitaires restent un langage
a intention persuasive. Ainsi, a notre avis, ilorgent aussi a des connotateurs et exploitent
la fonction symbolique du langage audiovisuel.clirchent ainsi a associer des signes, des
valeurs aux objets.

De surcroit, les travaux de J. Baudrilfaribus enseignent que la force de la consommation
repose justement sur cette dimension symboliqusdividu consomme des signes, des
images, plutét que des prodditkes spécialistes du marketing semblent d'aillg@its que
conscients de cette particularité lorsqu’ils affamh que « le marketing s’intéresse au produit
tel qu'il est percu non tel qu'il est»>En se référant explicitement & R. Barthes, ildignent

que lattraction d’'un produit repose non seulemsat ce qu’il est objectivement mais
egalement sur ce qu'il représente. lls distinguwsnsi la valeur d'image (symbolique) d’'un
produit de sa valeur d’'usage (fonctionnelle) ettglest I'importance de travailler sur ces
deux valorisatiors

De surcroit, dans le contexte actuel de prolifératiublicitaire et d'offre surabondante, la
publicité cherche a surcharger symboliquementideduts. Elle exploite le pouvoir mythique
des objefd Elle ne se contente pas de les présenter. Hleel@résente de maniére a leur
associer une symbolique. La logique de la réclagtailthnt les qualités intrinséques d’'un
produit ne suffit plus. J.-C. Soulages releve c&ssgment dans le cadre des spots
publicitaires : « Le message publicitaire, en aqmittla forme figée de conseil prescriptif
propre a la réclame, s'est immergé délibérémens tamécit. D'une certaine maniere, il a
glissé du mode argumentatif & un mode puremenatifaou contemplatif en prenant appui
sur les potentialités médiagéniques du métiainsi, les spots publicitaires actuels jouent

d’autant plus sur les associations imagées etadé@nies.

! Les figures de rhétorique classiques classiquesoressent d’abord & la littérature.

2 Jean BaudrillardLe systéme des objetParis, Gallimard, 1968, et du méme autelrs, société de
consommationParis, Gallimard, 1979.

% J. BaudrillardLa société de consommatidparis, Gallimard, 1979.

*J. Lendrevie, J. Lévy, D. Lindorop. cit p. 232.

® |bid., pp. 238-243.

®In GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 81.

"In J.-C. Soulages, art. cit.
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La publicité comme miroir social déformant

Toute publicité constitue une représentation damadsure ou elle rend « sensible un objet ou
un concept au moyen d'une image, d’une figure, dsigne %. Elle assure une fonction
représentative et peut étre appréhendée comme rghevea Les représentations qu’elle
construit et véhicule s'inscrivent dans une éplgi#ies sont liées & ses imaginaires, ses
valeurs, a son idéologie. La conception des pubscse nourrit du présent et de I'histoire.
Elle s’appuie sur du déja-la. En somme, « prodeitadculture, la publicité en est également
le miroir : elle refléte les normes, les croyandes systémes de valeurs »

Ajoutons toutefois que les images publicitairescogespondent pas exactement a la réalité
d'une époque. Elles en sont une représentation.faie elles la transforment. Certes,
'analogie des images fixes et animées avec ldaragt peut étre trompeuse. Toutefois, elles
restent une mise en scene. En d’autres termesjr&@r mublicitaire est déformant. Cette
déformation repose sur deux raisons principalesmigrement, le propre de toute médiation,
mise en discours ou traduction en langage est tbope transformatidn Deuxiémement,
les représentations véhiculées dépendent des moradi’énonciation de ce genre discursif et
notamment de ses objectifs de communication. Sant@lde séduire conduit a représenter
majoritairement un monde euphorique et désirablea gublicité n'est pas le langage de
I'évidence ni méme du vrai, mais du désirable, d®pie, du désir en mouvement £lle a
une fonction cosmétique : elle embellit. En outsa, volonté de toucher une large cible
implique de diffuser des représentations accessiti@econnaissables rapidement. Elle joue
sur les stéréotypes. Elle est caricaturale. Touteawisageant comme bénéfique a I'analyste,
le GRIPIC reléve cette particularité : « Souciedseproduire des discours immédiatement
compréhensibles par le plus grand nombre, la ptblis’avere [...] une grande
consommatrice de stéréotypes sociaux et cultudelt, elle constitue un inépuisable et vivant
répertoire. A ce titre elle reste un excellent @atieur du riche halo symbolique qui entoure

les objets quotidiens»Ainsi, analyser des publicités permet d'identifies stéréotypes, les

! « Représentation ke nouveau petit Robef®aris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.

2 De nombreux travaux ont été réalisés sur I'évolutides représentations publicitaires de certaines
communautés parallélement a I'évolution de leuc@ldans la société.

3 B. Cathelatpp. cit, p. 103.

* Sur cette position, voir les travaux de B. Lamizet

® B. Cathelatpp. cit, p. 103.

®In GRIPIC/CELSAop. cit, p. 31.
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significations et les valeurs associés par leseoff a un objet. Au lieu de critiquer ce

discours, il semble plus fécond de I'appréhender comme irpinsocial déformant.

3°) Les publicités sur les téléphones mobiles ettags TIC

Les publicités qui nous intéressent ont comme qadiité de porter sur un objet technique
contemporain : le téléphone mobile. Elles éman&utelurs intéressés a son insertion sociale
De fait, leur élaboration differe de celle des pmitdds pour d'autres catégories de produits.
C’est du moins ce que nous enseignent les spéemldu marketing. Les analyses des
publicités visant a promouvoir cette catégorie gt relevent aussi plusieurs spécificités

liées a cette thématique. Abordons plus en dé&taikldifférentes conclusions.

Les approches marketing des publicités sur les oldgtechniques contemporains

Les stratégies marketing et publicitaires adopt@eent évidemment en fonction de la nature
du produit & promouvoir. A partir des classificasomarketing, le téléphone mobile peut
s’apparenter aux innovations techniques, aux ptedaila mode ou a rapide évolution
technologique comme ceux de I'informatiquainsi, son cycle de vie a comme particularité
d’étre ramassé. En d’autres termes, la vie de oduir passe par les différentes phases
théoriques (lancement, développement, maturités peclin) mais celles-ci ont une durée
plus bréva que pour d’'autres produits. Cette particularitétpeaisemblablement favoriser le
recours a ladjonction d’innovations technico-comomdes et le jeu discursif sur
I'obsolescence (présentation récurrente d’un mostgls I'angle de la nouveauté).

En outre, en s’appuyant sur la modélisation deiffasion d’E. Rogers et sur la théorie du
gouffre de G. Moore, les spécialistes du marketiag « NTIC % conseillent de s’adresser
dans un premier temps aux innovateurs et adopprac®ces pour ensuite élargir leur cible.
Nous pouvons donc considérer qu’'en nous donnaré t6hme point de départ, nous nous
trouvons a un des moments-clés de la stratégieatiagkdes constructeurs. Rappelons que
selon 'ART, le taux de pénétration du mobile earfee passe de 9.98% en 1997 a 19,2% en
1998. Nous prenons donc en considération I'évatutie la stratégie publicitaire des offreurs
et leur volonté de s’'adapter aux attentes et satishs d’'un large marché. De surcroit,

d'apres la classification proposée par B. BrochatdJ. Lendrevie, nous abordons

! Le discours publicitaire fait 'objet de nombressgitiques. Le nombre d’ouvrages dénoncant ceodiscet la
guantité d’institutions anti-pub en sont une illaibn. Pour un exemple de critique du discourdipitéire, voir
N. Klein, No logo, La tyrannie des marqyésles, Actes Sud, 2001.

2 Voir le point concernant les évolutions du fonotiement des mobiles.

% J. Lendrevie, J. Lévy,D. Lindorop. cit, p. 280.

* Voir Yann Gourvennec, « Le marketing des NTICon [ine] http://visionarymarketing.com/fwelcom.html

153



successivement des stratégies publicitaires delafgament extensives, ou les publicités
cherchent a acquérir de nouveaux consommateurs,dest stratégies publicitaires
concurrentielles et de fidélisation, ou les pubdigijouent sur le positionnement, le rappel de
la marque, eté.

En outre, a l'aide des données TNS Media Inteltgemous pouvons en savoir plus sur
I'évolution des budgets publicitaires du secteutad&léphonie mobile. En effet, entre 2000
et 2006, les dépenses publicitaires de ce sectduivolué a la fois en termes de budgets et de

supports privilégiés :

2000 2001 2002 2003 2004
Magazines 36 392 21 542 17 610 24 285 17 b44
Radio 103 407 121 31p 143 856 117 Q48 1100179
Télévision 102 768 91 464 114 548 102 Q31 84 (70
Affichage 50 121 47 116 43 427 43 115 71 666
Cinéma 5490 7975 9453 4 985
Internet 11182 21 391 31 302
Total en K€ 298 117 281 435 335598 317 323 320 446
(arrondi au K
supérieur)
Investissement publicitaire - secteur téléphonie ninle
160 000
140 000
120 000
100 000 [ magazine
W radio
80 000 W télévision
O affichage
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W Internet
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20 000
0,
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Illustration 30 Investissement publicitaire du secteur de la téée mobile (2000-2004)

A patrtir de ces données, nous pouvons faire pltsiganstats. Nous relevons dans I'ensemble
un accroissement des dépenses publicitaires avecbaisses en 2001 et en 2003. Les
investissements pour la publicité sur Internet swotssants. Le recours aux autres medias

1 Voir B. Brochand, J. Lendrevie, Les objectifs publicitaires op. cit, pp. 62-84.
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semble plus fluctuant et varie d’'une année a lgutnais est généralement compense par
l'utilisation d'un autre support. Par exemple, e@02, une baisse des investissements
publicitaires (magazine et affichage) est constafatontre une hausse pour la radio et la
télévision.

Toutefois, ces données concernent I'ensemble dearaadu secteur de la téléphonie mobile.

Or les dépenses publicitaires des opérateurs sosidérables. Voyons donc de plus pres les

investissements publicitaires émanant exclusivemestconstructeurs de mobiles.

2002 2003 2004 2005 2006
Presse 19 55¢ 17 764 17 173 11 674 16 943
Radio 5 953 5 780 5 540 5 260 8 347
Télévision 28 89( 23 766 28 00( 35 997 26 341
Média Tactique 47 224 251
Internet 2 541 137§ 850 8 132 27 234
Publicité extérieure 33550 29 223 23 087 22 164 22 034
Cinéma 3 067 4 064 667 1723 534
Total médias en K€ (arrondi au K supérigur) 93 554 81 981 75 791 85 174 101 692

lllustration 31 Investissement publicitaire des constructeursee?®02 et 2006

Les dépenses des équipementiers constituent mours teers des investissements de
'ensemble du secteur. Cependant, les constructentsaussi accru leurs dépenses sur
Internet. Une baisse globale des investissememtsoestatable au cours de I'année 2003.
Relevons une désaffection pour le « support cingén@oncernant les spots télévisés, 2005

constitue une année de dépenses importantes.

Les analyses du contenu des publicités sur les otsj@éechniques contemporains

Exception faite du travail du GRIPIC, peu d’anatysat été réalisées au sujet des publicités
sur le téléphone mobile. Néanmoins, des étudetesysublicités pour des TIC ou pour des
objets techniques contemporains existent. Commestdifférents travaux abordent-ils le

contenu de ces discours publicitaires particulters

- Souligner le rejet culturel de la technique

L’étude réalisée par J.-C. Soulages, portant sutideours publicitaire relatifs aux objets
technologiques permet notamment de souligner uat regyilturel de la technique. En
appréhendant les publicités comme révélatricesafagesentations sociales et de I'imaginaire
collectif, I'auteur releve une évacuation de la eénsion scientifique et technique dans cette

production discursive : « On peut remarquer quégik de toujours masquer et déplacer
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I'origine de ces nouvelles machinés ®’autres travaux ont relevé ce gomnfagk Jouét
indique d'ailleurs qu'il s’effectue au profit d'usiscours « sur I'épanouissement de l'individu
et sur la réalisation de soi dans la sphére prinées aussi professionnelld »Toutefois,
l'intérét porte ici sur la lecture que propose J.$bulages. En effet, il met au jour la
récurrence de deux logiques figuratives pour remies les objets technologiques : celle des
images-utopies, convoquant un nouvel ordre histerigt celle des images-origines, utilisant
la création naturelle. Il propose trois pistes w@iprétation. Premierement, il indique que les
motivations de masquage des publicitaires reposeamtsemblablement sur les images-
souvenirs compromettantes de la science et dechmitpue. Deuxiemement, le recours aux
références a des utopies historiques peut étresagpvicomme un rituel lors de I'avénement
des innovations techniques : « C'est au milieud#sdarations enflammées et contradictoires
de prophéetes ou bien de thaumaturges que les &ad¢igtmaines appréhendent généralement
certaines transformations décisives de leur enmizotent matériel® Troisiémement, les
caractéristiques des objets techniques contemoffinction sociale — information, culture,
communication — et rapport a 'hnomme) poussent menser les relations entre Nature et
Technique. En d’autres termes, I'étude des pubBBcHur les objets technologiques permet de
guestionner notre culture technique et d’enviséggereprésentations de la technique dans les
publicités non comme exclusivement stratégiquestaldes modalités de figuration ne sont
pas liées uniqguement a une volonté consciente fiiesis. Elles dépendent aussi de notre

conception culturelle de la Technique.

- Montrer une volonté de naturalisation des digffedechniques

Dans son analyse des images publicitaires d’IntelneHenin envisage les modalités de
figuration comme un moyen pour rendre naturelsispoditif technique et ses applicatidns
Selon lui, afin d’intégrer une innovation techniglans notre quotidien, il est nécessaire de la
naturaliser, de banaliser sa présence. Ainsitipedérable de représenter la technique par sa
mise en usages plutbt que par sa phase de conteftates, les publicités sont un moyen
utilisé par les offreurs pour tenter d’intégrer IBE dans notre quotidiénToutefois, cette

! J.-C. Soulages, «Masques utopiques, créaturdmdegiques », Actes des journées internationakes d
sémiotique de Blois, AISMmage (s) d’'utopie (s)L3-15 octobre 2000, p. 228.

2 Voir J. Jouét, « Les TIC : facettes des discoumés du grand publie, Laurent Henin, « Internet, des images
aux usages, Analyse d'un corpus publicitaire », eActu colloqueBOGUES, Globalisme et pluralisme
Montréal, 24-27 avril 2002 et CRIPIC/CELS#yp. cit

3. Jouét, « Les TIC : facettes des discours awrésand publio.

*J.-C. Soulages, « Masques utopiques, créaturesdkgiques », p. 236.

® Voir L. Henin «Internet, des images aux usagesalyse d’un corpus publicitaire », Actes du collequ
BOGUES, Globalisme et pluralismidontréal, 24-27 avril 2002.

®T. Vedel, art. cit.
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interprétation de la représentation par la miseugsges ne nous convainc pas. En effet,
appliquée & un discours ou préside la valorisgimmla distinctioh, I'idée d’une volonté de
naturaliser les objets techniques nous semblelpaupins paradoxale.

- Mettre au jour une stratégie de sur-symbolisation

Le dernier axe d’analyse des publicités sur lestebjechniques que nous souhaitons
présenter est celui adopté par le GRIPIC. Pourraeail, les auteurs ont fait le choix
d’analyser des publicités émanant d'acteurs désisgés a l'insertion sociale du téléphone
mobile. Néanmoins, leurs justifications fournissdes pistes de réflexion quant aux discours
publicitaires des opérateurs et des constructdrsdimension symbolique du mobile est
envisagée comme un enjeu stratégique pour lesémeimtiers et les fournisseurs de services.
Ces derniers surchargent ainsi I'imagerie entourtit objet technique : « Le téléphone
mobile ne souffre pas d’'un déficit de sens, maassdes communications de ses promoteurs,
d’'un excés de send.»Ainsi, les publicités des offreurs apparaissemhme fondamentales
dans I'élaboration de signes associés au mobiltaes la construction de son identité. De
surcroit, ce discours semble influer sur les autnesles de représentation : « Tout se passe
comme si les nombreuses et récurrentes commumisaties annonceurs préemptaient
I'ensemble de I'imaginaire complexe de I'objét £'est reconnaitre le poids de I'imagerie

véhiculée par les opérateurs et les constructeurs.

- Synthése
Une analyse des publicités sur le téléphone mpleile donc permettre d’identifier 'imagerie

associée a cet objet technique contemporain. @gttension symbolique constitue un enjeu
pour les constructeurs de mobiles, qui élaboreatégfiguement le contenu et la forme de
leurs discours afin de véhiculer une image valotsade leurs produits. Toutefois, les
représentations a I'ceuvre dans ces discours sastgigement dépendantes de notre culture.
Elles en sont, de surcroit, le reflet. Les puldgities constructeurs cristallisent les images
visant a susciter le désir de I'objet. En ce s@wyr qui s’interroge sur la dimension
symboligue du mobile, ces discours constituent arrain d’analyse particulierement

pertinent.

1 Sur les approches de la consommation et de lactish voir les travaux de P. Bourdieu.
2 GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 35.
? |bid.
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SECTION 3 — Les modes d’emploi des téléphones modsl: des prescripteurs

d’'usage
Rebutants, obscurs, compliqués, les modes d’ersplai souvent jugés négativement par les

utilisateurs. Dans notre perspective, ce sont deardents techniques qui gardent la trace des
savoirs et savoir-faire considérés par les concepteomme nécessaires a transmettre pour
utiliser un appareil de maniere optimale par lesplyrand nombre. lls énoncent des
prescriptions d’'usage, détaillent des procédums\ae, informent sur I'outil, ses composants
et sont congus pour aider l'utilisateur dans soor@griation de I'objet. lls remplissent ainsi
un role de passeur entre les concepteurs, I'obtnique et les usagérdls peuvent donc
étre appréhendés comme appartenant au discourodipagnement. Mais quelles sont plus
précisément les spécificités de ce genre discarsfomment appréhender les manuels
d’'utilisation dans une interrogation sur [linsertiosociale des objets techniques
contemporains ? Ce sont les questions que notertnas dans cette section.

1°) Principes généraux et objectifs de communicatiodes modes d’emploi

Une définition restreinte

Par définition, le mode d’empfoest un document technique dont I'objectif est dieley les
actions a effecteur sur un appareil pour une atib; considérée comme correcte et
satisfaisante pour I'utilisatelrll est & la fois un produit et un service. Il asta fois une
description et une prescription.

Cela dit, les différentes classifications des gerte discours ou types de textes existantes,
n'inscrivent pas les guides d’utilisation dans teémes catégories. lls relevent tantot des
discours techniquégantdt des textes procédurdukts peuvent aussi étre considérés comme

un type discursif appartenant a une formation dsee plus vaste ou comme un genre a

! D. Boullier, « La vie sans mode d’emploiim,Alain Gras, Caroline Moricot (dir.J;echnologies du quotidien :
la complainte du progredaris, Ed. Autrement, 1992.

2 || peut aussi étre dénommé manuel d'utilisatianidg d'utilisateur, notices d'utilisation, etc.

3 Cette définition est issue de notes de D. Boulldwus tenons a remercier D. Boullier de la corfeagu’il
nous a témoignée en nous envoyant plusieurs dodsraeen nous permettant de les consulter. llconstitué
une aide précieuse pour I'avancée de cette reaherch

* Sur les classifications des discours suivant pe tf'usage propre & une pratique sociale, voirdaiarRastier,
Sens et textualitdaris, Hachette, 1989.

® Cette classification se base sur les propriétégiistiques des textes (et non extralinguistiqués): Laurent
Heurley, Traitement des textes procédurathese de doctorat de Psychologie, Dijon, 1994.
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lintérieur d’un type, etc. Sans revenir sur les logiques et origines distiiles qui sous-
tendent les tentatives de classification des distonous considérons que les modes d’emploi
des téléphones mobiles relevent d'un genre didciiEri effet, ils ont un statut social et des
conditions d’énonciation particulieres qui jouent $eur forme et leur contenu. Autrement
dit, des récurrences formelles et discursives spérables dans ces documents techniques
Avant de présenter leurs spécificités linguistijuesppelons, a l'aide des travaux de
D. Boullier, les particularités de la catégorie d’écrits dafévent les modes d’emploi. Il est
en effet possible de caractériser la rédactiomigcie en fonction des parametres du message
(émetteurs, récepteurs prioritaires, vecteurs,uangisées). Cette caractérisation permet de
'opposer a d’autres types de rédaction notammeemédlaction commerciale. Ainsi, d’aprés
cette modélisation, nous pouvons dire qu’'un maudugilisation est principalement réalisé
par un rédacteur technique. Il est destiné en iti@r I'utilisateur du produit. Il a comme
objectif principal le guidage des opérations pauwe utilisation correcte et satisfaisante. C’est
un écrit long qui sera lu a plusieurs moments ehigaé. Il combine des signes linguistiques,
iconiques et graphiques. La langue employée estatdisée et la terminologie précise afin
d’éviter les ambiguités et les malentendus. Saudectonsiste en un va et vient entre le
document et I'appareil. Elle peut ne pas étre Ineé@ifférentes entrées). Les dispositifs de
navigation sont donc centraux dans ces manuels.

Des différences nettes apparaissent donc entreddées types de rédaction qui nous
préoccupent. La nature des parametres communiocal®varie. Toutefois, nous avons vu
gue ces deux genres discursifs peuvent étre rapfsodu fait de leur position de passerelle
entre les concepteurs et les utilisateurs. Ainansdune démarche analytique, ces deux
discours peuvent étre appréhendés suivant le mé&estignnement, mais ils ne doivent pas
étre étudiés a l'aide des mémes outils. En efféliser la méme méthodologie d’analyse
reviendrait a ne pas prendre en considération peExificités de ces deux productions

discursives qui jouent, pourtant, un réle dansbékation de la signification.

! Voir Céline PaganelliLa recherche d’information dans des bases de dontsriechniques en texte intégral,
étude de I'activité des utilisateyrthése de doctorat de SIC, Grenoble, UniversignGlsle 3, 1997.

2 \oir sur ce point Patrick Charaudeau, D. Maingaengir.), « Genre de discoursBictionnaire d'analyse du
discours Seuil, Paris, 2002, pp. 277-280.

% Voir C. Paganellipp. cit.

*Voir « Bréve approche sémiolinguistique : spédiisiformelles et discursives des modes d’emplq.»167-
175.

® D. Boullier, Les types de rédactiotTC, 1998.
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Un outil stratégique

Ajoutons que les modes d’emploi peuvent étre alsonoldr les entreprises elles-mémes
comme une documentation stratégique. En dépit g@sions défavorables formulées a
I'égard de cette documentatiomes guides d'utilisation sont de plus en plusgsndans une
perspective stratégique. Les conseils et précanisapour I'élaboration d’'une documentation
technique efficace se sont multipliés ces vingtndees années. Rappelons d’ailleurs la
résolution prise par le Conseil de I'Europe le Ecaimbre 1998, relative au mode d’emploi
des biens de consommation techniques. Elle énoncensemble de recommandations au
sujet de la forme et du contenu des manuels d&atibn. De surcroit, si 'accroissement des
modes d’emploi est lié au développement des biemplexes et différenciés, I'évolution de
leur conception semble notamment induite par I'dficption des démarches qualité et des
approches marketifgLes associations et autres regroupements ceupoantla promotion
des activités de communication technique se scsti aléveloppés L'institutionnalisation et

la professionnalisation en Frafia#es rédacteurs techniques et des autres métietaes

en sont aussi, selon nous, une illustration. ABncdncevoir leur documentation technique et
leur traduction, les entreprises font de plus ewms phppel a des professionnels, a des
spécialistes. Ces derniers peuvent étre intégnés service de I'entreprise ou dépendre de
sociétés externes spécialisées dans I'élaboratndatuments techniguesvoire étre
indépendanfs Ainsi, les modes d’emploi ne sont pas simplenientait de la Iégislation

concernant les informations obligatoires a foumix utilisateurs avec un produitls sont

! Voir par exemple voir Michaél Hajdenberg, « Ce duid sera chaud une fois réchaufféLibération
5/07/2004.

2 Voir les travaux d’E. Sutter.

3 STC France Society for Technical Communicatjoa été fondée en 1991. Le CRT (Conseil des Réafacte
Techniques) est une association de professionméls en 1992. TC Europe regroupement d’associations
européennes visant a la promotion de la communit#tichnique en Europe a été fondée en 2002.

* L'institutionnalisation et la professionnalisatise sont réalisées plus tot aux Etats-Unis. Vaircsypoint John
R. BrockmannFrom Millwrights to shipwrights to the twentyfirséntury. Explorations in a history of technical
communication in the United Stat&resskill (NJ, Etats- Unisijampton Pr, 1998, 464 p.

® Exemples de sociétés spécialisées : ADB réalisstieCreation, Rédaction, Studec.

® Voir linterview de Marie Louise Flacke, rédactidechnique indépendante : Joél Crusson, « Rédacteu
technique : Marie rédige les modes d’emplddugest France21/09/02

" Code de la consommation : article L221-1 « Leslpits et les services doivent, dans des conditimmmales
d'utilisation ou dans d'autres conditions raisoteraknt prévisibles par le professionnel, préseategécurité a
laquelle on peut légitimement s'attendre et ne gmater atteinte & la santé des personnes » (I&1djuillet
1983) et article L221-1-2 « Le responsable de Isensur le marché fournit au consommateur les irdooms
utiles qui lui permettent d'évaluer les risqueséngints a un produit pendant sa durée d'utilisatmmale ou
raisonnablement prévisible et de s'en prémunisgloe ces risques ne sont pas immédiatement périesppiar

le consommateur sans un avertissement adéquatCgs.mesures peuvent notamment consister en laatati
d'essais par sondage ou en l'indication sur leyiradi son emballage d'un mode d'emploi, de litert de
'adresse du responsable de la mise sur le madehé référence du produit ou du lot de produitgual il
appartient. » (ordonnance n°® 2004-670 du 9 julle@d4 art. 5 | Journal Officiel du 10 juillet 2008ur les
recommandations et les modes d’emploi voir BrigiReef « Mode d’emploi et sécurité des produits :
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aussi concus comme un outil stratégique réclamansavoir-faire. 1. Thaon, entre autres,
défend cette positidn Elle montre qu’un mode d’emploi peut assurerstriinctions : une
fonction commerciale (fidélisation de la clientad¢ diffusion du produit), une fonction
concurrentielle (avantage concurrentiel), une fiomcéconomique (rentabilité) Autrement
dit, les manuels d'utilisation s’inscrivent aussind une démarche de réflexion marketing.
Cette remarque nous semble d'ailleurs encore palagble pour des entreprises de grosse
envergure comme celles des constructeurs de mokilespeut, par ailleurs, expliquer les
réticences des constructeurs pour nous fournireleseignements au sujet des modalités de
rédaction des modes d’emploi de leurs moBilBltre propos ne vise pas & évaluer le bien-
fondé de cette maniere d’appréhender les modespibernti nous suffit qu’elle soit & I'ceuvre
dans le secteur qui nous intéréss&insi, ce document technique est plus qu’un gulte
poursuit aussi des objectifs commerciaux. C’esiserablablement pour cette raison que le
rédacteur technique est envisagé comme une pdssentie les services marketing et de
R&D>. A en croire le CRY, un rédacteur technique remplit d’ailleurs une ldeumission :

« décrire les fonctionnalités d’'un produit, expkguen quoi elles sont utiles, et présenter des
concepts de maniére vendeuse en faisant passeressage » A travers cette définition,
nous voyons clairement l'orientation vers une ceptioa stratégique de ces documents
techniques.

Dés lors, afin de mieux cerner les logiques de ygctdn des modes d’emploi et leurs enjeux,
nous devons nous pencher sur I'élaboration de cesngents. Dans une volonté de cadrage
nous aborderons successivement trois points :tégee de réalisation, le cycle de vie de ces

documents et les contraintes globales de production

recommandations particuliéresn; D. Boullier, M. Legrand (dir.)l.es mots pour le faireParis, ED. Descartes,
1993, pp. 45-50.

! C'est aussi la position défendue par les assoaimtéet les sociétés spécialisées. Dans leur cts, pmsition
prend la forme d'une prescription. Elles visentiief changer les positions des entrepreneurs suvigion de
la documentation et de la communication techniques.

Z |sabelle ThaonLe mode d’emploi, outil stratégique sur les marchisrmationnels : le cas des logiciels
standards mémoire de DEA de SIC, Lyon, ENSSIB, 1995.

3 Aucun des trois constructeurs contactés par rgéléphone n’a répondu & nos questions.

* La société Syselog spécialisée dans la rédaagiestion et traduction de documentation techniqoeypte
dans ses clients Nokia et Motorola.

® Voir par exemple le discours de présentation destions suivant ADB réalisations ou le CRT.

® Conseil des Rédacteurs Techniques.

" CRT, « rédacteur technique », [on limejw.chez.com/crt/metier/definition_fr.htoonsulté le 25/03/03
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Réalisation d’'un mode d’emploi multilingue

Les informations dont nous disposons pour notreletde cas étant parcellaires, notre
présentation des étapes de réalisation d’'un mataploi s’appuie sur des modélisations, des
idéaux-types de I'élaboration de ces documentsnigaks. Toutefois, plusieurs précisions
semblent indiquer que les constructeurs de mobbesdent dans le sens de cette conception
de la rédaction technique.

A partir des présentations des méthodes de traeaplusieurs sociétés spécialisées, nous
avons pu identifier quatre étapes principales danalisation des modes d’emploi : une
phase de réflexion/conception, une phase de crédgocontenus/production documentaire,
une phase d’'impression/reproduction et une phageadsmission diffusion. Nous les avons

formalisées dans le schéma suivant.

162



Modélisation des étapes de réalisation d’'un mode efmploi multilingue

Réflexion/Conception

Phase de définition du projet : objectifs du
document, analyse de la cible, sujets a traitaixch
des supports, moyens dF production et de diffusign

Recueil d'informations

Etude et synthése des documiits

existants :
Documents écrits (DTU (Documents
T Techniques Unifiés), cahiers des

charges, spécifications techniques..$

| ~
Echanges verbauxnterviews Tests : du produit (auprés
utilisateur, ingénieur, équipe des utilisateurs ou non)
de fabrication, responsable "
marketing i
A

Phase d’élaboration de I'organisation, de la stmatton du
document (parties, chapitrles, sections...)

v

Création de contenus/production documentaire

A - )
- - lllustration/mise en pages
Dessinateurs, graphistes, metteurs en pa
| Traducteurs, réviseu ¢ ) webmasters, photographes...
< > |
Phase de rédaction IIIustratlonsfechnlq_ues : chong
des types d'illustrations (dessi
des textes . P
— photographies...) et réalisation
des illustration:
Révisior Mise en pages du document
v
\ Impression/Reproduction /
A | Chef de fabrication, imprimeurs, reographe |

| Contréle des épreuv |

Impressior

Faconnage
|

v

Transmilsion/Diffusion

- Multi format

Différentes modalités de transmission :
« - Multi support : papier, électronique, Cdrom. .

Illustration 32

Comme tout schéma, le nétre posséde des limitewe ppeut pas retranscrire fidélement le
guotidien des agences spécialisées, les variagon$onction des cas et I'ensemble des
interactions dont un mode d’emploi est I'objet. Tedais, il permet un cadrage en indiquant,

dans l'idéal, les différentes étapes suivant lellggm@in mode d’emploi est réalisé. Il met en

Etapes de réalisation d'un mode d’emploi
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lumiere 'importance de la phase de réflexion et éides préalables. Le bilan du congrés de
la rédaction technique d’octobre 1999 précisait pdleurs que les rédacteurs Nokia
s’appuyaient déja a cette époque sur des teststallation aupres des consommateurs afin de
choisir la terminologie & employerCe constructeur mesurait donc déja 'importancee
réflexion stratégique en amont pour réaliser sasuela d’utilisation.

Ensuite, ce schéma tend a montrer I'importancecdegpétences. La réalisation d’'un mode
d’emploi, de ses traductions, de sa mise en pdgppse sur des savoirs et des savoir-faire.
La position des sociétés spécialisées consistemgsit a valoriser leur travail en employant
des traducteurs dont la langue-cible est la lamgaternelle. L'argumentaire de vente de la
prestation s’appuie sur cette mise en valeur degpétences. Ajoutons que la présence de
Motorola et de Nokia dans le listing clients d'wsaxiété spécialisée comme Syselog indique
gue ces deux entreprises ont conscience des campstaécessaires lors de la réalisation de
leurs documents techniques. Autrement dit, réalisemode d’emploi demande d’étre formé
a cet effet. Les constructeurs de mobiles sembldopter aussi cette position.

Enfin, ce schéma souligne la complexité de réatisat’'un mode d’emploi multilingue, du
fait de nombreuses interactions entre les servikasexemple, lors de la phase de conception,
le service marketing peut avoir un réle importahes rédacteurs, traducteurs, dessinateurs,
etc. travaillent, en outre, de maniere complémaentdNotons a ce propos que, pour la
réalisation d’'un document technique multilingue Vieisblat-Martinez encourage le rédacteur
a anticiper les traductiohs_orsqu'’il élabore le contenu, choisit les formaitsloit prévoir les
variations culturelles, législatives... Ainsi, lesers entre les différents acteurs de la
production documentaire semblent essentiels. Siresont-ils d’ailleurs source de tensions
ou de désaccords ?

De plus, le schéma montre que des vérifications sfi@ctuées a plusieurs niveaux avant la
réalisation d’un BAT. Un bon & traduire, un bon & mettre en pages pegpvécéder le BAT
Autrement dit, dans le secteur qui nous intérelssepode d’emploi n'est pas un document
dont les constructeurs minimisent la réalisatidBe document technique, son contenu, sa

forme et son format font I'objet d'une réflexionéptable et d’'un ensemble de relectures, de

! Information obtenue & l'aide du résumé préseniarongrés de la rédaction technique qui s’est &mu
octobre 1999 a Rennes (COMTEC’99).

2 \oir Corinne Tissier, « Les modes d’emploi commgmimarche ? >Stratégies9/06/2005.

% Lucy Veisblat-Martinez, « Rédiger une documentathternationale >PointCom 02/1999.

“ Bon A Tirer

° Voir Jacques Permentiers, Erik Spingael et Frafraeano, « De la conception-rédaction a la tradhiligs »,
1% partie, Traduction, adaptation et éditing multilinguBruxelles, TCG Edition,2"€d., 2000.

® Dans d'autres secteurs d’activités ou dans destates de plus petite taille, Iimportance de oeuinent et
donc sa réalisation peuvent étre minimisées.
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vérifications, de validations, voire de tests. N@ams, nous n’avons pas la possibilité de
savoir si la position des équipementiers face & ceicumentation a évolué ces dix dernieres

années.

Le cycle de vie des modes d’emploi

Le cycle de vie des modes d’emploi peut étre geédli¢ riche.
Selon A. Charrier, un document technique est I'odge plusieurs phases de transformation

allant de la conception & I'exploitation en pasgmtle stockage et I'archivage

Conception}’ Production }’ Diffusion }’ Stockage }’ Archivage }’ Exploitation

Illustration 33 Les phases de transformation des documents tesgglon A. Charrier

D. Boullier considere, quant a lui, qu’une docunatioh possede un cycle de vie. Il distingue

six principaux états successifs.

Emission}’ Transmission}’ Réception }’ Réutilisation }’ Réexploitation HMises ajour

A < v y

lllustration 34 Les principaux états successifs de la documentatton D. Boullier

La modélisation proposée par D. Boullier nous senpluis pertinente que celle d’A. Charrier
pour deux raisons. D’'une part, D. Boullier donne eurplace importante a
I'utilisateur/récepteur. A linverse, A. Charriedd@pte uniquement le point de vue de
l'instance d’émission. D’autre part, D. Boullietug clairement les états de la documentation
dans une perspective dynamique, dans un cycle. IBoua phase d’émission s’inscrit elle-
méme dans une chaine de transformations succesBj@e®ngagéésElle s’appuie sur un
fond documentaire préexistant. Cela dit, notre dbjeici n'est pas tant de juger la
gualification de ces phases que d'insister sural@aatére évolutif des modes d’emploi. En

d’autres termes, le mode d’emploi a une vie pcstiéel a sa premiéere publication. Il peut faire

! Alain Charrier, «la rédaction technique : exmertimétier et formation »,a rédaction techniqueactes du
séminaire de Bruxelles de novembre 1997, Bruxeldesulot, 2000, p. 140.

2 D. Boullier,Cycles de vie de la documentatidi998.

% ldem
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I'objet de mises a jour et vient alimenter le falmtumentaire précédent. La réalisation d’'un
mode d’emploi s’'appuie sur les précédents. D. Bmulbxplique par ailleurs que la
réexploitation est favorisée par le développementadnumérisatioh Ainsi se dessine une

forme de prolongement évolutif entre les modes glem

Contraintes principales de production d’'un mode d’enploi

A partir des écrits cherchant a améliorer I'effitdades manuels d’utilisation, nous avons
relevé quatre difficultés principales lors de I@aation d’'un mode d’emploi: le délai, les
compétences, I'opinion des utilisateurs, I'antitiqa.

A Tlinstar d’l. Thaon, nous considérons que la isg&lon d’'un mode d’emploi de qualité
prend du temps et réclame des savoirs et des daiefr L'importance des relectures et
vérifications a déja été évoquée précédemment.alarisation des compétences de la part
des sociétés spécialisées a aussi été indiqguams@ontraintes ne sont pas sans impact sur le
colt de la réalisation. En d’autres termes, la eption d’'un mode d’emploi d’'un téléphone
mobile a un colt pour un constructeur. Ce coltes&len fonction de I'importance qu'il
accorde a la qualité de ce document dans sa seaegiéveloppement.

Une autre difficulté est induite par le jugementnsmt défavorable que rencontre cette
documentatioh Les qualificatifs des consommateurs ou les adicle presse sont rarement
élogieux a I'égard des modes d’emploi. Il nous dentjue cette particularité n'a pas pour
effet de faciliter la tdche des rédacteurs. Réalise document qui sera consulté dans un
environnement hostile nous semble complexifierdedil de conception/production.

Enfin, la derniere contrainte a évoquer, et non mesdres, est celle de I'anticipation. Un
mode d’emploi réussi est un document qui anticgsedivers états des usagers ainsi que son
cycle de vie.

Le concepteur/rédacteur se doit d’'imaginer et dmqire en compte les différents états des
utilisateurs et du document lui-méme. Lors de laception, il doit avoir conscience des
diversités sociales d'usage, socio-linguistiguese ¢emps d’utilisation (initiation,
perfectionnement, aide-mémoire, dépannage...) etitdatisn initialé'. Les conditions de

! Nous reviendrons sur cette particularité contdbgidans notre point consacré aux modes d’emplsiatgets
techniques contemporains.

2 Voir I. Thaon,op. cit

® Les écrits énoncant les lacunes et insuffisanaees modes d’emploi sont fréquents: Edmond Weiss,
« Usability : toward a science of user documentatio€omputerworld 1983, V17, n° 2, pp. 9-16. Daniel
Gouaded_e traducteur, la traduction et I'entrepris&fnor gestion, 1989. D. Boullier et M. Legrandr(d Les
mots pour le faire : conception des modes d’emlaris, Ed. Descartes, 1993.

* Voir M. Akrich et D. Boullier « Le mode d’emploigenése, forme et usage » in D. Chevallier (@ayoir
faire et pouvoir transmettréParis, Ed. de la Maison des Sciences de 'Hon®@].
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réception d’un manuel d’utilisation sont particuie. Tous les utilisateurs de téléphones
mobiles ne lisent pas intégralement les modes d@mPouvent ce document est conservé,
archivé et consulté lorsque le besoin s’en faitiseba lecture s’effectue donc a plusieurs

moments, en fonction d’objectifs précis. La sitoattde réception du mode d’emploi est aussi
particuliere. La lecture consiste en un va-et-vientre le document et I'objet technique.

M. Akrich et D. Boullier préconisent la constructia’une représentation d’'un utilisateur

universel, a méme de réduire et gommer la divedsigéréalités des utilisateurs.

L’élaboration du mode d’emploi réclame aussi denebine et d’anticiper le cycle de vie de la
documentation. Les états futurs du document (régspilon, mises a jour) doivent étre penses
des la phase de conception (choix de format, l@gidarchivage...). Concevoir un mode

d’emploi demande donc de se représenter le dedenichaque exemplaire. De fait, nous

pouvons supposer que ce document refléte cetiaatton.

2°) Modes d’emploi, signes et représentations

La plupart des travaux sur les modes d’emploi goelnt les lacunes et insuffisances de ces
ecrits. lls énoncent des prescriptions et congails élaborer des documents techniques plus
pertinents et efficaces. Notre position a I'égaedcdtte documentation se veut différente. En
effet, c’est son réle de médiation entre les cotaaep et les usagers d’un objet technique qui
nous importe. Le mode d’emploi est une passeréleistallise dans une forme les savoirs et
savoir-faire considérés par les offreurs comme sgBes a transmettre pour un usage
satisfaisant de l'objet. Il aborde, a notre avisyxd questions principales concernant 'objet
gu’il accompagne : Qu’est-ce que c’est ? Qu'esfuee ca fait ?

Le guide d'utilisation est un support de reprédiorna d’'un objet, de ses usages et de ses
usagers. Toutefois, cette mise en scéne s'effedtms une forme discursive particuliere.
Abordons, tout d’abord, brievement les récurrenfeselles et discursives des modes

d’emploi.

Bréve approche sémiolinquistique : spécificités fonelles et discursives des modes
d’emploi

- Une structuration documentaire récurrente

Plusieurs themes sont récurrents dans les modegpldie(garantie, dépannage...). Au cours
de leur formation, les rédacteurs techniques sanengs a apprendre la nature des
thématiques et parties composant généralementida gtilisateur.
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Les travaux de M. Legrand et de D. Boullier peremdtde dessiner plus nettement les themes
et parties de ce document. Dans un manuel d'utdisatrois themes ou supercatégories
peuvent étre distingués : les thémes objectifsppériques et réflexifs lls se définissent de

la maniere suivante :

- Les thémes objectifs « portent sur I'objet queldeument est censé accompagter »
lls sont relatifs a I'appareil, son usage (expositde procédures et de principes) et
sont essentiels a son utilisation. Par exempleetaription de l'installation ou de la
mise en service de I'appareil sont des thémes tilgjec

- Les themes périphériques « portent sur des aspeciexes ou des sources connexes
d’information . Les arguments publicitaires ou les adressessutdevent de cette
supercatégorie.

- Les themes réflexifs « prennent le document I&ma pour objet (pour le justifier,
l'expliquer ou éventuellement le résumérls aident le lecteur/utilisateur a
comprendre et naviguer dans le document. Le soranairl’'index appartiennent par
exemple aux themes réflexifs.

Ces trois themes sont présents dans les modes Idiechgs téléphones mobiles. Afin
d’illustrer notre étude de cas, nous avons che&ch@pliquer la structuration documentaire
développée par D. Boulliea trois modes d’emploi de téléphone mobile deenotrrpus. Le
tableau suivant synthétise les résultats que naurssaobtenus. Nous les commentons dans un

second temps.

Structuration générique selon D.| Application a trois modes d’emploi| Modéles Pages
Boullier & la suite de M. Legrand de téléphone mobilé
THEMES OBJECTIFS
L'installation Voir démarrage
La présentation de I'appareil Présentation du té@ép et de ses8210

touches (présentation du menu dIns

une partie réservée a l'utilisation du

menu)

! D. Boullier, M. Legrand (dir.)op. cit, p. 171.

2 |bid. p. 171.

3 |bid. p. 172.

*Ibid. p. 171.

® D. Boullier, Structuration documentaire : les thémes et padiese documentation technigui998.

® A partir des exemples de découpage proposés paedtand, D. Boullier expose une modélisation diéi
des principales parties présentes dans un modehiiem

’ La sélection a été effectuée au hasard dans itesieades modes d’emploi de notre corpus. Les martel
Nokia 8210, du Motorola C330 et du Sony Ericssorb@i'mnt été retenus.
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Présentation du téléphone et de
touches, suivie d’'une présentation

menu

SE€330 et
dW550i

Les consignes de sécurité

Combinaison de pictogrammes et
textes « pour votre sécurité » et te
uniguement « information

importantes relatives a la sécurité »

d8210
xte

5

pp. 8-10 et
pp.90-94

Texte «informations générales

sécurité »

€330

pp. 9-15

Quelques pictogrammes et du te
«instructions pour une utilisatio

efficace et sans danger »

Xt&/550i

n

pp.92-96

La liste des piéces, éléments fournis a

le produit

védon explicitée

8210

Explicitée

C330

p. 23

W5550i

p.5

L’initiation

Voir démarrage

Le démarrage

Cette partie n’inclut pas les mémes opérations :

Installation de la carte SIM, gestion
la batterie, guidage de l'allumage

téléphone

18210

du

pp.16-20

Installation de la carte SIM, gestion
la batterie, guidage de l'allumage
téléphone, réglage du volum

changement de facade

€330
du

e,

pp. 23-32

Installation de la carte SIM, gestion
la batterie, guidage de l'allumage
téléphone, émettre et recevoir d
appels, connexion a un casque ma

libres stéréo

H&V550i
ju

es

pp. 5-10

L'intitulé varie aussi

« Prise en main » 8210
« Mise en route » W550
et
C330
Le guidage des opérations de bases Henctions d’appels Les 3
I'appareil Logique de présentation par fonctionkes 3
et par buts utilisateur
« Appeler et recevoir des appels [.|.B210

saisissez »
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« émission et réception d'appels [.|.W550i
Pour émettre »
« Décrire les fonctions d'envoi et deC330
réception [...] rappel d’'un numéro »
Le guidage des fonctions évoluées Utilisation du répertoire 8210
MMS, SMS, appareil photo, e-maijl,W550i
enregistreur vidéo, gestion des images,
walkman, sonneries, jeux systéme |de
connexions...
Ces fonctions sont réparties suivant
trois groupes qui correspondent a des
thématiques (« imageries », « loisirs »,
« connectivité »)
Répertoire, SMS, MMS... C330
Le guidage des fonctions occasionnelle| « Fonctions supplémentaires » W550i pp. 77-86
« Fonctions de I'organisaterC330 pp. 97-102
personnel » ; la hiérarchisation selpn
la fréquence des utilisations n’est pas
explicite
Dans la partie «fonctions des3210
menus » ; la hiérarchisation selon |la
fréquence des utilisations n'est pas
explicite
Le guidage des fonctions dépendantes dlon identifiées
modéele de I'appareil (options)
Le diagnostic et le dépannage Absent 8210
« Dépannage », présentation  |e6330 pp. 127-128
questions/réponses
« Dépannage », présentation  |eW550i | pp. 86-91
guestions réponses et renvois
Le guidage de I'entretien « Précautions d’utilisation et8210 pp. 88-89
maintenance »
Pas de partie spécifique ; les consigh€330 pp. 9-22
d’entretien sont données avec «|es
informations générales et de sécuritg »
et lors de la présentation des
« exclusions de garantie ».
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« Instructions pour une utilisationW550i | pp. 92-96
efficace et sans danger » : ce sont a la
fois des consignes d’entretien et des
informations sécuritaires
Le guidage de rappel Feuillet séparé du manuel. Ce feuille€330
présente aussi les accessoires
Motorola. Il est proche d'un
argumentaire commercial
Absent W550i
« Présentation » a découped210 pp. 3-4
(pictogramme de ciseaux)
THEMES PERIPHERIQUES
Les références bibliographiques Non identifiées dans les trojs
documents (exception faite des renyoi
vers les sites web).
Les outils de traduction Glossaire absent des ttoisuments
Des termes sont en revanche explicités
lors de leur emploi
La description des produits annexes Non identifié 8210
Feuillet séparé C330
Présente indirectement lors @&V550i | p. 10
'exposition de la mise en route
(casques mains-libres)
La description des propriétés de chaqudon identifiés dans les trois
composant documents
La zone de notes personnelles Absence d'un empéateréservé a
cet effet dans les trois exemples
Les adresses utiles : liste des revendeufd)sente mais présence de renvois vers
des fournisseurs, réparateurs agrées | le site web du constructeur
Les adresses utiles : services techniquBsésente sur feuillet indépendant W550i
agréés ou services d'assistance Absente 8210 et
C330
Nature et conditions de la garantie Partie présetrfi@cilement repérable 8210 pp.95-96
C330 pp. 17-22
W550i | pp. 97-100
Conformité du produit aux normes Elles sont préssnt 8210 p. 2
C330 p. 16
W550i | p. 101
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Les droits des consommateurs Non identifiées dans les trois
documents

L'argumentaire publicitaire « Nous vous félicitons pour I'achat » 8210 p. 3

Feuillet séparé présentant €330

accessoires et conseils d’utilisatipn

1%

exclusive d’accessoires de la marqu

A travers les renvois vers le site W55Di

THEMES REFLEXIFS

Le sommaire « Sommaire » 8210 pp.5-7
« Table des matieres » C330Q pp. 5-7
« Table des matieres » W550i p.1
La pagination Présente dans les trois documents
L'index Présent C330 pp.131-143
W550i | pp.102-105
Absent 8210

Les acteurs concernés par le documentRéférence de I'imprimeur : au dos des

leurs auteurs trois documents

Les tables des illustrations et des matiefes Talds illustrations : absente des
trois documents

Table des matiéres/oir sommaire

Les Iégendes des visuels Utilisées dans les tomsrdents

Les explications concernant les droitBroits d'auteurs des logiciel$,C330 p. 2

d'exploitation des documents et des nomieproduction  document, marque§Vvs50i | p. 2

de marques déposées 8210 p.2

Les explications sur le fonctionnement du A propos de ce guide » C330 p. 23

document lui-méme, de ses codes

graphiques...
« Conventions typographiques8210 p. 12
utilisées dans ce manuel »
« Symboles d’instructions » W550i p.5
lllustration 35 Structuration des manuels de mobile a partir dastix de D. Boullier

Le travail que nous avons effectué appelle plusieemarques. Tout d’abord, les parties et
themes énonceés par D. Boullier sont repérablesldamaodes d’emploi de téléphone mobile.
Toutefois, nous avons pu voir que l'organisations dparties n’est pas uniforme.
L’'ordonnancement differe d'un mode d'emploi a laut Certes, les fonctions d’appel
précedent les fonctions de messagerie mais lati@a@eut étre placée au début ou a la fin du

document. L'ordonnancement des données s’effeaine plutét en fonction des visées et des
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référents. Les modes d’emploi de mobile permettnérs parcours de lecture (entrées

variées) tout en gardant une logique chronologdjerposition des fonctions.

Ensuite, nous avons aussi été confrontée a trdicultiés au cours de notre repérage.

Premierement, les parties d’installation et d’atibn ne sont pas vraiment identifiables dans
les trois modes d’emploi que nous avons étudidss Eemblent se confondre avec la mise en
service. L'impression qui en ressort est celle dappareil opérationnel sans actions

préalables. Deuxiemement, nous avons pu voir quéaksification des fonctions ne repose

pas explicitement sur une hiérarchisation baséelssidréquence ou la sophistication des

opérations. Cette répartition semble implicite. besns donnés aux parties centrées sur les
fonctions se référent a des sphéres d’applicatmes$agerie, musique...). Elles semblent
surtout s’appuyer sur I'arborescence des menussi€éneement, les dénominations des parties
varient. Par exemple, les informations concernangrésentation du manuel sont regroupées
sous les titres: «a propos de ce guide », « caioves typographiques utilisées dans ce

manuel » ou «symboles d'instructions ». En d’auttermes, les themes et parties sont
identifiables mais leurs désignations linguistigaest fluctuantes.

Enfin, I'existence de cette structuration documieatalans les modes d’emploi de mobile

permet d’envisager des perspectives d’analyseesgantes. Etudier les modes d’emploi a
travers leur structuration, relever les ordonnares@s et leur évolution est une entrée

pertinente. Elle mérite donc d’étre élargie auxesimanuels de notre corpus.

- La combinaison écrit/visuel

Les modes d’emploi sont constitués de signes Igtguies, iconiques et graphiques. lls
combinent écrit et visuel. L'écrit domine dans desuments mais les illustrations et la mise
en pages sont aussi des vecteurs d’informations.

Plusieurs travaux en psychologie cognitivent étudié le role de cet aspect bimodal
(textuel/visuel) dans I'acquisition des connaisganet la compréhension des informations. Il
ressort globalement de ces études que la combmaisxtes/illustrations facilite
'apprentissage. Ainsi, selon F. Ganier, «I'ajalitnages au texte permet une construction

plus rapide des représentations et induit un cedtaitement moins élevé que I'utilisation de

! Voir R. E. Mayer, J.K. Gallini, « When is an iltustion worth ten thousand wordsJgurnal of Educationnal
Psychology 1990 ; Franck Ganier, Jean-Emile Gombert, Midf&yol, « Effet du format de présentation des
informations sur l'apprentissage de procédureaidel’de documents techniqued.e, Travail Humain,2000,

n° 63, pp. 121-152 ; Eric Jamet, « L'intégratioratipe d’éléments textuels et illustratifs amélibidle la
performance ? >Revue d’intelligence artificiellen® 14, 2000.
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texte seul % Toutefois, les études de I'aspect bimodal desemalemploi semblent encore
exploratoires. Le rapport entre les taches a efégc{assemblage, manipulation...) et la
combinaison texte/illustration n'a vraisemblablemgras été étudié Ainsi, prendre en
considération cette particularité nous semble esteriPar exemple, la localisation des
schémas en fonction de la nature des taches dusffqueut étre signifiante. Le recours a des
tableaux et I'utilisation de pictogrammes doivenss étre analysés. Dans son travail sur les
documents techniques, A. Smolczewska reléve laepogésde quatre modalités graphiques
(schémas, tableaux de données, pictogrammes @jwbties non linguistiques) et I'absence
de photographiés Nous pouvons aussi interroger la présence esdate de ces modalités

dans les modes d’emploi de notre corpus.

- Une langue technique et didactique

La derniere particularité discursive des modes gleirgue nous avons choisi d’aborder tient
a la langue utilisée. Ne serait-ce que par lewrcsiration et leur composition (combinaison
écrit/visuel), les énoncés des manuels d'utilisatepnt particuliers. Mais deux autres
propriétés discursives réclament selon nous d'ptésentées concernant la terminologie
employée et le recours aux opérateurs sémantiques.

Les analyses sémiolinguistiques des modes d’engoloi particulierement intéressantes. D.
Boullier s’est penché sur le vocabulaire des netihe coffret Videocom. Ce travail I'a amené
a questionner I'image du mode d’emploi comme rémptd’'une terminologie technique. |l
indique que les termes explicitement techniquesomé pas aussi nombreux qu’on pourrait le
penser. En revanche, «le mode d’emploi introdétessairement dans la langue de
I'utilisateur des termes nouveaux ou des acceptimuselles d’anciens termes pour désigner
une réalité qui n'existait pas auparavaht &¥n mode d’emploi construit un univers
sociolinguistique et socio-techniquelLe choix des termes constitue un enjeu lors de la
rédaction. Les rédacteurs cherchent tant que pgessibnnihiler la polysémie, a élaborer un

code univoque. Il en ressort une rigueur terminiglog qui peut donner I'impression que I'on

1 F. Ganier, « De l'analyse des fonctionnements itiég@ I'ergonomie des aides opératoires », Coninaiion
au séminairéhiteco-CostechCompiegne : UTC, janvier 2002.

2 Constat réalisé par F. Ganitid.

¥ A. Smolczewska interpréte cette absence commaétéingar I'objectif fonctionnel des documents tecfuss.
Selon elle, la photographie entraine une surchdtmgormations, inadéquate avec la visée didactiges
documents techniques.

*In D. Boullier (dir.), Genése des modes d’emploi, la mise en scéne desdtaur final, Cesson-Cévigné,
Euristic Media, 1990.

® Lors d'une analyse exploratoire avec Tropes (ieide traitement automatique de données), le ielg
détecté la présence d'un terme qu'il a classifi@sde champ « conifére ». Il s’agissait en I'ocenge de
« PIN », le sigle de Personal Identification Numb@et exemple illustre a notre avis clairementdastruction
d’un univers sociolinguistique dans les modes dlenge mobile.
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a affaire a un langage de spécialistes. De faitlatgue des manuels d’utilisation est
particuliére. Toutefois, sa spécificité est moigs la la technicité des termes employés qu’a la
volonté de réduire les marges d’interprétationetueur/utilisateur.

Les opérateurs sémantiques sont aussi fondamemtans les modes d’emploi, comme
d’ailleurs, dans la plupart des textes procédurabxprimer le but, la condition, la
conséquence ou la succession est récurrent dansatasels d'utilisatioh Ainsi, ces guides
recourent régulierement a I'emploi de connecteBes. exemple, dans le manuel du Nokia
3110, I'opérateur « puis », exprimant la successésh utilisé plus de cent fois. L'expression
du but a l'aide de la préposition « pour » est torenulation présente plus de trois cent
cinquante fois dans ce méme document. C’est daragdleur, dans les manuels d’utilisation
de mobiles, des constructions syntaxiques emplaj@mbpérateurs sémantiques.

L’ensemble des spécificités linguistiques des matlemplo?, leur structuration induisent
une mise en scéne particuliére des téléphones esohblié leurs usages et de leurs usagers. Les

images construites et véhiculées sont liées a oesas langagiéres, a ces contraintes

discursives.

Un questionnement socio-sémiotigue : le mode d’edap, passerelle entre les

concepteurs et les usagers

En tant que discours d’accompagnement, le manuglisétion représente un appareil, des
usages et des usagers. Il les met en scene. Tigutetmtrairement a celles du discours
publicitaire, ces représentations ne sont pas @n@our séduire. Elles répondent a une
volonté de guider, de prescrire, de rendre I'appareelligible. Dés lors, un questionnement
s’impose : quelles sont les modalités de ces reptagons socio-technigues ? Quelles images
le mode d’emploi donne-t-il de I'appareil ? Quelteprésentations construit-il de 'usager ?

- Une mise en scene de I'appareil : traduire larnepe

Le mode d’emploi traite dans notre perspective dippareil, en I'occurrence du téléphone
mobile. Il consiste a mettre en mots des actioclsnigues et a traduire linguistiguement des
opérations internes a la machine. Le manuel diatilbn constitue une traduction. Cette
position induit de fait des décalages, des tralsisGfest notamment I'explication avancée par

M. Akrich et D. Boullier : « La mise en langue daiccompagne nécessairement introduit de

! Sur I'utilisation des opérateurs sémantiques, mirBoullier, « Améliorer et tester I'utilisabilitdes modes
d'emploi, 1995 »uropean Conference on Safety LabelliRgris, 1995.

2 Nous n'avons pas présenté I'ensemble des spééifidinguistiques des manuels d'utilisation. D’astr
propriétés ont été relevées : redondance, anapfmoacés brefs... Voir D. Boullier, M. Legraraf. cit
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nouveaux degrés de liberté par rapport au seut tglnique, et partant de la, de nouvelles
possibilités de décalage entre, d’'un cété, laimradtablie par le concepteur-constructeur et
I'utilisateur a travers la médiation du disposttithnique et, de l'autre, celle qui s’installe
entre le rédacteur du mode d’emploi et son leadestinataire > Dés lors, mettre en mots les
actions techniques, «dire le faire », constitue amtre médiation entre la conception et
l'usage. De surcroit, I'inexactitude propre & totr@ductiord, I'impossible correspondance
entre les médiations techniques et linguistiquassasceptible d’expliquer les situations
d'incompréhension. En effet, « dire la techniquestcpasser d’'une structuration technique du
monde a une structuration linguistique, deux meahat qui ne sont jamais équivalentes.
Passer de la manceuvre (observée ou éprouvée) aa diedhploi, c'est passer de la
chronologie des opérations a la chronologie praprerécit. Ces passages sont autant de
traductions, qui produisent de linadéquation (camtoute mise en langage) et du mal-
entendu (comme toute communication) En d'autres termes, le manuel d'utilisation en

traduisant linguistiquement la technique induifaiedes transformations et des décalages.

- Du fonctionnement aux usages

Les travaux de J.-F. Richard soulignent I'existerd® deux modes d’exposition des
informations dans les manuels d'utilisation. La idpg adoptée peut étre celle du
fonctionnement du dispositif (comment ¢ca marchew}elle de l'utilisation (comment faire

pour ?§. Des préconisations résultant de I'approche de Richard, nous retenons qu’une
des difficultés pour rendre compréhensible un midenploi dérive d’'une mauvaise gestion
de ces deux logiques. La premiére s’oriente vergaasmission d’'un savoir ; la seconde
commence par l'acquisition d'un savoir-faire. Avdes novices, opter pour la logique
d'utilisation semble préférable

Ainsi en adoptant la logique de fonctionnementmiede d’emploi peut manquer sa visée
didactique. Ce choix peut, de surcroit, conduirgndpression, soulignée par D. Boullier,

d’'un manuel plus proche de la machine que de leisag Dés les premiers mots du manuel,
il apparait souvent que le mode d’emploi a lui aut®isi son camp ; sa terminologie

1 M. Akrich et D. Boullier « Le mode d’emploi : ges& forme et usagein D. Chevallier (dir.)Savoir faire et
pouvoir transmettreParis, Ed. de la Maison des Sciences de 'Hom®@1, p. 120.

2 Sur les problémes propres a la traduction, rapsele décalage entre les lexiques des languesisteeune
dizaine de termes en arabe pour désigner les clhanaars qu'en frangais nous n’en avons qu’'un sBel.
méme, les Inuits distinguent une grande diver®téldncs variétés alors que nous n’en voyons qu’un.

3 M. Akrich et D. Boullier « Le mode d’emploi : ges& forme et usage » in D. Chevallier (dBgvoir faire et
pouvoir transmettreParis, Ed. de la Maison des Sciences de 'Honi®@1, p. 129.

* J.-F. RichardLogique de fonctionnement et logique d'utilisatioapport de recherche INRIA, Le Chesnay,
1983.

® F. Ganier, « De l'analyse des fonctionnements itifgy@ I'ergonomie des aides opératoires », Conigation
au séminairéhiteco-CostechCompiégne : UTC, janvier 2002.
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invraisemblable, ses schémas incompréhensiblespiaaés ou décontextualisés en font un
"complice objectif* de la machine et non un allié Busager» En se centrant sur le
fonctionnement de 'appareil, la présentation aléece a oublier I'utilisateur. Or prendre en
considération l'usager et tenter d’anticiper legidoes d’'usage constituent les principaux
enjeux de la conception d'un mode d’emploi.

Le mode d’emploi doit s’inscrire dans une perspecti’anticipation des logiques d’'usage,
des erreurs potentielles, des questionnements si@gens, etc. En adoptant une logique
projective, les manuels d'utilisation constituemieufiction sur les usages de l'apparelil, les

informations nécessaires a deélivrer et les compétedes usagers.

- Des représentations d’'usagers

Le mode d’emploi est un document mettant en scénetilisateur. Il le représente et lui
attribue des compétenéede mode d'emploi est concu en fonction des coemeis et
objectifs supposés des utilisateurs potentielgjalide la trace des savoirs et savoir-faire
considérés par les concepteurs comme nécessairémnamettre pour exécuter les
programmes d’action pour lesquels I'appareil acét&;u.
De plus, le mode d’emploi constitue la mise en sa#nn rapport didactique. Il attribue des
places aux trois protagonistes en présence : lactédr, la machine et l'utilisateur. Cette
attribution est reflétée par les choix langagiefiectués. En effet, « dans chaque cas,
I'émetteur attribue des places a I'utilisateuradnachine et a lui méme : le mode d’emploi est
en quelque sorte le script [...] de ce placemenpréque, qui se marque avant tout dans les
modes d’énonciation : choix d’'un sujet, usage depdasivation, de la négation, formes
verbales % A partir d'observations empiriques de manuelstilitation, M. Akrich et
D. Boullier ont relevé trois stratégies didactiqdéstribution de place :
- La machine opere: dans cette logique, le tradgaill'utilisateur est annulé. Pour
illustrer cette stratégie, voici quelgues exempbesaits des manuels de notre corpus :
« le téléphone affiche automatiquemens,.« le téléphone conserve », « les numéros
s’affichent ».
- L'utilisateur maitrise : dans ce cas le rédac&eiface. Les phrases sont construites a

l'aide du pronom personnel «je ». Aucun exempla pu étre localisé dans les

! D. Boullier, « La vie sans mode d’emploii»,A. Gras, Caroline Moricot (dir.J;echnologies du quotidien : la
complainte du progresRaris, Ed. Autrement, 1992.

2 M. Akrich, « Les objets techniques et leurs wiléirs »Raisons Pratiques® 4, Paris, Ed. de TEHESS, 1993,
p. 39.

3 M. Akrich et D. Boullier « Le mode d’emploi : ges& forme et usagein D. Chevallier (dir.)Savoir faire et
pouvoir transmettreParis, Ed. de la Maison des Sciences de 'Homi®@1, p. 123.
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manuels de notre corpus. Toutefois, des énoncésneornjajoute les numeros
d’'urgence » ou « je régle I'animation de I'écrarépondraient & cette logique.

- Le rédacteur guide. Il peut guider de maniergidite ou abstraite. Quand le rédacteur
commande, les énoncés prennent par exemple la feuvante : « appuyez sur
Activer/Désactiver » ou « faites défiler ». Il peutssi étre plus évasif dans sa maniere
de guider en employant des formulations comme &mn@oser le dernier numéro » ou
« charger la batterie ».

Les positions énonciatives sont signifiantes. N@agons donc qu’a travers une analyse
linguistique des modes d’emploi transparaissentngedalités de représentation des relations

entre l'utilisateur, le rédacteur et I'appareil.

- Un discours normatif : des prescriptions d’'usage

Le mode d’emploi est un document prescripteurhdrcher a agir sur I'usager : il ne cherche
pas seulement a transmettre des connaissancebBerdhe aussi a orienter les actions. « Le
mode d’emploi n'est [...] en aucun cas seulementtifeta 'emploi, c’'est-a-dire a une
utilisation performante : il est en méme temps pirgscription, un code d’emploi qui cherche
a dire comment bien utiliser son appareil, c’egira-comment l'utiliser selon les normes
supposées des conceptellrsibne se contente pas de décrire des usagdss firescrit. La
récurrence de la forme impérative et des négagonest une illustration. L'importance des
verbes modaux comme pouvoir et devoir nous semisi aller dans ce sens. Lors d’'une
analyse exploratoire avec le logiciel Tropes, nausns relevé, pour le manuel du Nokia
8800, 204 occurrences du verbe pouvoir et 56 oeonoes du verbe devoir. Le manuel
d’utilisation semble donc constituer un code du bsage. L'image qu’il construit et véhicule
est celle d’'un usage normé.

Rappelons a ce propos le décalage entre les réfflelles et les pratiques. L'étude du
GRIPIC reléve linstauration d’une discipline sdeides usages du mobile qui ne correspond
pas aux régles préconisées par les modes d’eémiileis derniers reflétent en effet les
réglementations officielles et non celles élaborpas 'usage. Par exemple, la mise hors
tension dans les centres hospitaliers ou dans td®rs-essence est ordonnée dans les
manuels d’utilisation. Cette régle est raremenvisupar les usagers. En d’autres termes, la
configuration des usages dans les modes d’emméfestue suivant la conception officielle

du bon usage.

1 D. Boullier, « La vie sans mode d’emploiin,A. Gras, Caroline Moricot (dir.Jlechnologies du quotidien : la
complainte du progresRaris, Ed. Autrement, 1992.
2 GRIPIC/CELSA0p. cit, p. 45.
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- Conclusion
Le mode d’emploi est un document particulieremestter pour qui s’'interroge sur l'insertion
sociale des objets techniques. Il constitue unegraBe entre la conception et les pratiques.
Son élaboration renvoie aux problématiques relatige la transmission de la culture
technique. Il véhicule I'image d’un utilisateur gjpd’un ordonnancement et d’'une évaluation
des utilisations. Il projette des situations d'wes& de dysfonctionnement. Il est a la fois une
description linguistique, une inscription techniguene circonscription sociale et une

prescription normative

3°) Les modes d’emploi des téléphones mobiles

A notre connaissance, aucune étude sur les modagplbi des téléphones mobiles n'a été, a
ce jour, realisée. En revanche, des études sundesiels d’utilisation de logiciels ou d’objets
techniques de notre quotidien existent. Toutefelles s’inscrivent généralement dans une
volonté d’améliorer cette documentation. L'objedtft le gain d'efficacité, la réduction des
incompréhensions, etc. Finalement, deux attitudesbient exister face au mode d’emploi : la
critique, et son corollaire, I'envie de perfectienment. Nous pouvons nous interroger sur
I'orientation de ces recherches : est-ce le camdbtdctionnel d’'un tel document qui pousse a
adopter ce type d’approche a son égard ? Ou es&-garoximité avec I'objet technique ?
Voire, plus largement, son statut de support deuiltechnique ? Notre approche se veut
différente. Elle consiste a appréhender ces doctemexhniques comme des archives, au
méme titre que les publicités. Elle ne cherche tesaévaluer ni a les améliorer. Dans ces
conditions, nos appuis théoriques deviennent mingEgplorer les particularités des modes
d’emploi des objets techniques contemporains sektnaxe diminue le nombre de nos
références.

Relevons néanmoins quelques spécificités d’ordues général liees a leur production a
'époque contemporaine. Nous avons deéja énonce stititionnalisation et la
professionnalisation de la rédaction technique emde. Ajoutons que la numérisation des
données et la diversification des supports ne pastsans incidencesir le processus de
rédaction technique et de distribution des manuBi®cisons d’emblée que nous ne
considérons pas que les modes d’emploi papier digpiraitre. En revanche, les sites web
des constructeurs offrent a l'utilisateur la posiséode télécharger une version électronique
du mode d’emploi de son mobile. Cette particulairitérroge I'archivage et la consultation

! D. Boullier « Mode d’emploi de la panne, pannendode d’emploi »in D. Boullier et M. Legrand (dir.),.es
mots pour le faire : conception des modes d’emplaris, Ed. Descartes, 1993.
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du manuel d'utilisation par le lecteur/utilisatelre plus, pour certains modélel page web
de téléchargement donne aussi la possibilité dieac@ des démonstrations interactives
d'utilisation (présentation des procédures de déagar et des fonctions). Cet exemple
souligne la diversification des supports chercl@agtiider les utilisations du mobile. Ajoutons
gue, durant les deux premiéres années de notrerobeh la page web permettant I'acces au
téléchargement du manuel d'utilisation renvoyaissaitaux fiches produits et aux discours
publicitaires (spots publicitaires, annonces preaffiches). La catégorisation des documents
d’accompagnement semble donc aujourd’hui différdille a vraisemblablement évolué.
Enfin, nous tenons a préciser qu’afin d’obtenir defrmations plus précises sur la
conception des modes d’emploi des téléphones nbiteus avons envoyé un questionnaire
aux services internes des trois constructeurs iid\dlotorola, Sony Ericsson. Aucun n'a
souhaité nous apporter de réponses. Pourtantragarles méthodes d’élaboration de ces
documents (internes/sous-traitant, tests usagesesna jour...) et leurs évolutions nous

semblait pertinent. Ces questions ont donc étéséab, mais elles restent en suspens.

Conclusion

Les discours d’accompagnement sont fondamentaux ldgorocessus d’insertion sociale des
objets techniques contemporains. lls permetterfidide connaitre, de construire du sens et de
prescrire des usages. Les publicités comme les snddamploi des téléphones mobiles
appartiennent au discours d’accompagnement de lget technique. lls s’adressent de
surcroft & un large pubficet reflétent une forme de culture technique. Lanalyse peut
permettre de questionner les représentations s$ecioiques du mobile ; celles gqu'ils
véhiculent en fonction de leurs spécificités disowgs. En effet, ils construisent, proposent et
diffusent des modeéles de référence en fonctionetgsux et des propriétés de leur genre
(d’'un c6té, la séduction, de l'autre, « dire ladab). C'est en appréhendant ces deux genres
discursifs comme deux supports de représentationsnobile que nous souhaitons nous

positionner.

! Nokia 6060 entre autres.

2 Voir le questionnaire « Conceptions des modes pleidle téléphones mobiles » en annexe p. 366.

% Leur public est plus large que celui d’autres gertiscursifs relevant du discours d’accompagnenertdet
objet technique : discours journalistiques, palitg par exemple.
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SECTION 4 — Bilan des approches et apport pour notr questionnement

A l'issue de ce parcours théorique, nous sommeaseasure de préciser notre questionnement.
Nous avons montré l'importance de la dimension jigbe et imaginaire des objets
techniques contemporains dans le processus dimsedociale. La présentation des
évolutions socio-techniques dans un cas précisu-ae téléphone mobile — nous a permis de
relever la complexité et les particularités de rigjectoire sociale de cet objet technique
contemporain. Nous avons aussi souligné le roledde®urs d’accompagnement, comme les
publicités et les modes d’emploi, dans I'élaboraties significations, des images, des signes
associés au téléphone mobile. Toutefois, nous aaoss relevé un manque dans les travaux
sur lesquels nous nous sommes appuyée. Ainsi, rsmshaitons préciser notre
guestionnement qui est donc a la fois differentahplémentaire des études sur l'insertion

sociale des objets techniques contemporains.

1°) De I'importance d’analyser les discours d’accopagnement

Notre objectif est de questionner la dimension syligbe du téléphone mobile a travers
'étude de deux discours d’accompagnement : ledigids et les modes d’emploi. D’apres
nos lectures, plusieurs auteurs reconnaissentditapce fondamentale d’'une telle entreprise.
Afin d’illustrer notre propos, nous avons relev@igrcitations qui insistent sur la nécessité et
importance d’étudier les représentations socoieques dans les discours
d’accompagnement :
- Tout d’abord, dans sa présentation des discoarz@mpagnement, P. Breton écrit :
« Tout indique [...] gu'il faille attacher encore pld’importance qu’on ne le pensait a
la fagcon dont on se représente un objet, une tgohniavant méme de l'utiliser, en
somme au discours qui se constitue sur lui etacedbmpagne
- Ensuite, T. Vedel expose que « dans le cadreedaatio-politique des usages, il est
tout particuliéerement intéressant d’étudier commlest producteurs de technologie
s’efforcent d’agir sur les représentations de &otelogie que se font les utilisateurs
de maniere a tenter d'orienter les usages de lantdagie selon leurs propres

objectifs. Cette tentative d’influence s’opere pmhverses techniques ou moyens :

1 p. Breton, art. cit.
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publicité, modes d’emploi, guides techniques, expe&ntations ou periodes-test, et
surtout discours d’accompagnemeht »

- Enfin, P. Mallein et Y. Toussaint, parlant de€Tkexpliquent que « compte tenu du
caractére innovant de ces techniques, les reclermbepeuvent se soustraire a
lanalyse des discours et des stratégies des peumsotqui accompagnent leur
diffusion auprés du public. L'absence d'usage p@idal la méconnaissance des
processus techniques de la part du plus grand modibsagers laissent en effet une
grande marge de manceuvre a ces discours. Ausgictangosition et I'analyse de
leurs caractéristiques paraissent-elles importantEns la mesure ou ceux-cCi
structurent nécessairement I'appropriation et fesde la technologie proposée. lls
refletent d’'une part, les attentes, voire les famies, des concepteurs et, d’autre part,
le cadre général dans lequel ceux-ci aimeraiemtiagechnique prendre placeé »

L'importance d'une étude des représentations swcbniques dans une recherche sur
l'insertion des objets techniques contemporainstrdenc pas a démontrer. Toutefois, a notre
connaissance, les études proposant une analys#édéthe ces représentations et de leurs
supports (les discours d’accompagnement) ne santapasi nombreuses que le mériterait
'enjeu qu’elles recouvrent. C’est, pourtant, damste perspective que nous avons choisi

d’élaborer notre questionnement a travers I'étuekerdprésentations du téléphone mobile.

2°) Une approche diachronique des discours d’accormpnement

Les travaux sur l'insertion sociale des objets méghes relevent I'importance du facteur
temps dans ce processus. C’est cet éléement quevoailems prendre en considération dans
notre étude des représentations du téléphone md@ijlen effet, la dimension symbolique
d’'un objet technique contemporain est fondamengalelle joue un rdle dans son processus
d’insertion sociale, alors nous devons la pensechioniquement. En d’autres termes,
l'insertion sociale d’'un objet technique étant ungessus, ses représentations doivent aussi
étre envisagées dans une perspective dynamiquaelsl études ont déja adopté et relevé
cette particularité. C’est notamment I'attitudeRIeFlichy dans son approche des imaginaires
d’Internet. Il envisage les imaginaires technigdass une logique évolutive. Il considere que
nous assistons, d’'une production discursive arkaua des reformulations, des traductions
d’'imaginaires. A propos des discours médiatiqueirit : « contrairement a ce que I'on croit

parfois, il ne s’agit pas d’'un simple discours jeitdire, d’'un discours d’accompagnement de

1T, Vedel, art. cit., pp. 31-32.
2P, Mallein et Y. Toussaint, art. cit., p. 316.
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la diffusion, mais plutét d’'une reformulation demaginaire de la phase précédente.
L'intelligentsia digitale qui produit ce nouveausdburs a déja une pratigue et une bonne
connaissance de l'Internet. Elle ne va donc pasnter un nouvel imaginaire mais vulgariser
celui de la phase initiale de conceptidnka perspective de P. Flichy va donc bien dans le
sens d'une vision dynamique des imaginaires et mpsésentations socio-techniques.
Toutefois, son étude de la dimension symboliquiresnotre avis, trop axée sur les phases
de conception et les débuts de la diffusion. Neiouvons ainsi une limite déja énoncée au
sujet des travaux sur l'insertion sociale des ghjethniques. De méme que I'objet technique
deviendrait lors de sa diffusion une boite noira gieévolue plus, les imaginaires et
représentations socio-techniques dans cette pérapese figeraient jusqu’a une nouvelle
rupture. Nous souhaitons au contraire interrogendailité, le dynamisme des représentations
socio-techniques dans une temporalité proche de @ell’appropriation. Nous tenons en effet
pour nécessaire de questionner le devenir desseqgdions socio-techniques au-dela de la
période de genése d’un objet technique contempofaisistons-nous a une stabilisation des
représentations socio-techniques ? La phase dfinmd quant aux appropriations de I'objet
technique est-elle plus propice aux mythologie® 2i€veloppement des pratiques conduit-il a
une modification des imaginaires ? L'imagerie agso@au mobile n’est-elle pas dépendante
de I'évolution du contexte socio-historique ? Ceggiions méritent d’étre soulevées. Elles
interrogent, en effet, les relations entre la ti@ee sociale des objets techniques
contemporains et leurs représentations. Or cesorgpme peuvent étre penseés que
diachroniquement. L. Quéré confirme notre intuiticnl’individualité des objets techniques
n'émerge pas seulement dans le cadre de leur iovesit de leur manipulation pratique. Elle
se constitue aussi dans et par le discours, quajlp@ment aux pratiques qu'ils articulent,
affilie, pourrait-on dire, ce qui est, ce qui aeiet ce qui se présente, a des contextes de
description socialement disponible »En d'autres termes, les discours cristallisent la
constitution et I'évolution des objets techniqueatemporains. Avec le temps, ils en forment
une histoire. De fait, temporaliser les imaginagekes représentations constitue, a notre avis,
un enjeu majeur pour une meilleure compréhensiola denstruction de I'identité des objets

techniques contemporains.

1P, Flichy, « La place de I'imaginaire dans I'aatiechnique »Réseauxn°® 109, 2001, p 60.

2 Louis Quéré « Espace public et communication, rgoes sur 'hybridation des machines et des valelms
P. Chambat (dir.)Communication et lien social, usages des machinEm@muniqueractes de colloque, Paris,
Ed. Descartes, Ed. Cité des sciences et de I'indug092, p. 37
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Notre objectif consiste donc a confirmer ces hyps#is. Les représentations socio-techniques
sont-elles bien dynamiques lors de |'appropriatabon objet technique contemporain ?
Varient-elles au cours de son insertion dans laé&® Sont-elles dépendantes de sa
trajectoire sociale ? En somme, est-ce que linmagntechnique se modifie au cours du
développement des pratiques ? Si non, comment emdp cette absence de variation ? Est-
elle I'expression de lidentité de Il'objet technegg@ Si oui, comment expliciter ces
modifications ? Sont-elles le reflet des pratiqdes usagers ?

Afin d’apporter des réponses a ces questions, agass décidé de réaliser une étude des
représentations du téléphone mobile dans les pidisliet les modes d’emploi. En adoptant
une approche diachronique, nous tacherons d'identds variants et les invariants dans ces
deux discours d’accompagnement puis d’interprétsmrésultats.
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PARTIE Il : 1996-2006 : les représentations des
téléphones mobiles dans les spots publicitairesles
modes d’emploi des constructeurs

« Voici que de nouveaux objets nomades
surgissent. Ceux que l'industrie crée déja
et créera de plus en plus demain, seront
de moins en moins lourds et
encombrants ; mobiles, porteurs des
savoirs, moyens de communiquer, ils
seront partout ».

Jacques Attalil.ignes d’Horizoh

Quels sont les usages promus dans les publici®ggl@pementiers a une époque donnée ?
Quelles valeurs les spots publicitaires véhicuilsnpour créer du désir autour d’'un modeéle de
téléphone mobile ? Quelles sont les compétencegosaps d'un utilisateur de téléphone
mobile dans les modes d’emploi en 1996 et en 2084-? acquis des savoirs et des savoir-
faire au cours de ces dix années ? Notre explorates discours « escortant » I'insertion
sociale du téléphone mobile en France s’inscritsdame volonté d’apporter des réponses a
ces difféerentes questions. Suite a cette exploratious tacherons de caractériser les relations

entre les résultats obtenus et la trajectoire kodia mobile.

! Jacques Attali.ignes d’Horizon Paris, Fayard, 1990.
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CHAPITRE 1 : Méthodologie d’analyse

Ce chapitre constitue une exposition de notre démearméthodologique sur deux
thématiques : la constitution de notre corpusétalioration de nos outils d’analyse.

Afin de répondre & notre questionnement, nous deviétudier des publicités et modes
d’emploi de mobiles. Toutefois, la quantité de dueunts répondant a cette définition est
démesurée. De plus, 'ensemble constitué par ledugtions publicitaires est hétérogéne
(affiches, spots, communiqués de pressaflets...). Leur archivage n'est de surcroit pas
systématisé. Ces obstacles ont du étre surmontésngadélimitation raisonnée de notre
corpug. Cette circonscription n'a pas été aléatoire e all été effectuée en fonction d’'un
ensemble de choix justifiables.

Aprés avoir délimité un corpus, I'étape postérieditme démarche scientifique consiste a le
soumettre a I'analyse. Ce travail ne peut pash&sardeux. Il doit étre réalisé avec sérieux et
rigueur. Ainsi, des outils d’analyse doivent étre choisis fonction du questionnement
soulevé. Notre choix s’est porté sur I'élaborattngrilles d’analyse capables de prendre en

considération les spécificités de chaque produdtiscursive.

SECTION 1 — Le corpus

Un chercheur dont le corpus d’analyse est arcldisponible et accessible, ne s’attarde pas

sur son parcours pour rassembler les documentsagalyse. Dans notre cas, I'élaboration de
notre corpus est plus qu'une anecdote. Elle camstih récit, une histoire que nous devons
raconter. En effet, sa composition finale est itelpar les choix que nous avons été amenée a
faire. Mais surtout, I'histoire de sa constitutisouligne d’'une part, les limites de I'archivage
des documents techniques et publicitaires, et @gpsrt, les enjeux économiques inhérents

au secteur de la téléphonie mobile.

! Un leafletest un terme anglais désignant, en marketingiaot tommercial généralement mis a disposition du
public sur les lieux de distribution des produits.
2 Sur les critéres de constitution d’'un corpus WRaymond Quivy et Luc Van Campenhoutitanuel de
gecherche en sciences socialBaris, Dunod, 1995.

Ibid.
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1°) Histoire d’'une sélection : entre exigences saiiques et criteres de faisabilité

La phase d'exploration

Au commencement de cette recherche, la constitidmmotre corpus a été effectuée de
maniere exploratoire. Nous avons dans un premierpse rassemblé lI'ensemble des
documents publicitaires et techniques autour d&phénes mobiles que nous pouvions
trouver. Pour ce faire, les techniques suivantésétinutilisées : la recherche sur le web, en
bibliotheque, le recueil dans les lieux de distiitny, le repérage dans les magazines et le
mailing (constructeurs, opérateurs, musées, calaoeurs...). Un nombre conséquent de
documents (environ 1500), sous format papier atr@eique, a ainsi été accumulé : fiches
produits, fiches techniques, spots publicitairesagstructeurs, d’opérateurs, de distributeurs,
publicités presse, magazines promotionnels, etc.
A lissue de cette phase, un constat s'imposaiétérogénéité et la quantité des données
rassemblées ne permettaient pas un traitementfitdgaureux. De plus, dater avec précision
la diffusion de ces documents constituait un olbstatipplémentaire pour une analyse
diachronique. Les informations sur le contexte dedpction de ces données sont, en effet,
fragmentaires. Quand et comment chaque documeiitéé produit ? A quelle occasion ?
Dans quelle zone géographique a-t-il été diffu§¥e® questions ont été soulevées mais sans
trouver de réponses claires et précises ni augeidustriels (opérateurs et constructeurs) ni
auprés des agences publicitaires
Une autre logique de recherche devait donc étrptadoNous avons décidé d’orienter notre
recherche a partir d'une chronologie des produitsesvices relevant du secteur de la
téléphonie mobile. Notre enquéte a tenté de réperttensemble des modeles de mobiles et
services des opérateurs en fonction de leur dateodemercialisation. A partir de cette
chronologie, nous espérions dater les documentseitks et combler les lacunes de notre
corpus. Malheureusement, les informations concérleandates de commercialisation des
produits et services sont non seulement délicategbtanir, mais surtout, elles sont
contradictoires.
- Les sites des équipementiers n’indiquent pas séerble des dates de
commercialisation de leurs modeles. Les communiqdés presse renseignent
exclusivement sur les produits récents. Quant awgep «actualité » ou

« événement », elles informent sur les modélesena ». Les « dates de sortie » des

1 Voir « extraits de questionnaires » en annexép. 3
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modeles plus anciens ne sont pas indiquées switéssdes constructeurs. Dater les
modéles anciens a partir des informations diffuséesces sites est impossible. A ce
propos, nous pouvons nous interroger sur le camc#fratégique d'une telle
démarche. Dans un secteur ou la valorisation ppasda nouveauté, n'est-il pas
préférable d'éviter de renseigner cette donnédesufiches techniques ? En effet, ne
pas indiquer la date de commercialisation des nesde@hciens n’est-ce pas une
tactique pour évincer ce critere de sélection ?

Sur les sites des distributeurs et des offre@rsetvices connexes (« déblocages »,
conseils d’achat) des dates de commercialisation d’un grand nomén@odéles sont
disponibles. Mais d’'un site a l'autre, ces datest seariables. Les écarts sont
conséquents. lls peuvent excéder dix mois. Lesradictions entre ces dates
conduisent a douter de leur véracité. De plus, sapguatre années de
commercialisation, les modeles ne sont plus réé&ersur ces sites. Pour quelles
raisons ? Doivent-ils étre oubliés car ils ne gpas commercialisés ? Une impression
d’'obsolescence rapide des modeéles a ainsi pudeée. La quéte perpétuelle de la
«nouveauté » semble s'accompagner d'une désuéhidiwe et d'une forme

« d’oubli » des modéles antérieurs.

Ajoutons qu’au cours de cette phase de recherahes avons pu entrevoir trois principales

limites a I'élaboration d’un corpus sur notre theme

Tout d’abord, nous avons appris que les modesygl@ de téléphones mobiles ne
sont pas archivés a la BNFEtant édités et imprimés a I'étranger, ils écleapu
systeme francais du dépét légal.

Ensuite, I'archivage des documents publicitadedype tracts ou publicités presse est
aléatoire. lls ne sont pas répertories dans une dasdonnées. Seuls les spots
publicitaires télévisuels sont archivés a I'Ndepuis 1995. Le BVPse charge de la
gestion et de I'étiquetage de ces films (systémenaatique informatisé). L'INA
recoit ensuite les archives et compléte sa basenteées

Enfin, le manque de collaboration des servicesrkatmg et techniques des

constructeurs, de leurs agences de publicité nktdgeas la constitution d’'un corpus

! Sites référencant les dates de commercialisathtp://www.lesmobiles.com, http://www.mobiles-astom
(classement par date de commercialisation), hitpw.pdafrance.com, http://www.deblocagediscounticam
% Bibliothéque Nationale de France

Informations issues d’'un échange de courrier aifé&rents services de la BNF.

? Institut National de I'Audiovisuel

* Bureau de Vérification de la Publicité

® Donnée obtenue a partir d’'une conversation téléjojue avec le service documentation du BVP en30ii7.
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homogene et sans faille. De maniére paradoxaleprgagismes considerent que ces
données sont devenues stratégiuess transmettre comporte pour eux un risque
concurrentiel. lls préféerent donc ne pas les comaquan.
A lissue de cette exploration, nous disposionsnd’guantité conséquente de documents de
nature hétérogene. La variété de ces productisudives (conditions de production, de
diffusion, support...) et la difficulté pour lesasker suivant leur période de diffusion, nous ont
conduite & circonscrire notre étude. Une phaselégetson a donc suivi cette exploration. Son
objectif a consisté a délimiter les contours d'uorpos afin de garantir une certaine

homogénéité pour I'analyse.

La phase de sélection

Nous avons décidé d’étudier les spots publicitaides modéles de téléphone mobile
commercialisés en France par trois constructeurgdqidlia, Nokia et Ericsson) entre 1996 et

2006, et les modes d’emploi correspondants.

- Lapériode

L’étendue de la période traitée (1996-2006) a éterchinée pour plusieurs raisons. Tout
d’abord, I'année 1996 est une date charniere daissdire francaise du téléphone mobile, et

plus largement des télécommunicatonRappelons qu'elle coincide avec l'entrée de
Bouygues Telecom, troisieme opérateur sur le mafretmeais du GSM. Elle correspond, de

surcroit, au début du marché grand public en Frabceotre questionnement porte justement
sur I'insertion sociale du téléphone mobile en Eearsur sa démocratisation.

L’année 2006, date cléturant notre corpus, a étérénée en fonction de la durée de notre
travail de recherche. Elle permet une étude surpémede pertinente. Au cours de ces dix
années le nombre d’abonnés est passé d’envirodlibrma 46 millions. Les passages entre

les différents profils d’adoptants déterminés paR&gers sont de fait concernés. Elle autorise
aussi une prise en considération des trois généagte terminaux (GSM, GPRS, UMTS) et

de I'évolution de leurs fonctionnalités.

- Les constructeurs

Lors d’'une interrogation sur les représentationsétitphone mobile, exclure les discours des
opérateurs, pourtant omniprésents dans I'espacdicpuiieut sembler surprenant. Les

opérateurs jouent, en effet, un rdle déterminanhsd@e secteur. Leur mode de

! Elles ont pourtant été diffusées auprés d’un lagglic avant notre étude.
2 Voir « Le développement du téléphone mobile emé&ea repéres historiques » p. 59-73.
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commercialisation de services (subvention d’acasacilité la démocratisation du téléphone

mobile. L'acquisition d’'un téléphone mobile s’acqmmne, en effet, majoritairement d’'une

souscription d'un contrat auprés d'un opérateun @@ réduire le colt du terminal. Les

productions discursives de ces acteurs sont, dg panséquentes. Rappelons leur présence

dans les vingt premiers annonceurs en France eh@b@ermes d’'investissement publicitaire

(6°™ place pour SFR, £2°pour Orange et £8° pour Bouygues Telecofn)Leur budget

publicitaire est considérable. Le tableau suivamtique I'évolution des investissements

publicitaires par opérateurs entre 2000 et 2004totad cumulé des investissements s’étend

de 280 000 a 350 000 K Euros, soit une somme ngligeéable.

2000 2001 2002 2003 2004
Bouygues 118 315 70742 85 195 88 087 86 096
Telecom
Orange 119 120 117 842 125 589 101 677 96 442
SFR 84 790 97 680 139 185 141 669 167 321
Total en K€ 322 225 286 264 349 969 331433 349 859

Illustration 36 Investissements publicitaires en K€ des opératntre 2000 et 2064

Ces données montrent un accroissement considéelablevestissements de SFR. Sa position
sur le marché fLplace pour Orange® pour SFRj peut &tre un facteur explicatif. Via ses
investissements publicitaires SFR cherche vraisgioidainent a gagner des parts de marché, a
attirer de nouveaux clients (phase de changemempdreil et de forfait). Les variations
d’'investissements publicitaires constatables pauryBues et Orange, quant a eux, semblent
en adéquation avec le lancement de nouveaux psoghst exemple I'accroissement en 2002
pour Bouygues coincide avec le lancement de I'i-e)od

Pourtant, nous avons décidé d’exclure les docume&ssss des opérateurs. La raison
principale de ce choix est tributaire de notre f@olatique. En effet, notre objectif de
recherche est d’identifier les représentations ééphone mobile, compris comme un
exemple d’objet technique contemporain. Ainsi, @dtitérét se porte sur les discours dont
'axe central est lI'objet matériel plutdt que lesrndces associés. Les communications

commerciales des opérateurs sont plus centréedesuservices que sur les terminaux.

! La subvention d'accés signifie que le prix d’asifion d’un terminal est réduit si I'utilisateur wsrit un
abonnement chez un opérateur. Sur le réle des stibne d’acces dans le développement du téléphatlen
voir T. Pennard, « Comment analyser le succes tiddphonie mobile en France ? », working papgtesebre
2001.

2 Classement publié dans la revBeatégie Le calcul des investissements publicitaires prendcompte les
téléchargements de sonneries, logos, etc. suhtihés mobiles.

% Source TNS Media Intelligence.

* A la fin de 'année 2006, selon 'ARCEP, les paits marché des trois opérateurs en métropole étiaien
suivantes : 46% pour Orange, 34% pour SFR et 1 p@% Bouygues.
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Appréhender la constitution de l'identité du télépd mobile en tant qu’objet technique
réclamait, de fait, de circonscrire notre étude aquublicités et modes d’emploi des

équipementiers.

- Nokia, Motorola et Ericsson

Divers constructeurs commercialisent des téléphonesbiles en France: Alcatel,
BlackBerry, BenQ-Siemens, LG, Motorola, Nokia, NeRanasonic, Sagem, Samsung,
Siemens, Sony Ericsson, Toshiba, VK Mobile, etcnPeette liste non exhaustive, trois ont
éte retenus. lls ont été choisis en fonction de pesition sur le marché mais surtout de leur
histoire dans le secteur de la téléphonie mobitesEon, Motorola et Nokia sont, en effet,
des acteurs-clés dans la mise en place de laé&shbbnie et du GSM
- Dans les années 70, Ericsson participe en coléiba avec Televerket et Ellemtel au
développement du AXE system, premier systéme demudateurs entiérement
numerique. A la fin des années 70, lorsque les igrsnaontrats pour la mise au point
du premier systéme mobile furent attribués, leforégnordiques et I’Arabie Saoudite,
déciderent de développer une version du AXE appel@dTX pour leurs réseaux
NMT. En 1981, Ericsson lance son premier systenéphénique mobileNordic
Mobile TelephonyNMT ou téléphonie mobile nordiqife)
- Motorola est aussi un acteur historique dansoeaine des communications radio
(auto radio, talkie-walkiepagel. Cette société commercialise en 1983 le dynaTAC
TM 8000X, le premier téléphone cellulaire portabdenmercialisé au montle
- C’est en 1966 que le groupe Nokia lance son meradiotéléphone de voiture. Cette
société met au point le « mobira Cityman », prentdéééphone mobile au standard
NMT de petite taille en 1987. En 1991, le premippel GSM est effectué avec un
équipement Nokfa
Ces trois constructeurs ont aussi une positiore feur le marché mondial de la vente de
terminaux mobiles. Nokia et Motorola constituentantestablement les deux leaders du
marché entre 1996 et 200@ricsson a certes perdu progressivement saé&moésiposition.

1 Voir « Le développement du téléphone mobile emé&ea repéres historiques » p. 59-73.

2 Informations recueillies sur http://www.ericssasthry.com/

? Informations recueillies sur http://www.motorolana/

* Informations recueillies sur http://www.nokia.c@%B303001 )

® Samsung est devenu le second vendeur mondialldiaites a I'issue du %™ trimestre 2007. Il a ainsi détréné
Motorola qui rétrograde de la seconde a la troisiphace.
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Toutefois, depuis spint-venturé avec Sony & la fin de 'année 2001, la coentreiroit

progressivement ses parts de marché.

Répartition des ventes mondiales en %
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Nokia 19,1 22,5 26,9 30,6 35,0 32,5 35,6 32,2 31,9 34,8
Motorola 23,5 19,5 16,9 14,6 14,8 14,5 15,7 16,2 17,9 21,1
Sony 14,8 15,1 10,5 10,0 6,7 6,0 54 6,6 6,2 7.4
Ericsson*
Samsung 2,7 4,6 5,0 7,1 9,0 9,5 13,4 12,8 11,8
Siemens 6,2 6,5 7,4 8,2 8,4 7,7 4,7
* Seul Ericsson est pris en compte avant 2002
Illustration 37 Répartition des ventes mondiales de mobiles pastoacteur

Concernant le marché francais des ventes de teumimebiles, ces trois constructeurs ont
aussi une position forte. D’un point de vue diadgoe, leur statut économique justifie aussi
notre choiX. Certes, le Coréen Samsung et le Francais Sagetndsvenus au début des
années 2000 des concurrents de taille. Mais lesitipo est récente (percée du constructeur
Coréen liée notamment au développement des termihaut de gamnfe En ce sens,
Samsung et Sagem ne constituent pas des leadem@nd@goes sur I'intégralité de la période

étudiée (1996-2006). Ainsi, nous ne les avons @@nus pour notre étude.

En 2006

Parts de marché en % Parts du chiffre d’affaire%oe
Nokia 21,2 22,8
Motorola 7.4 8,0
Samsung 234 34,p
Sony Ericsson* 8,8 10,0
Sagem 10,6 17,2

lllustration 38 Marché des ventes de terminaux mobiles en Fram2@@s

Selon des criteres historiques et économiques, aouss décidé de sélectionner les publicités

et modes d’emploi des terminaux produits par Nakiatorola et Ericsson.

- Les spots publicitaires
Concernant les publicités, nous avons déja indidhétérogénéité des documents

publicitaires : publicités presseleaflets spots publicitaires télévisuels, banniéres web...

Nous avons aussi précisé que I'ensemble de cds atétait pas utilisé pour chaque modéle

! Terme anglais désignant une association entrertesprises afin de réaliser un projet commun.

2 Source Gartner Dataquest.

% Conclusion de I'un des responsables de la seatidarché mobile en France » de l'institut Gfk (cersation
téléphonique du 21 mai 2007). Toutefois, pour desons de confidentialité, les informations coneetrles
parts de marché exactes des constructeurs en Freace2006 n'ont pu nous étre communiquées.

* Rapport IDATE ,Compétitivité du secteur des TIC en Frarjodlet 2004.

® Source GFK France.

® Par « publicités presse », nous entendons lesicjiébl qui ont comme support les magazines et/su le
journaux. Cette expression est celle employée gmmnlembres des agences de publicité. Ces dertiléssnt
aussi, comme synonyme le syntagme « annonces presse
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produit. Certains modeéles ne font I'objet d’aucun mesgagenotionnel, d’autres seulement
de publicités presse ou d’'une campagne d’affichAgesi, afin d’homogénéiser notre analyse
et d'éviter 'absence de certains documents publiei€, nous avons décidé de ne retenir
gu’une seule catégorie : les spots publicitairésviguels. Cette catégorie a été choisie pour
deux raisons principales. La premiere est cellBadehivage. Les spots publicitaires diffusés
a la télévision francaise font I'objet d'un archigaaupres de I'INA depuis 1995. lIs sont
référencés dans la base de données de I'Inathéqgoeueent étre visionnés. La deuxieme
releve des spécificités du langage télévisuel danetre questionnement. Rappelons que notre
interrogation porte sur la mise en scéne du téléphoobile, de son fonctionnement, de ses
usages et des usagers. Or la représentation duememt, du temps, de I'action, de l'usage
est facilitée par I'expression filmique. Certes,nwuvement peut étre représenté par des
images fixes. Toutefois, le mouvement est premarsd’image mobile : « L'image mobile
n'est [...] pas de'image plus du mouvement, c’esi mouvemengén images et en son$ »
Ainsi, nous considérons que les spécificités dgdge des spots publicitaires sont un atout
par rapport a notre questionnement.

Cela dit, ce choix restrictif a certaines conségasrdont nous devons faire état. En effet, il
implique de s’intéresser exclusivement aux moddieseléphones mobiles ayant fidtbjet
d’'une campagne publicitaire télévisuelle. Or leastnicteurs de portables n’utilisent pas ce
support pour n'importe quel modéle (modéle valarisaussi I'image de la marque). Nous
devons donc avoir conscience de cette restrichos dle notre analyse. Les produits pour
lesquels nous étudions les discours d’accompagrteor@nun statut particulier pour les

constructeurs.

2°) Le corpus final

A partir de ces criteres, nous avons circonscri¢élaboré un corpus final. Pour ce faire, a
partir de la base de données de I'INA, nous avaost d’abord, référencé les spots
publicitaires diffusés & la télévision francaise [ trois constructeurs retenus (Ericdson
Motorola et Nokia) entre 1996 et 2006. Les inforiora obtenues ont été répertoriées dans un
tableau. Ce dernier a ensuite été complété papotation d’autres indications : le mois de

commercialisation supposé du modéle de teléphona, rom, les autres documents

1 Voir « Les publicités sur le téléphone mobile s déopies techniciennes » pp. 137-157.

2 Absence trop importante d’affiches etldaflets.

% Louis Chamming’s, Pauline Escande, « Pour uneritism sémiotique des objets audiovisueldNA,
Ateliers de recherche méthodologigade janvier 2004.

* Devenant Sony Ericsson & partir d’octobre 2001.
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publicitaires dont nous disposons, les renseign&sram le mode d’emploi correspondant, et

des remarques contextuelles sur le modéle de @hépbroma.

Numéro | Mois de| Nom du modéle et Spot Audiovisuel Mode d’emploi Autres document
commercialisation | remarques (titre?, date de disponibles
diffusion)
1 1996 Nokia 8110 Formes Format électronique, °2°
Diffusion 11/1996 édition, 1997, 34 pages
2 Janvier 1997 Nokia 3110 Echelles Format électronique, °B°
Premier portable avec la Diffusion 05/1997| édition, 1997, 72 pages
touche Navy (deux versions : 20
et 30s)
3 Janvier 1998 Nokia 6110 Rameurs Format électronique, °2°
Le jeu Snake est apparu spmDiffusion 02/1998 édition, 1998, 80 pages
ce téléphone
4 1998 Nokia 9110 Communicatdr Péche Format électronique, °3° | Fiche produit
Diffusion  02/1999| édition, 1999, 201 pages
(deux versions : 30
et 20s)
5 Janvier 1999 Nokia 3210 Masquerade Format électronique, “2° | Fiche produit
Diffusion 08/1999| édition, 1999, 88 pages
(deux versions : 30
et 10s)
6 Octobre 1999 Nokia 7110 Foin Format électronique, °f | Fiche produit,
ler téléphone WAP Diffusion 11/1999 édition, 1999, 103 pages | annonces presse
Boulet
Diffusion 11/1999
Roue
Diffusion 11/1999
7 Janvier 1999 Nokia 8210 Capoiera Format électronique, °2° | Fiche produit,

Diffusion 11/1999

Morning sun

Diffusion 03/2001

édition, 1999-2000, 95
pages
Format papier, %' édition,

2000, 95 pages

annonces presse

! Ce tableau a donc été réalisé a partir de diffésesources d'informations. Les principales sdetsite de
I'Inathéque, les sites des trois constructeurs {@&l®&kance, Motorola France, Sony Ericsson), de radeé, de
Planete nokia, de Lesmobiles.com et de Mobiles #\ctu
2 e titre des spots publicitaires est généralernehii utilisé par I'INA. Lorsque le film référenate comportait
pas de titre explicite, nous avons décidé de lnngo un titre aprés un premier visionnage.
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8 Janvier 1999 Nokia 911Qi Taxi Format électronique, “f | Annonces presse
Communicator Diffusion 08/2000 édition, 2000, 197 pages
9 Janvier 2000 Nokia 6210 Anniversaire Marie | Format électronique, °2° | Plan média,
Diffusion 11/2000 édition, 2000, 117 pages | affiches, annonces
29/01/01 au presse, fiche
25/02/01 produit, bandeaux
web
10 2001 Nokia 9210 Train avec bandead Format électronique, “3° | Annonces presse
défilant édition, 2001, 314 pages
Diffusion 06/2001
11 2001 Nokia 5510 Maverick Format électronique, “f | Affiches et
Diffusion  11/2001| édition, 2001, 112 pages | annonces presse
(deux versions 41s gt
28s)
12 2002 Nokia 7650  Premigr Ours Format électronique, “%°
téléphone Nokia avec¢ Diffusion 08/2002 édition, 2002 158 pages
appareil photo intégré Anniversaire
Diffusion  08/2002
(deux versions 43s gt
30s)
Ours
Diffusion 08/2002
13 2003 Nokia 6600 Pistes Format électronique, °3° | Annonces presse
Diffusion 11/2003 édition, 2004, 227 pages
14 2003 Nokia 3650 Engagement Format électronique, “%°
Diffusion 03/2003 édition, 2003, 182 pages
Snowboard
Diffusion 03/2003
Motobike
Diffusion 03/2003
15 Avril 2003 Nokia 7250 Yeux Format électronique,
Diffusion 04/2003 édition, 2003, 155-157
pages
16 Juillet 2003 Nokia 3300 Rockstar Format électronique, °2°
Diffusion juillet | édition, 2003, 171 pages
2003
17 2003 NGage Diffusion 10/2003 Format électronjque™
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édition, 2003-2004, 158
pages
18 Septembre 2004 Nokia 3220 Mille Couleurs Format électronique, °3°
Diffusion 11/2004 édition, 2005, 145 pages
19 Mars 2004 Nokia 6260 Je travaille, tu| Format électronique, °2°
navigues édition, 2004, 219 pages
Diffusion 11/2004
20 Juin 2004 Nokia 7610 Photographie bébé | Format électronique, °2° | Annonces presse
Diffusion 11/2004 édition, 2004, 146 pages
21 Avril 2004 Nokia 6230 Course automobile | Format électronique, °2° | Annonces presse
Diffusion 12/2004 édition, 2004, 178 pages
22 2004-2005 Nokia collection FashignNokia collection | Format électronique Annonces presse
(7260/7270/7280) Diffusion 01/2005 7260 : 3™ édition, 2005,
144 pages
7270: £ édition, 2004,
160 pages
7280 : 2™ édition, 2005,
141 pages
23 Avril-Décembre Nokia 6630 Enfant avec cube Format électronique, °3°
2004 Diffusion  03/2005| édition, 2005, 134 pages
(deux versions 31s ¢
20s)
24 2004 NGage Qd Laverie, parc et| Format électronique, “2°
shop Diffusion | édition, 2004, 115 pages
06/2004
25 Mars 2005 Nokia 6230i Match Foot Format électronique, “2° | Affiches
Diffusion 06/2005 édition, 2005, 180 pages
26 Juillet 2005 Nokia 8800 Génie Format électronique, °3°
Diffusion 08/2005 édition, 2005, 147 pages
27 Mai 2005 Nokia 6680 Elle Format électronique, °2°
Diffusion 11/2005 édition, 2005, 132 pages
28 Mai 2005 Nokia 6101 Dessin d’animation | Format électronique, “2° | Annonces presse
Diffusion 10/2005 édition, 2005, 145 pages | plan média
29 Octobre 2005 Nokia N90 Tremplin Format électronique, °2° | Plan média,
Diffusion 09/2005 édition, 2005, 154 pages | affiches, annonce
19/09/05-2/10/05 presse
30 Octobre 2005 Nokia 7360/7370/7380 | L'amour collection| Format électronique Annonces presse

196



Diffusion 03/2006 7360 : £'® édition, 2005,
146 pages
7370 : £* édition, 2005,
150 pages
7380 : ' édition, 2005,
118 pages
31 Décembre 2005 Nokia N70 Moby Format électronique, “f | Annonces presse
Diffusion 01- | édition, 2005, 140 pages
02/2006
32 Décembre 2005 Nokia 6111 Ceinture Format électronique, “2° | Annonces presse
Diffusion 02/2006 édition, 2005-2006, 163
pages
33 1997-1999 Motorola Startac Femme jalousg Format électronique. Cg Annonces presse
ST 70 (12/1997 — 02/1999) 02/1996 manuel ne semble pas étre
ST 85 (06/1997-01/1998) | Addition celui de la marque. Noup
Diffusion 05/1997 lavons donc exclu lors de¢
Bikini notre étude.
Diffusion 09/1997
Coup franc
Diffusion 10/1997
34 Février 2000 Motorola Timeport L7089 Luggage Document non trouvé Annonces pres
Premier téléphone tribande Diffusion 09/1999 fiche produit
Serpent
Diffusion 03/2000
35 Mars 1999 Motorola V3688 Terrapin Format électronique| Fiche produit
Diffusion 09/1999 01/1999, 73 pages Annonces presse
36 Mai-Juin 2000 Motorola V2288 Fred Format électronique
Diffusion 05/2000 02/2000, 90-92 pages
Ben
Diffusion 09/2000
37 Octobre 2001 Motorola T191 Communauté Format électronique| Annonces presse

(version intégrale e
par épisodes
(architecte,  piano
foot, plage))

Diffusion 04/2002

08/2001, 96-102 pages

plan média

i
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38 Octobre 2002 Motorola C330 Vol Format électronique et Annonces presse
Diffusion 11/2002 papier, 08/2002, 144 pages

39 Avril 2003 Motorola C350 Oiseau Format électronique
Diffusion 05/2003 04/2003, 133-138 pages

40 Juillet 2004 Motorola V3 Tranformer V3 | Format électronique| Annonces presse
Razhr 08/2004, 113 pages
Diffusion 01/2005

41 Aolt 2004 Motorola V220 Mymoto Diffusion | Format électronique
09/2004 04/2004, 102 pages

42 Décembre 2004 Motorola C975 Dating C975 Format électronique
Diffusion  03/2005| 11/2004, 106 pages
(deux versions 31s ¢
20s)

43 Décembre 2004 Motorola E1000 CinémaE1000 Format électronique
Diffusion  03/2005| 01/2005, 121 pages
(deux versions 31s ¢
20s)

44 Juin 2005 Motorola A1000 Paperboy Format électronique
Diffusion  03/2005| 02/2005, 131 pages
(deux versions 31s ¢
20s)

45 Avril 2005 Motorola V360 Chaussures Format électronique
Diffusion 10/2005 09/2005, 124-125 pages
(deux versions 30s ¢
20s)

46 Janvier 2006 Motorola  Sliver 16-17Porte Format électronique Annonces presse

SLVR (4 versions (4pack- | SLVR 6: 01/2006, 102

sho) SLVR, L6, L7 | pages
etles 2 SLVR 7: 01/2006, 108
Diffusion 01/2006 pages

47 1996 Ericsson GH688 Rendez-vous Format électronique, en
Diffusion 05/1997 | anglais, i®  é&dition,

12/1996, 56 pages

48 1997 Ericsson GF788 Taille Format papier, en anglais,

Diffusion  05/1997| 1°¢ édition, 11/1996, 31

puis 10/1997 (deu

versions 30s et 20s)

pages
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49 1998 Ericsson T28 Zorg Format électronique, °f
Diffusion  03/2000| édition, 06/1999, 132 pagegs
(deux versions 60s gt

30s)

50 Avril 2002 Sony Ericsson T68i Poisson Format électronique, 2001, Annonces presse
Premier téléphone issu duDiffusion 05/2002 109 pages
rapprochement entre

Ericsson et Sony

51 Juin 2003 Sony Ericsson T610i Pass it on Format électronique et Annonces presse

Diffusion 09/2003 papier, 2002, 111 pages

52 Décembre 2003 Sony Ericsson T630 Pass it on (variation| Format électronique, 2003,
de pack-shot) 115 pages

Diffusion 05/2004

53 Juin 2004 Sony Ericsson K700i Split-screen Format électronique, 2004, Annonces presse
Diffusion 2004 113 pages
54 Aolt 2005 (W800i)| Sony Ericsson W800i{ Mobile Walkman W550i : format| Communiqué de
Octobre 2005| W550i Diffusion  10/2005| électronique et papiel|, presse
(W550i) ((deux versions 30s 2005, 105 pages
et 10s) W800i : format

électronique, mai 2005, 118

pages
55 Juin 2005 Sony Ericsson K750i Ours Format électronique, 2008, Annonces presse
Diffusion 2005 108 pages
Illustration 39 Tableau de présentation des documents composgiataoopus

L’exposition de notre corpus final appelle deux aegues :

- Premierement, indiquons que des spots EricssokjaNet Motorola références par
'INA ont été volontairement exclus. En effet, lecontenu ne correspondait pas a
notre critére de sélection (spot publicitaire saorrmaodele de téléphone mobile). En
effet, le but de certains spots de ces marques pa&sla promotion de modéles de
téléphone mobile. Ainsi, les films institutionn&ls corporatesn’ont pas été retenus.
De méme, les spots visant a faire la promotion melyts connexes au téléphone

mobile (logiciel, accessoires...) ont été écartés

! La liste des 27 exclus (titre, date de diffusicontenu) est présentée en annexe, p. 370-371.
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- Deuxiemement, pour un méme modele de téléphohesieprs publicités sont
disponibles. Toutes les versions doivent étre seesna I'analyse avec notamment un

repérage des absences de plans entre les versimbasscet longues.

SECTION 2 — Les outils d’analyse

Aprés avoir délimité notre corpus, nous devons rdéter des outils d’analyse nous

permettant de répondre & notre questionnemente Na#rrogation réclame d’identifier, dans
les documents de notre corpus (spots publicit@teaodes d’emploi de trois constructeurs),
les représentations socio-techniques du mobile. réssltats obtenus doivent ensuite étre
comparés diachroniquement afin de repérer lesntarigt les invariants dans les modalités de
représentation.

Pour ce faire, nous avons décidé d'utiliser dellegrid’analyse. Ces grilles interrogent a la
fois le contenu (ses thématiques) mais aussi lmdodu document (sa structuration) en
fonction de notre questionnement. Trois axes thigmes ont été retenus : les représentations
de l'objet, de son cadre d'usage et de son fongéorent. Mesurant I'importance des
spécificités discursives, nous avons, en outrehoéda une grille pour chaque genre de
discours. Un spot publicitaire n'a en effet pas te@mes contraintes d’énonciation qu’un
mode d’emploi. Chaque grille reprend des lorstieis entrées thématiques principales mais
les modalités d’interrogation different. De plus, quatrieme axe a été ajouté afin d’analyser
certaines particularités discursives géneériquesnoeniargumentaire publicitaire pour les
spots ou la structuration documentaire pour lesenatiemploi.

Chaque document relevant du méme genre doit étdiééta I'aide de la méme grille
d’analyse. Cette condition est essentielle pouwvpimiensuite comparer nos résultats. C’est
seulement en gardant une démarche identique d’oangent a I'autre, qu’'une comparaison

est effectivement pertinente.

1) La grille d’analyse des spots publicitaires

Chaque spot publicitaire de notre corpus est a@adyd’aide d’'une grille. Cette derniéere
comporte deux parties. La premiere est réservégenseignements concernant le document
étudié. La seconde vise a interroger le contenusplot publicitaire selon quatre axes
thématiques : les caractéristiques générales du gpblicitaire, les représentations du
téléphone mobile en tant qu’objet technique contmaip, de son cadre d'usage (utilisations
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et utilisateurs) et de son cadre de fonctionnemkatpossibilité de noter des données
pertinentes imprévues a été intégrée via la caggaemarques ».

Concernant le détail des questionnements, noussasitgrché a prendre en considération les
spécificités du mode d’expression des spots pudiies. Par exemple, dans le cadre du
guestionnement sur les modalités de représentdtia@léphone mobile, nous avons intégré
une analyse du cadrage (échelle des plans) et piesiion du plan dans la structuration du
spot publicitaire. Un trés gros plan cadré suéléphone mobile, ne laissant voir que I'écran
de I'appareil, ne produit pas le méme effet qu’lempd’ensemble montrant un personnage
tenant le téléphone dans sa main. De méme, laigositun plan mettant en images le
téléphone mobile dans le spot publicitaire n’estipaignifiante. Il peut s’agir par exemple du
pack-shat c’est-a-dire du plan de verrouillage du spot mitaire. Or ce plan est
habituellement composé de I'image du produit prandu slogan publicitaire.

Ajoutons aussi notre volonté de distinguer les él@s diégétiques, c’est-a-dire ceux qui
appartiennent a I'histoire racontée ou au mondeésgmté, des éléments extradiégétiques. Le
jeu sur ces éléments est fréquent dans les spdigifaires. Nous avons aussi souhaité
différencier les éléments visibles (bande-images) @éments entendus (bande-son) ; mettre
en images et en récit une utilisation ou I'énongarune voix extradiégétique peut impliquer
une forme d’évaluation, de hiérarchisation dessatilons.

Enfin, nous avons intégré des interrogations rastille nos lectures. La caractérisation du
spot publicitaire reprend les typologies des putélc que nous avons eévoquées
précédemmeht Une qualification de la structure publicitaireégalement été ajoutée. Cet
ajout découle de la délimitation de notre corpusatpuie sur les travaux de C. Duéh&on
modele de classification s’applique exclusivement fim publicitaire. Il repose sur les
logiques d’enchainement des plans et sur leurtstiatiioduction, anecdotection timing,
pack-shot..).

Pour une meilleure lisibilité, voici donc un exewript vierge de la grille d’'analyse des spots

publicitaires que nous avons élaborée.

1 Voir « Publicités, signes, représentations » 5-182. )

2 C. Duchet, « La publicité en quéte de sensActes du Xe colloque bilatéral franco-roumaifi® tonférence
internationale francophone en Sciences de I'Infdioraet de la CommunicatigrBucarest, 28 juin—2 juillet
2003.

3 Action timingest un terme utilisé par les professionnels pésigther un arrét sur image représentant le produit
en gros plan.
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Grille d’analyse des spots publicitaires

Identification du document

Nom du document :

Téléphone mobile promu :

Nom du produit

Margue (annonceur)

Mois de commercialisation du produit en France

Particularités du produit promu

Spot publicitaire et campagne de communication

Informations sur la campagne publicitaire :
- Période(s) de la diffusion publicitaire

- Agence publicitaire

- Plan média

Autres documents promotionnels disponibles

Durée du spot publicitaire

Description générale (résumé du spot publicitaire)

Analyse du document

1) Le spot publicitaire

Obijectif : caractériser le spot publicitaire
L’argumentation publicitaire
- L'argumentaire du spot publicitaire (résumerdiamentaire)
- Le ton du spot publicitaire (déterminer le tonspwt publicitaire : comique, sérieux...)
- Le classement du spot publicitaire (classer tifjar)
- Selon la typologie marketing des communicatiorommunication produit, de marque,
institutionnelle et d’entreprise
- Selon la typologie de B. Cathelat : publicité quersive (convaincre), mécaniste (matraquer),
suggestive (séduire), projective (valoriser)
- Selon les modalités de valorisation d’A. Sempairia suite de J.-M. Floch (valorisation pratique,
utopique, critique et ludique)
- La relation au mode d’emploi: Le mode d’emplaitdl partie de I'argumentaire publicitaire ? L@os
publicitaire fait-il allusion au mode d’emploi ? beode d’emploi du téléphone mobile est-il visible ?
La structure publicitaire
Déterminer la structure du spot publicitaire aipai¢ la classification de C. Duchet

Classique A énigme Mixte Infomerciale

Justification :

Les matiéres de I'expression du spot publicitaire
- Transcription des messages linguistiques : pardlecuteur homme ou femme, éléments diegétiques ou
extradiégétiques) et des mentions écrites.
- Transcription par capture d’écran des messagesdges et graphiques, avec correspondance degpamote,
musique, bruit) et des mentions écrites.

2) Représentation de I'objet technigue contemporair téléphone mobile »

Obijectif : caractériser les représentations du péléne mobile

Les plans
- L’étude des plans ou un téléphone mobile esbiégretranscription chronologique)
Aucun téléphone mobile n'est visible :

Numéro| Cadrage, échelle dy Caméra Position signifiante du plan Contenu du plan
plan (gros plan, plan| subjective ou dans le spot publicitair@a¢tion | (téléphone mobile
large...) objective timing, pack-shot..) promu ? action...)

- Les caractéristiques des téléphones mobilege(taduleur...) :
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Caractéristiques visibles ou énoncées (diégétiquextradiégétique) ?
Modification visuelle de ces caractéristiques aursau spot publicitaire (ouverture/fermeture, geanent de
facade...) ?
La diégése

- L'étude de la narration
Spot descriptif :
Spot narratif— réle du téléphone mobile promu dans I'histoired@s autres téléphones mobiles représentés
dans le spot publicitaire)

- position dans le schéma narratif ?

- rOle actanciel ?
- L'étude du décor
Relever a chaque fois les éléments qui permettesitder la scéne ou 'action
Ou et quand se déroule la scéne ou I'action ?
Caractériser le lieu représenté

3) Le cadre d'usage
Obijectif : identifier et caractériser les représatibns des usages du téléphone mobile

Les usages
Aucun usage n’est visible ni énoncé :
Nature de Modalités de représentation : mise en | Evaluation de Narration (cause et/ou
I'utilisation image, énoncé (diégétique ou cette utilisation conséquence de
extradiégétique) I'utilisation)

Modalités de représentation de la conversatiopiéligique (visible, sonore... )

Les usagers
Aucun personnage n’est visible

Personnages Caractéristiques (age, CSP, sexekn situation de communication| Narration (réle
Usagers tenue vestimentaire...) (émetteur ou récepteur) actanciel) ou décor

Personnages non Caractéristiques (age, CSP, sexd\arration (réle actanciel) ou décor
usager tenue vestimentaire...)

4) Le cadre de fonctionnement

Obijectif : identifier et caractériser les représatibns du fonctionnement du téléphone mobile

- Identification des informations délivrées sufdactionnement du téléphone mobile

- Etude de la représentation de l'intervention 'délisateur (Est-ce que I'objet technique a besdnl'usager
pour fonctionner ou fonctionne-t-il sans l'intertiem de I'utilisateur ?)

- Etude de la représentation de l'intérieur dupgthe mobile (le spectateur « entre-t-il » a liér de
I'appareil ? l'intérieur de I'appareil est-il vidid?

Manipulations du| Présence ou absengdNature du contact entre les personnages et le highéy
téléphone de contact mobile (visuel, auditif, tactile...)
Remarques
lllustration 40 Grille d’analyse des spots publicitaires

2) La grille d’analyse des modes d’emploi

Afin d’analyser les modes d’emploi de téléphone il@pmous avons aussi élaboré une grille
comportant deux parties et quatre axes thématidques. des difficultés majeure pour sa
construction a résidé dans la taille des documa&rasalyser. Un mode d’emploi de mobile
comporte en moyenne entre 100 et 200 pages. Daufadtétude linguistique de la structure
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profonde n’était pas envisageable dans le tempsarimpDe surcroit, au vude notre
guestionnement, elle n’était pas, a notre avigspahsable.

Cela dit, suite & nos lectufesine étude lexicale était nécessaire. Ainsi, maus sommes
orientée vers les logiciels sémantiques de traiténa@itomatique de données. Dans cet
ensemble nous avons retenu le logiciebpes Il permet, en effet, un repérage des
connecteurs et des modalisations, deux catégoniggriantes pour notre analyse. Ce logiciel
identifie aussi les verbes employés en tenant oenget leurs formes conjuguées. Par
exemple, le verbe «appuyer » est repéré sousrsee fmfinitive mais aussi a la deuxieme
personne du pluriel du présent de lindicatif. @gitiel comptabilise ainsi I'ensemble des
occurrences du verbe dans le document. Toutefaissctente des limites des logiciels
sémantiques de traitement automatique de dofnéeas avons choisi de ne pas exploiter
'ensemble des potentialités deopes Nous avons notamment décidé de ne pas intégrer
I'analyse des univers de référence, des scéndrtesaelations.

Ajoutons que ce logiciel fonctionne a partir d’'ubibliotheque sémantique. Ainsi sachant
gu'un mode d’emploi véhicule un univers sociolirgiigue, relever les classifications
« étranges » du logiciel est particulierement gdgéant. Par exempl&ropesclasse « PIN »
dans I'ensemble conifére ou « couvercle » dansnagtsagers. De fait, nous avons décidé de
ne pas modifier la configuration du logiciel. Redeven remarque ces classifications
particuliéres nous semblait beaucoup plus pertirfeaite évoluer la configuration deopes
nous paraissait, de surcroit, en contradiction aves objectifs d’'analyse (repérage des
variants et des invariants).

Précisons aussi notre prudence a I'’égard des demaéeeillies via ce logiciel. Lors de notre
«remplissage » des grilles, une vérification deEssements sera nécessaire. En d’autres
termes, les résultats obtenus via le logiciel duivtre appréhendés avec précaution.

Enfin, une analyse lexicale n'est absolument paHisante pour répondre a notre
guestionnement. Ainsi, a l'aide des travaux de DulBer, nous avons choisi d'étudier la
structure de chaque mode d’emploi, ses modali&sadiciation et de présentation en fonction
de nos objectifs de recherche. Les choix d'orgdioisades fonctions, les stratégies
d’attribution de place notamment nous semblenéteflles représentations socio-techniques

d’'un mobile dans son mode d’emploi.

1 Voir « Les modes d’emploi des téléphones mobildss: prescripteurs d’usage » pp. 158-180.
2 Voir P. Marchand|"analyse du discours assistée par ordinateur. @mts, Méthodes, Outjl®aris, Armand
Colin, 1998.
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Pour une meilleure lisibilité, voici un exemplaiveerge de la grille d’'analyse des modes

d’emploi que nous avons construite.

Grille d’'analyse des modes d’emploi

Identification du document

Nom du document :

Téléphone mobile concerné

Nom du ou des modele(s)

Marque

Mois de commercialisation du modeéle en France

Mode d’emploi

Date d'édition du mode d’emploi

Numéro d’édition

Nombre de pages

Analyse du document

1) Le mode d’emploi

Objectif : caractériser le mode d’emploi
La structure
- Etude de la structuration documentaire a padimddele de M. Legrand et D. Boullier
- Etude de la page de couverture (nom donné aungr,i illustration...)
- La relation au discours publicitaire : identificen des pages correspondant a du discours pronmeatio
(nombre, positionnement)

Le lexique
Etude des fréquences lexicales a I'aide du logitiepes

Fréquence importante Fréquence faible

Verbes

Adjectifs

Pronoms

Références nominales

Connecteurs Fréquence (%) et nature

Expression de la condition

Expression de la cause

Expression du but

Expression de I'addition

Expression de la disjonction

Expression de I'opposition

Expression de la comparaison

Expression du temps

Expression du lieu

Modalisation Fréquence (%) et nature

Temps

Lieu

Maniére

Affirmation

Doute

Négation

Intensité
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2) Représentation de I'objet technigue contemporainéléphone mobile

Obijectif : caractériser les représentations du péléne mobile
- Etude des modalités de désignation (passif/qutifhom...)
- Etude des schémas de présentation (nombre, ghoto, schéma), etc. )

3) Le cadre d’'usage

Obijectif : identifier et caractériser les représatibns des utilisations du téléphone mobile
Les utilisations

Nature de la Classification de cetteé Evaluation de cette Etapes Modalités de
fonction/utilisation | fonction/utilisation (de| fonction/utilisation nécessaires| représentation
base, rare...) (conforme,  optionnelle (texte, schéma...)
déviante...)

Les utilisateurs
- La place de l'usager
Etude de la stratégie d’attribution de place (as®lyes modes d’énonciation)
- Le savoir de l'usager
Etude du glossaire (absence ou présence ; relevieigaes explicités)

4) Le cadre de fonctionnement

Obijectif : identifier et caractériser les représatibns du fonctionnement du téléphone mobile

- ldentification des logiques de représentationaétipdu modéle de D. Boullier (par fonctions, psructure
technique ou par buts utilisateur) pour les thealgsctifs

- Identification des modes d’exposition a partirldalistinction de J.-F. Richard (logique de foaotiement et
logique d'utilisation) pour les themes objectifs

— Effets de chaque commande sur le dispositif, neatibns produites par la commande dans I'étatayst

— Procédure a suivre (suite de commande) pour abtenrésultat donné (exemple d'utilisation et lisiies
suites de commandes a effectuer)

Remargues
lllustration 41 Grille d’analyse des modes d’emploi
L’exposition de ces grilles appelle tout de mémelques remarques. Comme toute grille
d’analyse, les éléments étudiés et les angles lg@madoptés sont restrictifs. Elles dépendent
de choix et s’appuient sur un ensemble de postuddatsi certains éléments pertinents ne
seront pas mis en évidence. Ces grilles compodent des limites. Cela dit, elles sont en
adéequation avec nos objectifs de recherche ; pHlasent apporter un ensemble de réponses a
notre questionnement. Elles doivent nous permeirelégager des pistes de réflexion. De

fait, nous les considérons surtout comme permetiamitavail d’analyse exploratoire.
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CHAPITRE 2 : Les spots publicitaires sur les
teléphones mobiles de 1996 a 2006

Quelles images du téléphone mobile les spots ptadtes Nokia, Motorola et Ericsson
véhiculent-ils ? Cette imagerie a-t-elle évolué cmurs de l'insertion sociale de cet objet
technique contemporain ? Ce sont les deux quespionsipales qui ont guidé notre analyse
des films publicitaires composant notre corpusnAfe pouvoir apporter une réponse a ces
interrogations, une cinquantaine de spots ont &idiés a l'aide de la grille présentée
précédemment.

A l'issue de cette étude, nous avons pu réalisak @enstats d’'ordre général : la présence
d’'invariants mais aussi de variations dans les titédade représentation des téléphones
mobiles. Afin de permettre une lecture plus dynamjqune exposition thématique a éte
préférée a une présentation détaillée des résultatmlyse pour chaque spot publicitaire.
Nous nous attacherons donc a exposer tout d’alesréhVariants relevés, puis les évolutions
de représentation du téléphone mobile, de son chdsage et de I'argumentaire commercial,

constatées.

SECTION 1 — Des invariants

Sur 'ensemble des spots publicitaires de notr@ugrnous avons pu remarquer plusieurs

constantes. Divers éléments semblent, en effedswsmsaux a I'époque et aux marques
étudiées. Leur présence peut étre relevée toudraude la période étudiée aussi bien pour la
promotion de téléphones mobiles Ericsson que NokidVotorola. Certes, leur récurrence
n'est pas repérable dans chaque spot visionnéeiont pas inhérents a toutes les publicités
de notre corpus. Toutefois, leur présence n'estepakisive a une marque ou a une période
de diffusion spécifique.

Avant de présenter les invariants relevés, présisgme notre approche se veut socio-
sémiotique. Elle consiste a analyser la produdii@rsens autour du téléphone mobile. Ainsi,
nous procéderons dans notre exposition de chagagiant en deux temps. Tout d’abord,
nous présentons les signes récurrents et leursiisag@ns. Puis, nous interprétons cette
présence/absence par rapport a notre propre guestient (identification de I'inmage du
mobile véhiculée). Rappelons a ce propos que tpotture interprétative est délicate.

L'interprétation est au point de rencontre entastintentions distinctes : celles de I'auteur,
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de I'ceuvre et du lecteuinfentio auctoris operisetlectoris)’. Ainsi, notre analyse se base sur
'ceuvre dont nous cherchons a dégager la partierprétative collective (acception

collective). Notre interprétation ne se veut dohoaermative ni unilatérale. Surtout, elle ne
prétend nullement étre celle de chaque lecteurtai@er/consommateur.

Afin de garantir une plus grande clarté dans neftxposition, nous avons regroupé nos
constats sous trois axes : les signes en absawdhémes récurrentt les logiques de

structuration. Voyons de plus pres ces invariants.

1°) Des signes absentia: ellipses et autres omissions

Entre 1996 et 2006, dans I'ensemble des spots qialnies de notre corpus, nous avons
constaté la récurrence d'une ellipse. Elle concdengnise en images des opérations a
effectuer pour telle ou telle utilisation du mobi®eux absences sont aussi récurrentes. La
premiere concerne la représentation du contenu desversations téléphoniques
« classiques » (hors SMS et MMS). La deuxieme renva la représentation du
fonctionnement du téléphone mobile. Elles ne carett nullement des ellipses dans la
mesure ou elles ne sont pas induites par la namralioutefois, nous considérons qu’elles
s’apparentent a cette figure de rhétorique. Ellesstituent, en effet, des passages sous
silence, des omissions signifiantes.

Avant d’aborder plus en détail l'ellipse relevéeeud remarques s’imposent: l'une
terminologique, l'autre liee aux conditions d’énmtion des spots publicitaires. Tout
d’abord, précisons que dans le langage couradlipse se définit comme « une omission
syntaxique ou stylistique d'un ou plusieurs élématdns un énoncé qui reste néanmoins
compréhensible® Dans la terminologie propre & la théorie du ciaghellipse renvoie & une
«procédure discursive consistant a passer souscsilen moment des événements
racontés tout en laissant le soin et la possibiai¢ spectateur de reconstituer
mentalement ce moment »Afin de bien comprendre cette notion, il est néaiesde
distinguer le temps du récit de celui de I'histoirers d’'une ellipse le temps du récit est de
zéro alors que le temps de I'histoire n’est pas lhpleut aller d’'une heure a plusieurs années.
L’amplitude d’une ellipse est, en effet, tres vhalea C’est dans cette seconde perspective
gue nous nous situons. L’ellipse est, pour nouglément d’histoire qui ne donne pas lieu

a une narration. Ajoutons que dans les spots de motpus, I'ellipse constatée résulte en

1 U. Eco,op. cit.
2 « Ellipse »Le nouveau petit Roberaris, dictionnaire Le petit Robert, 2001.
% Jean Bessalel, André Gardies, « Ellips® 200 mots-clés de la théorie du cinérBE£RF, 1992, p. 76.
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partie du montage de la bande-images pour repefseme scéne (raccordemeént)e
montage est, en effet, signifiant. Il assure qudtmections : syntaxique (il organise),
sémantique (il produit du sens), discursif (il imisdans un genre de discours) et énonciatif (il
affiche ou dissimule I'énonciatioh)

Ensuite, rappelons les contraintes inhérentes aunatodes spots publicitaires. Ces derniers
sont généralement courts. lls varient entre 15rmeDet 1 minute 30Dans notre corpus, la
majorité avoisine les 30 secondes. Ainsi, dans«Ispots-récit% I'ellipse est logiquement
une figure récurrenteElle permet de jouer sur la durée du spot puhblie, de la réduire et
de baisser le colt de diffusion. Elle est donc sauwutilisée pour élaborer une version courte
d’'un spot publicitaire. Notre corpus comporte déifls plusieurs spots publicitaires dont la
différence repose sur la durée. Dés lors, interrtagedissemblances entres ces deux versions
semble pertinent : I'ellipse porte-t-elle sur I'@sion de certains plans ou sur leur durée ?
Cela dit, I'ellipse n’est pas exclusivement dugf@mat des spots publicitaires, elle est aussi
un artifice technique pour valoriser et séduireVénoye et A. Goliot-Lété précisent, en effet,
gue cette figure est fréquente dans les spotslpsuynroduits ménagers ; elle porte souvent sur
le travail a effectuer. La durée des spots implidoec un recours a I'ellipse mais cette figure

a aussi un effet sur la construction de la sigaiftn véhiculée par le message publicitaire.

La représentation des procédures d’'usages

Dans les spots publicitaires de notre corpus, meoss remarqué I'utilisation d’ellipses pour
représenter les utilisations du téléphone mobitesdiu’'un spot met en scéne une utilisation,
comme passer un appel téléphonique, prendre unegrhphie, ou enregistrer une vidéo,
etc., la séquence est bréve ; elle se résume guiseplans (trois ou quatre) de courte durée
avec un enchainement simptaiff. L'ensemble des manipulations nécessaires alsaéon

de telle ou telle utilisation n’est donc pas moratéspectateur. Pour illustrer notre propos,
nous avons sélectionné I'exemple de trois misesa@me d’utilisations différentes pour
laquelle I'ellipse sur les procédures est présente.

Tout d’abord, dans le spot du Nokia 8110, le speatavoit I'utilisateur émettre un appel

téléphonique. Or la bande-images ne montre ni Bowwve du téléphone, ni la composition du

! Selon C. Metz, une séquence différe d'une scémamment par le fait qu'elle comporte de brévegsés
internes.

2. Bessalel, A. Gardies « Montagep: cit. pp. 143-145.

3 Anne Goliot-Lété, Francis VanoyRrécis d’analyse filmiqueParis, Nathan, 1997, p. 91.

* Par « spot-récit », nous entendons les films pithiies dans lesquels une histoire est narrées lpaderons
aussi de « spot narratifs ». Cette précision neunet de les distinguer des spots descriptifs gidduit promu
fait 'objet d’'une simple description.

® A. Goliot-Lété, F. Vanoyeop. cit, p. 94.
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numero... La bande-son ne laisse, par ailleurs, entendreinalbcuit de composition de

numéro ou de sonnerie. Le temps du récit est épg@iaalors que le temps de I'histoire est de
guelques secondes. Quant a la réception de I'apfgdhonique, la juxtaposition des deux
plans qui se succedent €lude aussi les maniputatemuises par I'utilisatrice pour rendre la

réception effective (ouverture, décrochage).

Nokia 8110 - Diffusion : 11/1996
Plans
Voix-off Notre nouveau Nokia
Musique
Plans
Voix-off | lui fait les deux a la fois. Dessiné pour votre main
Musique

lllustration 42 Extrait du spot publicitaire du Nokia 8110

Ensuite, dans le spot Motorola du Timeport, I'acefisctif a Internet se résume a deux plans.
Entre un seul appui sur le téléphone et le plapgsant 'accés a Internet, le temps écoulé
entre les plans est de 40 millisecondes. Or leecuntiu mode d’emploi pour le mobile promu
indique la nécessité de plusieurs actions avantés effectif a Internet. En outre, méme si
l'utilisateur représenté a paramétré les raccoudeison mobile, il a d0 au préalable activer
son mobile qui se trouvait dans son sac a dos (soinettre sous tension, soit le

déverrouiller).

Motorola Timeport L7089 — Diffusion 03/2000
Plans
Voix- | De pouvoir accéder a Internet de n'importe ou
off
Musique

lllustration 43 Extrait du spot publicitaire du Motorola Timepa089
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Enfin, un dernier exemple concerne la mise en sdenia prise d’'une photographie a l'aide
de son mobile. Dans un des spots visant a promolsezdlokia 3650, une scene montre la
composition d'un MMS. Deux plans permettent au sdear d’identifier I'utilisation mise en
scene. Toutefois, un ensemble d’opérations sorgépassous silence (activer son téléphone,

accéder au menu « photographie », écrire le teatbercher le contact, etc.).

Nokia 3650 — Diffusion 03/2003
Plans
Bruitage Clic (bruit de la prise de photo)| Bip (bruit d’envoi)
Musique

lllustration 44 Extrait du spot publicitaire du Nokia 3650

L’ellipse est donc une figure récurrente lors demise en scene d'utilisations du mobile.
Notons que cette figure est plus facilement idaitié dans les spots narratifs que dans les
films descriptifs ou contemplatifsElle semble de surcroit, s’accroitre dans lesssies plus
récents de notre corpus. Les manipulations dedtoparaissent s’amoindrir avec le temps.
Par exemple, dans le spot pour les Nokia 7260-72B8D, diffusé en janvier 2005, les plans
ne montrent pas les utilisateurs représentés appwa leur téléphone pour émettre ou
recevoir un appel. Le simple fait de coller le péléne contre leur oreille met en scene ces
utilisations. Cela dit, nous restons volontairempnidente sur cette évolution pour deux
raisons. Premiérement, l'accroissement des spotstemmplatifs peut fausser notre
interprétation. Les téléphones mobiles sont, emtefflans ces spots, de plus en plus
représentés en cours d’utilisation. Deuxiememaéatplitude des ellipses sur les procédures
semble dépendre des caractéristiques du mobile yordum perfectionnement de certains
composants techniques (I'optique d’'une caméraafmcité de stockage de la mémoire pour
la musique...) peut impliquer le recours a un ou delaxs de manipulations dans des spots
récentd. Ainsi, au cours de la méme période de diffusidayx spots pour des mobiles

comportant des fonctionnalités similaires recourantdes ellipses d’amplitude variée.

! Par films publicitaires contemplatifs, nous entamsl les spots se rapprochant par leur forme deajaure
partie des clips vidéos actuels (succession d’imagémées « sur-esthétisées », narration absétgeggsentiel
de la musique pour créer une ambiance). Le filnmagente pas ; il semble seulement donner a volonJe.
Vanoye et A. Goliot-Lété, dans ces spots, I'obfemtinsiste a séduire en fascinant, en connotagn eissociant
une ambiance au produit. L'argumentation directegaasiment nulle. Voir A. Goliot-Lété, F. Vanoyp. cit,
pp. 94-95.

2 Spots Nokia N90, Sony Ericsson K750i ou W800.
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Toutefois, dans les spots récents, les mises ame sd@tilisations présentes depuis 1996
comme téléphoner ou envoyer un SMS, font I'objetlifises plus amples qu’auparavant. Les
procédures d'utilisations sont donc de moins emsidiétaillées.

Cela dit, I'intérét, ici, est surtout de relevergaésence constante d’ellipses, d’'une amplitude
plus ou moins grande, lors des représentationslisaiions diverses du mobile. Comme
évoqué précédemment, nous pouvons supposer gaeders a cette figure est induit par les
contraintes d’énonciation. Toutefois, elle a uneefhcontestable sur la représentation des
utilisations du mobile. Du fait de son jeu sur déaporalité du récit (par rapport a celle de
I'histoire), elle produit I'image d’un objet teclqpuie opérationnel rapidement, nécessitant peu
d’interventions de la part de l'utilisateur (un daux gestes). Le mobile parait de surcroit
facile, simple d'utilisation. L'image ainsi donnééest pas sans rappeler les propos de M.
Legrand sur l'illusion construite par la publicité« La publicité tire argument de la non
nécessité de linstruction ou de l'apprentissagardaire miroiter aupres d’un utilisateur
enfermé dans un statut de consommateur, la certditthe jouissance immédiate du produit.
Elle cultive par conséquent l'illusion d’'un appam@aitomatique (il marche seul, il n'y a rien a
faire) et facile d’utilisation ([...] pas besoin djaendre comment faire, on sait faire
d’avance) % Bien que notre vision des publicités soit moinsnichéenne et caricaturgle
nous considérons, en effet, que les ellipses lertadnise en scene d'utilisation du mobile
concourent a véhiculer I'image d’un objet automagigt facile d’utilisation.

La représentation des conversations téléphoniguesuola logigue du cloisonnement

auditif 3

Notre étude nous a aussi permis de relever unesamisoncernant la représentation du contenu
des conversations téléphoniques hors SMS et MMS ebéretiens verbaux téléphoniques ne sont
pas audibles. Leur mise en scene est généralenientisuse. Elle peut s’aventurer a la
perception sonore d’'unhello », «hi », « allo » ou « allo ma chérie Boutefois l'intégralité de la
conversation téléphonigue reste cloisonnée auditive.

La mimogestualité des personnages permet en regatiictiérer sur la teneur de la conversation.
Montrer un large sourire lorsque l'utilisateur dmdre, est un indice de sa joie ou de sa

satisfaction.

! Marc Legrand, «publicité et mode d’emploi : devigsées parfois contradictoiresin D. Boullier et M.
Legrand (dir.) Les mots pour le faire : conception des modes d@mparis, Ed. Descartes, 1993, pp. 63-64.
2 Dans notre perspective, I'image donnée n’est paséfent construite intentionnellement comme dansak
des produits ménagers.

% Pour M. Chion, nous sommes en présence d’un cio&oent auditif lorsque le spectateur n’entendceague
les personnages entendent.
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lllustrons cette modalité de représentation (albsede mise en son des conversations
téléphoniques et mimogestualité) a l'aide de quedgaxemples. Dans un des spots pour le
Motorola StarTac, le spectateur voit une jeune fensiantretenir au téléphone mais n’entend pas

le contenu de sa conversation téléphonique. Leagada montre pourtant en gros plan.

Motorola StarTac - Diffusion 09/1997

lllustration 45 Extrait du spot publicitaire du Motorola StarTac

Plans

Plans

Musique

Musique

Concernant la monstration d’émotions et les raraslps diégétiques audibles, le spot du
Motorola Razr V3 est un exemple représentatif. pectateur voit une jeune femme décrocher son
téléphone et entend urhi» émanant de son interlocuteur (voix masculina@)caméra reste sur

la jeune femme qui ferme les yeux et esquisserge ksourire.

Motorola Razr V3 - Diffusion 01/2005

) -I

Voix Voix d’homme « Hi »

Musique (volume decresgdo) ----------------------

i t
Musique (volume crescendo)
Commentaireg | La jeune femme ferme les yeux eitsour

lllustration 46 Extrait du spot publicitaire du Motorola V3 Razr

Cette fois encore nous pouvons relier cette maddbtreprésentation (absence de mise en son des

conversations téléphoniques) aux contraintes dé@atan des spots publicitaires. Notre corpus
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de publicité est composé de films internationalsxsont souvent quasiment identigqygsour la
diffusion dans plusieurs paysDe fait, nous pouvons supposer qu'afin de rédigiseco(ts des
traductions, les annonceurs préferent minimisepéesles des personnages.

Cela dit, le fait de passer sous silence le discal@s interlocuteurs lors d'une conversation
téléphonique peut aussi étre interprété comme wemde suggérer, de laisser au spectateur le
soin de l'imaginer. Nous pouvons, en effet, rappesacette absence de l'ellipse « pudique » des
scenes amoureuses. Mais, surtout, ce choix doneeimage mystérieuse a la conversation
téléphonique. Elle valorise en ne « montrant » gamsrevanche, les contenus des MMS ou des
SMS sont, quant a eux, lisibles et visibles dansldpart des spots de notre corpus. Ainsi, et de
maniére quelque peu paradoxale, au vu du prodompr(téléphone), ce mystére ou cette pudeur
se réalise sur la quasi absence de mise en sarpadedle des utilisateurs représentés.

La représentation du cadre de fonctionnement

Constat corrélatif pour une part aux ellipses ses procédures d’'usages, les spots
publicitaires de notre corpus délivrent peu d’infiations sur le fonctionnement du téléphone
mobile. Certes, cette thématique n’est pas l'arguneentral du message publicitaire,
néanmoins sa quasi-absence est une des caragtésstconstante de I'image du mobile
véhiculée dans ces films promotionnels. En effetcleerchant a identifier les informations
données sur le cadre de fonctionnement dans lés dpaotre corpus, I'analyste est amené a
constater que celles-ci sont parcellaires ou absehf réponse a la question « comment ¢ca
marche ? » est de deux ordres : soit il marche, saill I'intervention de l'utilisateur est
moindre (un a deux gestes).

Dans une minorité de spots de notre corpus, I@hélée mobile est mis en scéne Seul
déposé sur une main transformée pour |'occasion pegsentoit. L'absence d'une
représentation intégrale de l'utilisateur et de aotion sur I'appareil, tend a produire I'image
d’'un objet technique qui fonctionne seul. Le ték@pd mobile est de surcroit personnalisé. I
s’anime, se transforme sans qu’aucune intervemt@bhomme ne soit visible. Le téléphone

se meut, se tourne, change de facade, etc.

! lls ne sont pas totalement identiques puisqueatk-shotarie.

2 Les spots sont élaborés pour des regroupememsyde(EU, Angleterre, France...). lls restent en meha
trés différents dans les pays asiatiques.

% Spots des Nokia 8800, 3220, Sony Ericsson T68i.

* Spots des Nokia 7110, Motorola StarTac.
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Nokia 8800 — Diffusion 08/2005

) -

Voix-off | Femme Homme rencontre
--sont éternelles Quand la ligne

Musique

Plans - [M]

Voix-off | le génie
Musique

) -

Musique

lllustration 47 Extrait du spot publicitaire du Nokia 8800

Ce mode de représentation se retrouve égalemest ldampack-shotdes spots pour les
portables récents.

La mise en scene peut aussi rendre le téléphondemain seulement animé mais humain.
Dans le spot du Nokia 6101, le clavier du téléphdmeme une bouche et I'objectif
photographique est assimilé a un ceil. Certes, ksinled’animation facilite I'analogie,
toutefois I'image veéhiculée reste celle d’'un oligthnique animé, entierement automatique
presque humain. Cette imagerie n’est d’ailleursgzass évoquer les propos de G. Simondon

sur notre conception culturelle de 'automatisme

Nokia 6101 Diffusion 10/2005

) -

Musique

1 G. Simondonop. cit, pp 10-11.
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Plans

Musique

Bruit | | | | Clic

lllustration 48 Extrait du spot publicitaire du Nokia 6101

La représentation du téléphone mobile comme ob@itrtique opérant seul est aussi repérable
dans les spots ou un utilisateur est mis en sd@r@niérement, comme nous l'avons déja
enoncé, les ellipses sur les procédures d'usageoucent a produire cette image.
Deuxiemement, la focalisation sur I'écran du pddabn train de se modifier (lecture de
vidéo, apparition d’'une photographie...) contribual@énenter cette imagerie. Les jeux de
cadrage et les images subjectives peuvent ménrejuigu’a entretenir une confusion entre
ce que montre I'objet, ce qu'il affiche, et 'imade l'interlocuteur que le téléspectateur voit
sur son écrdn L'écran du mobile se confond avec la vie qu'pnésente. Troisiémement, les
stratégies énonciatives adoptées participent augsioduire I'image d’'un objet animé et
automatique. A propos du mobile promu, nous avansetever les expressions suivantes :
« c'est un grand sorcief» il a tout dans la tét€ »u encore « il en a dans le ventfeles
énoncés linguistiques contribuent aussi a humanider mobile (phénomene

d’anthropomorphisme de I'objet).

Ajoutons que les spots publicitaires représentamefieur du portable adopte une mise en
scéne particuliére : ils représentent le contenuupee logique basée sur les usdges
spectateur ne voit pas des composants électronidueit d’autres objets techniques

culturellement associés a des utilisations (télenjgéléphone, appareil photographique...).

! C'est le cas dans le spot du Nokia 6280 ol I'asspad’un trés gros plan a un plan d’ensemble. Gersa pas

été retenu pour notre étude car sa période desiifftexcede celle choisie. Voir capture en anne@8p

2 |n spot du Nokia 6210

% In spot du Nokia 821Capoiera

* In spot du Nokia 6600

® Le spot publicitaire du Motorola ROKR (hors corppsur des questions de dates) représente les titres
musicaux contenus dans le téléphone en mettanté@re sdles chanteurs célébres s’entassant dans hine ca
téléphonique. Voir capture en annexe p. 382.
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Nokia 6600 - Diffusion 11/2003| Motorola V3 - Difion 01/2005

Plans

L'ensemble des objets se replie et s’agrége fooarer le téléphone

lllustration 49 Mise en scene de l'intérieur du téléphone mokdlesdes spots publicitaires

Certes, ce mode de représentation peut étre iBtérmomme une référence a la figure
imaginaire du terminal unique, a I'idée d’'une fusintre les objets techniques, toutefois, elle
participe aussi a souligner un mode de représentatu « fonctionnement interne » du
mobile. Exposer par «types d'usage » semble &irenayen de véhiculer une image plus
séduisante, accessible (facilement compréhensigd)pbjet. Ajoutons que les énonceés de la
voix-off adoptent aussi une exposition des fondien le rapprochant d’autres objets
techniques existants : « c’est un ordinateur, yraegl photo..». Finalement, nous pouvons
nous demander si renvoyer a dautres objets n‘es& pn moyen de vulgariser le
fonctionnement technique.

Dans le prolongement de cette réflexion, ajoutareslg valorisation ne repose pas sur la mise
en exergue de la scientificité de I'objet. A l'iastdes conclusions de J. Jouét ou de J.-C.
Soulages dans leurs travaux sur les représentatesd IC, nous avons, en effet, pu relever
une évacuation de la dimension scientifique daspilicités de notre corpud.a phase de
conception du téléphone mobile est rarement mise irrages. Dans une logique
promotionnelle, la représentation par l'usage &ii@gaisemblablement préférée. De surcroit,
les rares publicités faisant référence a la commepbe mettent pas en images les laboratoires
ou les bureaux d’étude. Les ingénieurs ou autresemieurs ne sont pas non plus 'objet
d’une mise en scéne. Seul I'objet technique, hertodt contexte spatiotemporel, est visible
Dans ces cas, on est proche de ce que G. Péninuaaa I'objet & l'infinitif 5.

Finalement, nous pouvons considérer une fois ergpoede mode de représentation du cadre
de fonctionnement (objet qui fonctionne seul) @stal la visée du genre discursif. En effet,
donner un caractere magique au mobile peut étezpirdté comme un moyen de valoriser

I'objet en le rendant mystérieux et fascinant. Bais, a travers ce mode de représentation,

1 Voir « Les analyses du contenu des publicitésesuobjets techniques contemporains » p.155-157.
2 Spots du Motorola Startac, du Nokia 8800 ou duifdl8220, Sony Ericsson T68i.
% Georges Péninolntelligence de la publicitéRobert Laffont, 1972, p. 262.

217



transparaissent surtout les problématiques de potyere culture face a la technique (rejet
culturel, culte de I'automatisme et/ou vision instientale, etc.). Les modes de représentation

du téléphone mobile dans les spots publicitairesosm finalement aussi le reflet.

Les ellipses entre les versions courtes et versidosgues

Un regard comparatif entre les versions courtdsregues d’'un spot publicitaire permet de
constater des récurrences dans les différenceodtage entre ces versions. Les annonceurs
jouent lors du montage sur la durée des plans plicsuission de plans. La version courte
n’est jamais constituée avec des plans absentdalaession longue.

- Les spots narratifs jouent principalement subdence de plans d'introductibet
d’ambiancé.

- Les versions courtes des spots descriptifs/cquitgifs sont composées de plans
d’'une durée plus bréve. Certains plans ou le mgiibenu n’est pas visible sont 6tés
au montage

En d'autres termes, dans les spots publicitairesstibn timing et le pack-shotrestent
centraux. lls sont conservés entre les versiondemat longues.

Relevons néanmoins, la présence d'une exceptios datre corpus. Elle concerne les
versions des spots publicitaires du Motorola TA1%L spot version longue (50s) se compose
d'une juxtaposition de « scénettdssacontant une utilisation du mobile par un type
d'utilisateur. Les versions courtekafchitecte (20s),le foot (22s),le piano (23s),la plage
(23s)) correspondent a une seule scéne composranglans plus longs que ceux de la version
longue. Elles se finissent par pack-shotidentique a celui de la version longue. Dans &g ca
le statut des spots publicitaires est particulles (versions courtes narratives ; la version
longue juxtaposition de récits).

2°) Des themes et des modes de valorisation transsaux

Notre analyse nous a aussi amenée a constatedoi@tion récurrente de cing thémes.
Indépendamment de la période de diffusion des sfmtéléphone mobile est associé a cinq
axes thématiques : la relation, le « pouvoir »e(8bre, désirable et exceptionnel), le réve, les

dimensions spatiotemporelles et l'identi@haque film n’exploite pas I'ensemble de ces

! Nokia 9110 Communicatgréche Nokia 3110, Nokia 5510.

% Nokia 3210.

® Nokia 7250.

* Ce terme désigne des scénes courtes. L'orthographgnéte » étant propre a la comédie théatraies avons
volontairement choisi I'écriture « scénette » afimscrire ce terme dans I'univers cinématograpbiqu
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themes. Toutefois, ils sont présents dans plusi@urs quelles que soient la marque ou la

période considérées. Voyons donc comment chaceagithémes se manifeste.

La dimension relationnelle : rapport affectif et/oucommunion tribale

De toute évidence, le téléphone mobile est une maécommuniquer. De fait, le theme de
la communication est présent dans les spots ptaies de notre corpus. Toutefois, l'intérét
n'est pas tant de relever cet état de fait que el@encher sur son mode de traitement.
Comment ce théme est-il abordé ? Comment I'échamggemunicationnel est-il mis en
scene ? Quel type de communication est représemégpersonnelle ou collective, statut des
interlocuteurs..). ? Quelles images et valeurs lui sont-elles agssc?

Notre étude de corpus nous a permis de constagelaggommunication est envisagée comme
créatrice et fédératrice de lien social. Cette eption est omniprésente. Elle se matérialise de
deux facons : soit par la mise en scéne de commitioms interpersonnelles a fort degré

affectif et émotionnel, soit par la mise en sce€neel « tribu » d’utilisateurs.

- Communication interpersonnelle et @émotions

Premiérement, notre analyse des représentationsiskgers nous a, en effet, amenée a
constater que les spots publicitaires sur les rashihettent régulierement en scene des
relations interpersonnelles intimes, des rappagtsétiuction, des communications affectives
réussies. Sur I'ensemble de notre corpus, plusiguidicités mettent en image un échange
téléphonique entre deux interlocuteurs de sexe s#ppbe contenu de cet échange est de
l'ordre de l'affectif et de l'intime. Bien que lgsaroles de leur conversation téléphonique
restent inaudibles, d’autres indices, comme le démznt du récitou la mimogestualité des
interlocuteurd, permettent d’inférer la proximité affective demtagonistes. De surcroit, le
contenu des échanges SMS, MMS ou vidéo sont visiideir le spectateur. Dans ces cas, la
teneur est clairement de 'ordre de la démonstatimoureusk L'envoi/la réception d’un
pictogramme de cceur (Nokia 3210, Motorola Tp#ge, la transmission d’'un baiser (Nokia
6680) ou le cadre spatiotempdrptécisent que la relation entre les deux protagesiest de

nature amoureuse.

! |dentification des usagers : statut appelé oupktmnt ?

2 Exemple : spot du Nokia 82Morning sun

% Exemple : spot du Motorola V3

* Exemple : spot du Nokia 6680, du Nokia 3210 eMdiorola T191

D’autres films hors corpus montrent le mobile commesupport de démonstration amoureuse : le meisile
présenté comme un outil permettant de faire desaddes en mariage (Nokia N95) ou des strip-teases
(Motorola PEBL).

® Le lit d’une jeune femme au petit matin pour leki6280 (spot hors corpus). Voir capture en anqea81.
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Nokia 3210 — Diffusion 08/1999

Voix- Ecrivez Illustrez
off
---------------- bip d’envoi
Musique
- [m] -
Musique

lllustration 50 Extrait du spot publicitaire du Nokia 3210

Nokia 6680 - Diffusion 11/2005

Voix- Elle qui m'aime Oh ! Qui...
off

Musique

Voix- Elle qui m'aime

off

Musique

lllustration 51 Extrait du spot publicitaire du Nokia 6680
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Ajoutons que la mise en scéne peut étre beaucoupsregplicite et plus suggestive. Un jeu
sur le montage peut, par exemple, mettre en sehenl d'un couple que le mobile promu
réunit (principe dusplit-screen jusqu’a la réunion symbolisée par la fusion debjgo
techniqué).

Sony Ericsson K700i — Diffusion 09/2004

| Musigue

| Musique

Illustration 52 Extrait du spot publicitaire du Sony Ericsson Ki7r00

Le rapport amoureux est parfois exprimé par leslpard’'une musigdfe La situation mis en
scéne (déclaration d’amour, rapports de séductetmuvailles...) peut également associer
un univers affectif intense au mobile. Par exemp#espot publicitaire du Motorola V
Terrapinmontre un homme et une femme qui s’embrassentilargsement a une terrasse de
café. Le téléephone est déposé sur le sol. C'est dancontexte intense émotionnellement
gu’une tortue terrestre est séduite par I'objehmégpue promu et cherche a s’accoupler avec
lui.

La relation amoureuse est donc une thématiqueredderdans les spots publicitaires pour les
mobiles. Ajoutons d’ailleurs, que dans I'un desnitens spots publicitaires NoKjdes propos
tenus par la voix-off exploitent clairement cetteeinsion. Voici un extrait de ce discours :
« Nous avons fait écouter la méme musique a trdle huit cents personnes, puis nous leur
avons demandé de passer un coup de fil... Résudtat,cent vingt je t'aime, six cent vingt,

moi aussi ». L'annonceur joue clairement sur laefision sentimentale et amoureuse. Le

! Le terme anglaisplit-screendésigne en cinéma, le partage de I'écran en dartiep au moins. Chacune
montre des plans différents.

2 Spot Sony Ericsson K700i

% Spot du Nokia 7250 : musiq@ke me cocde Zap Mama « je t'aime, je t'aime, je t'aimegdis quoi coco, tu
te dis » ; Spot du Motorola V Terrapin : musiqueBadery White «Hey baby you know | need you

* Spot pour le Nokia 5200 diffusé en 2007.
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mobile est montré comme un moyen d’exprimer sesirsents personnels. Il est présenté
comme l'outil absolu de la communication amoureuse.

De surcroit, une autre logique préside lors deiteran scéne des relations interpersonnelles.
Pour l'instant, nous avons expose les cas ou Uatare entre deux personnes dans deux lieux
(point A a B et vice versa) était mise en scenemlobile est assimilé a une passerelle entre
ces deux mondes. Or le rapprochement peut ausfacsiesr autour de I'objet promu dans le
méme lieu. Dans ce cas, soit le film montre plusigaersonnes réunies via une utilisation du
mobile (prise de photo, regarder une vidéo, mordesr photos) soit I'utilisation, voire la

possession du mobile promu, crée de la séductida it du lien, de la relatién

Nokia N70 - Diffusion 02/2006

| Musique

_I\/Iusiquc

1 Sony Ericsson K750i, Nokia N70, 6230 (voir capteneannexe p. 381), 6230i, 9110 Communicator.
2 Nokia N70 et Nokia 9210
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Nokia 9210 Communicator - Diffusion 01/2001

Voix-off | un tableur un fax

Musique

Voix-off | un bureau mobile multimédia
Musique

Illustration 53 Le mobile comme créateur de relations affectives

L'utilisation du mobile rapproche les étres, lesdeomplices. La nature de la relation mise
en scene (amoureuse, seéduction, désir) induit, wteradt, une intensité émotionnelle
particuliere pathog.

Précisons que les échanges téléphoniques darsolsspgiblicitaires diffusés avant 1998 sont
majoritairement & caractére professiohndloutefois, ces films ne sont pas exempts des
thémes de la séduction et de la rencént@ux-ci sont repérables mais moins prégnants.
L’accroissement de la mise en sceéne de relationsmes » semble en ce sens lié a I'époque

considérée.

- La communion tribale

Deuxiemement, les spots publicitaires mettent aeasssceéne le téléphone mobile comme
reliant une communauté, fédérant un tfibGette catégorie de spots publicitaires repose
globalement sur le principe de la mise en scenen diréseau » d'utilisateurs. Ces

personnages sont reliés par I'échange de I'objeti®@son contenu (Motorola C330, Sony

Ericsson T610, Nokia 7260) ou via le montage papdasession du mobile promu (T191,

Motorola V220, Nokia 6111, Nokia N70)

! Orientation professionnelle dans les spots NokiE08 Nokia 3110, Ericsson GH688.

2 Voir Motorola Starta®ikini diffusé en 1997 (théme de la séduction), Erics38688 diffusé en 1997 (rendez-
vous galant)

% Motorola T191, C330, 2002 ; Nokia Series 7260,20N8Series, 2006 ; Sony Ericsson T610, 2003
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Motorola C330 11/2002

Musique
Le téléphone glisse sur le tableal

u de bord du uéic

Musique
il est éjecté du véhicule et atterrit dans les sdimjeune homme.

Sony Ericsson T610 09/2003-05/2004

Musique

Musique

Musique

Illustration 54 La communion tribale dans les spots publicitaires

Rappelons aussi que le principal slogan publigitde Nokia est : eonnecting people'. La
thématique des relations sociales est inhérersesaghature de cette marque, a son identité.

Cela dit, nous avons pu constater que la thématielationnelle n’était pas exclusivement

L Pour relier les hommes
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présente dans les spots Nokia; elle est trandeerséin rapide visionnage de spots
publicitaires d’autres marques (Sagem, Samsungtdllc.) confirme en effet I'exploitation
de ce theme.

Ainsi, les spots publicitaires de notre corpus dbot la communication suivant I'angle de
relations interpersonnelles ou sociales affectisgssables et pacifiées. En d’autres termes, la
représentation du mobile passe par une mise enesckn la sociabilité de son
possesseur/utilisateur. Le bonheur est présenténeosguivalent a la réussite de ses relations
personnelles et sociales.

Certes, les deux principales tendances de repedgentes relations relevées (« intimiste » et
« tribale ») s’apparentent a des stratégies argtatiess différentes — objet personnel, privé
et de désir (publicité suggestive) ou expressionsale appartenance a une communauté
(publicité projective) — toutefois, dans les deas,da sociabilité, 'absence de solitude, reste

I'axe de valorisation transversal.

Le « pouvoir » : étre libre, désirable et exceptiomel

L’autre théme transversal relevé est celui qui igeaautour de la notion de « pouvotr Dans

les spots publicitaires de notre corpus, le mob#8é souvent associé a cette thématique.
L’étude de I'argumentaire publicitaire nous a permé constater que le mobile pouvait étre
présenté comme un outil permettant de se libérercdetraintes de sa vie professionnelle et
de fait de s’épanouir dans sa vie privdéutilisateur grace au mobile acquiert une fordee
maitrise sur le temps.

Le téléephone mobile est aussi régulierement assaci@dée de performance. L'objet
technique peut lui-méme étre présenté comme uroiéxpthnologiqug Soit la voix-off se
fait 'écho de cette prouesse, soit les personnggése possedent pas le mobile promu,
expriment par leurs gestes leur étonnement, ctgjosiscination envers le produit, et de fait
envers le possesseur/utilisateur.

Ainsi 'usager représenté est mis en scéne commuet ayn pouvoir d’attraction, de séduction
sur son entourage. Les propriétés du mobile sonmtmo® transférées a son possesseur et
réciproguement. Les caractéristiques de I'objdtrigie sont plus qu’un prolongement de la

personnalité de son utilisateur, elles en sonteflett Rappelons, par exemple, que dans les

! La notion de pouvoir est ici & comprendre commeymonyme de puissance.
2 Voir spots Nokia 9210, Ericsson GH688
% Voir spots Nokia 6600 et Nokia 8800
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spots pour le Nokia 8210, la voix-off énonce exp@iment cette relation métonymique entre
I'objet et son possesseur. : « Nokia 8210 [...Joiis va bien ».

De plus, dans les spots narratifs, la détention’alget promu a généralement un statut
d’objet-modal relevant du « pouvoir-faire », pertaet en plus de mettre en scene le « savoir-
faire » de l'utilisateur. D’'apres la terminologiéAdJ. Greimas, le mobile assure un role
d’adjuvant ou de « compétence modale ».

De surcroit, nous avons pu relever que I'adjecsBeuisant » était employé par la voix-off
pour qualifier le téléphone dans plusieurs spotaatee corpus. Le produit est donc présente
comme attirant voire, dans certains régitbmme un objet de convoitise. Il est un objet de
désir. Ce raisonnement n’est que peu étonnantldarsire d’une argumentation publicitaire.
En revanche, la mise en scéne de [l'utilisation éléphone mobile dans des situations
exceptionnelles reste plus surprenante. Le portabte en effet, mis en scéne dans des
contextes d’exploits sportffsd’événements incroyabfesu de situations héroiqifedNous
pouvons certes considérer qu’un spot publicitdierche a interpeller ses récepteurs, a retenir
leur attention. Le caractere « fantasmée»la situation peut donc étre lié aux conditions
d’énonciation du genre discursiffoutefois, cette mise en scéne participe aussiti@e avis,

de I'analogie entre I'idée de performance expripéele contexte et I'objet technique promu.
En outre, elle démontre, contrairement au pointuiede L. Henify que le contenu des films
publicitaires de notre corpus ne va pas dans le dame naturalisation de I'appareil. Ces
spots ne tendent pas a naturaliser le contextdisktion de I'objet promu. Si l'utilisation de
I'objet est montrée comme facile donc naturelletiéléphone promu est loin d’étre associé a

la banalité.

Le rapport au temps et a I'espace : I'immédiateté

Un autre théme inhérent aux spots publicitaireaatee corpus est celui du rapport au temps
et a I'espace. Ce constat fait suite a deux caEgode résultats de notre grille d’analyse : la

transcription des énoncés linguistiques et I'areatys décor (temps et lieux de I'action).

! Spot du Motorola C330 et de I'Ericsson T28

2 par exemple, un des spots pour le Nokia 365ty-boardl, 'objet permet de filmer un saut acrobatique en
surf. Le spot du Nokia N90 met, quant a lui, emede saut périlleux d'un enfant sur un trampoline.

% Dans différents spots, les utilisateurs se reatmez a nez avec des animaux sauvages : oupenseaigle
(Nokia 7650, Sony Ericsson K750i ou Motorola Timeserpent.

“ Dans le spot Sony Ericssd800i, le spectateur est témoin d’une course paterstilisant les signes des films
policiers (explosion, escalade d'escalier...).

> Voir A. Goliot-Lété, F. Vanoyepp. cit

® Voir L. Henin, « Internet, des images aux usages, Analyse d’upusopublicitaire », Actes du colloque
BOGUES, Globalisme et pluralismiontréal, 24-27 avril 2002. Son point de vueeegiosé dans ce manuscrit.
Voir pp. 156-157.
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Premierement, indépendamment de la date de diffusio de la marque considérées, les
compléments circonstanciels de temps et de lietirgoarrents dans les paroles prononcées
par les personnages ou par la voix-off. Les modiigs de temps et de lieu, les déictiques
spatiotemporels sont aussi omniprésents. Un tahi@aertoriant plusieurs de ces énoncés
nous permettra d’illustrer notre constat. Nous avsauligné les références au temps et au

lieu dans chaque énoncé.

Date Spot Locuteur Enoncé

05/1997| Ericsson GF788 Voix personnageincroyable nouvelle se confirme le monde rapetigsprés
la tour Eiffel et 'Empire State buildingnous apprenons
linstant, qu'a LondresBig Ben a cessé d'étheg. Partout
tout semble devenir plus petit, plus prochdalgré les
démentis d'Ericsson, il semble bien que tout_aihroencé
avec le lancememtu nouvel Ericsson-GF-788.

Q-

extradiégétique

09/1997| StartaBikini Voix-off « StarTAC,_toujourgvec vous »
masculine
11/1999| Nokia 8210 Voix personnage « Je cherche toujouss aller plus loinj’aime me surprendre,
Capoiera extradiégétique | tout le temps»
masculine
11/1999| Nokia 711@in | Voix-off « L'information, la vraie, c’est pour_aujourd’h@i Ou pour,
masculine demain? »
01/2000| Nokia 6210 Voix du « Mon nouveau Nokia 6210, c’est un grand sorciarme
personnage donne_le tempsd’avoir_du tempsAvec le WAP, j'accéds
extradiégétique | immédiatementau service Internet Mobile, je consulte |le
masculine trafic routier, je confirme mes rendez-vous par In®t
j'envoie méme des fleurs.».
02/2000| Motorola Voix-off « Motorola Timeport, le premier mobildri-bande qui
Timeport masculine fonctionne aussi bien _en Asigu’'en Europeet aux Etats-
luggage Unis ».
03/2000| Motorola Timeg Voix-off « Ce serait bien de pouvoir accéder a Internet’ideparte
portSerpent masculine ol »
08/2000| Nokia 9110i Voix personnage< Avec le nouveau Nokia Communicator, la vie ediebd a

extradiégétique | interrogé son compte bancaire a I'hdtgtace au service
féminine Internet mobile._Puigle I'aéroport il m’'a envoyé un mai

d’amour et _maintenantdu taxi, il envoie tous ces fax.

Comme c¢a,_au lieu deepasser_au bureail m'invite au

restaurant»

03/2001| Nokia 8210 Voix personnage « Je donne a chaque momdatchance d’étre exceptionnel

M

Morning sun extradiégétique
féminine
06/2001| Nokia 9210 Voix-off « Et si vous n'allipius au buream
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Communicator masculine

04/2004| Nokia 6630 Voix personnage Voir mon fils guande 'appelle [...] »
extradiégétique
masculine
05/2005| Nokia 6680 Voix personnag& Je pense a elle tout le temp#e qui chante, elle en vidép,

extradiégétique | elle a la télé, elle qui joue, elle en photo, ejlé m'aime.
masculine Oh ! Oui, elle qui m'aime....Mais qu’est-ce que jesfa? Et

tout ¢a, grace a mon Nokia 6680 ! »

09/2005| Nokia N90 Voix-off Maintenantvous voyez !
masculine
Illustration 55 Le temps et le lieu dans les énoncés linguistigiessspots publicitaires

Ces différents exemples montrent I'importance ddgérences au temps et au lieu dans les
énoncés linguistiques des spots publicitaires deeraorpus. lls se répartissent a notre avis
suivant deux axes. D’un c6té, ils cherchent a metir avant I'instantanéité et la multiplicité
des lieux d'utilisation (ajustement ou effacemees @ontraintes spatiales). D’'un autre céte,
ils semblent mettre en mots un « avant » et unresap utilisation du mobile. L’'omniprésence
de l'adjectif « nouveau » dans les énoncés linguies pour qualifier le téléphone mobile
promu en est une autre illustration.

Deuxiemement, I'étude des décors d'utilisation éleghone mobile, nous a permis de
constater que le téléphone mobile est majoritairemes en scéne en dehors du domicile de
l'usager, soit a I'extérieur (jardins, parcs, rupfages, voire pistes de ski) soit dans des
moyens de transport (taxi, métro, voiture, aérgp@tiand I'extérieur ne sert pas de décor,
les lieux représentés sont principalement des ligpuilics (bars, restaurants, bureaux de
travail, lieux d’exposition). Dans un méme spot Ipitaire plusieurs lieux peuvent étre
représentés. Concernant les caractéristiques teftgmde I'histoire narrée, nous n’avons pas
relevé la prééminence d'un moment par rapport &uimé. Le seul constat réalisé est la
courte durée de I'histoire racontée. Elle peutesidte de moins d’'une demi secohdeune
journéé.

La mise en scene des spots publicitaires semble dssez logiquement insister sur le
caractere portable du mobile (utilisation a I'eidér de son domicile) et sur la possibilité de
I'utiliser a tout moment de la journée. Toutefasla thématique de I'ubiquité (n'importe ou

n'importe quand) est facilement identifiable dags énoncés linguistiques, elle est nettement

! Majoritairement en journée mais le récit peut &dler le matin ou I'aprés midi
2 Le temps du récit est analogue au temps de lihésto
% Spot du Sony Ericsson K700i.
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plus délicate a appréhender a travers I'étuderdages animées ou du récit. Elle semble alors

reposer sur le montage (juxtaposition de liéux)

Personnalisation et identité : la place du spectate/destinataire

Comme nous l'avons expliqué précedemment, le télépmobile est parfois présenté, dans
largumentaire publicitaire, comme le reflet de Ipersonnalité du personnage
possesseur/utilisateur. Toutefois, les publicitéaysées veillent vraisemblablement a ne pas
exclure le spectateur/destinataire. En d'autresndgsr la cible de la communication
publicitaire est intégrée a I'argumentation pulidice. La relation identitaire mise en scene
n'est pas binaire mais dans une certaine mesurangtlaire ». Quels sont les indices de la
présence du destinataire ?

La retranscription des énonceés linguistiques pewfiettidier le dispositif énonciatif. Or les
formes conjuguées des verbesnt, dans la plupart des spots publicitaires, delaxieme
personne du pluriel (vous). Ce « vous » est un malges’adresser a la cible (spectateur) du
message publicitaire (fonction conative). Le destite est convoqué directement. Nous
avons aussi relevé une présence certes moins mmp@rtmais significative d’énoncés a la
premiere personne du singulier. Dans ce cas, latdac correspond a un personnage
identifiable, de préférence avec une personnaété parquée (jolie femme ou bel homme).
En revanche, ces paroles sont extradiégétiquess Ebnstituent des commentaires sur la
scene visible mais elles sont prononcées a padttr dutre lieu, dans un autre temps. Le
locuteur intervient comme un commentateur de laneceNéanmoins, ce mode de
représentation n’exclut pas la cible publicitake. effet, les propos du locuteur s’apparentent
a des « vérités générales ». Ainsi, 'usager/lagupgend une position de représentant de la
cible, de porte-parole. Cette relation entre lautear et le destinataire peut par ailleurs étre
explicitée a la fin du film par les propos d’unax+off. Ces derniers consistent a englober le

« je » et le destinataire. Voici un exemple :

- Locuteur 1 (personnage représenté par les imaggg) cherche toujours a aller plus loin, j'aime
surprendre tout le temps »

- Locuteur 2 (voix-off féminine) « Nokia 8210, pgetirés mince, il a tout dans la téte, il vous va
bien ».

Ainsi, dans les spots de notre corpus, il nous $=mbe la relation identitaire avec I'objet
représenté est « parasitée » par une autre relatgitaire entre l'usager représenté et le
destinataire. D’ailleurs le recours récurrent anages subjectives, induisant que le spectateur

voit a travers les yeux de l'utilisateur, particgessi de ce phénomeéne.

! Montage du N70, du Sony Ericsson T610 ou du K700i
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Le réve, 'imaginaire, la thaumaturgie

Une autre thématique présente dans plusieurs dpattre corpus est celle de la magie, du
réve et de I'imaginaire. C'est encore a travertutlé du décor ou de la situation mise en
images que nous avons pu identifier cette thémeatigum effet, 'improbabilité de certaines
situations inscrit l'utilisation du mobile du c&dé I'imaginaire et du fantasme (étre nez a nez
avec un ours quand on fait du camping ; voir slsndié sept ans faire un saut périlleux sur un
trampoline, contempler un aigle qui emporte un alarss le ciel, ou plus récemment assister a
une partie de tennis se déroulant sur des toitsndéubled). Ajoutons que I'accroissement de
ces situations incroyables semble corrélatif auelbfppement des fonctionnalités « image »
du téléphone mobile (photographie, vidéo). L'appamermet d’enregistrer et de témoigner de
I'exception de la situation.

La thématique du réve peut aussi se manifestdigoaploi de codes connotant la magie ou la
féerie. Des lieux fantasmagoriques, des endroiis sgutransforment, se modifient, par

I'utilisation du mobile promu, font explicitemerdéférence a I'imaginaire.

Nokia L'amour collection- Diffusion 03/2006

_I\/Iusique

[.]

Musique

Motorola SLVR - Diffusion 02/2006

_I\/Iusiquc
Commentaires Des écrans flottent dans I'air
lllustration 56 La magie et la féerie dans les spots publicitaires

! Sony Ericsson K800i (hors corpus) diffusé en 2007.
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De surcroit, le récit peut mettre en scéne degdr@nsportations » (les utilisateurs passent
de l'autre c6té des mu)s Le mobile promu peut aussi étre attribué & ueasu un dieu, lui
conférant, de fait, un pouvoir divin. Cette modalite traitement entre en résonance avec le
constat de I'étude du GRIPIC concernant la thaurgafu Cette thématique est également
présente dans les publicités de notre corpus. &jeunéanmoins qu’elle est relativement
récente. Les spots mettant en scene le mobile dizmsinivers féeriques et fantastiques ont
surtout été diffusés depuis 2005. Certes, nous gmuexpliquer ce phénomene par les
contraintes techniques (baisse du colt des effadsiaux). Toutefois, nous considérons
surtout que nous assistons a un glissement ver®ruplus sérieux, plus grave des spots

publicitaires (valorisation utopique).

Bilan

Plusieurs themes apparaissent de maniere récurdam les publicités de notre corpus.
Certains sont évidemment liés aux conditions d’éraion de ce genre discursif. Les
thématiques du désir, du réve, sont aussi préselates des spots pour d’'autres types de
produits (parfums, voitures...). Cela dit, les théndentifiés constituent aussi un reflet de
notre culture (conception de la communication en ¢gge valeur, rejet de la science). Ils sont
sous-tendus par et, de fait, sous-tendent desogiésl S’épanouir personnellement en
communiquant « plus » donc « mieux », se rendrératds par la possession d'un objet
« magique », sont deux raisonnementgrents aux spots de notre corpus. Or la mohdisa
de cet argumentaire réclame qu’il soit socialemeattagé. En d’autres termes, si les
publicités suscitent des polémiques et parfois ohofy elles cherchent & entretenir une

forme de complicit@vec leurs cibles.

3°) Des modalités de structuration, de montage, tresversales

Une derniére catégorie d’invariants a pu étre rars@€vidence : celle qui concerne la forme,
la construction des spots publicitaires. Notre ys®@hous a, en effet, permis de constater la
présence de récurrences au niveau de la structurdti message publicitaire. Plusieurs
procédés énonciatifs semblent utilisés indépendarhrde la marque ou de la période

considérées.

! Nokia 7360-7360-7380 (2006), Motorola MotoKRZR ¢ZQhors corpus))

2 \Voir GRIPIC/CELSA,0p. cit Ce constat est présenté a la page 132 de ce onianus

% Voir la pratique dushockvertising(stratégie publicitaire visant & choquer la citlenetton)), du « porno
chic »...
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Les jeux sur le cadrage et les raccords (focalisat avec gros plans)

Notre étude des modalités de représentation dget'@éléphone mobile, nous a permis de
relever un jeu fréquent sur I'échelle des plansdas spots narratifs. La majorité de ces films
procede, en effet, de la maniere suivante : leyptquomu n’est pas visible au début du spot ;
il n"'est montré qu’au milieu voire a la fin du rédiors de sa mise en visibilité, deux plans
ayant un cadrage différent sont généralement jostsg En prenant I'appareil téléphonique
comme motif de I'échelfe un plan d’ensemble (utilisateur avec son téléphest suivi d’un
plan américain (clavier et écran) ou d’'un gros anl'objet de face (écran). Généralement
ces plans s'enchainent de maniére simple et br(taff. La liaison entre ces deux plans
passe par le changement de point de vue de la aarteécadrage le plus serré correspond a
une image subjective ; le spectateur a l'impressdm voir a travers les yeux du

personnage/utilisateur.

Motorola Timeport

Voix-off Premier mobile tribande qui fonctionne
Bruit Bruit de touche
Musique

Nokia 7650

Voix-off : | vise et envoie
Bruit de machine lwit de clique

! D'aprés la terminologie cinématographique, I'exgsien « motif de I'échelle » est plus appropriée gelle
d'« unité de I'échelle ». En cinéma, la taille d'ptan correspond, en effet, au rapport de surfaitee da
dimension de I'image et celle du principal moti§énit dans le cadre.

2 Précisons que dans les spots ou la situation emisecéne est proche du conte de fée, le fondu ¥ewckat
préféré awcut
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Sony EricssonK750i

Musique

lllustration 57 Exemples daction timingdans les spots publicitaires sur le téléphone raobil

Ajoutons que les spots analysés n'ont pas I'exeliéside I'arrét sur image représentant le
produit en gros plan. Les publicitaires appelleattgpe de plan action timing»'. Il est

couramment utilisé dans les spots pour d’autregyits. VVoici quelques exemples :

Ajax Sveltesse Kinder Bueno 2007

lllustration 58 Exemples diction timingen publicité

Cela dit, nous considérons que dans notre etudagjd’utilisation du gros plan subjectif a un
effet particulier sur la construction de la sigrdfion et les représentations socio-techniques.
D’une part, laction timingest réalisée sur un appareil en cours d’'usage.ti@'aqart, en

« adoptant » le regard de l'utilisateur, le spettdtonsommateur se retrouve en quelque
sorte en train d'utiliser le mobile. Nous pouvomnp@oser que ce choix de changement de
cadrage participe aussi de la construction dei$itin dénoncée par M. Legrand

Concernant les glissements relevés sur ce jeuates,pline double précision est ici nécessaire.
Premierement, les gros plans sur I'appareil san [drges dans les spots diffusés avant 1999
gue dans ceux diffusés aprées cette date ; ils mxnfécran et le pavé de numérotation alors
que dans les spots des années 2000, seul I'éctavisésle’. Les plans larges montrant

I'utilisateur avec le téléphone sont également nenmh. Les années suivantes ces plans sont

1 C. Duchet, « La publicité en quéte de sensAttes du Xe colloque bilatéral franco-roumaifi® tonférence
internationale francophone en Sciences de I'Infdioraet de la CommunicatioBucarest, 28 juin—2 juillet
2003.

? |dem

3 Marc Legrandop. cit, pp. 61-64.

* Voir les exemples dction timingdans les spots publicitaires sur le téléphone raatitiessus.
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moins fréquents. Deuxiemement le gros plan sujdiotechnique est plus fréquent dans les
spots faisant la promotion de modéles comportans denctionnalités «images »
(photographie, vidéo). Ces publicités utilisentsaus trés gros plan (cadrage sur le contenu
animé dans I'écran du mobile). Le cadrage conaams ces cas a « effacer les marques » des
meédiations.

Cette évolution des cadrages illustre, a notre, avie forme de « sacralisation culturelle » de
image animée. Nous pouvons par ailleurs envisdgergmentation des dimensions des
écrans de mobiles comme un facteur explicatif. @iig, cette piste ne réfute pas I'hypothése
d'un travail sur le « pouvoir de fascination » denage animée. Il permet d’associer par

métonymie la « vie » et I'appareil.

La gestion du son

Un autre constat est la présence récurrente d'wie acousmatique qui s'adresse a
I'auditeur/spectateur. Plusieurs spots publiciirglisent une voix-off ou hors champ. Soit le
locuteur est extérieur a la diégese ; il parle dien non identifiable ; il est hors cadre. Soit le
locuteur est un personnage hors champ. Quand lgelacest identifiable, les propos tenus
sont extradiégétiques. Ce sont des commentairesahd’un lieu et d’'un temps autres que
ceux de la scéne visible. Ces paroles sont dorscdamire.

Cette omniprésence d’une voix surplombant le vsikenant d’un autre temps et d'un autre
lieu, est intéressante pour plusieurs raisons. @aliord, d’aprés les travaux de M. Chion,
dans I'imaginaire cinématographique ce type de \amut étre rapproché de I'omnipotence
(«tout pouvoir ») et de l'omniscience («tout saw). Or l'argumentaire publicitaire
fondamental (« pourquoi acheter ce téléphone 3tprincipalement assuré par les propos de
cette voixacousmatique. Certes, le récit visuel assure lenption de I'objet par d’autres
procédeés (par exemple en positionnant le mobiléaehqu’adjuvant), toutefois les énoncés
tenus par la voix-off sont plus « directement »uargntatifs (signes rhétoriques). Ainsi, nous
considérons que ce jeu sur l'invisibilité de laseusonoréest un moyen de donner une plus
grande credibilité ou légitimité aux propos tenuRar ailleurs, ces voix-off sont
majoritairement masculines. Ce constat corrobaetamclusions de F. Vanoye et A. Goliot-

Lété concernant la présence dans les publicités l4dologie qui assigne le Savoir et le

! L'adjectif « acousmatique » qualifie « les song ¢jon entend mais sans voir la source dont ilsierment ».
In J. Bessalel, A. Gardies « Acousmatiquep:,cit, p. 14.

2 Voir M. Chion, La voix au cinémaParis, Editions de I'étoile, 1982 et M. Chidre son au cinémaParis,
Editions de I'étoile, 1985.

? |bid.
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Pouvoir & la voix masculiné'»Dans les rares cas ol la voix-off est féminifeglimentaire
met principalement en valeur les propriétés esthét de I'appareil. Cette logique n’est pas
sans s’appuyer sur une vision caricaturale des raksculins et féminins.

En nous penchant sur leur relation avec le visibdeis pouvons, en outre, constater que ces
voix acousmatiques assurent deux fonctions : gladent l'interprétation et ajoutent des
informations. En reprenant la terminologie utiliggge R. Barthes pour I'analyse des images
fixes, nous pouvons donc dire que ces paroles esisune fonction d’ancrage et de réelais
Leur contenu facilite la compréhension de I'axendessage promotionnel (rapport entre la
bande-images et le produit promu) et ajoute degrgtes a I'objet technique qui ne sont pas
mises en visibilité. Ce jeu sur la mise en image&m mots des caractéristiques du téléphone
promu, de ses possibilités d’'usage est signifiaat.convocation d’'une parole extérieure
enoncant les propriétés visibles du mobile (redonoépet listant les « invisibles », permet
une surqualification de I'appareil (principe d’afiloin).

Nous tenons enfin a indiquer la présence dans moimgus de plusieurs spots sans parole
jusqu'au pack-shot Ces films ne sont ni muets (la musique joue gdeérent un réle
fondamental) ni dénués de messages linguistiquésgpce de mentions écrites). La stratégie
principale utilisée reléve, & notre avis, de lauséidn-fascinatioh L’absence de parole
permet de laisser place a une forme de contemplaiguelle. Cela dit, le recours a cette
« tactique » est vraisemblablement historique. §gsts de cette catégorie apparaissent au
début des années 2002-2003.

La structure publicitaire

Notre corpus contient des spots narratifs, destsipt contemplatifs. Leur répartition n’est ni
le fait d’un constructeur, ni celui d’'une époquetigaliere. Par ailleurs, d’apres la typologie
des structures publicitaires, présentée par C. &ucles spots de notre corpus ont
principalement une structure classique ou a énigmechoix de l'une ou l'autre de ces
structures ne semble induit ni par la nature ddgwtgoromu ni par la marque ou la période
considérées. Face a notre questionnement, l'ingsétsurtout de relever la récurrence du
pack-shat Celui-ci a certes évolué dans son organisatisnelie mais il reste omniprésent.

Ce plan a effectivement une fonction centrale : megtre une identification, une

1 Voir A. Goliot-Lété, F. Vanoyepp. cit, p. 93.

2 Les fonctions dégagées par R. Barthes désignemtelex relations que le message linguistique éenteavec
le message iconique. In R. BarthBbétorique de I'image

3 Lors dupack-shatune voix-off énonce le nom du modéle et le sloggita marque.

* F. Vanoye et A. Goliot-Lété distinguent trois ségies principales : la narration, I'argumentatien la
séduction-fascination. Voir A. Goliot-Lété, F. Vamoop. cit
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reconnaissance du produit par le spectateur/constenm Ainsi, bien qu’entre 1996 et 2006
les images du produit soient de moins en moinseptés (moins de plans ou le produit est
visible) et que les publicités s’orientent versdaleommunication de marque,pack-shotest

toujours utilisé. Il constitue I'indicateur indispeable de I'objet promu.

4) Conclusion

Notre analyse a donc permis d’identifier, dans dpsts publicitaires de notre corpus, un
ensemble d’invariants quant aux modalités de reptéton du mobile. Ces récurrences ne
sont pas liées a une marque ou a une periode.releagent a la fois de la forme et du contenu
des messages publicitaires.

A en croire les annonceurs, un des principes foeddémux d'une stratégie publicitaire
consiste a se différencier de ses concurrents. dds @mvons pu constater que dans notre
corpus les marques associent le téléphone aux migd@estiques, utilisent des procédés de
valorisation et d’argumentation similaires. Cescdigs ne sont donc pas d'une grande
variété. Finalement, ces invariants laissent trarapre les contraintes d’énonciation du genre
discursif étudié mais surtout refletent une conoeptulturelle de la technique et de la

contemporanéité

! Ces conclusions sont développées dans le chapitterprétations des variants et des invariantérdage du
téléphone mobile dans les discours d’accompagneméftir p. 322-334.
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SECTION 2 — Des variations de représentations soctechnigues

Notre analyse de corpus nous a permis de congtiigieurs évolutions entre 1996 et 2006
concernant les modalités de représentation duhtéiép mobile dans les spots publicitaires.
Afin de garantir une plus grande clarté dans I'esijpmn de ces constats, quatre axes
thématiques ont été dégages : les représentatiolsbiet technique « téléphone mobile », de

ses usages, de ses usagers et les logiques dsataborpublicitaires.

1°) Représentations de I'objet technigue contempom « téléphone mobile »

Notre étude de corpus de publicités a mis au jauxdévolutions significatives dans la
représentation du téléphone mobile. La premiereséstantique. La deuxieme releve des

modalités de mise en valeur des caractéristiquestdabjet technique.

Désigner I'objet technique promu

A partir de notre travail de transcription des magss linguistiques (mentions écrites et
paroles), nous avons pu remarquer que le mode signdéion de la catégorie d'objets, dont
reléve le produit promu, avait évolué.

Précisons au préalable que le produit promu esbntajement désigné dans les spots par
son nom de commercialisation (« Nokia 8110 » ouctdvbla V220 », « Ericsson T610 »...).
Les annonceurs utilisent principalement sa désigmanarketing. lls veillent, en effet, a
indiquer dans leur discours, le nom commercialede produit. L’'objectif est de permettre
une identification rapide lors de l'achat par lesnsommateurs potentiels. Cela dit, la
signification de ces noms et de leur structurefffels et lettres) n’est pas socialement
partagée. Leur composition n’est signifiante querples constructeurs ou les spécialistes
(vendeurs, journalistes spécialisés, communautés« fams »...). Une grande partie des
utilisateurs ne connaissent pas les criteres wiatton de ces noms. Nous avons, en effet,
interrogé plusieurs personnes (utilisateurs, faisibuteurs...) afin de cerner les logiques
qui sous-tendent ces appellations. Ces dialogues ot permis de comprendre que le choix
des désignations dépendait, entre autres, du systé&mploitation du téléphone mobile et de
sa forme (par exemple la lettre Z pour les télépsanclapet chez Sony Ericsson). Toutefois,
les hésitations de nos interlocuteurs, voire lewapacité a apporter une réponse précise,
soulignent I'opacité de ces dénominations. Dés leosirquoi les annonceurs utilisent-ils des
appellations basées sur le fonctionnement de Edbghnique ? Est-ce le signe d’'un manque
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d’inspiration des services marketirg) Ou est-ce une stratégie promotionnelle pourrenett
exergue la technicité de ces objets (comme cela @ga supposé pour les produits du
domaine de I'électroménager) ? Par ailleurs, deguis Motorola a décidé de jouer sur le
lexique (création de néologisme motivé morphologigant : par exempl#otoleast ou
Motomessag®, I'appellation du mobile promu reste toujours @ire (V360) ou difficilement
pronongable (Motorazr, Motoslvr...). Ainsi sur la jpgle étudiée, exception faite de
Motorola, les noms des produits utilisés dans pessspublicitaires continuent a étre basés sur
la méme logique : celle proche du fonctionnemeritagbpareil.

L’évolution lexicale relevée se joue, en effet,raautre niveau. Jusqu'au début des années
2000, les spots de notre corpus gardent la tratbésitations terminologiques » quant a la
désignation de la catégorie d’objet technique defgve l'appareil promu. L'appellation

« téléphone mobile » est loin de faire 'unanin@tdre les trois annonceurs. Jusqu’a la fin des
années 90, Nokia qualifie, en effet, ses appapedmus de « portatifs'»Motorola parle a la
méme époque de « portable » et de « téléphondaiedisf. Seul Ericsson désigne en 1997 le
GF788 par I'expression «téléphone mobile ». Ctadte derniére qui s'impose ensuite au
cours des années 200Cette généralisation s’effectue avec une légaemce. Un seul des
termes de cette expression soit « téléphone », «spibbile » (de fait nominalisé), est
employé. Autrement dit, le substantif absent esg@e implicitement. En effet, isolé de leur
contexte, chacun de ces signifiants peut renvoyenea autre catégorie d’'objets. Le terme
téléphone peut ainsi évoquer un appareil fixejrélaou sans fil, etc. Le nom masculin
« mobile » est aussi polysémique. Or, dés que ereses sont associés aux noms des trois
marques, le «téléphone » est implicitement magbigant au « mobile », il correspond
obligatoirement a un téléphone.

Ces glissements lexicaux soulignent deux phénom&tremierement, a travers la réduction
de I'expression « téléphone mobile » transparatiuisition de la notoriété des trois marques
dans ce secteur. Deuxiémement, les discours pusies gardent la trace des hésitations
terminologiques précédant I'imposition d’'une dénaation socialement partagée. Rappelons

a nouveau la position de P. Flichy. Il précise psehésitations terminologiques refletent les

! Les noms des produits sont réguliérement des gisohes motivés. Voir C. Kerbat-Orecchioni, « Seoié
de la publicité », cours, 1997-1998, Université iLyo

2 Spot publicitaire pour le Motorola V3.

% Spot publicitaire pour le Motorola V360.

* Ce terme est utilisé en 1997 dans le spot pudiieipour le Nokia 3110. De surcroit, ce termeaessi présent
dans un spot diffusé en 1995, hors corpus.

® Spot publicitaire du Motorola StarTacldition diffusé en 1997.

® Notre relevé a été combiné & une rapide observatis publicités presse rassemblées lors de nbasep
d’exploration.
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représentations successives des concepteurs efisdgers. Les premiéres dénominations
comme « radiotéléphone » et « téléphone cellulanenvoient & une conception technique de
I'objet. Quant aux expressions comme « téléphonbilme ou « téléphone portable », elles
adoptent «le point de vue de l'utilisateur ». Erarfee, contrairement a d'autres pays
'appellation reflétant le cadre d’'usage s’est ligmaent imposée socialement. L'intérét dans
notre perspective est d’avoir pu mettre en évidéamgrésence de ces hésitations, glissements
sémantiques, dans les discours publicitaires. @esiats refletent donc, dans une certaine
mesure, les représentations successives du mébde.propos, nous considérons qu’opérer
une analyse lexicale sur les discours publicitadifssés tout au long des années 90 pourrait
étre riche en enseignements. Notre rapide revu@ug@gités presse nous a, en effet, permis
de constater que durant I'année 1991, Nokia emjilégderme de « radiotéléphone » dans
ses publicités presse francaises. Ce constructieyntait donc a cette époque une conception

technique de l'objet.

lllustration 59 Nokia et le terme « radiotéléphorfe »

Ainsi, les publicités apparaissent comme fortenliéets au contexte d’insertion sociale d’'un

objet technique contemporain, a son devenir sagjalstique.

! Par exemple, aux Etats-Unis et au Canada, c'astriee « cellular » (cellulaire), c'est-a-dire umgpellation
basée sur le cadre de fonctionnement, qui s’esiség
2 Source Le journal du téléphonéiors série, novembre 1991
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Du téléphone portable au terminal multimédia

Une autre évolution dans les modalités de reprasentdu téléphone mobile a pu étre mise
en évidence. Entre 1996 et 2006, nous avons putatensque l'objet promu change
progressivement de statut : il passe du statufjet@efini par sa portabilité a celui d’appareil
valorisé par sa « multifonctionnalité ». Ce congtaut paraitre évident au vu de notre
historique des évolutions techniques des mobilesutefois, ce changement résulte de
représentations particulieres. Quels sont donc@lésients de mise en scene qui nous ont
amenée a reéaliser ce constat ?

- Premierement, I'analyse des lieux d'utilisatiost significative. Depuis 2003, les
situations d’'usage en intérieur voire au domicite ldisager sont de plus en plus
fréquentes. Le mobile n’est plus montré comme upasgl dont les utilisations
s’effectuent exclusivement en extérieur ou danswi@gens de transport.

- Deuxiemement, I'étude des caractéristiques dulptcet de leur mode de visibilité
(mises en scéne ou énoncés) nous a permis derréeffecement de la focalisation
sur les propriétés dimensionnelles (taille et poitks 'objet promu. Cet effacement
progressif se joue a deux niveaux.

D'une part, il se constate & travers le recenseaentaractéristiques énoncées. La failee
poids et la portabilitd sont des arguments récurrents dans les spotscitaibdis jusqu’au
début des années 2000. Par la suite, énoncera@sgiés devient plus exceptionnel.

D’autre part, I'effacement se note par I'évolutiole la mise en visibilité de certaines
propriétés de I'appareil. Les spots publicitaires plus anciens de notre corpus comportent
souvent un plan montrant l'utilisateur en train siwtir I'appareil de sa poche ou un plan

indiguant la présence du mobile dans un petit saai.

! Exemples de références a la taille :

- I'utilisation de I'adjectif petit : « Startac lelus petit téléphone cellulaire de motorola » (difbn 05/1997) ;
«le GF788 un téléphone mobile si fantastiquemetit pu’il fait dire comme le monde est petit »ffasion
05/1997) ; «le nouveau Nokia 6110 tout petit iffifdion 02/1998) ; « Motorola V vraiment petit giffusion
09/1999) ;

- le recours a la métonymie de la poche : « avesaui appareil qui tient dans votre poche » (N&kid0
diffusion 02/1999) ; « I'Internet de poche » (Maitar Timeport diffusion 03/2000).

2 Exemples de références au poids : « mince » (NBKE)) « c'est ce que nous avons enlevé » (Motorola
StarTac diffusion 05/1997) ; « 253g seulement »k{dl®110 diffusion 02/1999) ; « vraiment |éger »cfigrola
V diffusion 09/1999)

® Exemples de références a la portabilité : « noteenjer portable » ((Motorola StarTac diffusion (B97T) ;
« StarTac toujours avec vous » (Motorola StarBikini 09/1997 etCoup franc 10/1997) ; «le nouveau
téléphone portatif » (Nokia 3110 05/1997)

* Voir Motorola V Terrapindiffusion 09/1999.
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Ericsson GH 688 (05/1997)

Nokia 6110 (02/1998)

NMalo Timeport (09/1999)

Motorola V (09/1999)

Nokia 9110i (08/2000)

Nokialé2(11/2000)

lllustration 60 La portabilité du mobile dans les spots publicgsidiffusés avant 2001

Ces plans permettent, a notre avis, de souligniilla de I'appareil (il tient dans une poche
ou dans un sac) et sa portabilité (il peut étresparté sur soi). A partir de 2001, les plans
montrant I'utilisateur sortant le téléphone de sahe se font plus rares. En effet, dans les

Spots récents, Nnous avons pu recenser trois teeslanc

- soit, le spectateur voit l'utilisateur qui tielat téléphone dans sa main ou qui est en

train de l'utiliser.

- soit attraper, sortir son téléphone appartiefielipse sur les procédures d’usage

Cette action est volontairement passée sous siléhaes pouvons d’ailleurs nous

demander si cette omission implique que cette éaelus besoin d’étre explicitée.

Est-elle devenue une présupposition ?

- soit le téléphone mobile est posé sur une tablecanapé un plateat un tableau de

borcf. Il peut aussi étre porté autour du tou suspendu dans les &ir€et objet a

! Voir spots Nokia 9210 Communicator, Nokia 7650,kioN70, Nokia 3650motobike Nokia 7610, Sony

Ericsson T610, Sony Ericsson Walkman, Sony Eric&sts0i, Motorola A1000.

2 Voir spots Motorola V360, Nokia 36%hgagemenetsnowboard
% Voir spots Sony Ericsson K700i, Motorola V220, Matla C975,Nokia 6230 et 6230i.

*In spot Sony Ericsson T610-630.
® In spot Nokia 7260-7270-7280.

®In spot Motorola C330.
’In spot Motorola V220.
8 In spot Motorola SLVR.
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donc trouvé sa place a I'extérieur ; celle-ci njgsis exclusivement la poche ou le sac
de l'utilisateur.
Ainsi, ces variations de représentations tendengér@ire moins prégnant le raisonnement

consistant a montrer le contenant du mobile (poshe), pour mettre en exergue sa portabilité.

Précisons néanmoins que les plans montrant le entéoil dans une main sont présents dans
'ensemble de notre corpus. Ces plans renseignessi gur la taille de I'objet (il tient dans
une main). Toutefois, en observant plus en dé&slplans, I'analyste constate que dans les
publicités les plus anciennes, la construction’ueate (cadrage, angle de vue, éclairage,
position de la main...) cherche a mettre en vdkedimension de I'objet promu. Pour illustrer

notre propos, voici un comparatif des plans pouxdaobiles de méme marque.

Comparatif diachronique de la valorisation des disiens du téléphone promu chez Motorola

StarTac :
Commercialisation : 1996
Diffusion du spot : 1997
Dimensions : 94x50x25mr
(selon  Thistorique  de
Motorola)

V3 Razhr
Commercialisation : 2004
Diffusion du spot : 2005

Dimensions : 98x53x14mm

lllustration 61 Mises en scene des caractéristiques de mobilesrMaten 1996 et en 2004

Au-dela de nos doutes quant a la correspondancgerdgsrtions (taille de la main par rapport
a la taille du téléphone), les caractéristiques mlaas (I'éclairage (ombre), le cadrage, la
position de la main (a plat versus recroquevilEteda position dans le champ) ne mettent pas
en valeur les méme propriétés de I'objet promu. effet, les plans pour le StarTAC
permettent de comparer la taille de la main (ppealu « metre étalon ») a celle du mobile.
La taille de I'objet est nettement mise en val®ans le spot du V3, le pavé de numérotation

et I'écran sont focalisés. Les caractéristigueemén valeur se sont donc modifiées.
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- Troisiemement, recenser les plans comportanfjdtgtromu et leurs échelles permet

de relever une derniere tendance quant aux maoslaiééreprésentation de I'objet

technique. Nous avons décompté les plans par spmicipaire. Notre objectif était

d’évaluer le degré de présence de I'objet promwsdas films. Or ce décompte ne

semble pas significatif. Voici les résultats obtedans le cadre de la marque Nokia.

Nombre moyen de plans par spot narratif Nokia ou le téléphone mobile est visible

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

B Nombre de plans moyen

2005

lllustration 62 Nombre de plans montrant le téléphone dans lgs sporatifs Nokia

Ce graphique n’indique pas une raréfaction quadmngtale la présence du téléphone

promu dans les spots publicitaires Nokia. Le cdnetd similaire pour les autres

marques étudiées. En intégrant le paramétre deréedles plans, les modifications ne

sont pas non plus éloquentes. L’évolution des nitédadle représentation se joue a un

autre niveau. Elle se reléeve a travers I'étudeatirage, du point de vue optique et de

I'ocularisatiort. Tout au long de notre corpus, les plans cadnébadijet se resserrent.

L’écran du mobile devient mis en scéne comme ume&hd central. La focalisation sur

ce composant est omniprésente. Elle tend a indiquél est devenu un attribut

central du mobile. L'objet est donc moins définr pa taille, sa portabilité que par ce

gu’il permet de voir mais aussi de faire.

! L'ocularisation correspond au point de vue vislietiésigne « le rapport entre ce qui apparaiééréin et ce
gue les personnages de la diégése sont censés {oid. Bessalel, A. Gardies, « Ocularisatioap,cit, p. 153.
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2°) Les représentations des usages

Dans notre corpus, une évolution des représensatioen usages est aussi constatable. Elle est
certes corrélative a I'élargissement des fonctibtésades téléphones mobiles (WAP, appareil
photo, visiophonie). Toutefois, ces changementsteeft aussi une forme de modification du

statut social de I'objet technique.

Recensement des utilisations représentées

Afin de permettre un comparatif diachronique pludcgs, nous avons élaboré a partir de nos
résultats d’analyse un tableau recensant les aitdiss représentées et leur mode de
représentation (« énoncés ou mis en images »)eifification des utilisations représentées a
été confrontée a deux difficultés. La premierecedie de I'étiquetage. Comment intituler les
utilisations identifiees ? Comment les catégorséfin de permettre une étude transversale,
notre approche n’a pu étre que normative. Nous steamployé les dénominations géneériques.
Tenter de répondre a chaque fois a la questiom«amt on s’en sert ? » a guidé notre travalil
d’identification. La deuxieme difficulté est celths degré d’'implicite et de l'interprétation.
Certaines représentations d’utilisations sont efet eihoins explicites que d’autres. Par
exemple, énoncer que I'objet technique promu essiatiun fax » sous entend qu’il permet
d’envoyer et recevoir des fax. L'analyste doit-bnsidérer que cet énoncé évoque une
utilisation ? Ou doit-il considérer que l'utilisati n’est pas dénotée mais connotée et ne pas

inventorier cet énoncé? Nous avons choisi de relees utilisations a condition de les

répertorier telles qu’elles étaient énoncées. aicextrait des données obterfues

Date de Modeles Utilisations représentées Modes de reptéson
diffusion

11/1996 Nokia 8110 Téléphoner (émettre et recevpil)is en images
05/1997 Ericsson Gf 788| Téléphoner Mis en images
05/1997 Ericsson GH688 Recevoir un SMS Mis en images

Agenda (rappel de rendez-vous)

Consulter I'heure

09/1997 Motorola Startac| Téléphoner (recevoir) Mis en images
Bikini

10/1997 Motorola Startac| Téléphoner (recevoir) Mis en ismg
Coup

franc

! Ce tableau est présenté en intégralité en anppx874-380.
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02/1999

Nokia 9110

Communicator

Téléphoner (émettre)

Recevoir des images

Mis en images

Téléphoner

Faxer

Surfer sur Internet
Envoyer un e-mail
Envoyer des images

Recevoir des images

Enoncé voix-off

une

08/1999 Nokia 3210 Recevoir un SMS Mis en images
Composer un SMS Mis en images et énoncés par la voix-off
Envoyer un SMS
Changer de facade
Téléphoner Enoncé (cf. voix-off « parler »)
11/1999 Nokia 7110 Foin  Rechercher des informations| Enoncé et mis en images par allusion a
expression figée de la langue francaise :
chercher une aiguille dans une botte de
foin
03/2000 Ericsson T28 Emettre un appel Mis en images
03/2000 Motorola serpent Rechercher des informations | Mise en images
Naviguer dans le menu
Accéder a Internet Enoncé et mis en images

05/2000 Motorola Fred Téléphoner Mis en images et mentions écrites (mise
Ecouter la radio forme comme une de liste menus)
Rechercher sur Internet

08/2000 Nokia 9110i Acces aux services WAP Mis en images

Envoi mail

Fonction fax

Interroger son compte bancaire
Envoyer un mail d’amour

Envoyer des fax

Enoncé
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11/2000 Nokia 6210 Agenda Mis en images
Acces aux services WAP
(fleurs)
Acces aux services Internet Enoncé
mobile
Consulter le trafic routier
Confirmer ses rendez-vous par
mail
Envoyer des fleurs
06/2001 Nokia 9210 Consulter des graphiques type | Mis en images
Communicator | Excel
Regarder une vidéo
Téléphoner Enoncé
Gérer ces e-mails « Il est tout a la fois un téléphone, un
Surfer sur Internet ordinateur, un tableur, un fax [...] Il gére
Lire des fichiers vidéo vos e-mails, surfe sur Internet et lit méme
Fax des fichiers vidéos »
05/2002 SonyEricsson | Ecran couleur Mis en images
T68i Envoyer des images Voix-off « photographiez, apie#
envoyez »
Créer des images Enoncé par la voix-off et mentianges
08/2002 Nokia 7650 Téléphoner Mis en images et énoncé par le vocable
Voiture, ours, « téléphone »
anniversaire
Prendre des photos Mis en images et énoncé
Envoyer des photos Enoncé (la bande-images ne met pas en
scene I'émission mais la réception)
09/2003 Sony Ericsson | Prendre des photos Mis en images
T610i Recevoir, regarder des photos
11/2004 Nokia 7610 Prendre des photos Mis en images
Recevoir un MMS Inférée
Envoyer un MMS Ellipse
Prendre des photos Enoncé
Envoyer des photos
Recevoir des photos
12/2004 Nokia 6230 Regarder une vidéo Mis en images

Recevoir un appel

(ne décroche pas)
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Lecteur vidéo Enoncé
Ecran couleur

Connectivitébluetooth

03/2005 Motorola C975 Recevoir un appel en Mis en images et mention écrite « visio
visiophonie rendez-vous »
01/2006 Nokia N70 Ecouter de la musique Mis en images

Prendre des photos
Regarder des vidéos

Appel en visiophonie

« Voir, entendre, ressentir de | Enoncé

nouveau. Vivre multimédia »

« Découvrir, participer, se Mentions écrites
révéler, parler en images,
partager en vidéo, se
rapprocher »

« See new, hear new, feel new

Voir, entendre, ressentir »

01/2006 Motorola SLVR | Fonction sonore (recevoir un | Mis en images

appel ou relever sa messagerie)

Illustration 63 Extrait du recensement des utilisations représsridéns les spots

Ce recensement permet de faire trois constats ipaax. Tout d’abord, nous pouvons
remarquer que les utilisations représentées vaeierionction des périodes de diffusion des
spots publicitaires. Certaines sont plus souvesemen scéne (énoncées ou mises en images)
a certaines périodes. Par exemple, les représamgates utilisations liées au WAP (surfer sur
Internet, recherche d’informations, acces aux ses/iWAP) sont fréquentes entre 1999 et
2000. Au cours de ces deux années, le nombre deri@ees en scéne connait une ascension.
Les utilisations « photographier, filmer » (fonctiox caméra ») sont, quant a elles,
représentées a partir de 2002. La visiophonieresutilisation montrée des 2005.

Afin de rendre plus explicite cette répartitionuscavons €élaboré un graphique synthétisant
les principales données recensées. Les résultat®esprimés en pourcentage en fonction du

nombre de spots diffusés par année.
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Répartition quantitative des mises en scéne destyp  es d'utilisation du mobile dans les spots
publicitaires
Nokia, Ericsson et Motorola diffusés entre 1996 et 2006

M utilisations vidéo

M utilisations jeu

O utilisations musique, radio

M utilisations WAP, Internet

M utilisations SMS

M@ utilisations téléphoner

O utilisations photographier, filmer
M utilisations visiophonie

Illustration 64 Répartition quantitative des mises en scéne gestg'utilisation

Ce graphique aurait, certes, été plus représerdait un nombre de spots étudiés plus
conséquent. Toutefois, il permet d'illustrer lesdances énoncées précédemment. Des lors, a
terme, élargir notre étude a I'ensemble des spatdigitaires des constructeurs diffusés en
France pourrait nous permettre de confirmer ledaroes dégagées a partir de notre corpus.
Ce graphique permet, en outre, de relever une faleneariation quant a la hiérarchisation
des usages promus. Nous pouvons, en effet, relewedéclin des représentations des
utilisations « téléphoner » (émettre ou recevoir appel, conversations téléphoniques) au
profit de la mise en scéne d'autres catégoriesades. Les représentations des utilisations
« téléphoner » deviennent de surcroit moins expici

Finalement, ce graphique souligne trois phasesémmédfielles : une phase «téléphoner »
jusqu’en 1999, une phase « WAP, internet » ent® B3 2001, et une phase « fonctionnalités
images » a partir de 2002. Ainsi, les représemtatiales utilisations dans les spots
publicitaires varient vraisemblablement en fonctaa I'ajout de fonctionnalités et de la
banalisation de celles antérieurement mises ernunalees images semblent épouser ces
changements techniques malgré I'incertitude de $eieces commercial. En d’autres termes,
une argumentation reposant sur le « plus prodagt»préférée a une valorisation basée sur

'amélioration d’'une fonction présente précédemment
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Ensuite, ce recensement souligne une diversificadies utilisations représentées. Dans les
spots publicitaires, I'analyse de leur mise en sag@montre un élargissement des utilisations
possibles du mobile. Le début des années 2000 sedwkurcroit, étre une période charniere

guant a la représentation de plusieurs utilisatiaage terminal promu.

Evolution des représentations des variétés d'utilis ations

M variétés d'utilisations

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

lllustration 65 Evolution des représentations des variétés dsatiibns de 1996 a 2006

Enfin, les modalités de représentation varient. Dam spot publicitaire, une utilisation peut
étre énoncée (parole, mention écrite) mais absdmta bande-images et réciproquement.
Ajoutons néanmoins que les utilisations mises eages sont souvent renforcées par les
propos tenus par la voix-off ou les mentions ésr{f@incipe de la redondance). Le message
linguistique joue dans ce cas une fonction d’arerégécisons que les spots dans lesquels un
usage mis en sceéne n'est pas énoncé linguistiquesoenhde deux ordres :

- soit 'argumentaire linguistique ne repose pad’snonciation des usages (c’est le cas

jusqu’a la fin des années 2000),

- soit le message linguistique est quasi-absefitrdu
A linverse, le message linguistique assure souvew fonction de relais par rapport aux
utilisations mises en images. Il permet d’ajoutes gossibilités d'utilisations qui ne sont pas
visibles. Ce rdle devient dailleurs fréquent dgdih des années 2000outefois, interpréter

! Ce constat est, par ailleurs, corrélatif & I'étiolu de I'argumentaire publicitaire comme nous éerens par la
suite
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le choix de l'une de ces modalités par rapportaatie (énoncés ou mis en images ou les
deux) nous semble délicat. Pour chaque catégauidishtion nous avons, en effet, élaboré
des graphiques comparatif©Or, & partir de ces diagrammes, émettre des hgpes quant

aux choix de mises en scéne nous parait hasar@Rrarons par exemple, le graphique
comparant les modalités de mise en scene destitihis « téléphoner » (émettre, recevoir un

appel, conversations téléphoniques).

Quantification des mises en scéne des utilisations "téléphoner" entre 1996 et 2006

B Enoncées en %

B Mises en images en %
OMoyenne en %

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Illustration 66 Modalités de représentation des utilisations éptiébner » de 1996 a 2006

Pourquoi cette utilisation est-elle majoritairemenise en images ? Est-elle plus facile a
«imager » ? De plus, nous pouvons nous interregerl’évolution de ce graphique. Ce
diagramme illustre-t-il une évolution du degré diinite du message publicitaire ? Enoncer
verbalement que l'objet promu permet de téléphodevient-il nécessaire quand une
confusion avec une autre catégorie d'objets esisageable ? Ces questions se posent.

Néanmoins, leur apporter une réponse ne relevdepbévidence.

! Deux autres graphiques sont inclus en annexeotsernent les représentations des utilisationsA® Véurfer
sur Internet » et « photographier, filmer ». To@snd montrent que la nature des modalités de rematsmm
(énoncés ou mis en images) ne sont pas signifiavitésp. 383.
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Les mises en scéne des usages (analyse du contenu)

Une analyse guantitative (repérage d’occurrenceEst pas suffisante pour comprendre les
variations des représentations d’utilisation dassdpots publicitaires. Trois autres constats

ont pu étre réalisés en observant le contenu @es it le récit des spots narratifs

- La faible variation des codes évogquant une caieadusages

L’étude du contenu des plans tend a indiquer une ske codification des significations des
catégories d’'usage. En effet, quel que soit l'acean étudié, plusieurs utilisations sont
symbolisées par des combinaisons de signes sieslaiPar exemple, [utilisation

« photographie » du mobile est principalement igméée par une séquence ou un utilisateur
prend une photographie et ou I'on entend un bruiti@sh. L'instant de la capture ressemble a
un code permettant d’exprimer la présence de fetitetionnalité. Les utilisations « vidéo »
(filmer, regarder ou vidéo...) sont, quant a ellagnifiées par la monstration d’images
animées défilant sur I'écran du mobile. De mémayrmagnifier les fonctions « musiques,

radio » du mobile, I'utilisateur est mis en imag&sc un casque d’écouteurs.

Représentations des utilisations « musique » ndi€e écouteur

Nokia 5510

Musique

Sony Ericsson W800 Nokia N70

Musique Musique

lllustration 67 Représentations des utilisations « musiques » ldargpots publicitaires

! Interrogation sur le réle de I'utilisation reprég&e dans le récit (voir grille d’analyse des spaislicitaires).
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Ainsi, les représentations des utilisations soudifees et stéréotypées. Les spots publicitaires
s’appuient et véhiculent des normes d'usages. Rauat les représentations d’utilisations
déviantes. Elles sont majoritairement conformes pr@scriptions des modes d’emploCe
sont vraisemblablement I'effet ou la cause delisdtion qui se prétent plus facilement aux
fantasmes et sont sources de fantaisies.

Un glissement de mise en scéne peut en revanaheedtrvé : la codification de la catégorie
d'usage «téléphoner » s’est modifiee entre 19962@D6. Jusqu'en 1999, les spots
représentent I'émission d’appels téléphoniqueshdade-images montre des utilisateurs en
train d’émettre des appels téléphoniques. Parite,dlaction « émettre un appel » n’est plus
mise en scene. Les deux signifiants des usagééphtihés » se résument a un plan composé
d'un utilisateur tenant son téléphone contre sagillerou au bruit d’une sonnerie. Cette
évolution peut certes étre corrélative a 'ampdifion des ellipses sur les procédures d’'usage.
Toutefois, ce constat souleve une autre questi@usNbouvons nous demander si le statut

d’appelé est devenu socialement plus valorisantglie d’appelant.

- L’évolution des justifications des situations shges

Entre 1996 et 2006, les représentations des caisesnséquences d’utilisations dans les
spots narratifs ont aussi évolué. Jusqu’au débst atenées 2000, les histoires filmées
commencent par la mise en scéne d’une situatiomehee : une panne de voitjrane perte
de valisé un serpent se faufilant dans un pantjlola destruction d’'un cadeau
L'utilisation du téléphone promu est présentée cemune solution face a un probleme de
départ. Les années suivantes, les occasions saitdns représentées sont plus rarement de
l'ordre de l'urgence. La mise en scene d'une w@tilen ne nécessite plus de justification
narrativé. Utiliser son mobile serait-il devenu un « alldetsoi » ?

Concernant les conséquences des usages, ellepraocipalement de deux ordres : soit
I'utilisation a explicitement un effet bénéfiquersia vie privée et sentimentale de son
utilisateuf, soit elle a un impact sur le monde environhahtétude des conséquences

d’utilisation permet de relever une évolution danipleur des retombées. Dans les films

! Deux exceptions ont pu étre relevées dans notpriso les spots pour les Motorola V (accouplenesiie le
téléphone et une tortue) et C330 (vol du téléphone)

2 Spot Ericsson T28.

% Spot du Motorola Timepottuggage

* Spot du Motorola TimepoBerpent

® Spot du Nokia 6210.

® Cette rupture est repérable dans le spot Motard@il, diffusé en avril 2002. Cette publicité est snccession
de scénes montrant des utilisations différentesdlbile.

" Voir par exemple les spots du Nokia 9110i, du &in GH688 ou du Motorola VV2288.

8 Voir par exemple les spots du Ericsson GF788adstie 7360-70-80 de Nokia ou du Motorola C350.
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diffusés au cours des années 90, les effets resigticités et argumentés. Dés 2003, les
impacts sur le monde entourant l'utilisateur dem@mt magiques, fantasmagoriques (télé-
portation, transformation...). lls ne sont plus jfiés et explicités. L’utilisation mise en

images donne l'illusion, a partir de cette période,transporter I'utilisateur dans un monde
parallele, un univers utopique. L'imaginaire autalur mobile se serait-il modifié ? Cette

modification résulterait-elle de I'entrée du maraiéns une phase de renouvellement du
portable ? Les annonceurs, a compter de 2003, leraient-ils davantage a faire réver qu’'a

convaincre ?

- Le changement de sphere d’applications

Un autre glissement est frappant a travers cetigysen: celui du changement des domaines
d’applications représentés. En effet, la spheréepsionnelle laisse la place a celle des loisirs
et du divertissement. Pendant les six premiereéeanrdes applications professionnelles sont
mises en sceéne. Des impacts sur les conditionsadailtde I'utilisateur peuvent étre visibles
ou audibles. Certes, dans lI'ensemble de notre sprf@s conversations téléphoniques
professionnelles représentées sont rares. Toutédsisisages a des fins professionnelles sont
mis en scene jusqu’en 2002. A compter de cette tanévers des loisirs et du divertissement
devient omniprésent. Le mobile n’est plus assogiéeaps travaillé mais a celui du repos et
de la distraction. Cette évolution manifeste-ellechangement de cible ? Ou traduit-elle un
changement de logique de valorisation ?

3°) Les représentations des types d’utilisateurs

by

L’étude des représentations des utilisateurs acipatement consisté a identifier leurs
caractéristiques (sexe, age, profession...). Noussaemsuite interrogé I'évolution de ces
représentations entre 1996 et 2006. Cette anatyseanpermis de constater en premier lieu la
sur-représentation des hommes, des trentenairesaais et des urbains. L’idéal-type de
l'utilisateur est un citadin d’une trentaine d’aeeéCertes, une tendance a la diversification
des usagers représentés a pu étre relevée. Teutefeireprésentations ne sont pas d'une
grande variété. Les films publicitaires excluerst iledividus de plus de 50 ans, les inactifs et
les ruraux. Pourtant, des stratégies de nicheemnirpu étre progressivement mises en place
pour les cibler. Les spots publicitaires des camestiurs semblent au contraire, se conformer a
un ensemble restreint de stéréotypes. La valarisatu mobile passe par la mise en scéne
d’individus sportifs, de jeunes femmes belles, adres supérieurs et d’adolescents urbains.
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Evolution des critéres d’identification et imposition de figures de référence

Un travail d’identification des usagers dans lestsppublicitaires de notre corpus est
confronté a une difficulté : celle de la caractien des utilisateurs. Exceptés le sexe et
I'age, quels sont les criteres significatifs ? €aue vestimentaire ? La coiffure ?

En souhaitant caractériser au mieux les utilisatede mobile représentés, un constat
s’impose : les signes distinctifs mis en lumiére lpa publicités ont changé. Les caricatures
(personnages facilement identifiables) ne reposkeistsur les mémes critéres. Durant les cing
premieres années de diffusion, la caractérisat®n’udilisateur s’ancre sur son niveau de
revenus et sur sa profession. La catégorisatioeregffet aisée suivant I'axe professionnel.
Différents indices permettent de reconnaitre fawdet : un employé de bureau, un sculpteur,
un ouvrier du BTP, un marchand de glaces, un cadidentifier le niveau de revenus
s’effectue aussi sans difficulté. Des signes coranetourelle de chateau, un jardin avec des
sculptures permettent de connoter la fortune de peopriétaire. Or, au cours des années
2000, les utilisateurs deviennent plus difficilernearactérisablea partir de ces criteres. Les
portraits mettent en exergue d’autres caractédetigdont l'urbanité et la « modernité ».
L'utilisateur est un citadin en vogue, «a la medeSa tenue vestimentaire notamment
signifie son godt pour les tendances actuellegalticipe a des réunions mondaines ; il
pratiqgue le «hopping», etc. En somme, entre 1996 et 2006, les sigmasalifs des

utilisateurs représentés se sont modifiés.

A cette premiere variation, une seconde s’agr@gdle de I'imposition progressive de figures
de référence. Quatre « stéréotypes » deviennenipoésents : le cadre nomade, le jeune

urbain, le sportif amateur etdafashion victim %

! L'anglicisme fashion victimsignifie mot & mot : victime de la mode. Il désignne personne assujettie aux
tendances actuelles.
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Le sportif et/ou fan de sport

Motorola timeport

Nokia 8210

La fashion victim

Nokia 7650

Motorola 22

Nokia 7250

Sony Ericsson T610

Motorola V220

Le cadre nomade

Nokz63J-70-80

Nokia 6210

Nokia 9110i

Le jeune urbain

Nokia 9210i

Nokia 7650

Motorola V2288

Illustration 68

Motorola C330

Nokia 3650

Nokia 3650

Les figures d'utilisateurs de référence dans pegsspublicitaires

Au cours des premieres années de diffusion étudégspots mettent en scene un ensemble

relativement hétérogéne d'utilisateurs. Aucun n'elsts prépondérant qu’un autre. Par la

suite, ces quatre images deviennent récurrentdse @pétition indique, a notre avis, une

forme de stabilisation de ces figures comme réfeéremaginaires d’utilisateurs du mobile.

Utilisateur et genre : des femmes plus présentes

L’étude de la répartition sexuée tend a montrer amgmentation des femmes utilisatrices

représentées. Jusqu’au début des années 2000gefussprésenté est principalement un

homme. La répartition entre les deux sexes s’daeilensuite, comme le graphique suivant

lindique.
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Répartition sexuée des utilisateurs représentés par année de diffusion des spots
publicitaires

100%

90%

80%

70%-

60%

50% - B homme en %

40% Bfemme en %

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

lllustration 69 Répartition sexuée dans les spots publicitaire59@6 a 2006

Précisons toutefois que les pratiques des utiligstrsont généralement restreintes a quelques
fonctions des mobiles (téléphoner, photographisipphonie). Les femmes sont, de surcroit,
surtout réceptrices d’appels téléphoniques. Lesnhesn quant a eux, ont I'exclusivité des
applications bureautiques et WAP. En d'autres terniéen que les femmes utilisatrices
deviennent plus présentes, une répartition sexasupe a travers la nature des utilisations

mises en scene. Les représentations publicitaescavent a une sexualisation des pratiques.

La répartition générationnelle : le culte de la jemesse

Entre 1996 et 2006, I'age des usagers représergassa évolué. Un graphique a été élaboré
pour illustrer cette évolution. Ne pouvant idemtifavec exactitude I'age des utilisateurs mis
en scéene, nous avons volontairement employé |légaaes générationnelles des instituts de

sondages.
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Répartition générationnelle des utilisateurs représ entés

100%

90%

80%

70%

60% = W 15-17 ans
0% W 18-24 ans
o 025-29 ans
40% | H30-39 ans
M 40-59 ans
30%-
20%-
10%-
0%
1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
lllustration 70 Répartition générationnelle dans les spots puahireis de 1996 a 2006

Cet histogramme illustre deux phénomeénes. Prema&mgnil montre le rajeunissement des
utilisateurs mis en images. Les adolescents gelews adultes sont mis en scéne a partir des
années 2000. Quant aux individus de plus de queaTg, ils disparaissent progressivement
des spots publicitaires. Deuxiemement, il soulijegclusion énoncée précédemment des
plus de 50 ans. Cette absence nous parait sympdoiaate notre conception culturelle de la
modernité. Etre moderne va de pair avec les trandtége comprises entre 20 et 40 ans. De
surcroit, cette fracture générationnelle tend wsiiter le culte de la jeunesse et le diktat de

'age dans la société contemporaine.

Le nombre d’'usagers : vers une logique communautagr

Recenser les utilisateurs représentés par spoicppaioe permet de relever un accroissement

de leur nombre a partir de 2001.

Année de diffusion du spot 1996 1997 1998 1999 0202001 2002 2003 2004 2005

Nombre de spots considérés 1 5 1 5 6 4 4 8 6 11

Nombre total d'usagers représentés 2 6 2 6 6 7 7 182 14

lllustration 71 Nombre d'utilisateurs représentés par spot publie de 1996 a 2006

Jusqu’au début des années 2000, les films montremtu deux utilisateurs. Plusieurs spots
adoptent ensuite une mise en scene communautags. Uh groupe d'utilisateurs, une tribu
qui est visible. De fait, le nombre d'utilisateyrar rapport au nombre de spots s’accroit de

maniére significative.
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4°) L'argumentation publicitaire

L’étude de l'argumentation publicitaire met au joplusieurs évolutions. L'argumentaire

développé dans les films publicitaires s’est meédéntre 1996 et 2006. Trois raisonnements
peuvent étre distingués qui correspondent a trémsoges différentes. Précisons que le
passage de I'un a l'autre ne s’effectue pas de @mamirutale. Celui-ci s’apparente davantage
a une évolution progressive qu'a une véritable uwgt Présentons donc les trois

argumentaires identifiés.

1996-1999 : « Le téléphone mobile est utile et peti

Au cours des trois premieres années, I'argumemtagpose principalement sur la taille et
'ergonomie de l'appareil promu. Le film pour le &8 d’Ericsson est symptomatique de
cette période. Dans cette publicité, I'existencendiéléphone mobile de petite taille a pour
effet de « rapetisser » les monuments les plusv@d&Empire State Building, Big Ben, la
Tour Eiffel...). L'ensemble des spots faisant la potion du Motorola StarTac vise aussi a
mettre en exergue la petite taille de cet appa€uiant aux spots Nokia, ils cherchent a
démontrer l'utilité du téléphone mobile et arguneemisur son ergonomie.

D'aprés la catégorisation de B. Cathtlaes films s'apparentent aux publicités persuasive
Les commentaires de la voix-off jouent une fonctilenrelais centrale pour la démonstration.
lls orientent l'interprétation (fonction d’ancragejut en ajoutant des arguments démontrant
les qualités de I'appareil promu (fonction de ®laDans les spots diffusés entre 1996 et
1999, la structuration des énoncés de la voix-afijarente pour certains a des syllogismes.
Prenons par exemple, la publicité pour le NokiaGgldiffusée en 1998. Les propos de la
voix-off débutent par un énoncé de vérité généradeil y a plusieurs fagons de
communiquer ; la plus simple est toujours la pléfscace ». En montrant par la suite la
simplicité du Nokia 6110, 'annonceur cherche a détrer I'efficacité de son produit.

D'aprés lemappingd’A. Semprinf, entre 1996 et 1999, la position de Nokia estpeatiune
valorisation critique/pratique. La valeur praticest aussi repérable dans les discours des deux

autres annonceurs. Toutefois, leur positionnemierieate aussi vers le ludique.

! B. Cathelatpp. cit, pp. 106-125. Ce modéle est présenté dans «dRéblisignes, représentations », p. 147.
2 Voir A. Semprini,op. cit, pp. 73-103. L’architecture de base de ce modsigrésentée dans « "Publicités,
signes, représentations », p. 149.
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1999-2002 : « Le téléphone mobile est polyvalent »

Au cours des années suivantes, 'argumentaire sesgbbéplacer sur la multifonctionnalité
du mobile et la performance de I'appareil. Les éspntations des usages et des usagers se
diversifient. Le portable est présenté comme umiteal ne permettant pas exclusivement de
téléphoner. La taille de l'appareil est de moins rapins mise en avant. Le design
('esthétique de I'appareil) et les fonctions suippentaires (en plus de la fonction téléphone)
sont les deux axes promotionnels les plus usité&maberie publicitaire n’est plus celle d’'un
appareil portable mais celle d’'un terminal multinaed

La stratégie publicitaire s’oriente vers une conemce basée sur «le plus du produit ».
Certes, ce changement est a relier aux modificatittnconception des téléphones. Toutefois,
constater cette modification indique aussi unediart de configuration du marché. En effet,
convaincre de l'utilité d’acquérir un téléphone nelme semble plus nécessaire.

Précisons néanmoins que la praticité, l'utilité dbaque fonction énoncée comme
« nouvelle » reste mise en avant et argumentééaiDdes spots sont persuasifs mais tendent
aussi & étre plus suggestifs, plus contemptatifargumentation devient de moins en moins
directe et explicite. Durant cette période, leméiloscillent entre un ton sérieux, repérable
principalement chez Nokia, et I'exploitation du dqme d’une situation pour les deux autres

annonceurs.

A partir de 2002 : « Le téléphone mobile fédére unappartenance tribale »

A partir de 2002, une nouvelle tendance se desdiaeenement d’'une communication de
marque. Elle se confirme les années suivantes. files montrent une communauté
d’utilisateurs dont le lien repose sur la commutndce via le produit ou sur la simple
possession de I'appareil promu. Les commentairds d@eix-off deviennent moins présents,
moins argumentés. Les publicités prennent lesedldiun clip : une succession d’images sur
un fond musical d’'artistes reconnus : Van Dyk PZaph Mama, Marianne Faithfull, Death In
Vegas, Moby, etc. Ces films se contemplent. lisraient moins & démontrer ['utilité de
'appareil qu’a transporter dans un univers palallan monde merveilleux. La valorisation
n'est plus pratique, elle est clairement utopiquidudique. La valeur d’'usage n’est plus
'argument central. Les annonceurs jouent sur laurad’image. La concurrence semble ainsi

s’étre déplacée sur 'image de I'appareil et dedaque.

! Pour exemple, voir les spots pour le Nokia 8210.
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5°) Synthése des variations relevées

Plusieurs variations diachroniques ont pu étre rés®e dans notre corpus publicitaire. Le

tableau suivant constitue une synthese de cest@rtdu

Spots publicitaires

Le téléphone mobile

1996-1998 : les appellationkatiget technique varient (portatif, cellulaire...)
Fin des années 90/Début des années 2000: I'expnesséléphone mobile » s'impose.

Les usagers du téléphone
mobile

Idéal-type

Jusqu’a 1999 : diversité d'usagers (amvad’art, ouvrier du batiment,
employé de bureau...)

Des 1999 : des figures de référence s'imposermiafiee nomade, le jeune
urbain, le sportif, Idashion victiny

Génération

1996-2006 : les utilisateurs ont mom8@ ans. La majorité est constitu
de trentenaires.
Dés 2000 : les 15-25 ans sont de plus en plusseptés.

ge

Répartition sexuée

1996-2006 : les usagers somritzjement des hommes
Depuis 2001 : les femmes sont de plus en plusseptées

Les utilisations

Nature des utilisations

1996-1999 : majoritairendes utilisations « téléphonées »
1999-2001 : WAP
Depuis 2002 : photographier, regarder des vidéogrj écouter de la
musigue etc.

Sphere d'utilisation

Evolution de la sphére d’apation représentée : sphére professionnel
— univers du loisir

[0}

Lieu d'utilisation

1996-2006 : Les usages du mobdet réalisés en extérieur (parc, jardin,

rue) ou dans des moyens de transport (taxi, medroport)
Dés 2003 : Les usages du mobile sont aussi miseresen intérieur voirg
au domicile de l'usager

b

Les évolutions en fonction
du genre de discours

Argumentaire publicitaire
(argument récurrent)

1996-1999 : « le téléphone mobile est utile ettpeti
1999-2002/2003 : « le téléphone mobile est polytate
Dés 2002 : « le téléphone mobile fédére une appemte tribale »

Illustration 72

Tableau de synthése des variations de représamgatans les spots

Toutefois, contrairement a notre hypothése de dépaaluer les relations entre ces variations

et le contexte dinsertion sociale du mobile nedvel pas de I'évidence. Les fonctions

esthétiques et stratégiques du discours publieita@uvent interférer avec nos conclusions.

Ainsi, contentons nous d’indiquer que I'imagerietdléphone mobile véhiculée par les spots

publicitaires Nokia, Motorola et Ericsson s’est pame part modifiée entre 1996 et 2006.

Cette modification souligne un changement de lagiide valorisation et de conception de

I'objet technique.
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Bilan

L’analyse d’'un corpus composé de films publicitaige trois constructeurs, diffusés entre
1996 et 2006, nous a permis de constater la prés#mvariants et de variations dans les
représentations socio-techniques du mobile. Leariants identifiés renvoient a la fois aux
pratigues publicitaires et a notre culture techaidConcernant les variations, elles mettent au
jour d’'une part, une forme de stabilisation prognes de l'imagerie (lexique, figures de
référence d’'usagers) et d’autre part, une évolutlanstatut social de cet objet technique
contemporain (modernité, argumentaire, sphere tgimn). Nous avons aussi pu constater
gue ces changements se présentaient surtout coremeéwblutions, des tendances, des
glissements, plutdét que comme de véritables rupture

Au terme de ce parcours, nous sommes conscientéintiess de ce travail. Ainsi, élargir
notre corpus aux productions publicitaires d’autoemstructeurs pourrait confirmer ou
infirmer les constats que nous avons pu faire. Dersit, comparer les représentations
publicitaires du mobile a celles d’autres objetshteques contemporains ou d’appareils
électroménagers serait probablement une pistenpatd. Ces comparaisons pourraient nous
permettre de savoir si les variants et invariaaksves dépendent de I'objet technique étudié.
Finalement notre travail se présente surtout comneeexploration de I'imagerie publicitaire
associée au mobile. Il souleve des pistes qui erédrid’'étre approfondies dans de futures

recherches par le biais d’'un élargissement de wotus publicitaire.

! Ces conclusions sont développées et discutéedelgnatriéme chapitre de cette partie. Voir efptétations
des variants et des invariants de I'image du tééphmobile dans les discours d’accompagnement 33p.
334.
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CHAPITRE 3 : Les modes d’emploi des téléphones
mobiles de 1996 a 2006

Quelles sont les représentations socio-techniquegét&éphone mobile dans les modes
d’emploi des constructeurs ? Quelles images ddidateur véhiculent-ils ? Quel réle lui
attribuent-ils ? Quels savoirs et savoir-fairedanférent-ils ? Cette vision s’est-elle modifiée
entre 1996 et 2006 ?

C’est par une analyse de cinquante-neuf modes déndp portables Nokia, Motorola et
Ericsson, que nous avons cherché a répondre aift@®mtes questions. La sélection des
manuels a été effectuée & partir de la chronoldgi spots publicitairésL’impossibilité
d’obtenir les versions papier de I'ensemble desesatiemploi nous a obligée & travailler
sur les versions électroniques. Précisons néanmaomsa version électronique est trés proche
de la version papier avant I'impression. La priatgpdifférence est I'absence de la page de
couverture (exception faite des manuels NoKia)Concernant la classification de ces
documents, ils ont été ordonnés en fonction de detie de publicatidn Nous avons aussi
relevé le numéro de I'édition quand il était indéqCela dit, les modifications apportées entre
les éditions restent moindres

Ajoutons enfin que la principale difficulté pouradyser ce corpus a résidé dans la taille des
documents (un mode d’emploi de mobile comporte egemne entre 100 et 150 pages). Nous
avons rapidement compris qu’effectuer une obsemaussi détaillée (prise en considération
de chaque signe et de leur combinaison) que cedkgpée pour les spots publicitaires, était
« titanesque ». Nous avons donc décidé de focalisge attention sur la structuration des
explications (organisation thématique) et le legigumploy& A l'issue de cette étude, nous
avons constaté la présence d’invariants mais aliégolutions des représentations socio-

techniques du mobile. L’état des données et ldarprétation seront I'objet de ce chapitre.

! Lors de la conclusion de ce chapitre, nous expligues problémes posés par ce choix.

% Ces documents sont introuvables & la BNF. Lesihliseurs ne les conservent pas. Les demandessadpse
constructeurs n'ont pas obtenu les réponses eséemgenvoi d’'un seul document sur 30 demandéss refu
d’envoi, absence de réponses... ). Voir la chronelagis principaux échange de courriers pp. 367-369.

3 Ainsi 'analyse de la page de couverture prévuesdatre grille d’analyse a seulement été effectugdes
manuels Nokia.

* Voir « Le corpus final », pp. 193-199.

® Information obtenue lors d’une conversation tétéphue avec le service technique de Nokia en 200 2

® Voir « La grille d’analyse des modes d’emploi p, 03-206.
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SECTION 1 — Les invariants ou « l'inflexibilité » des modes d’emploi de mobiles

L’étude diachronique d’'une cinquantaine de modesngloi de mobiles permet d’effectuer
un premier constat concernant le manque de mdilatde ces documents. En effet, lorsque
gue l'écart entre les dates de diffusion est failde modes d’emploi d'une méme marque
présentent beaucoup de similitudes. Les variat@nse, par exemple, deux manuels Nokia
édités en 2000 sont peu nombreuses. Néanmoins staetidité n’inclut pas une absence
d’évolutions discursives sur un temps long. Elledtsurtout a indiquer leur faible flexibilité
sur un temps court. L'imagerie du mobile dans lesdes d’emploi parait donc moins

« fluctuante » que dans les spots publicitaires.

1°) La « reprise » d’énoncés

Le premier constat réalisé concerne la présencaodt®s totalement identiques dans
différents modes d’emploi d’'une méme marque. Lamidation de phrases voire de
paragraphes est conserveée intacte d’'un manualiad.a

Pour illustrer notre propos, voyons de plus présiéormations relatives a la sécurité dans les
modes d’emploi de mobiles Nokia. Au cours de laquér étudiée, le titre et le paragraphe

d’introduction sont réitérés. Voici un extrait det @noncé récurrent :

Pour votre sécurité. Veuillez lire ces instructi@msples. Il peut étre dangereux voire illégal @epas respecter

ces régles. Des informations détaillées sont fagpius loin dans ce mantiel

De méme, plusieurs interdictions sont explicitéescales phrases identiques. Par exemple, la
recommandation relative a la mise hors tension dibile dans les stations-essence est

analogue. Sa formulation est la suivante :

Mise hors tension dans les stations-essence. iNagilpas votre téléphone dans une station-essemca,

proximité de carburants ou de produits chimiques.

hY

Elle figure a lidentigue dans I'ensemble des masmudokia. Relevons néanmoins trois
évolutions relativisant cet invariant.

- Premierement, le listing d’interdictions se maaif progressivement. Des
préconisations sont ajoutées. Par exemple, I'agamnent relatif aux rayons
infrarouges apparait dans le manuel du Nokia 6199§). Les recommandations de
réalisation de copies de sauvegarde, de consemadios un endroit étanche sont aussi

marquées historiguement. Globalement, au cours dilesannées considéerées, le

! Extrait de modes d’emploi Nokia publiés entre 1898006.
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nombre de préconisations augmente. Les manuelsaNagsent en moyenne de 12 a
15 recommandations

Deuxiemement, le message linguistique de cedaipeescriptions se modifie.
L’exemple le plus frappant est celui de la recomdadion pour la sécurité routiere.
Sur I'ensemble de notre corpus, nous avons pueelewis formulations différentes.

A la fin des années 90, nous pouvons lire la recandation :
La sécurité routiere avant tout. N'utilisez pastd&phone lorsque vous étes au volant d'une voiture

garez votre véhicule avant d'utiliser votre télépbo

Au début des années 2000, la recommandation nfestfrmulée de cette maniére.
Le titre est conservé mais le manuel ne consellis p l'utilisateur de garer son
véhicule. La désignation de 'objet technique, camm pictogramme inspiré du code
de la route illustrant la recommandafioont aussi changé. Voici la nouvelle

formulation :
La sécurité routiére avant tout. N'utilisez pasté&phone portatif lorsque vous étes au volant d'un

voiture.

Enfin, dans les modes d’emploi Nokia récents (dEs1®, le constructeur recommande

indirectement I'utilisation d’'un kit main libre :

La sécurité routiére avant tout. Respectez towsesédglementations locales. Gardez toujours lesmai
libres lorsque vous étes au volant d’une voituretr®/ préoccupation premiére pendant la conduite doi

étre la sécurité sur la route.

La formulation adoptée est donc plus proche de aidll'article R412-6-1 du code de
la route publié le 4 avril 2003. Les recommandations aux utilisateurs sur le
comportement a adopter lorsqu’ils conduisent lélnaule ont changé. La thématique
« Sécurité routiere » est conservée (invariantsnainature des conseils donnés aux
utilisateurs a évolué (variations).

Troisiemement, entre 1996 et 2006, la mise eepagles pictogrammes restent sujets
a des variations (nombre de colonnes, ajout deeacsl..). Les pictogrammes
symbolisant une recommandation ont été modifiésludigurs reprises. Voici un

exemple chronologique :

! Pour une exposition détaillée de ces changemeitpv298.

2 Voir page suivante.

3 « L'usage d'un téléphone tenu en main par le corew d’'un véhicule en circulation est interdit. faét, pour
tout conducteur, de contrevenir aux dispositions pdésent article est puni de I'amende prévue pesr |
contraventions de la deuxieme classe. Cette camiten donne lieu de plein droit a la réductiordéex points
du permis de conduire » Article R412-6-1 du coddéad®ute publié au journal officiel I€"avril 2003.
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Téléphone mobile et interférences

Pictogramme

Légende

INTERFERENCES
Tous les téléphones
sans fil peuvent
recevoir des
interférences qui
risquent d'avoir une
incidence sur leurs
performances.

INTERFERENCES
Tous les téléphonesg
sans fil peuvent
recevoir des
interférences qui
risquent d'avoir une
incidence sur leurs
performances.

INTERFERENCES
Tous les téléphones
sans fil peuvent
subir des
interférences
susceptibles d'avoir
une incidence sur
leurs performances.

INTERFERENCES
Tous les téléphones
sans fil peuvent
subir des
interférences
susceptibles d'avoir
une incidence sur
leurs performances.

Manuel

Nokia 8110 (1997

Nokia 5510 (200

) Noki®B332003)

Nokia 6630 (2005

Téléphone mobile et conduite

Pictogramme

)

Légende LA SECURITE LA SECURITE LA SECURITE LA SECURITE
ROUTIERE ROUTIERE ROUTIERE ROUTIERE
AVANT TOUT AVANT TOUT AVANT TOUT AVANT TOUT
N'utilisez pas de N'utilisez pas de N'utilisez pas de Respectez toutes le
téléphone lorsque |téléphone portatif | téléphone portatif | réglementations
vous étes au volant | lorsque vous étes aulorsque vous étes allocales. Gardez
d'une voiture ; garez volant d'une voiture.| volant d'une voiture. toujours les mains
votre véhicule avant libres lorsque vous
d'utiliser le étes au volant d'une
téléphone voiture. Votre
préoccupation
premiére pendant la
conduite doit étre la
sécurité sur la route
Manuel Nokia 8110 (1997 Nokia 5510 (2001) Noki®332003) | Nokia 6630 (2005

Illustration 73

Exemples d’évolutions de pictogrammes dans leuslarNokia

Dans notre perspective, I'intérét ici est surtoatrelever une rigidité du message

linguistique vraisemblablement plus forte que cdis illustrations ou de la mise

en pages. Autrement dit, les illustrations peudreg modifiées sans changement

du texte (cas des interférences). Lors de la cdimceples modes d’emploi, ces

deux types de messages (linguistique et iconigempkent étre traités comme des

informations indépendantes (modifications du testtdes pictogrammes distinctes

dans le cas de la conduite).
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En résumé, dans les modes d’emploi étudiés, noossakelevé la présence d’une reprise
d’énoncés, de paragraphes, d’illustrations entigsiplirs documents ayant une date de
publication proche. Ce constat est valable pouréesmmandations sécuritaires mais plus
globalement pour lintégralité des documents. Lesist constructeurs adoptent donc
vraisemblablement une logique de mise a jour deslewanuels. Celle-ci peut se faire en
fonction de [I'évolution des réglementations maisssauen fonction de I'addition de
fonctionnalités comme nous le verrons par la suite.

Entre ces documents, nous n'avons pas relevé derespmais constaté des prolongements.
Ce constat fait écho au mode d’élaboration de ceegeiscursif précisé précédemntenta
rédaction des modes d’emploi de mobiles se réalipartir de la documentation technique
précédente. Chaque manuel est congu, produit ia gestdocuments précédents.

De surcroit, constater une reprise d’énonceés Istiguies, indépendante des changements
opérés sur les messages iconiques et plastiquescigtoquement) tend a mettre au jour une
forme d’autonomie dans le traitement de ces trgied de signes. En effet, bien que la
construction de la signification globale d’'un megsaoit liée a la combinaison des différents
signes, I'axe paradigmatique de chaque catégoriel@asement marqué dans les manuels de
mobiles. L’étude des schémas de présentation desbpes renforce ce constat. D’'un mode
d’emploi a un autre, le modele de mobile varie.dessin de présentation est modifié. En
revanche, certaines légendes sont conservées. |Awdd’ expression de la rigidité du cadre
de fonctionnemeft ce constat montre, & notre avis, une forme diartoe dans le traitement

de ces trois catégories de signes.

Au vu de notre problématique, constater la réceeed’énoncés souligne une forme
« d'inflexibilité » de ce genre discursif. Les mgechangent, se modifient mais leurs modes
d’emploi conservent des énoncés linguistiques, Sigses iconiques, etc. Ainsi, un modéle
discursif est a I'ceuvre. Que ce soit le fait desti@ntes de production n’est pas la question
essentielle dans notre perspective, nous estimiondt mue cette stabilité du discours rend
particulierement significatifs les changements épé&ur le texte des modes d’emploi. Les
modifications des recommandations concernant largécroutiere en sont un exemple. La
représentation du comportement que l'utilisateuit @olopter s’est clairement modifiée.

Autrement dit, dans un document ou le «recopiagest récurrent, I'absence ou la

1 Voir « Les modes d’emploi des téléphones mobittes prescripteurs d’usage », pp. 158-180.
2 La forme extérieure de I'objet technique varieslairéle de la plupart des touches reste identique
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modification d’un énoncé sont, de fait, encore plégélatrices de l'intentionnalité d’'une

variation.

2°) Des thématigues récurrentes

En analysant les modes d’emploi composant notr@usprun autre invariant a pu étre
constaté : plusieurs themes sont récurrents.

Tout d’abord, d'aprés la classification de M. Lewtaet D. Boulliet, chaque manuel
comporte des themes objectifs, réflexifs et pérnigjueés. Chacun peut en revanche différer
d’'un manuel a l'autre. Par exemple, certains matiesploi comportent un index, d’autres
pas ; en revanche ils incluent un glossaire. Ef, kwemodélisation globale de l'auteur est
effective dans notre corpus. Ces documents mettent en scéne le mobile suivant une
structuration propre a leur genre.

Ensuite, notre recherche a permis un repérageéteatimues récurrentes plus spécifiques aux
modes d’emploi de mobiles. Quels sont donc les detraités dans I'ensemble des modes
d’emploi de notre corpus indépendamment de la neaogude la période considérées ? Nous
en avons relevé cing : les fonctions d’appel, tatiation de la carte SIM et de la batterie, les
codes de sécurité, I'expression du choix, les médrons sécuritaires et enfin, le mode

d’emploi lui-méme.

Les fonctions d’appel : utilisations de base

Tous les manuels de notre corpus exposent lesguoE®a suivre pour émettre et recevoir un
appel. Expliciter comment appeler et recevoir upehonstitue un théeme transversal aux

manuels étudiés. D’apres ce constat, I'image réater véhiculée dans ces documents est
celle d'un objet dont I'utilisation premiére cortsis « téléphoner ». L'ensemble des manuels
sont unanimes : c’est 'un des premiers usages eprivient de décrife

Ainsi, contrairement aux spots publicitaires qui mettent pas toujours en exergue les
fonctions d’'appels, celles-ci restent un théme riahigaux manuels d'utilisation. Dans ces

documents, I'objet technique se définit donc surpmar ses fonctions d’appels. Il s’agit avant

tout d'un objet concu pour téléphoner. Constateréleurrence de cette thématique peut
sembler anodin et relever de I'évidence. Néanmaiels, contraste avec d’autres productions

discursives entretenant une confusion entre le lmodti d’autres objets techniques. Les

1 D. Boullier, M. Legrand (dir.)op. cit
2 précisons que la mise en marche (installationsserablage) peut, quant & elle, étre considérée eolmm
premier objectif commun a ces documents.
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manuels étudiés véhiculent I'image d’'un appareiitda fonction premiéere consiste a émettre
et/ou recevoir des appels. Cette représentationreadbrcée par le positionnement de
I'exposition des fonctions d’appels qui précedeénéralement la présentation d'autres
fonctions (photographie, musique, jeu...). Ajoutonsieqles références nominales
« téléphone » et « appel » ont des fréquencesplgtiement élevées dans ces documents (en
moyenne entre 250 et 350 parfois plus de 500).

Précisons néanmoins que si la présentation desidoaad’'appels est inhérente aux modes
d’emploi des mobiles, la nature des procéduresiaeset les informations données sur la
situation varient. Certes, quelques actions restanirrentes. Pour émettre un appel, tous les
modes d’emploi énoncent la saisie d’'un numéro pPapui sur une touche pour effectuer
I'acheminemertt Toutefois les pictogrammes de touches et 'engemiés étapes présentées
différent entre les marques et suivant les périoBas exemple, dans le mode d’emploi du
T191 de Motorola, la saisie du code PIN pour acti@enobile est énoncée comme nécessaire
a I'émission d’'appel. D’autres manuels adoptenimode de présentation supposant que le
mobile est déja activé. Dans le manuel du Nokia08B96), la description de I'émission
d’appel ne comprend pas l'action de raccrocher tétéphone a la fin de la conversation
téléphonique. Cette étape est pourtant intégrés b explications des modes d’emploi
Nokia postérieurs. Le détail des étapes énoncéss danc d’'un manuel a l'autre. Les buts
représentés sont communs (émettre un appel, reaavappel) mais l'intégralité des phases
par lesquelles doit passer l'utilisateur differeuPillustrer plus explicitement notre propos,

voici la description de I'émission d’'un appel dauelques manuels Motorola :

! Relevons dailleurs que la manipulation suit géf@ment un ordre inverse lors de I'émission d'upedm
partir d'un téléphone fixe : décrocher puis compdse@auméro.
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Manuel du Motorola V3688 (1999)

Manuel du Motorola V2288 (2000)




Manuel du Motorola C350 (2003) Manuel du Motorola 8VR L6 (2006)

lllustration 74 Comment émettre un appel dans les manuels Motorola

La présentation de ces extraits appelle plusieumarques. Tout d’abord, ils soulignent que la
thématique «émettre un appel » est transversaisuite, nous voyons, comme indiqué
précédemmeht qu’entre deux manuels ayant des dates de publisaproches (manuels
V3688 et V2288) les variations discursives sonimef ; la plupart des énoncés sont
totalement identiques. Enfin, lorsque I'écart edé® dates de publications se creuse, nous
relevons des différences significatives dans IgBietions données. La mise en pages et les
pictogrammes changent, mais surtout nous constajoesitre 1999 et 2006, de moins en
moins de problemes éventuels, de pré-requis, dogtpour atteindre le but, d’'informations
sur les états de I'appareil...sont explicités. Ajmst@ ce propos que le manuel le plus ancien
analysé (celui du Ericsson GF788 (1996) contiemhené&n schéma qui montre comment tenir

son mobile lors d’une conversation téléphonique.

L Voir pp. 263-266 de ce manuscrit.
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lllustration 75 Comment tenir son téléphone (manuel Ericsson GF788

Au milieu des années 90, la présentation des puwegdpour émettre un appel offre une
explication détaillée sur la maniére de tenir sElgghone. L’absence de ce schéma dans les
autres modes d’emploi Ericsson indique que l'wdtksir a vraisemblablement acquis ce
savoir-faire les années suivantes.

Amplifier les intervalles temporels entre les mdayeermet de relever des variations relatives
a la représentation des savoirs et des savoirdf@cessaires a transmettre, particulierement
intéressantes. Plus les dates de publications espacées, plus les différences entre les
présentations sont importantes. Ainsi, émettre pmelavec son mobile n’est pas mis en
scene comme une pratiqgue évidente au milieu deéean®0. Cette action est en revanche
représentée comme une simple formalité au couramteses 2000.

En dépassant le cadre de notre étude, nous pogwofismer notre intuition grace au travail
de C. Berthd Il nous est possible de comparer la descript®fiémission d’appel dans nos

manuels a celle d’un guide d'utilisation des pramiéléphones automatiques (1920-1930).

1 C. Berthopp. cit, 1984, p. 141.
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lllustration 76 Un extrait d'une notice sur I'emploi du téléphangomatique

Au début du 28" siécle, la composition d'un numéro est une actifjette & un
apprentissage. Cette procédure est détaillée tréliset explicitée pas a pas dans divers
guides. Les manuels de notre corpus n’expliquest gaant a eux, comment positionner les
doigts sur les touches pour composer un numérgdla@e savoir-faire est considéré comme
un acquis. Nous pouvons de fait supposer que l@septation des mobiles dans les manuels
dépend des savoirs et savoir-faire transmis aupatanotamment ceux visant a guider

I'appropriation des téléphones fixes.

En résumée, les fonctions d’appels sont présentées tensemble des modes d’emploi de
mobiles (invariants), mais leur représentationevan fonction des compétences supposees de
l'utilisateur (variations). Ajoutons enfin que Neaki Motorola et Ericsson respectent une
chronologie similaire entre I'émission et la réeeptd’appel : « émettre un appel » précede
toujours « répondre a un appel ». Nous pouvons ieoiFexpression d’'une représentation
linéaire de la communication téléphonique. L'orgation choisie dans les manuels refléte

cette vision.
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Carte SIM, batterie, codes PIN et PUK : un savoirtansversal sur le fonctionnement des

mobiles

L’étude comparative des manuels composant notrpusopermet de relever la présence
récurrente d’explications concernant trois « corapts» du mobile : la carte SIM, la batterie
et les codes de sécurité (PIN et PUK). Des infalonatsur ces trois éléments sont délivrées
dans I'ensemble des documents étudiés.

Majoritairement, l'installation de la carte SIM @¢ |la batterie, son chargement, constituent
des opérations explicitées. Une partie leur essacnée. Elle comporte des schémas, des
recommandations et une exposition des procédusesvee pour manipuler ces composants.
Dans notre perspective, il est surtout intéresdantelever que I'image de I'appareil, ainsi
véhiculée, a tendance a morceler I'objet techniugrement dit, le discours des modes
d’emploi désolidarise certains constituants du reoki de fait, produit I'image d’'un appareil
qui n'est pas celle d’une boite noire.

Le mode d’emploi transmet par ailleurs un savoirlsifonctionnement de I'appareil (source
d’énergie, utilisation d’'une carte...). Le réle deactin de ces éléments peut d’ailleurs parfois
étre explicitd. Enfin, relevons que le mobile n'est pas représeramme un appareil
immédiatement opérationnel puisque l'utilisateuit éffectuer certaines actions avant la mise
en service de l'appareil. Nous pouvons donc comsidgue ces explications désacralisent
I'objet ou, tout au moins, participent de la désibn énoncée par M. Legrand

Dans I'ensemble des modes d’emploi de notre corposautre savoir est constamment
délivré sur le fonctionnement des mobiles : cenaernant les codes de sécurité de la carte
SIM (code PIN et PUK). Dés les premiers manueldyada, un paragraphe, au moins, est
consacré aux roles de ces codes lors de l'utiisatiun mobile. Voila qui pour notre analyse
est doublement intéressant. D’'une part, cette teiogie est inhérente aux modes d’emploi

de mobiles. Ainsi, quelle que soit la marque, uroett langagier commun sur I'emploi de ces

! Pour exemple, voici deux extraits :

- extrait du manuel du Motorola V3688 (1999) : «daate SIM est une carte a puce contenant votreérauohe
téléphone, des données d’exploitation et une ménpuiur le stockage de messages et des numérandedire
téléphonique. Vous pouvez donc utiliser votre caxtec tout autre téléphone GSM : les appels setirés sur
votre carte. Prenez autant de soin de votre céiftegBe d'une carte bancaire. Elle ne doit étrelidiey ni rayée,
ni exposée a I'eau ou a I'électricité statique ».

-extrait du manuel Ericsson T28 (06/1999) : « Laesgous vous abonnez aupres d'un opérateur, cedeons
remet une carte SIM (Module d'identité d'abonnétt€carte a puce contient, entre autres, votreémurde
téléphone, les services compris dans votre abonmene¢ les données contenues dans votre répertoire
téléphonique. Les cartes SIM existent en deux fsmae premier correspond a la taille d'une cage@dit,
tandis que le second est plus petit. Votre téléphdilise la carte la plus petite. De nombreusetesasSIM au
format carte de crédit contiennent une carte péefale plus petite taille qui se détache facilement

2 Marc Legrandop. cit, pp. 61-64.
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termes est a 'ceuvkeC’est le méme référent que désigne chaque catstiuen utilisant les
termes « code PIN » et « code PUK ». Ces termeartgapnent a I'univers sociolinguistique
véhiculé par les manuels de mobiles. D’autre s, 1996, la gestion de l'identification de
I'abonné sur le réseau est inscrit dans un objdet$écurisation de I'abonné. Ces codes sont,
en effet, présentés comme un moyen d’éviter |éisations non autorisées (logique des codes
de carte bancaire). En d’autres termes, des casditjées essentielles au fonctionnement de
'appareil (identification par 'opérateur) sontpmsées ou traduites suivant une logique qui

mobilise I'attention de I'utilisateur/consommateur la focalisant sur son intérét.

Les paramétrages, les choix, les possibilités d’'usa

Un autre theme est transversal aux manuels dedesolgelui du choix ou du paramétrage. Il
se repére facilement dans les modes d’emploi récentavers I'organisation et la mise en
page$ mais plus difficilement dans les manuels de ladfss années 90. Dans ces derniers, il
s’apparente plutét a des parentheses s’inscrivamé dne chronologie. Par exemple, dans le
manuel du Nokia 8110 (1997), une incise sur lagaace a suivre pour émettre des appels
internationaux est réalisée lors de la présentatmactions a exécuter pour émettre un appel.
La notice du Nokia 3110 (1997) introduit, quantlla,eune parenthése sur un appel émis a
partir du répertoire au cours de cette présenta@ontrairement aux modes d’emploi récents,
les anciens ne leur consacrent donc pas une pdidimcte, intitulée « paramétrage ou
personnalisation ». La mise en scéne differe. No@mrevanche que les manuels de la fin des
années 90 décrivent avec precision le paramétraga donnerie et du répertoire d’appel.
Quoigu’il en soit sur 'ensemble des manuels, lesuorences du verbe pouvoir, exprimant la
possibilité, obtiennent les fréquences les plugééls. L'expression du choix fait donc partie

intégrante de ces documents.

Les précautions d’utilisation et les recommandatios

Sur 'ensemble des manuels de notre corpus, noussgw relever que « la protection ou la
sécurité » était un theme omniprésent et transivarsas les modes d’emploi comportent des
informations sécuritaires et une liste de recomratods visant a restreindre, voire interdire
certaines manipulations de I'appareil (le peindeedémonter, I'exposer a des liquides...).
Une analyse lexicale permet d’ailleurs de repéeaplession de la négation a hauteur de 10 a

20% en moyenne par mode d’emploi.

! Cette remarque n'est pas valable pour I'ensemetetdrmes employés dans les manuels de mobilegu€ha
marque développe également son propre universlsagicstique.
2 Les manuels récents peuvent, en effet, componepartie intitulée « paramétrage ».
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La présentation de ces restrictions est générakareompagnée d’une justification insistant
sur le caractére illégal ou dangereux de certginasques. Elle est, de surcroit, justifiée par
une idée d’optimisation de ['utilisation. Dans lesanuels Sony Ericsson, par exemple,
lintitulé suivant précéde la liste de recommanaiadi: « instructions pour une utilisation
efficace et sans danget.»En d'autres termes, les restrictions sont légim soit par
lillégalité (décrétée non pas par le constructemais par des autorités externes
(réglementations locales)), soit par la performacies utilisations (efficace/inefficace ;
optimale/non optimale). Ainsi, d’aprés le mode @#@aiation choisi, les trois marques ne
paraissent pas s’'impliquer dans ces restrictiongilidation. Ce constat est, a notre avis,
corrélatif & la vision que les fabricants peuvevtiade ces recommandations sécuritaires
comme entrant en contradiction avec la promotioledeproduit.
Précisons que notre objectif n’est nullement deeténm en cause I'importance d’informer,
dans les manuels, les consommateurs/utilisateulesusques d’utilisation du mobile. Notre
but consiste a identifier les représentations stambniques du portable véhiculées dans ces
documents. Or a travers ces restrictions, les mard@imitent un cadre d'utilisation. lls
enoncent des utilisations déviantes car illégalesrisquées pour ['utilisateur (sanctions,
détérioration du matériel). Le mobile est ainsirésenté comme un appareil dont I'utilisation
déviante comporte des dangers. De fait, I'imagegdiculée differe de celle des spots
publicitaires. L'utilisation n’est ni facile, ni bre, ni automatique. L'utilisateur doit se
conformer a des regles d'utilisation. La manipwalatest réglementée ; elle doit étre realisée
avec délicatesse et précaution.
Signalons aussi que les énoncés relatifs a I'ekpasde I'utilisateur aux ondes hautes
fréquenceS évoquant selon I'opinion publique «la dangegbsite I'appareil », visent
vraisemblablement a rassurer le consommateur etp@téger » le constructeur. Cette
thématique est mise en scéne suivant deux logiques.

- soit le «danger » pour l'utilisateur s’estompansl une présentation de risques

d’altération de la qualité de la communication@pdoblémes d’interférences :

Comme pour les autres équipements mobiles de tissiem par fréquences radioélectriques, il est reacmandé
aux utilisateurs, pour un fonctionnement satisfatsde leur équipement et pour la sécurité du pemsgnde
n'utiliser I'équipement que dans la position dect@nnement normale (& votre oreifte)

La plupart des équipements électroniques moderoes@Botégés des signaux de fréquences radio&pes.
Toutefois, certains équipements peuvent ne papéitégés de ceux provenant de votre téléphonefséns

1 Voir manuel Sony Ericsson T630.
2 Les variations des informations données au seigridques liés a I'exposition aux ondes hautegifréces
sont abordées dans la section suivante. Voir lifiart des recommandations pp. 298-304.
j Extrait des recommandations sécuritaires dansafeuai du Nokia 3210 (1999)
Ibid.
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- soit le traitement de ce theme prend les alldies commentaire sur la conformité du

produit aux normes sécuritaires :

Exposition a I'énergie RF :

Votre téléphone cellulaire est un émetteur-récaptadio de faible puissance. Il émet et recoit @aérgie sous
forme de fréquences radio (RF).

Les organisations européennes et internationalé®tabli des normes et recommandations sur la ptae du
public en cas d’exposition a I'énergie électromaimée RF.

- International Commission on Non-lonizing Radiati®rotection (ICNIRP) 1996

- Verband Deutscher Elektringenieure (VDE) DIN-0848

- Directives of the European Community, Directoraen@ral V in Matters of Radio Frequency Electromaigne
Energy

- National Radiological Protection Board of the Unit&ingdom, GS 11, 1988

- American National Standards Institute (ANSI) IEE®5Q-1992

- National Council on Radiation Protection and Meamments (NCRP). Report 86

- Department of Health and Welfare Canada. SafetyeGbd

Ces normes ont été établies aprés des recherciegiiques complétes. Plus de 120 scientifiquegenieurs et
physiciens émanant d’'universités, d’organisatiomsitaires gouvernementales et de I'industrie oavé&illé sur
'ensemble des recherches disponibles afin de eatirpoint les normes ANSI.

Votre téléphone respecte ces normes s'il est &tilermalement

Dans les manuels de mobile, ce n’est donc pasdigipui est représenté comme dangereux,
ce sont les utilisations non conformes aux régleéaiems locales ou aux consignes

d’entretien qui comportent des risques.

Les thémes réflexifs transversaux

Le dernier théme récurrent et transversal que awass relevé est le manuel lui-méme. Ce
document parle de lui-méme, de sa structuratioscddes (pictogrammes) qu’il emploie. Il a
certes comme sujet le téléphone, son fonctionnemerdges régles d'utilisation, mais il
comporte aussi des informations sur Ilui-méme (fonctmeéta-discursive ou auto-
référentielle).

A partir de la classification décrite par D. Boetli nous avons, en effet, pu constater que
guatre themes réflexifs sont présents dans l'enkerdés manuels de notre corpus: le

sommaire, la pagination, les conditions d’utilisatdu manuel et sa présentation.

Bilan sur les thématiques récurrentes dans les mod&’emploi de mobiles

D’aprés ce repérage, les themes périphériqueslesopius soumis a des variations. Présents
certes dans I'ensemble des documents de notre ;dguur nature, leur mode d’expression,
leur positionnement et leur structuration ne peremetpas de les appréhender comme des
invariants caractéristiques des modes d’emploi dbiles. Du c6té des themes réflexifs, nous
avons pu constater qu’ils peuvent étre considérésre appartenant a 'ossature des manuels

de mobiles. Cela dit, ils sont surtout, a notresawhérents au genre discursif. Enfin,

! Extrait du manuel du Motorola V3688 (1999)
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concernant les themes objectifs, une base commuymne &re relevée (fonctions d’appels,
installation carte SIM et batterie, codes PIN etKPUaramétrage et recommandations
d’utilisation). Elle constitue un socle permettdetdessiner les contours de I'image de I'objet
technique véhiculée pendant dix ans. D’autres tlséofgectifs sont, au cours de la période
étudiée, ajoutés. Des parties propres au genreurdisc(par exemple le schéma de
présentation) ne sont, en outre, plus abordéearsuie méme axe : le mobile peut, en effet,
étre présenté non plus par la fonction de ses &suchais a travers une explication des
pictogrammes des menus. Nous verrons ces glissemkrst en détail dans le point consacré

aux variations de représentations socio-techniquasobile.

3°) L'écriture des modes d’emploi de mobiles : desécurrences lexicales et

énonciatives

Un lexique spécifique ?

A l'aide de Tropes logiciel automatique d’analyse sémantique de desnnous avons pu
répertorier les verbes, adjectifs et référencesimales les plus frequemment utilisés dans
chaque mode d’emploi. Ce repérage nous a permigmater que plusieurs termes avaient
des fréquences trés élevées (pour certains plugD@eoccurrence} quelles que soient la
période ou la marque considérées. Voyons donc glmague catégorie grammaticale (verbe,
adjectif, nom), les termes récurrents.

Tout d’abord, les verbes employés, a quelques éwosppres, sont identiques d’un manuel a
lautre. Les modes d’emploi de mobiles utilisenhdales verbes d’actiomgpeler émettre
activer...), d’état €tre) et modaux gouvoir, devoin similaires. En revanche des variations de
fréquence sont constatables. Le nombre d’occursetieeertains verbes s’accroit de maniere
considérable au cours des années 2@iles sont, & notre avis, significatives d’unelétion

des représentations socio-techniques du mobile @nous le verrons par la suite. Cela dit,
indépendamment de la marque ou de la période ésjdiés modes d’emploi des portables
utilisent, avec une fréquence élevée, les mémdseselUn accord commun semble donc
opérer sur les verbes a employer pour représargerctions a effectuer sur un mobile.

Pour illustrer notre propos, voici les dix verbes plus utilisés dans les manuels de mobiles :
appuyer, pouvoir, étre, afficher, entrer, sélectien utiliser, permettre, enregistrer, défiler
Cette liste réclame quelques commentaires. Premére la présence forte de verbes comme

! Tropesdénombre 778 occurrences du verbe appuyer danarieel du Nokia 9210.
2 C’est notamment le cas du verbe « sélectionner deyient I'un des verbes les plus utilisés.
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étre, pouvoir ou permettre nous parait induite lgagenre discursif étudié. Ces verbes
permettent de qualifier les actions ou les étatBagipareil. Deuxiemement, relevons que les
verbes d’action de cette liste, ne constituentdessnéologismes. Dans les modes d’emploi de
mobiles, les actes mis en scene ne sont donc passemtés comme inhabituels ou inconnus.
Cela dit, la signification de ces verbes est dépeted du contexte discursif (guide
d'utilisation d’'un objet informatisé). Des verbe®mnume afficher, entrer, enregistrer,
sélectionner ou défilepossedent dans les manuels de mobiles le sersuguést attribué
dans le domaine de l'informatique, et qui est sgppconnu de l'usager. Prenons I'exemple
du verbe «entrer » qui peut signifier dans le égegcourant « aller a l'intérieur de, passer
(dans un lieu), se mettre (dans une situationtam #. Dans les manuels de mobile, ce verbe
est utilisé comme un synonyme de « saisir», sti\sn signification en informatique
(principe de glissement sémantique). Les actiopgsentées font donc appel a une forme de
culture technique, a un savoir concernant les utiformatisés. Ainsi, I'image veéhiculée
n’'est pas celle d’un appareil dont I'utilisatiort eedicalement nouvelle mais plutot d'un outil
dont les actions a effectuer s’appuient sur detiques antérieures. En bref, le reledgs
principaux verbes employés dans les modes d’engmaligne que l'image véhiculée est
reliée a un savoir technique. En effet, leur comension fait appel a une langue technique
antérieure que les constructeurs semblent d'adllqartager. Toutefois, I'emploi de ces
verbes n'est peut-étre pas exclusif aux manuelsadliles. Leur fréquence élevée peut, en
effet, étre non seulement caractéristique des matlesiploi de portables mais plus
globalement propre aux manuels des outils infosgdti Précisons en revanche que les
verbes ayant une fréquence moyenne (émettre, appelecevoir) semblent plus spécifiques

aux télécommunications, a la téléphonie.

Ensuite, plusieurs références nominales ont un n@mloccurrences élevé dans les manuels.
Les principales sontappel, téléphone, touche, numéro, réseau et mes€agkexique ancre
'objet technique du coté des télécommunications. dadre socio-technique du mobile
exprimeé par les syntagmes nominaux a donc tendamepprocher le portable du téléphone

filaire.

! « Entrer »Le nouveau petit RobetParis, dictionnaire Le petit Robert, 2001.

2 Une analyse comparée des manuels d'utilisation nizhiles avec ceux d'autres objets techniques
contemporains (console de jeux vidéos, ordinatecteur MP3...) pourrait & notre avis permettre defieé
cette hypothése.
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Enfin, deux adjectifs sont employés réegulieremesmsdles manuels de mobilesacal et
nouveau Le terme «vocal » permet de spécifier le recoarda voix poite vocale
mémorisation vocaleommande vocalenessagerie vocale). Sa présence est liée au cadre
de fonctionnement de I'appareil. Quant a « nouveate terme est souvent employé pour
indiquer un changement d’étatouveau messagaouveau nomnouveau numéro.). Il est
aussi présent dans les locutions adverbigleso(iveaude nouveau Dans ce cas, il permet
d’introduire une valeur temporelle. Les autres diiffe qualificatifs ayant des fréquences
relativement élevées sijivant dernie) sont aussi employés pour situer [laction
temporellement. Leur forte présence semble donowusymptomatique du genre discursif

« guide d’utilisation » plutdt que de la naturel’dbjet technique.

Une observation du lexique employé dans les mardeelmobiles tend a indiquer un accord
entre les constructeurs sur la terminologie priseiputilisée dans ces documéntes termes
(verbes, noms, adjectifs) ancrent le mobile darss demaines de l'informatique et des
télécommunications. Cela dit, une difficulté d'imieétation de la spécificité de ce lexique se
pose. Nous pouvons nous demander s'il est le réflstreprésentations socio-techniques du
téléphone mobile ou s’il est simplement spécificuex guides d'utilisation des outils
informatiseés.

Face a cette interrogation, précisons que darguliees d’utilisation des premiers téléphones
automatiques l'univers lexical de référence est différent. ineloi de termes comme « signal
de transmission », « microphones », «communicatiow numéros d’appel », «envoyer
successivement les signaux », «envoyer un signatsignal a cadence rapide »,
« transmettre un nouvel appel », « cadran d’appeinscrit exclusivement le téléphone dans
'univers des télécommunications. Plus précisément de maniére quasi tautologique — le
lexique utilisé véhicule I'image d’un appareil @gtéphique phonique.

Ainsi, entre les manuels des téléphones mobileseek des téléphones automatiques,
'univers sociolinguistique, parallélement au chamgnt de cadre de fonctionnement de
I'objet, s’est clairement modifié. La terminologieformatique est devenue inhérente a la

culture technique contemporaine.

! Toutefois des divergences terminologiques existBrt surcroit, les manuels de mobiles gardentdeetrde
'imposition de certains termes au détriment d'asitfpar exempleouverclevs clape).
2 Observation rapide & partir des documents rasgsnplair C. Bertho (C. Berttup. cit, 1984, pp. 141-144).
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Une énonciation organisant la présentation autour @ buts utilisateur

L’étude des modalités d’organisation des donnéemgtede constater la récurrence d'une
logique d’exposition dans les modes d’emploi de iesb En étudiant la formulation des
enoncés, les manuels des mobiles sont structunédyta utilisateur. En effet, les trois
constructeurs organisent leurs expositions de masifilaire. Dans I'ensemble des manuels
de notre corpus, un objectif est énoncé, comnestallation de la carte SIM, «pour
télécharger un theme ou «pour effectuer un appel, puis sont énumérées les procédures a

suivre pour y parvenir.

Dans notre perspective, relever la présence detfaumsversaux représentés dans les manuels
est pertinent (passer un appel, recevoir un appsthller la carte SIM, recharger la batterie,
enregistrer un nom dans le répertoire, régler lturme de la sonnerie, verrouiller le
clavier...). Les constructeurs envisagent, en effetensemble de buts utilisateur identiques.
lls partagent et véhiculent une vision communeusieurs objectifs que l'utilisateur peut

avoir face a I'appareil.

La présence de cette logique d’exposition, ne @ai$ cependant laisser croire que le
fonctionnement de l'appareil serait, de fait, exendes logiques de structuration. Une
correspondance entre les objectifs énoncés ebtegibns de I'appareil peut étre établie. Si
I'énonciation affiche un but utilisateur, chagueo®cé semble sous-tendu par I'existence
d'une fonctionnalité. Dans chaque mode d’emplois lonctions du mobile sont

vraisemblablement traduites en objectifs d’utiiisat

Des connecteurs et des modalisateurs constants

L’étude des connecteurs et des modalisations del’du logicielTropesmontre une quasi
absence de variation de leurs occurrences. Dansntedes d’emploi de mobiles nous
retrouvons une prédominance des mémes connectedes enémes adverbes ou adjectifs de
modalisation.

Entre 1996 et 2006, les principaux connecteurs isientiques. Ce sont ceux de conditien (
dans le cas ou),. d’addition ¢f), de disjonctiondu) et de tempslgrsque, pendant que, en
cours de.). Concernant I'expression du bdttopesne prend en considération gueour
gue » et « afin de » Ainsi, I'expression du but seloiiropes reste relativement faible.
Toutefois, en complétant cette analyse automatigoes avons remarqué que la préposition
« pour », exprimant le but, était de loin la pluégtiente dans I'ensemble des manuels de

notre corpus (allant jusqu’a plus de 500 occurrgnce
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De plus, I'analyse a I'aidéropespermet de constater la présence constante dedisadidas

de temps, de lieu, de maniére, de négation etedigittt. Les énoncés d’affirmation et de

doute restent rares. Voici deux exemples des gésdtturnis pafropes:

Modalisation| Manuel du Nokia 8110 (1997) (fréquence erManuel du Nokia 6600 (2004) (fréquence en %
% et nature) et nature)

Temps 18% (80) : actuellement, temporairement,| 24,5% (369) : a partir de, parfois, au fur et a
avant de, pendant, toujours, d’abord, par la mesure, apres...
suite, depuis, a partir de, a la fois, a la
longue, bient6t, immédiatement...

Lieu 20% (89) : ou, ci-dessous, hors de portée,|alB,1% (198) : loin, vers, a coté de, pres,
dessus, vers, sous le, au niveau de, chez, | jusqu’a...
aupres...

Maniere 10,8% (48) : uniguement, automatiquementl1,2% (169) : automatiquement, correctement,
définitivement, simplement, suffisamment, | de maniére...
sous forme, directement, manuellement,
correctement

Affirmation | 2% (9) : oui, effectivement 2,6% (39)ui, effectivement

Doute 0,9% (4) : peut-étre 0,3% (4) : peut-étre

Négation 17,3% (77) : non, ne pas, ne jamais 1§28®) : en aucun cas, ne pas...

Intensité 30,9% (137) : quelques, plusieurs fois, 31,6% (477) : plusieurs, chaque, encore, au
encore, au maximum, tout... maximum...

Illustration 77 La récurrence des modalisations dans les manuwdsN

Précisons tout de méme que les modalisateurs &€l ropes sont, dans les phrases
concernées, moins significatifs de la position atuteur face a I'énoncé que révélateurs des
qualifications des actions de l'utilisateur. De csait, les classifications pratiquées par le
logiciel sont parfois discutables. Ces résultaigetd donc étre apprehendés avec précaution.
Dans notre perspective, relever que la quantitéot@ecteurs comme de modalisateurs varie
peu dans les documents de notre corpus est ira@tesdinsi, en nous appuyant sur les
résultats delropes nous ne pouvons ni énoncer un accroissement dendition ni une
augmentation de la négation. Nous pouvons seuleotgrstater que les modalisateurs et les
connecteurs restent trés présents dans les docuirdentotre corpus. Cette omniprésence

constitue, a notre avis, une marque du genre dis@&iudié.

Un rédacteur qui guide l'utilisateur

D’apres les travaux de M. Akrich et de D. Boulligmis stratégies didactiques d’attribution
de place sont pratiquées dans les modes d’elflans les manuels de mobiles, I'étude des
modalités énonciatives indique que la principatatégie adoptée est celle ou le rédacteur se

positionne comme un guide pour l'utilisateur. C'splus fréquente indépendamment de la

1 Voir M. Akrich et D. Boullier « Le mode d’emploigenése, forme et usagémD. Chevallier (dir.)Savoir
faire et pouvoir transmettreParis, Ed. de la Maison des Sciences de 'Homi@@1, pp. 113-131. Nous avons
présenté ces stratégies de maniére détaillée mnéréent. Voir pp. 177-178.

281



marque ou de la période examinées. Pour illustoérerpropos, un tableau a été élabore. |l

répertorie quelques extraits significatifs.

Année dg Nom du produit duExtraits des modes d’emploi
référence manuel
1997 Nokia 8110 « entrez le numéro de I'emplacenr@mhoire » p. 12

« sélectionnez la touche portant la lettre » p. 15

« appuyez sur la touche » p. 15

1999 Ericsson T28 «ouvrez le flip en appuyantusubouton » p. 15
« tapez l'indicatif » p. 15
« maintenez la touche » p. 16

1999 Motorola V3688 « utilisez les touches de défitnt » p. 3
« retirez la protection du compartiment » p. 15

« insérez le connecteur du chargeur » p. 16

2000 Nokia 6210 « Prononcez l'identificateur vodistinctement » p. 43

« Saisissez rapidement, dans un délai de 2 seconules?

=

« Si vous souhaitez déplacer un message, placezsugule dossie

voulu » p. 66

2001 Nokia 5510 « faites défiler jusqu'a » p. 66
« appelez le service WAP pour établir la connexign 79

« établissez la connexion en mode veille » p. 83

2002 Motorola C330 « appuyez sur les touches nguési» p. 46
« mémorisez votre numéro de boite vocale » p. 59

« accédez a un nom et appuyez » p. 73

2002 Sony Ericsson T610| « sélectionnez un lien29p.
« entrez l'indicatif régional et le numéro de télépe » p. 27

« entrez les informations » p. 30

2004 Nokia 7610 « utilisez le retardateur » p. 38
« recherchez un fichier » p. 42

« appuyez plusieurs fois sur une touche numériquest

2005 Sony Ericsson K7501 « ouvrez I'e-mail » p. 45
« utilisez les touches de réglage du volume » p 49

« sélectionnez le profil que vous voulez utilisqy. 66

2006 Motorola SLVR L7 « mettez le périphérique arbsllance dans la liste » p. 38
« saisissez le texte souhaité » p. 48

« appuyez sur les touches du clavier » p. 67

Illustration 78 Exemples du principal mode d’énonciation dansrasuels de mobiles
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Ces différents exemples attribuent des positiomslares aux trois protagonistes (rédacteur,

utilisateur, appareil).

Le rédacteur n’efface pas sa présence. L'empégjuent du présent de I'impératif le
positionne comme destinateur. Rappelons en effetlguyrésent de l'impératif est
« un mode exprimant un ordre donné a un ou plusieterlocuteurs (dans les phrases
affirmatives) ou une défense (dans les phrasestinégps. La forte présence de la
fonction impérative place I'émetteur/rédacteur carum acteur qui cherche a imposer
au récepteur/utilisateur un comportement déterminé.

L'utilisateur représenté n’est pas passif. Iitagir 'appareil (sujet de verbes d’action
dont le prédicat est le mobile ou un de ses commgpall est par ailleurs
régulierement convoqué et interpellé (fonction ¢med. L'analyse a I'aide de Tropes
indigue que «vous » est de loin le pronom perdonaeplus fréquent (taux
d’occurrences entre 70 et 90%).

Dans les manuels, le mobile est donc principalgmeprésenté comme support de
I'action, des transformations. Il change d’étatlaG#t, les modes d’emploi de mobiles
comportent aussi des énoncés ou la machine esismyée comme opérant seule. Par
exemple, la notice du Motorola C330 confere un rdlacteur au mobile dans
plusieurs phrases. Il est le sujet de verbes diacll est représenté comme agissant
seul. lllustrons par quelques extraits significatik le téléphone affiche le numéro de
I'appelant $, « votre téléphone conserve»votre téléphone vous envoit Ainsi,
dans d’autres énoncés, le mobile peut aussi agir s&ns intervention de l'utilisateur.
Toutefois, la proportion d’énoncés de ce type réaiigle par rapport a ceux ou le
rédacteur guide I'utilisateur.

1 voir J. Dubois (dir.)Dictionnaire de linguistique et des sciences dwgkage Paris, Larousse, 1994.
2 Manuel du Motorola C330, p. 53.

3 Ibid., p. 55.

* Ibid., p. 60.
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Conclusion

L’analyse comparée de cinquante-neuf manuels éphiéhes mobiles publiés entre 1996 et
2006 tend a indiquer la présence d’'une base comrauces documents. Plusieurs themes
abordés, termes utilisés sont transversaux auxuearet aux périodes étudiees.

Notre analyse a néanmoins été confrontée a unieulti pour interpréter ces invariants :

celle de I'évaluation du réle des propriétés durgatiscursif. Il est, en effet, particulierement
délicat de déterminer si les similarités constateed liees a la nature de I'objet technique ou
au genre discursif. En d’autres termes, nous pavaus demander si I'imagerie constante
du mobile dans les modes d’emploi, c’est-a-dirdecdlun appareil fragile, décomposé et

décomposable, ne serait pas constatable pour rfimgael autre produit.
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SECTION 2 — Des variations de représentations sociechniques dans les

manuels d’utilisation

Les modes d’emploi de mobiles montrent plusieunslarités. La logique de production de
ces discours (mises a jour, réalisation a partiladédocumentation existante, parties traitées
séparément) joue sur I'impression de stabilitésgudégage lors d’'une étude comparative de
ces documents. Toutefois, en adoptant un regaslipige (augmentation de I'amplitude des
écarts temporels), des modifications dans le discales modes d’emploi peuvent étre
observées. Elles tendent a indiquer une évolutiogrpssive des représentations du mobile
véhiculées dans les manuels.

Comme lors de notre présentation des résultatsalysen des spots publicitaires, nous
tacherons de présenter ces modifications suivardtrguthemes : les évolutions des
représentations de I'objet technique, des fonctigitisations, des usagers et les changements
propres au genre discursif étudié.

1°) Les représentations de I'objet technigue conteporain « téléphone mobile »

Globalement, I'image du mobile dans les manuelsildbation est surtout celle d’'un produit
délicat, d’'un appareil technique (dessin industdedifié, normé et épuré) et fonctionnel
(présentation de fonctions et objectifs utilisafe@ette imagerie est, a notre avis, inhérente
au genre discursif étudié. Elle peut étre effi@epour les représentations d’autres appareils
dans leur mode d’empiloi.

Cela dit, une approche diachronique des manuelaateles permet de constater un double
glissement de I'imagerie du portable véhiculéeund’ part, on passe de la mise en scéne d’'un
radiotéléphone a celle d’'un outil informatisé suppbapplications, d’autre part, certaines
modifications relevées donnent de plus en plus apphreil I'image d'un produit de

consommation courante. Voyons de plus prés ceati@ars.

Evolution de I'image de 'appareil : du radiotéléplbne au terminal multimédia

Comparer les schémas de présentation des modelesobide permet de constater une
évolution de limage de l'objet technique au couless années 2000 : l'appareil semble
devenir un support d’applications informatiquesedses. La présentation des fonctions de
chaque touche devient, en effet, moins présentaifesée, prégnante. Elle semble s’effacer
au profit d’'une exposition détaillée des rbles awhcateurs a I'écran ou de la position de

l'appareil (ouvert, fermé, incliné...). lllustrons ceonstat a l'aide d’'une comparaison
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diachronique de quelques extraits de manuels Ndalsa.premiers manuels du constructeur
finlandais débutent par une présentation du motiés,fonctions de ses touches a 'aide d’'un
schéma d’ensemble, de face, légendé. Quelques rénabaffichage (dessin représentant

I'écran et pictogrammes légendés) sont ensuitatdécr

Nokia 8110 (1997)
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Nokia 6110 (1998
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Illustration 79 Exemples de présentations du mobile de 1996 a @a0¢ les manuels Nokia

Précisons déja que des modifications sont repé&adsie ces trois présentations. En effet,
entre 1996 et 2000, des composants ont été ajodéssconnecteurs de casque et de chargeur,
un port infrarouge, un bouton de réglage du volu@ertains changements apportés par les
concepteurs transparaissent donc a travers I'évaludu contenu de ces présentations. La
relation étroite entre I'appareil (sa concepticnf@me, ses caractéristiques techniques) et sa

représentation graphique, dans son manuel d’utdisaest par ailleurs évidente.

Les années suivantes, certains manuels Nokia netetélplus par une exposition détaillée
des fonctions des touches de I'appareil. Le schiégendé représentant le mobile de face a
méme parfois disparu. Le mobile devient mis en edehun support d’applications (manuel

du Nokia 7650 ci-apres) ou un objet polyvalent (cemu Nokia N9O ci-apres).
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Nokia 7650 (2002
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Nokia N90 (2005
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lllustration 80 Exemples de présentations du mobile depuis 2002 léa manuels Nokia
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Ces deux présentations se différencient des pratEsidans la mesure ou la mise en scéne ne
place pas au premier plan la description du régetdeches de I'appareil. Dans le manuel du
Nokia 7650, seule l'interface utilisateur (contedran) est graphiquement représentée. Le
mode d’emploi du N9O insiste, quant a lui, sur téerentes positions de l'appareil en
fonction de l'utilisation souhaitée.

L'intérét pour notre problématique est d’interrodarsignification de ces changements de
mise en scéne. Est-ce la marque d'une évolution cdesaissances considérées comme
nécessaires a transmettre ? Ou est-ce simplemersicka d’'une évolution de conception de
'objet technique ? A notre avis, cette évolutiaaduit principalement un changement
d’'imaginaire technique. Le mobile n’est plus imagipensé, congu et donc présenté comme
un radiotéléphone. Il devient corfget montré comme un terminal multifonctionnel.

Ajoutons que l'exposition de l'arborescence des usenl’accroissement des schémas
représentant I'écran (interface) ou des explicatiooncernant les pictogrammes s’affichant
sur I'écran concourent a faire de I'appareil un psup d’applications (glissement du
hardwaré au softwaré). Les modes d'emploi des trois constructeurs asupt
progressivement une exposition faisant du mobileezminal, un support d’applications.

De surcroit, I'analyse lexicale a I'aide deopespermet de relever un glissement lexical
significatif : l'accroissement de références nor@sarelevant du champ lexical de
linformatique (fichier, logiciel, joystick, clavie écran...). Certes, le champ lexical des
téléecommunications reste trés présent (téléphoppeler...) mais les termes issus de
linformatique (soit des néologismes, soit dessgliments sémantiques) deviennent de plus en
plus usités ; au point d’en faire parfois selmopes le premier champ lexical de référence

des manuefs

Ajoutons que le relevé des occurrences dans lesesndtemploi de mobiles permet de
constater le développement de certains termes :epample, I'émergence de I'adjectif
« infrarouge » et du nom « WAP » a la fin des anré@, le développement de références
nominales comme « photo » et «image » au coursadeées 2000. Le lexique reflete les
évolutions de conception de I'appareil (développainte fonctions, ajout de touches...). A

travers les changements lexicaux, des modificatmpérées sur I'appareil transparaissent.

! Le Motorola A 1000 (2005) ne posséde pas de pavéuthérotation. Cette absence I'apparente & nuise a
aux ordinateurs de poche.

2 Le hardwaredésigne le matériel informatique physique.

3 Le softwaredésigne les logiciels et applications informatigjue

* C’est notamment le cas dans les manuels de |@ sk mobiles professionnels Nokia (9110, 9210
Communicator), mais aussi dans les modes d’empl®?D et du 6680.
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Finalement, nous pouvons supposer que I'évolutienreprésentation constatée dans les
manuels (passage d’'un radiotéléphone a un ternmméiimédia) constitue le reflet d’'un
changement d'image que les concepteurs ont, euxes\ate I'appareil.

Vers un produit de consommation courante : les traes d’'une évolution du statut social

du mobile ?

L’analyse diachronique des modes d’emploi de mebitgontre une deuxiéme évolution
d’'imagerie : le passage d’'une représentation dppaeeil avec une certaine longévité a celle
d’'un produit de consommation courante. L'identifica de ce glissement est sous-tendue par
deux constats : I'accroissement d’'une orientatiank@ting des modes d’emploi et I'évolution

du contenu des recommandations d’utilisation.

- Le développement d’une orientation commerciale

Dans l'ensemble des manuels Nokia et Motorola déren@orpus, des arguments
commerciaux sont repérabled®ar exemple, tout au long de la période étudiés, deux
constructeurs introduisent la découverte du madnleongratulant leur client ou en faisant la

promotion de leur produit. Voici quelques citatiglhgstrant notre propos :

Extrait du manuel du« Nokia vous remercie de la confiance que vousWaz accordée par I'achat de vatre
Nokia 3110 (1997) |3110 ».

Extrait du manuel du« Félicitations ! Vous étes maintenant I'heurewopprétaire d'un radiotéléphone
Motorola V3688 Motorola, leader mondial de la technologie celhdaiCes téléphones allient des

(1999) fonctions de contrble, de puissance inégalée gouestant discrets ».

Extrait du manuel du« Bienvenue dans le monde de la communication mohimérique de Motorola ! Mergi
Motorola V220 d'avoir choisi le téléphone mobile GSM Motorola 022
(2004)

Extrait du manuel« Votre téléphone dispose de nombreuses fonctiésspratiques pour la vie de tous |les

Nokia 6101 (2005) |jours, notamment lI'agenda, I'norloge, le réveitaldio et I'appareil photo intégré ».

Illustration 81 Les arguments publicitaires dans les manuels Netkotorola

Ces exemples soulignent clairement une volontéedeconstructeurs de fidéliser leur client,

de valoriser leur marque et/ou leur produit.

Tout au long de la période étudiée, des argumemtsnerciaux sont donc repérables dans les
manuels Nokia et Motorola. Un renforcement de éotation commerciale des manuels reste
néanmoins constatable. Le mode d’emploi devienplde en plus un relais des stratégies

promotionnelles. Les modifications temporaires ttacsuration illustrent ce glissement. Par

! Ce repérage est aussi valable pour les manueissBri mais plus difficile & identifier dans les m®d’emploi
Sony Ericsson.
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exemple, la logique d’exposition adoptée dans leuehdu Motorola V360 (2005), modele
dont la promotion était axée sur son statut gdnatophone», révele une valorisation des
fonctionnalités multimédias. Dés la deuxiéme page ndanuel, un tableau résume les
procédures a effectuer pour réaliser uniqguemenpiegipales fonctions multimédias. Ces
dernieres sont donc présentées comme primordiR@sllelement le contenu des modes
d’emploi parait intégrer davantage une stratégiketiamg. En effet, dans les modes d’emploi
des trois constructeurs, les recommandations viiaitisation exclusive d’accessoires de la
marque augmentent. Concernant Sony Ericsson, dessgment des invitations a consulter
son site web entre en résonance avec un travda satisfaction de ses clients (services apres
vente) et I'entretien des relations avec sa cllenté

Les modifications de mise en pages nous semblesdi aignifiantes. Les manuels étudiés
peuvent aisément étre regroupés pour chaque margtenction de leur mise en pages. Par
exemple, le constructeur finlandais a vraisemblabl& renouvelé la mise en pages de ses
modes d’emploi a quatre reprises (en 1999-200@063-2004 et en 2005). Ce travail sur la
forme des manuels indique, a notre avis, le déypelo@nt d’'une volonté d’améliorer la
documentation accompagnant I'appareil. Les modemplioi des mobiles deviendraient-ils
des « plus produits » ? Précisons d’ailleurs quesngtude diachronique tend a indiquer que
les trois constructeurs ont changé la mise en pagdsurs manuels d’utilisation a la méme
période (au cours des années 2808y moment ol la croissance du marché du mobile
ralentit. Un lien existerait-il entre I'évolutionudmarché (période de ralentissement, entrée
dans une phase de renouvellement...) et les changehemise en pages ? Ces derniers ne
reflétent-ils pas une conception différente du rieobt de ses utilisateurs ? Ne sont-ils pas la

trace d’'une volonté de fidéliser encore davantagebnsommateurs/utilisateurs ?

- L'évolution des recommandations d'utilisation @&és risques : vers un outil de

consommation courante

L’étude des représentations des utilisations daasmodes d’emploi de mobile conduit a
analyser les recommandations d’utilisation, de teai@nce et les informations sécuritaires. A
travers cette étude, un constat s’impose : ent®® £d 2006, le téléphone mobile devient un
objet de consommation courante.

Voyons donc plus précisément la nature des risglessyecommandations, des restrictions et
leurs évolutions chronologiques. Pour une meilldigibilité les additions sont écrites en
italique dans le tableau suivant.

! Motorola a par exemple modifié la police des ci@nas (passage de Frutiger-Light & Arial).
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Chronologie des « interdictions », restrictions etonseils

NOKIA

Restrictions d’utilisations

Date

Modeles

Ne pas utiliser le téléphone au volant d’une veitur 1997- Débute avec le 8110
Mise hors-tension dans les centres hospitaliers 20076—199 Débute avec le 8110
Mise hors-tension dans les stations services 2006199"Débute avec le 8110
Mise hors-tension a proximité des matiéres expéssiv 21%%67— Débute avec le 8110
Mise hors-tension dans les avions iggs Débute avec le 8110

- cette recommandation devient présentée comme ur
interdiction (en 2005 6101, 6230i

006

Utiliser le téléphone contre son oreille et ne foasher 1997- Débute avec le 8110
I'antenne (utilisation correcte ou raisonnable) 2006
L'installation et la réparation du téléphone doivéte 1997- Débute avec le 8110
effectuées par un personnel habilité 2006
Risque de dysfonctionnement avec les interférences | 1997- Débute avec le 8110
2006
Utilisation de batterie et d’accessoires agréé&spas 1997- Débute avec le 8110
connecter d’appareils incompatibles 2006
Appels d’'urgence 1997- Débute avec le 8110
2006
Consulter le manuel des appareils que vous conneate | 1997- Débute avec le 8110
téléphone 2006
- a d'autre périphériques (dans les manuels des
Communicator)
Mettre le téléphone sous tension dans une zonerdes | 1997- Débute avec le 8110 (sauf Ngage ; ar
pour les appels (émission d‘appel) 2004 dans le 6260 (présent dans le 6230))
Précaution relative au rayonnement infrarouge 1998 Nokia (sauf 3210 stop avec le 5510)
2001

Faire des copies de sauvegarde (cette recommandast]

1999-

Débute avec le 9110 (pas dans le 621

renforcée lors des consignes d’entretien dés 2004) 2006

Mise hors-tension du téléphone quand son utilisagist | 2001- Débute avec le 5510

interdite 2006

Maintenir I'appareil au sec 2001- |Débute avec le 5510
2006

Consulter le guide En 2003 | Uniquement le 3650

Surveiller les enfants qui jouent aux jeux vidéos n 2803-| Ngage, 6260, Ngage Qd
2004

Faire des pauses quand on joue aux jeux vidéos 0BB-2 Ngage,6260, Nage Qd
2004

Entretien

Maintenir I'appareil au sec 1996 Débute avec ledB11

Ne pas exposer le téléphone a des températuré&seedr | 1996 Débute avec le 8110

Utiliser seulement un chiffon doux pour le nettoggas de| 1997 Débute avec le 8110

détergent)

Ne pas peindre le téléphone 1997 Débute avec le 811

Utiliser uniguement I'antenne fournie 1997 Débanec le 8110 (sauf 6210 (2000

En cas de dysfonctionnement, contacter un senéce d | 1997 Débute avec le 8110

maintenance habilité

Ranger le téléphone dans un endroit propre 1997 uteévec le 8110

Ne pas laisser tomber le téléphone 1997 Débutelavg&tl0

Garder le téléphone hors de portée des enfants 1997 Débute avec le 8110

- garder les accessoires hors de portée des eafants
cours de I'année 2004 (7270,7610)

- risque pour les enfants avec les petits compogtmts
2004- début 2005 (3220))
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Ne pas démonter I'apparell 1997

| Débute avec le 8110

ERICSSON/ SONY ERICSSON

Restrictions d'utilisations Date Modeles

Mise hors-tension dans les avions 11/1996-2006 foédiec le GF788
Mise hors-tension dans les stations services 16/7906 Débute avec le GF788
Mise hors-tension a proximité des matieres expéssiv | 11/1996-2006 Débute avec le GF788
Mise hors-tension dans les centres hospitaliers 19PH-2006 Débute avec le GF788
N'utiliser pas votre téléphone au volant 11/1996@ Débute avec le GF788

Interférence

11/1996-2006

Débute avec le GF788

Ne pas démonter I'antenne

11/1996-2006

Débute lav@E788

L'installation et la réparation du téléphone doivéte
effectuées par un personnel habilité

11/1996-2006

Débute avec le GF788

Utilisation de batterie et d’accessoires agréé&spas
connecter d’appareils incompatibles

11/1996-2006

Débute avec le GF788

Ne pas permettre aux enfants de jouer avec lehéiep

11/1996-2006

Débute avec le GF788

Mise hors-tension du téléphone quand son utilinagist
interdite

11/1996-2006

Débute avec le GF788

Utiliser le téléphone contre son oreille et ne pascher
I'antenne (utilisation correcte ou raisonnable)

06/1999-2006

Débute avec 1&28

Appels d'urgence

06/1999-2006

Débute avec 1&28

Rayonnement infrarouge

En 2002

Uniquement 1€1610

Entretien

Maintenir I'appareil au sec

11/1996-2006

DébutecdeaGF788

Ne pas exposer le téléphone a des températurésnmsr

06/1999-2006

Débute avec le T28

Ne pas exposer le téléphone au feu

06/1999-2006

utBélvec le T28

Ne pas démonter le téléphone

06/1999-2006

Débeie lavl 28

Utiliser seulement un chiffon doux pour le nettoyer

06/1999-2006

Débute avec le T28

Ne peindre pas le téléphone

06/1999-2006

DébuielavE28

Utilisez seulement des accessoires Ericsson 06/2008 Débute avec le T28
Traiter le téléphone avec soin 06/1999-2006 Déhuee le T28

Ranger le téléphone dans un endroit propre 06/2999- Débute avec le T28
Ne pas laisser tomber le téléphone 2001-2006 Détwate le T68i

Ne pas laisser les enfants jouer avec le téléphone
- Garder le téléphone hors de portée des enfants

06/1999-2006

Débute avec le T28
- T68i (2001)

MOTORO

LA

Restrictions d'utilisations

Date

Modéles

Utilisation d’antennes agréées et en bon état QB-PD06 Débute avec le V3688
Risque d'interférences 01/1999-2006 Débute av&(3E88
Mise hors-tension dans les centres hospitaliers 1990-2006 Débute avec le V3688

Mise hors-tension dans les avions

01/1999-2006

eévec le V3688

Veérifier la compatibilité avec vos appareils médica

01/1999-2006

Débute avec le V3688

Ne pas utiliser le téléphone au volant d’'une veitur

01/1999-2006

Débute avec le V3688

Ne pas placer le téléphone dans la zone de dépaiee
I'airbag

01/1999-2006

Débute avec le V3688

Mise hors-tension a proximité des matiéres expéssiv

01/1999-2006

Débute avec le V3688

Utilisation correcte (déployer I'antenne...)

01/192806

Débute avec le V3688

Mise hors-tension du téléphone quand son utilisagist
interdite

- Mise hors-tension du téléphone dans les établiesés,
publics ou collectifs qui invitent a le faire (avecv360
(09/2005))

01/1999-2006

Débute avec le V3688

Téléphone porté sur soi

08/2001-2006

Débute avéd %4

Utilisation d’accessoires agréés

08/2001-2006

Délauec le T191

Respecter une distance pour les transmissions deéds

05/2003-2006

Débute avec le C350

Surveiller les enfants qui jouent aux jeux vidéos

5/2003-2006

Débute avec le C350

Faire des pauses quand on joue aux jeux vidéos

003£2006

Débute avec le C350

Mise hors-tension dans les stations services

0% Z2TD6

Débute avec le V360
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Ne pas utiliser le téléphone si les pieces en vguri 01/2006 Dans le SLVR 6 et le SLVR 7|
contient sont brisées

Entretien

Maintenir I'appareil au sec En 08/2001 Uniquement191
Ne pas exposer le téléphone a des températurésnegr | En 08/2001 Uniquement le T191
Ne pas démonter le téléphone En 08/2001 Uniqueladrito1l
Ne pas utiliser de produits agressifs pour netttger En 08/2001 Uniquement le T191
téléphone

Utiliser seulement des accessoires Motorola EnQma/2 Uniquement le T191
Ranger le téléphone dans un endroit propre En 08/20 Uniquement le T191
Ranger le téléphone hors de portée des enfants 820l Uniquement le T191

Chronologie des risques

exposeés explicitement

Risques Marque Date de | Nom du modéle
début
Risque d'interférences
Déréglement des stimulateurs | Ericsson 11/1996 GF788
cardiaques... Motorola | 01/1999 V3688
Nokia 1997 8110
Déréglement des appareils Motorola | 01/1999 V3688
acoustiques Nokia 1997 8110
Sony 2002 T610
Ericsson
Déréglement des autres Motorola | 01/1999 V3688
appareils médicaux Nokia 1997 8110
Sony 2002 T610
Ericsson
Déréglement des équipements Ericsson 11/1996 | GF788
électroniques des véhicules
Motorola | 01/1999 V3688
Nokia 1997 8110
Perturbation du réseau aérien| Ericsson 11/1996 GF788
Motorola | 01/1999 V3688
Perturbation de la circulation | Nokia 1996 8110
routiere
Ondes
Informations sur I'exposition | Ericsson 12/1996 GH688
aux ondes, conformité aux Motorola | 01/1999 V3688
normes Dés le 08/2002 (C330) 2 pages supplémentairesodiirdtions
sur le débit d’absorption spécifique (DAS
(En avril 2003 (C350) 9 pages supplémentaires réstiom
communiqué de la FDA et une liste d’adresses és siternet
pour obtenir des informations supplémentaires)
Nokia 11/2001 5510 (Informations relatives a la AR
Risque pour les « éléments » environnants
Risque de génération Ericsson 12/1996 | GH688
d’étincelles et d’explosion Motorola | 01/1999 V3688
Nokia 1997 8110
Risque d'étouffement avec le | Ericsson 11/1996 GF788 (implicite et explicite dEn&H688)
téléphone et ses piéces pour leMotorola | 10/2005 | V360
enfants Nokia 2004-2005% 7260, 3220
Pollution :
Recyclage de la batterie Ericsson 06/1999 | T28
Motorola | 03/2003 C350
Recyclage du téléphone Sony 2001 T68i
Ericsson
Motorola | 10/2005 V360
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Entretien
Risques de détérioration du téléphone Ericsson| 06/1999 T28
Nokia 1997 8110
Risque pour la santé de I'utilisateur faisant suitéd une manipulation incorrecte
Risques lors du déploiement de I'airbag Nokia 1997 8110
Motorola| 01/1999 V3688
Risque pour I'ouie Ericsson| 2005 W550i
Risque de crises d'épilepsie et d'évanouissemergsde I'utilisation de§ Motorola| 05/2003 C350
jeux vidéos Nokia En 2003- |Ngage
2004
Risque de blessures par mouvements répétitifslaisation des jeux | Motorola| 05/2003 C350
vidéos Nokia En 2003- | Ngage,
2004 6260
Risque avec I'alimentation électrique lors du biement de Ericsson| 06/1999 T28
I'adaptateur
Risque de brdlure si I'antenne est endommagée Migtp®1/1999 V3688
Risque avec la conduction des batteries Motgrold1999 V3688
Risque si les piéces en verre du téléphone scs@dsi Motorol201/2006 SLVR6
lllustration 82 Evolutions des recommandations et des risques

Nous pouvons effectuer plusieurs constats. Toubatd® comme nous l'avons précisé
précédemment, plusieurs restrictions et consignesvarient pas ; elles sont, de plus,
communes aux documents des trois constructeBies ne sont pas une reprise exacte des
textes de lois mais plutdt une traduction « en esagde la Iégislation en vigu@uEnsuite,
certaines sont sujettes a des variations. Cellagpondent a deux logiques. Soit ces
modifications sont spécifigues aux modeles d’'uneqgom; elles sont temporaires. Par
exemple, dans l'ensemble des manuels Motorola, seldi du T191 comportent des
consignes d’entretien. De méme, dans les modespiberdu constructeur finlandais, des
recommandations et des informations sur les risgekedifs a I'utilisation des jeux vidéos
sont ajoutées exclusivement pour trois modeéles dgblghlgage Qd et le 6260). Soit ces
variations sont permanentes ; elles sont trandesrsa plusieurs modeles. Cette seconde
catégorie est particulierement intéressante ;paltait justement significative de changements
contextuels et de I'évolution du statut social éléphone mobile. Quatre phénomeénes sociaux
induits par la banalisation du mobile sont refléténss ce recensement :
- Le développement des interdictions d’utilisatidens les lieux publics (ajout d’'une
interdiction générique dans les manuels Nokia éi28hangement d’écriture d’'une
interdiction dans les manuels Motorola en 2005(kxcision « établissements publics

et collectifs » est ajoutée)) ;

1 Voir « Les précautions d'utilisation et les recoamdations » pp. 274-276.
2 Suite & une recherche sur le difsifrance nous avons pu constater que ces restrictionaiatétpas écrites
ainsi dans les textes de lois. En revanche, plisieeommandations sont des déclinaisons d’'une $aul
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- Lélargissement des zones couvertes par les urseg@isparition de la
recommandation concernant la nécessité d’étre daeszone de service dans les
manuels Nokia en 2004) ;

- L’augmentation du nombre de recherches et desiétufes relatives a I'exposition
aux ondes hautes fréquences (ajout d’'informati@ams des manuels Nokia des 2001 et
accroissement des renseignements dans les manotdsoM en 2002) ;

- L'accroissement des déchets inhérents a la ptmtuet a la consommation de
mobiles (ajout de mention sur le recyclage deseha#t et des téléphones dans les
manuels Motorola et (Sony) Ericsson).

Plusieurs changements tendent a indiquer que |éenedt devenu un objet de consommation
courante. Ces modifications répondent, en effetjea préoccupations corrélatives a la

consommation « de masse » de cet objet.

Abordons aussi une modification du discours du taoteur Finlandais qui n'est pas sans
incidence sur I'image de I'objet technique. Jusgu2®04, les manuels Nokia présentent les
recommandations d’entretien du mobile comme un m@@ur augmenter la longévité de

'appareil :

Votre téléphone est un produit de conception eali@ation de haute technologie et doit étre matépavec

précaution. Les suggestions suivantes vous pemwnétile remplir toutes les conditions de garantie et

d’exploiter ce produit pendant des années

Or dans le manuel du Nokia 7610 (2004), I'objedif conservation de l'appareil sur une

longue période a disparu. L’énoncé se limite atentilation suivante :

Votre appareil est un produit de conception etabdération de haute technologie et doit étre mardpavec

précaution. Les suggestions suivantes vous pemnetiie maintenir la couverture de votre garantie.

Cette absence se retrouve dans les manuels suiEmtsl'autres termes, l'objectif des
précautions de maintenance de I'appareil devieduskement justifié par I'efficience de la
garantie. Nous pouvons nous demander si ce chamgem'est pas lié au contexte de
renouvellement régulier de I'appareil et, de faiyyne réduction de la durée de vie du mobile
(incitation de Nokia au changement de modele).

D’aprés ces constats, Iimage du mobile véhiculée les modes d’emploi n'est pas
uniqguement celle d’'un appareil techniqgue mais aasele d’'un produit de consommation

courante. L’évolution du marché, le développemess gratiques des fonctionnalités du

! Extrait de manuels Nokia diffusés avant 2004.
2 par exemple, I'ajout de recommandations relataedait que le mobile soit porté sur soi dans lesumels
Motorola a partir d’aodt 2001.
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mobile' et la modification de son statut social se refietans les changements apportés aux

recommandations sécuritaires et aux précautiortgisiation.

Une désignation de 'appareil qui se modifie progresivement

L’étude des représentations du mobile dans les elsmanduit a interroger les appellations
de l'objet technique. Quels termes sont utilisésirpdésigner l'appareil dans les modes
d’emploi Nokia, Motorola et Ericsson ? La termingil® employée a-t-elle évolué entre 1996
et 2006 ?

Au-dela de I'emploi du nom de commercialisationptaduit, les syntagmes utilisés dans les
manuels des trois constructeurs varient en fonctesymarques :

- téléphone, téléphone sans fil, appareil, apparaiissfil, portatif ou mobiledans les
documents Nokia,

- téléphone, téléphone cellulaire, téléphone mold&phone mobile portatif, appareil
mobile, appareil, communicateur personnel, téléghqortatif (occurrence faible)
dans les manuels Motorola

- téléphone, téléphone mobile, appareil, téléphomeatify portatif, téléphone cellulaire
(occurrence faible) dans les modes d’emploi EricstdSony Ericsson

Certes, plusieurs termes sont employés par les tronstructeurs. L'emploi du vocable
« téléphone ssans qualificatif est fréquent et transversal gias marques. La mobilité et la
portabilité ne semblent donc pas étre des préasgmsentielles pour guider l'utilisation de
I'objet technique. Toutefois, I'étude de la fréqoerdes occurrences indique la présence au
cours des années 90, d'une affinité entre une reagtjune appellation :téléphone sans fil »
pour Nokia, «éléphone cellulaire pour Motorola et «léphone mobile pour Ericsson.

De surcroit, l'approche diachronique permet de viexleune variation lexicale. Trois
appellations semblent, au cours des années 200B-8@9enir communes a I'ensemble des
manuels : <¢éléphone», «appareil» et «éléphone mobile. En effet, les expressions
«téléphone sans fit, «portatif » et «téléphone portati$ sont de moins en moins employées
dans les manuels Nokia. De méme, I'expressit#éphone cellulae » n’est quasiment plus
utilisée par la firme américaine. En d’autres tesma mode de désignation commune semble
progressivement se mettre en place. Toutefois, acaipement au lexique des spots
publicitaires, I'imposition d'un langage communféetue sur un temps beaucoup plus long.

Nous pouvons supposer que le mode de productida decumentation (logiqgue de mise a

! par exemple, I'addition temporaire de recommandatit de risques concernant les rayonnementsanfjes,
et '’émergence de conseils concernant la créatorogies de sauvegarde.

304



jour, élaboration a partir de la documentation taxite) participe de cette différence

temporelle.

2°) Les représentations des fonctions/utilisations le développement de la

polyvalence et de la personnalisation

Les mises en scéne des utilisations dans les nidewloi de mobiles se sont modifiées a
trois principaux niveaux. Tout d’abord, par un mgge des usages représentes, I'analyste
identifie un élargissement du cadre d'usage du aolinsuite, la classification des
utilisations (de base, optionnelles, rares) a attsahgé dans les manuels étudiés. Enfin, les
modes d’emploi montrent un accroissement des legiqle personnification du mobile a

travers I'évolution de la mise en scéne du paraagétde I'objet technique.

Un élargissement du cadre d’'usage dépendant de I'mohction de fonctionnalités

Une observation des modes d’emploi de mobiles Ndkiatorola et Ericsson permet de
constater un accroissement des utilisations explisi Cet accroissement s’effectue
parallelement au développement des fonctionnatitss appareils. En effet, le recensement
des utilisations représentées montre des simsadtéec la rétrospective d’évolution des
fonctions des mobiles, présentée dans notre premigntié: Pour illustrer notre propos, un

tableau a été élaboré a partir de la titraille dlesipurs de ces documents. Il répertorie

schématiquement les principales entrées d’utibsatimises en scene.

Modéles Date Synthése de repérage diachroniquetitisations et de leur structuration dans
quelques manuels de notre cofpus
Nokia 8110 1996 Fonctions généralémission d’un appel, réception d’'un appel ; veitage du

clavier, silence...

Options en cours d'appebctiver/désactiver le micro, mettre en attente,
conférence...

Fonctions de la mémoiresnregistrement d’un numéro de téléphone avec mm no
carte de visite (= SMS), définition d'un type deserie pour un numéro de
téléphone...

Utilisation du menu journal d’appelmessagerie vocale et SMService Nokia,
service opérateur, parametre sonnerie...

Nokia 3110 1997 Fonctions de basamission d’'un appel, réception d’'un appel, réglagjame
écouteur, appel une touche, verrouillage du clatiaitement appel multiple, mode
silence, utilisation du répertoire...
Fonctions de menuacces a une fonction de menu par défilement, diste
fonctions, descriptions des fonctions

- répertoire,

- messages (lire, écrire, afficher un accusé deptém...),

- journal des appels,

- configurer téléphone (code, appel une touchexakmla langue, choix du

réseau...),

1 Voir « Des radiotéléphones aux terminaux multiraédiévolutions de I'objet technique », pp. 74-90.
2 Les changements particuliérement intéressantsmmite analyse sont indiqués en gras.
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- service de renvoi d'appels,
- signaux sonores (options de sonnerie...)

Nokia 6110

1998

Fonctions de basamission d’un appel, réception d’'un appel, appelatre boite
vocale, verrouillage du clavier, appels collectifs...
Fonctions du répertoiresaisie d’'un nom, saisie d’'un numéro de téléphone,
enregistrement d’un numéro de téléphone avec rappet d’'un numéro de
téléphone et d’'un nom, suppression d’'un nom et duméro de téléphone, groupes
d’appel, numérotation rapide, autres fonctionséhertoire (infrarouge...)
Fonctions du menuaccés aux fonctions du menu, sortie des fonction®enu,
liste des fonctions du menu
- messages (menu 1)lire, envoi, parametres, services d'infos, agpelou
données, éditeur de commandes de services, meSEagex
- journal (menu 2) : appels en absence, appels recumméros composes,
effacer derniers appels, affichage de durée d'apifdhage du colt des
appels...
- modes (menu 3) : accés aux modes, modificatisrpdeameétres des modes
- paramétres (menu 4) : réveil, horloge, paramétiagspel (réponse touches,
rappel automatique...), paramétres du téléphoneyraffichage infos
cellule...), paramétres de sécurité, rétablir la igumétion initiale
- renvoi d'appel (menu 5)
- jeux (menu 6)
- calculatrice (menu 7)
- agenda (menu 8)
- infrarouge (menu 9)

Ericsson T28

1998

Démarrage :
- Emission et réception d’appels émission d’un appel, rappel d’'un numéro appelé

précédemment...

- Pendant un appel : réglage du volume d’écoutmatiation du microphone,
envoi de tonalités...

Fonctions et réglage :

- Utilisation des menus

- Votre répertoire personnel : création d’'un répieget entrée de lettres,
enregistrement d’'un numéro avec un nom, appel Bluméro enregistré dans le
répertoire [...] services bancaires téléphoniquesymes, adresses e-malil

- Utilisation de la liste d'appels

- Votre service de messagerie vocale : communicai@c votre service de
messagerie vocale, appel de votre messagerie yabtalegement du numéro et du
signal

- Personnalisation de votre téléphone : silenclkeime de la sonnerie, sonnerie
crescendo, type de sonnerie, composition de s@néireur [...] heure, date...

- Emission et réception de message texte (SMS3priaation d’émission de
messages SMS par le téléphone, rédaction d’'un gessste, envoi d’'un nouveau
message texte, envoi de messages texte a un gpmrgennalisation de vos
messages texte, modéles, réception d’'un message...

- Renvoi des appels entrants

- Protection de votre téléphone et de votre aboenémverrouillage de la carte
SIM, verrouillage du téléphone, restriction d'appel

- Gestion de plusieurs appels simultanés

- Réglage des préférences réseau : recherchearireséseaux interdits...

- Affichage de la durée/du colt d'appel

- Utilisation de deux lignes vocales

- Contr6le vocal : préparation de votre téléphone poula numérotation vocale,
émission d’appels vocalement

- Appels avec une carte téléphonique

- Emission et réception de fax, transmission de donaé

- Extra : réveil, calculatriceshronomeétre, minuteur, jeux

- Le concept de profils> réglage en fonction de I'environnement

Motorola v3688

1999

Utilisation du téléphonemise sous tension et hors tension du téléphopelsp

réception d’un appel, menu d’appel en cours, apgrekttente et double appel,
effectuer une conférence téléphonique, transfeppkl
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Utilisation du menu principalmenu annuaire, menu général des appels, menu des
messages, menu configurer le téléphone, menu dooigseau, compteur d’appels,
menu configuration des accessoires

Utilisation du menu acceés rapideersonnalisation du menu acces rapide

Nokia 7110 1999 Fonctions d'appedppeler et recevoir des appels, fonctions accessdn cours
d’appel, journal (menu 2), renvoi d’appel (menu 5)

Personnaliser votre téléphonmodes (menu 3), choix de la langue d'affichage,
afficher I'horloge...

Ecrire un texte : écrire un texte a I'aide diavi Rolleg écrire un texte par saisie
habituelle, écrire un texte par saisie prédictive...

Fonctions du répertoireenregistrer des noms et des numéros, recherchppeter
a l'aide du répertoire, appel abrégé, organisationépertoire

Messages courts lire les messages courts, écrire et envoyer desages courts,
organisation de vos messages courts, paramétrasstages

Votre téléphone, secrétaire personrajenda, horloge, réveil, calculatrice
Jeux (Menu 6)

Services (Menu 10)- WAP

Parameétres (Menu 4parameétres heure, paramétres d’appels, parantres
téléphone, paramétres de communication, paranagregcurité, rétablir la
configuration initiale

Services SIM

Transmission de donnéesansmission de données par infrarouge, transonissi
OTA (Over The Aiy

Parametres de sécuritgerrouillage du clavier, protection de la cart3i I'aide
du code PIN, protection du téléphone a 'aide diecde sécurité, codes d'acces

Nokia 3210 1999 Fonctions de basgppeler, répondre a un appel, écouter les messagasx,
verrouiller le clavier, mettre en mémoire un numéeaéléphone avec un nom,
chaisir un type de sonnerie, modification du typesdnnerie selon I'environnement
Utilisation des menusaccéder a une fonction de menu, quitter une fonct®
menu, liste des fonctions de menu

Utilisation du répertoire rappeler un nom et numéro de téléphone, appeler u
numeéro de service, enregistrer un nom et un nunaffia;er un nom et un numéro,
modifier un nom et un numéro...

Messages texte et vocaubire un message, afficher les messages enregjstrgs
messages image, parametres de messages, serwgaunmnéros de boite vocale
Utilisation du journal des appels : appels en atseappels recgus...
Personnaliser le téléphonparamétres d’appel, parameétres du téléphone @ngu
affichage infos cellule...), paramétres de sécurétgblir la configuration initiale
Renvoi des appels

Jeux

Calculatrice et horloge

Régler la sonorisation

Services SIM

Nokia 6210 2000 Fonctions d'appedppeler et recevoir des appels, options accesshlesurs d’'un
appel

Répertoire (Noms)

Utiliser le menu

Fonctions de menu :

- Messages (menu 1) : écrire et envoyer des message, consulter les
messages texte et image, option d’envoi spéciadjeravos messages,
parameétres de messages

- Journal (menu 2) :

- Modes (menu 3) :

- Paramétres (menu 4) : réveil, horloge, paraméfegsel, paramétres du
téléphone, paramétres de communication, paranagregcurite,

- Renvoi d’'appel (menu 5)

- Jeux (menu 6)

- Calculatrice (menu 7)

- Agenda (menu 8)

- Infra-rouge (menu 9)
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- Services Internet pour mobiles (WAP)
- Service SIM (menu 11)
Communication fax et données

Motorola
V2288

2000

Utilisation du téléphonemise sous tension et hors tension du téléphompelsp
réception d’'un appel, menu d’'appel en cours, apmpeksttente et double appel,
effectuer une conférence téléphonique, transfegimgl

Utilisation du menu principalacces Internet, menu annuaire (utilisation du menu

répertoire téléphonique), menu général des appelsy des messages, menu
configurer le téléphone, menu choix du réseau, ¢emnp d’appels, menu
configuration des accessoires

Utilisation du menu accés rapidpersonnalisation du menu accés rapide
Utilisation de la radio FM

Nokia 5510

2001

Fonctions de basgppeler, répondre a un appel, écouter les messagasx,
verrouiller le clavier, choisir une sonnerie, réglmutes les sonneries avec un seu
parameétre, enregistrer un numéro de téléphonewavaom, écrire un texte, appel
abrégé, verrouillage clavier
Fonctions de menuaccéder a une fonction de menu, quitter une fonate menu,
(liste des fonctions de menu),

- Répertoire (menu 1)

- Message (menu 2) : rédiger et envoyer un messat® lire un message
texte, consulter un message enregistré, messaggs,imodelesmileys
parameétres de messages...

- Chat (menu 3)

- Journal (menu 4)

- Sonorisation (menu 5)

- Paramétres (menu 6) : paramétres d’appel, parasnét téléphone,
parameétres de sécurité, rétablir la configuratiitiale

- Musique (menu 8) : lecteur de musique, écouter da musique, radio,
enregistreur, liste des pistes

- Jeux (menu 9)

- Calculatrice (menu 10)

- Rappels (menu 11)

- Horloge (menu 12)

- Modes (menu 13)

- Services WAP (Services — menu 14)

- Services SIM (menu 15)

Nokia Audio Manager logiciel de gestion de fichiers musicauxconfiguration
systeme requise, installsiokia Audio Managertransférer des fichiers de musiqueé
sur votre téléphone

Motorola T191

2001

Utilisation du téléphon®lise sous tension du téléphone, Appel, Fin d’appel,

répondre a un appel, Mise hors tension du téléphappel par touche rapide, appe

avec la numérotation vocale, écoute de la boitaleoc

Menu Mode saisie sélection d’'un mode de saisie (saisie intuitivéap, saisie
ABC...)

Acceés rapide menu acces rapide, utilisation du menu acceseapid
Internet Mobile :connexion a Internet, navigation sur Internet...

Les menus utilisation des menus, répertoire, messages,carappels (infos appe
renvoi appel...), configuration du téléphomer@an veille réglage date et heure,
configuration WAP...), réseau, sécurité, réglage @udlittils (services WAP, jeux,
calendrier, calculatrice...)

D

Sony Ericsson
T68i

2002

Mise en route[:..] émission et réception d’appels [...] saisie eres
Personnalisation de votre téléphone. définition de themesimages (traitement
des images, pour modifier ou enregistrer une imaggegchange d'images,
sonneries et mélodies, langue des menus, éclalabfécran...

Appel : émission d'appels, recomposition automatique,péae d’appel, service
d’appel prioritaire, répertoire, groupes, copies dentacts, composition abrégée,

vérification de la mémoire, contrdle vocal, mos vocaux, messagerie voci

! Le méme paragraphe est présent deux fois. Cetéitién illustre encore une fois la présence d'laggque de
mise a jour des modes d’emploi lors de leur réédisa
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renvoi d’'appels, plusieurs appels,

Configuration de Mobile Internet configurer le WAP et I'e-mail

Messagerie- composition et envoi de message texte, messaden@dia et e-mail
Utilisation de Mobile Internet

Transfert et échanges d'informationsutilisation de la technologie sans fil
Bluetooth, port infrarouge (synchronisation avec d’autrespbé&riques), appels fax
et data

Fonctions supplémentaireséveil, chronomeétre, minuteur, calculatrice eaid
mémoire, agenda, mémo vocal, jeux

Sécurité: verrou de la carte SIM, verrou du téléphone

IS,

Motorola C330| 2002 Mise en routé...] mise en marche de votre téléphone, réglageatiunve, émissior
et réception d'appels (appeler, réponse a un appel)
Utilisation de votre téléphond....] utilisation du menu, configuration de votre
téléphone, entrée de texte (table des caracteres...)
Fonction d'appel rappel d’'un numéro, utilisation de l'identificat de I'appelant,
[...], utilisation de la boite vocale
Envoyer un message, des images ou des musiquesnfiguration de la boite de
réception des messages texte, envoi de messagedictiers, affichage du statut d
message, réception et lecture de messages...
Répertoire enregistrement d’une entrée du répertoire, ertregient d’'une
étiquette vocale pour une entrée du répertoireglagipne entrée du répertoire, ...
Personnalisation de la configuration de votre tébée :personnalisation des ment
choix d’une langue, ...
Optimisation de votre téléphoneptions de numérotation, gestion des appels...
Sécurité sécurité de la ligne, verrouillage et déverrogilale votre téléphone...
Fonctions de I'organiseur personnelgenda, rappel, calculatrice,
Informations et divertissement®avigateur- WAP, téléchargement d’'images
de jeux et de sons, affectation de themes, jediteur de sonneries polyphoniquesg
Motomix, création de mélodies, applications SIM
Nokia 7650 2002 Votre téléphonappeler, répondre a un appel, journaux (jouteahiers appels,
durée de I'appel, colt des appels (service résaffichage du journal), dossier Sl|
(- services SIM)
Parametres — modification des parametres
- parametres téléphone (langue, mode veille, atieh
- paramétres d’appel (envoyer mon numéro, appettente, rappel
automatique...)
- paramétres de connexigmofnt d’acceés GSM GPRS..)
- Date et heure
- Sécurité : téléphone et carte SIM, gestion dfioats
- Appel non autorisés
- Réseau (choix de réseau)
- Paramétres accessoires
Contacts— gestion des contacts
Appareils photos et photos prises de vues, applications photos stockage de
photos, dossier des messages images
Messages - création, envoi et réception
SMS, MMS, e-mail, messages intelligents, messagesd/ices WAP...
Modes : - réglage en fonction de I'environnement
Favoris : - application pour stockage de liens, signets...
Agenda et taches
Suppléments calculatrice, compositeur, convertisseur, horlageegistreur,
Services WAP — acces et utilisation des services, ajouts de tgne
Outils : gestionnaire d’applications installation des aggilbns et logiciels,
applicationslava
Connectivité: connexiorBluetooth connexion infrarouge
Sony Ericsson | 2003 Présentation de votre téléphong@se en route, [...], navigation dans les menus,

T610

[...], saisie de lettres
Personnalisation de votre téléphone gestion des themes, des images,
économiseur d'écran, sonneries et mélodies, régladgdeure, de la langue...
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Appel : émission d'appels, réception d’appels, liste d&pprépertoire { gestion
des contacts), groupes, cartes de visite, copiaal®as et des numéros, contrdle
vocal, messagerie vocale, durée et colts des appel®i d'appels, plusieurs
appels, conférences...

Messagerie - gestion des messages texte, messages image seiscpar
téléphone mobile (= chat), infos zones, infos ¢e)la-mail

Appareil photo : prise de photos et gestion des photos

Configuration du WAP et de I'e-mail

Utilisation du WAP

Transferts et échanges d’informations :utilisation de la technologie sans fil
Bluetooth port infrarouge (synchronisation avec d'autresphériques), appels fax
et data

Fonctions supplémentaireséveil, chronometre, minuteur, calculatrice eaid
mémoire, agenda, mémo vocal, loisirs (téléchargédreieux et d’applications de
loisirs), mémos

Sécurité: verrou de la carte SIM, verrou du téléphone

Motorola C350

2003

Préliminaireshangement de la couverture du téléphone [...], soss tension du
téléphone, réglage du volume, acheminement d’uelapiponse a un appel...
Apprendre a utiliser le téléphonaetilisation du visuel, utilisation des touches de
navigation, utilisation du menu (sélection), entléeexte, verrouillage et
déverrouillage du téléphone, modification d’'un cetlé’un mot de passe, si vous
oubliez votre code ou mot de passe, verrouillagEegrrouillage du clavier
Configuration de I'annuairesauvegarde de vos noms et numéros de téléphone
réglage de 'heure et de la date, réglage du med®dnerie, réglage des options
réponse, définition d’une image comme papier psiigction d’'un économiseur
d’écran, attribution de thémes téléphoniques, gigtie la couleur du visuel [...],
personnaliser le texte au visuel...

Fonctions d’appel recomposition d’'un numéro, composition d’'un numéro
d’'urgence, utilisation de la boite vocale,

Nouvelles et divertissement utilisation du micro-navigateur (applications agp
web - GPRS)AOL Instant Messeng€AIM), visualiseur d’images, jeux,
modification de fichiers sonores avdotomixer utilisation des applications SIM
Fonctions du téléphondaonctions d'appels, fonctions de messagerie, fonstde
bavardage, fonctions de I'annuaire, fonctions deg@nalisation, fonctions de
menu, fonction de composition, fonction de gestles appels, fonction mains
libres, fonction d’appel fax et d’'appel de donndesgtion réseau, fonctions de
I'agenda personnel, fonctions de sécurité

Nokia 3650

2003

Votre téléphonappeler, répondre a un appel, journaux (jouteahiers appels,
durée de I'appel, colt des appels (service résaffichage du journal), dossier Sl|
(- services SIM)

Parameétres — modification des parameétres
- parametres téléphone (langue, mode veille, atieh
- parametres d’appel (envoyer mon numéro, appattente, rappel
automatique...)
- parametres de connexion (point d'acces GSM/GPRS...)
- date et heure
- sécurité : téléphone et carte SIM, gestion défioats
- appel non autorisés
- réseau (choix de réseau)
- paramétres accessoires
Contacts— gestion des contacts
Appareils photos et photogrises de vues, applications photo, stockage dmgho
dossier des messages images
Enregistreur vidéo : enregistrer un clip vidéo, regarder un clip vidéognvoi de
clips vidéo, configuration de I'enregistreur vidéo
RealOne Playe(- logiciel de lecture de fichiers multimédias, diffumn depuis
Internet)
Messages - création, envoi et réception
SMS, MMS, e-mail, messages intelligents, messagesdrice ...

=

Modes : - réglage en fonction de I'environnement
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Favoris :— application pour stockage de liens, signets ...

Agenda et taches

Suppléments calculatrice, compositeur, convertisseur, notegplge, enregistreur,
jeux, carte mémoire

Service XHTML: (- accés aux pages XHTML)

ApplicationsJava

Gestionnaire d'applications — installations desliapfions et logiciels
Connectivité : connexioBluetooth connexion infrarouge, connexion de votre
téléphone a un ordinateur, synchronisation

Sony Ericsson | 2004 Présentation de votre téléphofe.}, navigation dans les menus, [...], raccourcis,
K700 saisie de lettres
Appel : émission d'appels, réception des appels [...], téper(— gestion des
contacts) [...], messagerie, contrble vocal, numéimaocale, renvoi d’appels,
plusieurs appels, conférences...
Messagerie » gestion des messages texte, messages imagepastaée, e-mail,
mes amis, ...
Imagerie: appareil photo etnregistreur vidéo
Images— gestion des fichiers images
Loisirs :lecteur média, sonneries et mélodies, mémo vaadio y themes
Connectivité internet, synchronisation, technologie sanBliletooth port
infrarouge
Fonctions supplémentairedeure et date, agenda, taches, mémos, profils,
chronomeétre, minuteur, éclairage de I'’écran, édfaccueil, calculatrice, verrou de
la carte SIM, verrouillage du clavier, verrou di¢phone, Aide-mémoire, services
en ligne
Motorola V3 | 2004 Mise en routesélection d’une fonction de menu, [...], réglage dlumne, passer um
Razhr appel, répondre a un appel, affichage de votre nuahe téléphone
Fonctions supplémentaireprendre une photo et I'envoyer, prendre un auttraig
ajuster les réglages de I'appareil photo, envondihessage multimédia, utiliser ung
connexion sans-fiBluetooth [...]
Prise en main du téléphonatiliser I'afficheur, utilisation de la touche de
navigation, utilisation de la touche opérateutjsatiion de la touche message,
utilisation des menus, sélection d’'une option,isals texte, sélection d’'un mode de
saisie du texte, [...], verrouillage et déverrouitady téléphone, si vous oubliez un
code, un code PIN ou un mot de passe, utilisatiorégdertoire, ....
Configuration de votre téléphoneéglage du mode de sonnerie, changement de
I'alerte d’appel, réglage de la date et de I'heaomfiguration d’'une image de papier
peint, configuration d’'un économiseur d'écran, nficdtion de la présentation du
téléphone, définition des options de réponse...
Fonctions d'appel
Fonctions du téléphone
Nokia 7610 2004 Votre téléphoneasser un appel, répondre a un appel, journalrp@ des appels
et journal général
Informations personnellesontacts, présence (service réseau), positionrtemen
(service réseau), agenda, taches
Multimédia: appareil photo (retardateur), visualisation aeagesRealPlayer
Films
Messages écriture de texte, écriture et envoi de messagesption de messages,
mes dossiers, boite aux lettres distante (serémeau) [...]
Outils : utilisation deSetting Wizard —» configuration des accés GPRS, WAP...),
parameétres{ modification), sécurité...
Personnalisation de votre téléphone : modes, thétmagcourcis
Extras :portefeuille - stockage infos personnelles), calculatrice, caisssur,
notes, horloge, enregistreur, chat, carte mémoire,
Services et applicationsnveb, gestionnaire d’applications
Connectivité
Sony Ericsson | 2005 Présentation de votre téléphofe.}, touches et navigation, langue du téléphone,

W800i

raccourcis, saisie de lettres, gestionnaire désfish
Appel : émission d’'appels, réception des appels, recomposiutomatique [...],
contacts — gestion des contacts), liste d’appels, messagemardle vocal
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numeérotation vocale, renvoi d’'appels, plusieursedgponférences...
Messagerie - gestion des messages : SMS, MMS, messages vasausi), mes
amis...

Imagerie: appareil photo et enregistreur vidéo

Images— gestion des fichiers images

Loisirs :lecteur Walkman, radid?layNow sonneries et mélodigsglusicDJ
VideoDJ mémo vocal, thémes, jeux

Connectivité Parameétres, Utilisation d’'Internet, synchronisati@chnologie sans
fil Bluetooth port infrarouge, transfert de fichiers a I'aideahble USB, service de
mise a jour

Fonctions supplémentairetieure et date, agenda, taches, mémos, profils,
chronometre, minuteur, éclairage de I'écran, édtaacueil, calculatrice,
applicationslava verrou de la carte SIM, verrouillage du claviestrou du
téléphone, aide-mémoire

Motorola C975| 2005 Mise en routé.:.] réglage du volume, émettre un appel, répordue appel,
changer l'alerte, affichage de votre numéro deptidé@e

Fonctions supplémentairepasser des appels vidépgrise de photos et envoi,
utilisation des photos et images (téléchargeméiithage et gestion),
enregistrement d’un clip vidéo, navigatewr (veb), branchement de votre téléphone
avec un autre périphérique

Prise en main du téléphonatilisation de I'écran, utilisation de la touche de
navigation, utilisation des menus, sélection d’'foretion de menu, sélection d’une
option de fonction, saisie de texte [...] verrouittagt déverrouillage du téléphone
Configuration de votre téléphone

Fonctions d'appel
Fonctions du téléphone

Nokia N90 2005 Votre Nokia N9([:..] horloge, contrdle du volume et du haut parj@astionnaire
de fichiers...

Personnaliser votre appareihpdes-configuration des sonneries...

Effectuer des appelsappels vocaux, appels vidéos...

Contacts (annuaire)

Appareil photo et galerie

Imagerie iimprimer des photoRRealPlayey film

Messages

Agenda
Web :accés au web...

Bureau :calculatrice, convertisseur, taches, notes, estregir

Perso: raccourcis, chat

Connectivité connexiorBluetooth connexion a un PC, synchronisation
Outils : parameétres (du téléphone, de I'écran...), gestioambapplication,
commandes vocales

lllustration 83 Synthése des évolutions des utilisations représsrdans les manuels

Ce tableau appelle plusieurs remarques. Premieterdssnreprésentations des utilisations
dans les modes d’emploi s’appuient sur une exposdes fonctionnalités de I'appareil. Elles
combinent généralement des énoncés descriptifsestnptifs. De fait, le recensement des
utilisations véhiculées prend les allures d’'uneadign entre une fonction et une utilisation.
Par ailleurs, bien que les manuels de mobiles exades « buts utilisateur », ces derniers
sont normés et décontextualisés. L'analyste seano#i confronté a un « sur découpage » des
utilisations représentées. Des lors, une questionpgse : est-ce que chaque objectif
utilisateur correspond a la mise en scene d'urisation ? Par exemple « naviguer dans le

menu » ouU « accéder au menu » sont énoncés consfmitdeutilisateur dans les manuels. Or
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peut-on considérer gu’ils représentent une utibsa®? Ou sont-ils plutdt une traduction pour

I'utilisateur d’une fonction ?

Deuxiemement, ce travail d'identification permet depérer I'émergence de certaines

fonctionnalités : l'intégration de jeux, d'un agend’un systeme de connexion infrarouge, le
développement des fonctions vocales, I'intégratier’appareil photo, de la radio, de lecteur

vidéo, lincorporation de logiciels etc. Les marmuejardent la trace des ajouts de
fonctionnalités. L'étude parallele de manuels déstmarques de mobiles permet de surcroit
de différencier les adjonctions de fonctionnalpésctuelles (propre a un modele) des ajouts
collectifs (fonctionnalités progressivement préssrour les modéles des trois marques).

Les manuels conservent aussi la généalogie damastéonctions/utilisations. Par exemple,

l'intégration de I'appareil photo est précédée lfEvoi et la réception de messages images.
Les manuels reflétent les phénomeénes « d’hypestéliées documents constituent une forme

d’histoire de I'objet technique qu’il représente.

Les changements de classification des utilisationsine évolution de I'imagerie véhiculée

Au cours de notre étude, une autre modificatiomds en scéne des utilisations a été mise en
evidence : celle de leur classification. Les chamg@s de position de certains themes dans
les manuels sont effectivement révélateurs dunedification de [Iimage des
fonctions/utilisations.

La hiérarchisation des utilisations dépendent dedatités de mise en scéne des utilisations
dans les modes demploi. La catégorisation des tifmm&/utilisations est signifiante.
Dailleurs, les constructeurs n'adoptent pas deasdgifications totalement identiques.
Certaines fonctions/utilisations, comme « I'horlogevarient dans leur positionnement. Celle-
ci peut étre décrite lors de I'exposition du paraage de I'appareil ou considérée comme une
fonction rare. Pour une méme fonction/utilisatiplusieurs entrées sont donc envisageables.
En revanche, en observant les classifications wfs I€volutions, l'analyste constate des
changements de positionnement durables et tramswertes manuels ne conféerent plus le
méme statut a certaines fonctions/utilisationsimegsagerie et le journal d’appel par exemple
passent du statut de fonctions optionnelles (vi@res dans les manuels Ericsson GF788 et
GH688) a celui de fonctions de base. La modificatite la structuration renvoie aussi a
I'accroissement du nombre de fonctions/utilisatipndsentées. Emettre et recevoir un appel

constituent des « buts utilisateur » qui ont pregireement été déplacés dans la partie

1 Voir la définition de ce terme en notes de bapaige, p. 84 ou dans le glossaire, p. 340.
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réservée a la mise en service de I'appareil. etietion/utilisation « ancienne » laisse la
place a la mise en scéne d'autres fonctionnalités.

Deux autres phénoménes sont corrélatifs a ces iratitihs de classification : d'une part,

I'évolution des représentations des compétencesutiésateurs et d’autre part, le passage
d’'une structuration chronologique des données aouganisation en fonction des menus du

téléphone.

Le développement du paramétrage

L’analyse diachronique des représentations descesdans les modes d’emploi permet aussi
de relever un accroissement des commentaires cantde paramétrage et la configuration.
L’addition de fonctions s’accompagne évidemmenkpligations sur leur réglage.

L’analyse lexicale a l'aide dd&ropes vient confirmer ce constat. L'augmentation des
occurrences des verbes « pouvoir » et « sélectionndes références nominales comme
« paramétrage », « configuration » et « persoratas », dans les manuels récents, n’est pas
anodine. L'appareil parait proposer de plus en plaptions a son utilisateur. Se faisant
I'écho du discours publicitaire, le mode d’empldctine, lui aussi, la thématique de la
polyvalence. Mais ne nous méprenons pas. Cette entgiion des options ne doit pas laisser
croire que dans les premiers manuels, I'utilisatéaraucun choix. Ses possibilités sont moins
nombreuses mais surtout leur mise en scene diffédes sont localisables dans la
chronologie d’une procédureLes manuels récents, quant & eux, mettent eef ridi
polyvalence de I'appareil en insistant sur sesmni@ttés. La mise en scene du paramétrage

du mobile, des choix de I'utilisateur, s’est donadifiée.

3°) L'image de lutilisateur : évolution des reprégntations des savoirs et des

savoir-faire nécessaires a l'utilisation du mobile

Les modes d’emploi mettent en scene un utilisadleunobile a travers I'énonciation (position
énonciative sujet/prédicat) et les compétencesisqlii conférent. L'usager fait rarement
I'objet d'illustrations graphiques. Les schémasréspntent, en effet, généralement I'appareil
ou ses composants seuls. Les manuels les plusnandi&ricsson (GF788 et GH688)

constituent des exceptions. De méme, les explrsitttonnées sur la prise de photographies

1 Voir la présentation de I'émission d’appels dassrhanuels Motorola V2288 et V3688
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avec un téléphone mobile Sony EricSsoomportent un dessin représentant le visage d’'un
utilisateur. Ce type de représentation reste néarsaxceptionnelle.

Lors de notre présentation des invariants, nousswxpliqué que les manuels Nokia,
Motorola et Sony Ericsson attribuaient globalemdées mémes rbles aux différents
protagonistes (rédacteur, utilisateur, appareiltilisateur est actif ; le rédacteur guide ses
actions. En revanche, d’aprés notre analyse dia@ue, les compétences de I'utilisateur ont
évolué entre 1996 et 2006. Au cours de ces dixemnka acquis un savoir et un savoir-faire
concernant le téléphone mobile. Il n'est certesdm&nu un expert mais le rédacteur semble
lui attribuer progressivement un ensemble de coemgéts dont il ne présupposait pas
I'existence auparavant. Ajoutons que le rédactepoge néanmoins de nouveaux savoirs a
l'utilisateur, liés a l'adjonction de certaines @&ionnalités (systeme de connectivité) et
applications (intégration de logiciels). Mais commhese manifeste cette acquisition de
compétences ? Présentons quelques exemples #fistdar notre propos.

- Dans les manuels rédigés au cours des annéate9@xpressions comme « renvoi
d'appel » ou « verrouillage du clavier » peuveritefd’objet d’'une définitioA. Au
cours des années 2000, ces syntagmes ne sontgbinis.dls restent utilisés dans le
texte mais ils ne sont plus explicités. lls ne sailleurs plus employés dans des
énoncés descriptifs ; ils sont traduits en « butksateur 3. Les formulations ne
consistent plus a présenter ces fonctions (qQuesfue c’est ?) mais a les intégrer a un
objectif d’'utilisation (comment faire pour ?). Lilisateur a donc acquis un savoir sur
cette terminologie. Cependant, il reste en apmsagie. De nouveaux termes sont
définis dans les manuels récents (accord d'itiraserveuProxy, signet,cookies
ID utilisateuf...).

- Un autre constat va dans le sens d’une acquigition savoir concernant le téléphone
mobile : la disparition de schémas présentant wneedes fonctions de chaque touche

de I'appareil dans les manuels récents.

! Voir les manuels Sony Ericsson du T610, T630, KXW850 et W800.

% Dans le glossaire du manuel du Nokia 3110 (199®errouillage du clavier : fonction empéchantilisation
accidentelle des touches » ; « renvoi d’appelviserde réseau permettant de diriger les appefar@atvers un
autre numéro de téléphone ». Dans le corps du texteanuel du Nokia 8210 (1999-2000) : « Le veiltage
du clavier empéche l'activation accidentelle daxches, par exemple lorsque le téléphone est dars poche
ou votre sac » ; « renvoi appel : ce service pedadtansférer les appels entrants vers votre bottele (appels
vocaux uniguement) ou vers un autre nuUMero ».

% Dans le manuel du Nokia 3220 (2005) : « pour ueler le clavier afin d’éviter toute activation cdentelle
des touches » ; « pour renvoyer les appels entsa@ans le manuel Nokia N70 (2005) : « Pour veahlerule
clavier » ; « Le renvoi d’appel vous permet degdirivos appels entrants vers votre boite vocale...

*Voir manuel du Nokia N70.
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- Les informations sur le fonctionnement du réseasur l'identification via la carte
SIM s’effacent aussi progressivemerbeux interprétations de cette disparition sont
ici possibles. Soit l'utilisateur est considéré coenayant acquis un certain savoir sur
le fonctionnement de I'objet technique. Soit cegonmations sont désormais
envisagées par le rédacteur comme des donnéedafa@d, voire « parasites ».
Autrement dit, I'exposition des « buts utilisateune nécessite plus d’étre justifiée par
une explication sur la base du fonctionnement dhil@o

- Concernant l'acquisition de savoir-faire, I'évidtun des modalités d’exposition de
certaines procédures indique une modification dmalje des compétences de
I'utilisateur. En effet, la présentation de plusgtonctions/utilisations comportent de
moins en moins de détails explicatifs au coursadeériode étudiéel’exposition de

la réception d’appels dans les manuels Nokia doiestin exemple éloquent.

La réception d’appel dans le maniel
du Nokia 8110 (1997)

La réception d'appel dans le manu
du Nokia 3220 (2005)

Illustration 84 Représentations de la réception d’appel dans éemiels Nokia

! Par exemple dans le manuel du Nokia 8110, lessphrauivantes sont présentes : « Le téléphoneutépe
utilisé qu'avec une carte micro SIM valide. Cettate vous est fournie par 'opérateur de votreaésau par
votre société de commercialisation de service Wptke téléphone est alimenté par une batterieithiurh

rechargeable »

2 Voir aussi I'évolution des présentations de I'&ita d’appel dans les manuels Motorola pp. 268-272.
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L’explication donnée dans le mode d’emploi Nokigles ancien est riche en détails
et en indications témoignant de I'état de I'apdar@es informations contextuelles ne
sont plus présentes dans le guide du Nokia 322@le@ger se contente d’exposer la
procédure a suivre. De surcroit, I'objectif « refetin appel » a été agrégé au but
utilisateur « répondre a un appel ». La présemtat® cette utilisation devient presque
anecdotique. Relevons aussi que la position du Emgnt circonstanciel de but (en
début de phrase) concourt a produire I'image diilisateur qui agit selon un objectif
fixé d’avance. La formulation dans le manuel du 1408110 (action puis objectif)
semble au contraire correspondre a I'expositiondtides composants de I'appareil.
Le constat de cette évolution de représentationt &aasi pour les autres marques
étudiées. Par exemple, comme nous avons pu l@r@édemment, dans les manuels
Motorola V3688 et V2288 mettre le téléphone sous tension, vérifier szdme
d’appel est couverte par le réseau, sont des apesapréalables a I'émission d’'un
appel. Ces étapes ne sont plus détaillées dansdesiels Motorola actuels. Elles
constituent des actions dont la réalisation esbriésis présupposée par le rédacteur.
En ce sens, l'utilisateur représenté a acquis sermable de compétences a I'égard de
certaines utilisations du mobile.
Précisons par ailleurs que les énoncés le plusesbwsoumis a des « disparitions » sont des
énoncés descriptifs relatifs aux états de I'appareide la situation. Nous pouvons donc
supposer qu'une partie de ces données a changéumpors L'interface du systeme
d’exploitation peut étre plus ergonomique et pagrécaussi a I'assistance de I'utilisateur
L'image de I'utilisateur dans les manuels de mabdedonc évolué. Entre 1996 et 2006, il ne

posséde ni les mémes savoirs ni les mémes sawair-fa

4°) Evolution de I'organisation des themes dans lesodes d’emploi de mobiles

Sur I'ensemble des manuels de notre corpus, letatod®sine autre variation discursive doit
étre souligné. Il concerne I'organisation des themigjectifs dans les documents. Attardons
nous sur ce changement et sur son intérét pous aoalyse.

A partir du modéle de M. Legrand et D. Bouffieun repérage des thémes objectifs,
périphériques et réflexifs a été effectue. Commasr@vons précisé préecédemment ces trois

themes sont repérables dans I'ensemble des docsidentotre corpus. Or le raisonnement

1 Voir p. 269 de ce manuscrit.

2 Voir D. Boullier, « Aide-toi, 'aide t'aidera. Psé et emprise dans les aides homme-machitrgeilectica
2006/2, n° 44, pp. 17-44.

% D. Boullier, M. Legrand (dir.)op. cit, p. 171.
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organisant le mode d’exposition des themes obgeetifrraisemblablement changé — ce qui
n'est pas sans incidence sur les représentatiarie-xhniques du mobile véhiculées. La
logique d’exposition des fonctions/utilisations daifes premiers manuels est surtout
chronologique. Le rédacteur adopte une structuragposant sur une forme de temporalité
des actions et des objectifs utilisateurs. C’esemheps qui relie, structure la présentation. Une
hiérarchisation des fonctions (de base, optionsgeltares) reste certes présente mais la
logique qui sous-tend l'ordre d’exposition de cexa fonctions est temporelle. Par
opposition, dans les manuels récents les objestifis principalement classés en fonction de
leur appartenance a un menu (imagerie, vidéo, t@per.). La logique de présentation parait
s’appuyer sur I'arborescence des menus. L’'orgaaisatexposition garde certes une certaine
logique temporelle (1- installation, 2- mise en tepu3-appel...) mais les fonctions sont
surtout classées en fonction de leur appartenaooel@me du menu.

Pour plus de clarté, prenons un exemple. Dans Bsuels les plus anciens, « émettre un
appel a partir du répertoire » est présenté sugeessnt a I'objectif « émettre un appel ».
Dans les manuels récents, cet objectif est abordalk la présentation du menu répertoire. Sa
position ne répond plus a une logique temporelle.

Par ailleurs, I'accroissement du nombre de titregprtemier niveau dans l'arborescence du
sommaire (correspondant de surcroit a un menuinkerface utilisateur) renforce, a notre

avis, ce glissement.

Avant 1999

Titres de niveau 1 Titres de niveau 2

Les fonctions d’'appels Emettre un appel

Recevoir un appel...

Le répertoire Utiliser le répertoire...
Utiliser un menu Accéder au menu...
Les fonctions des menus Messages

Le journal d’appel

Renvoi d’appel

Etc.
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En 2003-2004

Titres de niveau 1 Titre de niveau 2

Le téléphone Passer un appel

Répondre a un appel

Journal des appels

Les informations personnelles Contact

Présence
Agenda

Taches

Appareil photo

Les messages SMS, MMS

Musique
Etc.

Illustration 85 L’accroissement des titres de premier niveau

En bref, entre 1996 et 2006, 'ordonnancement dsgtation de certaines fonctions ne
repose plus sur la méme logique. Cette évoluti@sgpge d’'une organisation temporelle a
une structuration en menu) est, a notre avis, fitgtive d’'une modification de I'imagerie du
mobile a un double niveau. Premierement, le classerdes buts par menus thématiques
ressemble a celle pratiquée dans les environnenigiotsnatisés (menus des logiciels par
exemple). Cette structuration participe donc aolastruction d’'une image du mobile comme
terminal multimédia. Deuxiemement ce changementigque une modification des logiques
de classification pratiquées par les rédacteurentgaes. Pour les premiers mobiles, les
fonctions sont principalement présentées suivamdment ou elles sont envisageables. Par la
suite, les rédacteurs semblent se baser sur 'eg@mtt interne de l'interface graphique de
l'appareil. Progressivement, l'organisation se dtrite selon des grandes catégories

d'utilisation.
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5°) Synthése des variations relevées

Lors de I'étude de notre corpus de modes d’emplasieurs variations diachroniques ont été

mises au jour. Le tableau suivant constitue unéhege de ces évolutions.

Modes d’emploi de mobiles

Le téléphone mobile Champ lexical : Le champ lebdsalue : télécommunication informatique

Les fonctions/utilisations | Nature des Elargissement des fonctions/utilisations représemté
fonctions/utilisations

Classification des Evolution de la classification de certaines
fonctions/utilisations fonctions/utilisations (de bases, perfectionnées,
occasionnelles)
Paramétrage Accroissement du paramétrage, de figuwation
L'utilisateur Compétences de 1996-2006 : I'utilisateur acquiert des savoirsaatosr-
l'utilisateur faire a I'égard du téléphone mobile (évolution des

termes définis, de la présentation de certaines
procédures...)

Les evolutions en fonction Logique d’organisation | Structuration chronologique structuration en menu
du genre de discours

Illustration 86 Tableau de synthése des variations de représamgatans les manuels

Ajoutons que ces variations semblent fortemensle@x choix des concepteurs, a I'ajout de
fonctionnalités. Ainsi, une des difficultés majeuiters de ce travail a reposé sur I'estimation
du réle de la conception dans ces changements. dtreés termes, nous pouvons nous
demander si les variations des modes d’emploiadtiisent pas uniquement les modifications
de conception de I'appareil. Est-ce que ce sontepgesentations socio-techniques du mobile
qui changent ou est-ce I'objet technique ?

Cela dit, cette analyse permet surtout de relevéorte proximité entre le discours des modes
d’emploi sur I'appareil et sa conception. Le mardiatilisation prend ainsi I'apparence d’'une
traduction du fonctionnement en objectif utilisatelintre 1996 et 2006, les informations
données sur le fonctionnement du mobile se ratéfmeogressivement. Cependant elles
perdurent en continuant de guider, de structurersalis-tendre les explications. Le mode
d’emploi est, en effet, & notre avis, au point @acontre entre le fonctionnement et
I'utilisation. C’est dailleurs ce qui rend tellemte difficile une identification séparant

nettement les éléments qui relevent de I'utiligatie ceux qui relevent du fonctionnement.
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Bilan

L’étude d’'un corpus composé de modes d’emploi Nokiatorola et Ericsson, publiés entre
1996 et 2006, permet de relever la présence dieviar et de variations quant aux
représentations du téléphone mobile.

- Les invariants identifiés sont vraisemblableni&# aux propriétés du genre discursif,
notamment a leur mode de production (mise a joune comparaison avec des
manuels d’autres produits pourrait, en ce sens patrticulierement intéressante.

- Concernant les variations, elles refletent aola fes modifications de conception de
'appareil et un changement de statut du mobilesgpge d’'un radiotéléphone a un

terminal multimédia ; avénement d’un objet de coms@tion courante).

Au terme de cette analyse, deux limites principalesvent étre néanmoins signalées. La
premiere concerne la taille des modes d’emploin Afiétudier 'ensemble des documents,
nous avons préféré nous restreindre a une analysalle automatisée et a une observation de
la structuration. La deuxiéme est liée a notre melesélection de corpus. Les manuels ont
éte seélectionnés a partir d'une chronologie baséeles dates de diffusion des spots
publicitaires. Or cette chronologie ne semble pamifs|ante dans le cadre des modes
d’emploi. Ces deux genres discursifs ne sont, &t,gbas basés sur la méme temporalité
(durée de vie, réédition des modes d’emploi...). dttdes écarts temporels entre les manuels
analyseés pourrait permettre de confirmer ou d’mér les glissements constatés (par exemple
comparer les représentations identifiees a celtéseptes dans les manuels des premiers
téléphones GSM).
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CHAPITRE 4 : Interprétations des variants et des

invariants de I'image du téléphone mobile dans les

discours d’accompagnement

Les spots publicitaires et les modes d’emploi é&phones mobiles constituent deux genres
de discours d’accompagnement. Leurs différences mombreuses : modes de production,
langages, modalités de réception, etc. Leur vis@migre est de plus contradictoirel.
Pourtant, ils ont en commun de représenter, derenett scéne le méme objet technique
contemporain. lls parlent de lui, de son fonctioneat, de ses usages et de ses usagers.
Chacun le fait a sa maniere, avec ses codes, sgsiglés discursives mais tous deux
participent a I'insertion sociale de cet objet t@gne contemporain par I'intermédiaire des
images gu'ils véhiculent & son sujet.

C’est cette imagerie du mobile que nous avons bieacidentifier, a caractériser entre 1996
et 2006. Ce repérage nous a amenée a constat&sknpe de variants et d’'invariants, dans
chacun des genres discursifs étudiés. L'image tkphéne mobile s’est donc en partie
modifiée au cours de l'insertion sociale de ceteblbgchnique contemporain. A l'issue de
cette étude de cas, nous souhaitons approfondistémce des récurrences et des variations
constatées ; tacher de voir pourquoi et commetd aeagerie s’est modifiee. Deux questions
principales guideront notre réflexion. Qu’est-ca g pas changé et pourquoi ? Qu’est-ce

qui a varié et pourquoi ?

SECTION 1 — Comprendre les invariants

Dans les spots publicitaires et les modes d’empdsireprésentations du mobile ne varient
pas sur plusieurs points. Chacun de ces genresrsifscvéhicule une imagerie de référence
qui demeure constante entre 1996 et 2006. Mais @nhoaractériser cette partie récurrente
dans ces discours d’accompagnement ? Est-ce I'exipre du cadre socio-technique dont
parle P. Flichg? Est-ce Iidentit¢ imaginaire de cet objet tegei contemporain ? Par

ailleurs, des rapprochements sont-ils envisageabidse les récurrences dimageries de
chacun de ces discours ? Répondre a ces questdaortere pas de I'évidence. Pourtant, nous

allons nous y confronter.

! Marc Legrandpp. cit, pp. 61-64.
2P, Flichy,op. cit, 1995.
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1°) L’'impossible imagerie commune aux Spots publi@ires et aux modes

d’emploi de téléphone mobile

A lissue de notre étude, deux imageries récureedtns chacun de ces discours ont pu étre
identifiées entre 1996 et 2006 :

- Dans les spots publicitaires, le téléphone mobde représenté comme un produit
utilisé par les moins de 40 ans. Rapidement opénadi, voire automatique, il
nécessite une faible intervention de la part deuitisateur. Son image est celle d’'une
machine & communiquer de petite taille, mystérieatstascinante, ayant un impact
positif sur la vie de ses utilisateurs. Support'@éeression des sentiments amoureux,
il est montré comme un outil personnel et relatenn

- Dans les modes d’emploi, le téléphone mobile m@bibmage d'un appareil de
télécommunication électronique possédant plusiéomstions dont celles d'appel,
correspondant a des objectifs utilisateur. Cet wgipaéclame d'étre manié avec
précaution. Son utilisation demande du temps, nesghissage et un savoir technique.
Elle est de surcroit réglementée ; avec cet agpditdilisateur « peut faire » mais
surtout « doit faire»et « ne doit pas faire » Le mobile est représent@me un
appareil délicat, décomposé et décomposable.

Ainsi, au cours des dix années étudiées, les dmages transversales du mobile dans ces
deux discours, sont différentes, voire contradieti Chacune de ces productions discursives
construit une représentation du téléphone mobildoention des modalités de son genre.
Cette conclusion n’a en soi rien d’extraordinalve. Legrand a déja relevé I'opposition, la
contradiction entre ces deux genres discursifs.pBlaps qu’il explique que la publicité
construit une illusion autour du produit et de sifisation ; celle d’'un objet qui fonctionne
seul, d'un utilisateur ultra compétent, d’une jeaisce immediate du produit. Or, dans cette
représentation idéalisée, le mode d’emploi n'a gaplacé Notre analyse confirme cette
opposition. Cela dit, notre position se veut défite. Notre interrogation ne cherche pas a
comprendre la désaffection du mode d’emploi. Noeisouhaitons pas juger ou évaluer ces
deux images : expliquer que I'une serait plus dites que I'autre, dire que la publicité idéalise
le mobile 1a ou le mode d’emploi le désacralisepeemet pas de comprendre les relations
entre ces images et l'insertion sociale de I'objgtlles représentent. Dans notre perspective,

interroger la cohabitation de ces deux images patait plus pertinent.

! expression du « devoir faire » passe notammantiptilisation de I'impératif. Pour exemple vdi tableau
p. 282.
2 Marc Legrandpp. cit, pp. 61-64
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Qu’est-ce que la coexistence de cette imagerigdg&ae nous indique ? Elle montre que le
discours sur un objet technique contemporain,ediéléphone mobile, n’est ni uniforme ni
unificateur. Elle indique aussi que le cadre dessiides, qui délimite les représentations de
I'objet, s’emboite avec d’autres cadres normatifamment celui du genre discursif. L'image
récurrente du mobile véhiculée dans chacun deisesuds garde la trace, la marque du genre
discursif dans lequel elle s’actuafisdinsi, cet objet peut devenir produit, symbolepareil,
outil ou fonction selon le discours dans lequeddl trouve mis en scene. Le choix de son
identité est donc en quelque sorte « fixé » pdideours.

Cela dit, constater ces divergences ne doit pasdaicroire qu’aucun rapprochement n’est
possible entre les imageries de ces deux prodgctistursives. S’il est un point commun,
c’est le sens des évolutions des représentatioti®-trhniques. Les deux imageries du
mobile tendent, en effet, a varier dans le mémes.deans I'un comme dans l'autre de ces
discours, un double glissement de I'image de I'apipast a I'ceuvre : d’'une part, le passage
d’un radiotéléphone a un terminal multimédia eutfa part le changement de statut social de
I'objet (statut d’innovation/nouveauté vers prodigtconsommation courante)

2°) Le poids des contraintes discursives dans la mgiruction des images du

téléphone mobile

D’aprées notre analyse, le genre discursif, sesrt@s jouent un réle déterminant dans les
récurrences d’imagerie identifiées. Ainsi nous pms/ nous interroger sur le degré
d’influence du genre discursif. N'est-ce pas lecdigs qui modele la représentation de I'objet
a son image ? Les constantes relevées ne sontpelielentiques pour d’autres objets ? En
d’autres termes, qu’est-ce qui dans ces invariesttpropre a I'objet technique contemporain
« téléphone mobile » ?

Au premier abord, des correspondances peuventétlisées entre les invariants et I'image
d’autres objets véhiculées dans chacun de cesulsscBar exemple, les spots publicitaires
d’autres produits les valorisent aussi en montam¢ faible intervention de I'utilisateur
(produits ménagers, plats cuisinés...). La mise enede I'économie du geste semble donc
propre a la valorisation publicitaire contemporaiDe méme, les utilisateurs/consommateurs

représentés dans les spots publicitaires sont esnteaigés de plus 50 ans — exception faite des

! Voir le point suivant « Le poids des contraintéscdrsives dans la construction des images du hétép
mobile »

2 Voir « Tenter d’expliciter les variations : « élénts de contexte (1996-2006) et éléments de répoppe328-
334.
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produits destinés a cette cibleAssocier la jeunesse au produit est une strarégiérable
dans le discours publicitaire d’autres objets. &pst invariants constatés dans les modes
d’emploi sont aussi identifiables pour des appsrailtres que le mobile. L'image d’'un objet
délicat, que [Iutilisateur doit manier avec préoant parait inhérente aux manuels
d’utilisation.

Toutefois, si les deux images du mobile identifiéemblent modelées en fonction du genre
discursif dans lequel elles s’actualisent, la «reab de I'objet délimite aussi ces images,
leurs potentialités, leurs possibilités d'actudi@a Au terme de notre analyse, nous
considérons, en effet, qu'un cadre commun relaiiftéléphone mobile reste présent sur
'ensemble de la période étudiée. L’addition desc@ristiques suivantes pourrait résumer ce
cadre : objet technique, contemporain, communing&B&communication,
informatique/électronique. Ces caractéristiquessnsemblent délimiter les possibilités de
représentation des spots publicitaires comme detesd’emploi. En fonction de son genre,
chaque discours s’appuie sur ces critéres et l@piex Finalement, le genre discursif comme
la «nature » du téléphone mobile constituent dedres qui délimitent un ensemble de
représentations possibles. Par la suite, certasfeegualisent. La difficulté pour I'analyste
reste dans I'impossibilité de séparer nettememnjuceeleve du genre discursif, de I'objet et de

ses images.

3°) Des invariants reflets culturels

S’il est évident que les invariants identifies santa fois liés au genre discursif et a la
« nature » de I'objet technique, ces invariantsstrent aussi des reflets de la culture

contemporaine.

Les représentations transversales du mobile dansulglicités et les modes d’emploi ne sont
pas, en effet, sans évoquer les propos de G. Swnosgk notre position culturelle a I'égard
des objets techniquesd/oyons de plus prés ces résonances :

- Un premier écho vient de la valorisation de l&bjechnique contemporain par son
automatisme. Dans les spots publicitaires, le &ép mobile est mis en scéne
comme un appareil possédant un fort degré d’auismat Il nécessite une faible
intervention de l'utilisateur ; il fonctionne se@r G. Simondon releve justement la

présence d’'une confusion culturelle entre le detiéitomatisme d’une machine et

1 Voir G. Simondongpp. cit
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son degré de perfectionnenterif précise que le perfectionnement d’une machine
repose, contrairement a ce que l'on pense, surl@end’indétermination laissée par
le fonctionnement de la machine. La valorisatioblitaire du mobile comme objet
perfectionné, moderne, car automatique, est seulemessible parce que cette
confusion culturelle existe. Ajoutons que de sotéce mode d’emploi montre au
contraire que le téléphone mobile a besoin deliBateur, qu’il est une machine
ouverte qui nécessite des réglages. Ainsi, I'imegeiculée dans le manuel devrait
étre celle d'un appareil perfectionné. Pourtant nacessaire traduction du
fonctionnement en « buts utilisateur » conduit @uw produire I'image d’'un objet
comme «assemblages de matiére, dépourvus de sigaidfication . En effet, le
manuel explicite les étapes a suivre « pour faimeais il expose rarement « pourquoi
ces étapes-la ». Certes, son réle n’est pas celuindécanologuemais cette nécessité
de traduire, de découper le fonctionnement ensatibn 'empéche, a notre avis, de
pouvoir exprimer pleinement les significations desons techniques.

- Dans le prolongement de cette premiere résonamce, deuxiéme concerne la
valorisation du mobile par I'anthropomorphisme.diecours publicitaire a tendance a
animer le mobile, & le rendre vivant, & lui doneersomme I'apparence d’un rofiot
Cette caractéristigue de l'imagerie publicitairenstitue un autre reflet de notre
conception culturelle de I'objet technique. SelonSEmondon, le réve du robot est
'expression d’'une idolatrie de la machine. Sacltprd le discours publicitaire vise a
créer du désir autour du mobile, la conception dibifa animée comme une image
valorisante nous semble aussi sous-tendue par audttee.

- Enfin, une derniére résonance évidente avecdsts @e G. Simondon concerne la
problématique de la traduction de la technique. sDdes deux discours
d’accompagnement étudiés, représenter le télépmahde, lui donner du sens, passe
par une traduction en utilisations, en utilité. éffet, rappelons que dans les publicités,
les données sur le fonctionnement du mobile somisiquent absentes. Dans les
manuels, ces données sont présentes — elles stnictaéme parfois la présentation —
mais les modalités d’énonciation les transforment «ebuts utilisateur ». Ainsi,

d’apres notre étude nous retrouvons l'idée défermmueG. Simondon selon laquelle

1 Voir G. Simondonpp. cit.,p. 11.

2 |dem.

3 Cette notion est définie en notes p. 19.

* Ce rapprochement entre le mobile et le robot msore plus explicite dans les spots publicitaigatajues de
constructeurs que ce travail nous a amenée a wision

326



dans notre culture, l'utilisation d’'un objet techue est signifiante alors que son

fonctionnement est exclu du monde des signification
Ainsi, les images transversales identifiées caretit-elles un reflet de notre position
culturelle a I'égard d’'un objet techniqgue commetdé&phone mobile. Nous pouvons par
ailleurs considérer que cette attitude est suddeptid’expliquer le phénomene
d’illusion/désillusion relevé par M. Legrand. Lesgage de la publicité au mode d’emploi
ressemble au passage de I'image de la machindrila celle de la machine assemblage de
matiere présentant seulement une utilité. Ces dd#iindes contradictoires sont placées l'une
en face de l'autre. De surcroit, le rejet du mo@engloi, les incompréhensions, les critiques
dont il fait I'objet nous paraissent résulter deateeécessaire traduction mais impossible

correspondance entre le sens du fonctionnemeetwetde I'usage.

Un autre reflet culturel nous parait a I'ceuvre dassdeux images transversales identifiees :
celui de notre conception de la modernité, de taeraporanéité. Dans les spots publicitaires,
'age des utilisateurs représentés repose sur estieciation culturelle, idéologique entre

jeunesse et modernité. Dans les modes d’emplsiipposée connaissance du champ lexical

de l'informatiqué ancre également le mobile dans I'époque conteripmra

Les invariants de représentation du mobile, er@@6let 2006, dans les spots publicitaires et
les modes d’emploi sont donc le produit du genmscudsif, de la « nature » de I'objet

technique et de notre culture contemporaine.

L voir I'analyse des verbes employés dans les mardesmobiles, pp. 277-279.
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SECTION 2 — Tenter d’expliciter les variations : ééments de contexte (1996-

2006) et éléments de réponse

Entre 1996 et 2006, les représentations du télépharbile se sont modifiées dans les spots
publicitaires et les modes d’emploi. Relever cegatians permet d’énoncer une forme de
dynamisme des images associées au mobile dansbesis d'accompagnement au cours de
son appropriation ; les représentations du portablablent en devenir. Nous avons aussi
relevé des logiques de stabilisation dans ces #opti(imposition de lexique, imposition de
figures de référence imaginaires).

Ces modifications ne sont pas insignifiantes. Elast, a notre avis, le reflet de la trajectoire
sociale du téléphone mobile. Trois hypothéses d#tions peuvent étre formulées : les
variations identifiées sont liées a I'évolutionldeconception des mobiles, au développement
des pratiques mais aussi au changement de statial e I'objet. Cette section abordera

successivement ces trois pistes de réponses.

1°) Des reflets de I'’évolution des fonctionnalitéechniques du téléphone mobile

Parmi les évolutions de représentations relevéksieprs peuvent étre explicitées par
I'évolution des fonctionnalités de I'appareil. Lepots publicitaires et les modes d’emploi
semblent refléter les modifications apportées pmar toncepteurs au téléphone mobile
concourant au passage d’un radiotéléphone a ummi@rmultimédia.

Les représentations du portable paraissent enlgfést & I'élargissement des fonctionnalités
de I'objet technique. Dans les publicités et ledasod’emploi, la typologie des utilisations
représentées varie en fonction de I'adjonction eéigames fonctions (WAP, appareil photo,
vidéo...). De nouvelles utilisations sont mises em®nsc ou énoncées parallelement a
l'intégration de ces fonctionnalités dans I'applarei

Relevons toutefois, que les représentations désatittns dans ces deux discours constituent
des possibilités d'usage. Elles ne montrent qupparéie des utilisations possibles a partir des
caractéristiques techniques. Elles adoptent unigueghormative. Prenons une nouvelle fois
'exemple de l'utilisation du téléphone mobile comtampe de poche — utilisation possible
notamment grace a la luminosité produite par lratige de I'écran. Nous pouvons supposer
gue si une lampe est intégrée « distinctementapgdreil, son utilisation sera explicitée dans
le mode d’emploi (« pour allumer et éteindre la p&w), voire valorisée dans les spots

publicitaires (« Ce téléphone mobile integre de keuses fonctions. C'est un appareil
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photo... une lampe de poche»). Cela dit, tant que cette fonction n’a pasexglicitement
prévue lors de la conception, elle n'est vraisetviblaent pas « digne » d’étre représentée
dans ces deux discours. Précisons que ce constgtas’ pour objectif de signifier que les
spots publicitaires comme les modes d’emploi setaies traductions exactes de la
conception ou de I'imaginaire des concepteurs. ttassformations, des décalages sont, en
effet, obligatoirement a I'ceuvre (principe de ladiaéion). Ce constat vise surtout a mettre en
évidence la proximité entre les deux discours ém@it la conception de chaque modeéle de
mobile.

De plus, le changement de la structuration prieipkees modes d’emploi (chronologique a
thématique) et le développement de la valorisatiea écrans des mobiles dans les spots
publicitaires soulignent une imbrication entre fspriétés techniques de l'objet (taille et
définition des écrans, systeme d’exploitation.. e modalités de représentation.

Une relation étroite existe donc entre les imagédiatiques du mobile et sa conception. Les
deux imageries passent, toutes les deux, de la emsscéne d’'un objet technique de type
radiotéléphone a celle d’'un terminal multimédias@keux discours gardent la trace de ce
changement d’identité. La difficulté réside ici dalimpossibilité de caractériser cette
relation. Est-ce I'imaginaire social qui changejetconduit a modifier I'objet technique ? Ou
est-ce l'inverse ? En définitive, aucun raisonnetmadterministe ne peut expliquer cette
relation car ces phénomenes et leurs évolutions iss@parables. Risquons nous alors a
enoncer que le téléphone mobile et ses représamgatont de méme « nature » : ils sont en

devenir

2°) Des reflets de I'évolution du taux de pénétrabn et du développement des

pratiques

Plusieurs liens se dessinent aussi entre les chmemdse de représentation relevés et
I’évolution de I'équipement en France (nombre di'sgiteurs et évolution de leur profil).

Tout d’abord, d’'aprés les études quantitativesydmbre d’utilisateurs s’est fortement accru
entre 1996 et 2006. Rappelons qu’en France, le dauxénétration avoisine 10% a la fin de
I'année 1997, 50% en 2000 et dépasse actuelleraer@0oh. Cet élargissement du nombre
de personnes équipées est susceptible d’expliasechangements de représentations des
compétences de l'utilisateur (savoir et savoirdpilans les modes d’emploi. Nous pouvons,

en effet, supposer que cet accroissement permeatedacteur technique d’envisager le

! Source ART [on line]_http://www.art-telecom.conVoir « Les données quantitatives de la diffusidun
téléphone mobile en France » pp. 92-97.
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développement d'une culture, d’'une connaissanceéégard du téléphone mobile. Les
consommateurs/utilisateurs sont susceptibles d’al&ja possédé un mobile ou pu, tout au
moins, observer des utilisations et des utilisatedans leur vie quotidienne. lls ont donc
potentiellement acquis des compétences a I'égacgtdebjet technique (le rédacteur aussi).
Ensuite, les études statistiques indiquent qufinldes années 90, les principaux utilisateurs
étaient des commercants, des artisans et des caeesitilisations étaient principalement
professionnellds D’autres catégories sociales se sont par la sqiEpées. Le nombre
d’étudiants s’est fortement accru entre 1999 etl2@®s cette période, I'acquisition d’'un
portable ne répond donc plus uniqguement a un inip@rafessionnel. Cette évolution n’est
pas sans évoquer les changements d’'imagerie oémaians les spots publicitaires. Trois
glissements peuvent y étre reliés :

- le changement de sphére d’application représdsfd®re professionnelle sphéere

des loisirs et du divertissement)
- laugmentation de la représentation d'utilisas@u mobil&;
- la modification des stéréotypes d'utilisateurss (triteres d’identification ne reposent
plus sur la profession et le revenu de I'utilisatéu

Ces modifications vont toutes les trois dans les sBane baisse de I'association des images
du mobile a l'univers professionnel. Concernantlae en scéne d’utilisatrices, précisons que
nous nous appuyons ici sur le postulat suivaninsdamaginaire collectif, le monde du
travail est un monde d’hommes.
L’amoindrissement de l'inscription du mobile dansnivers professionnel, dés la fin des
années 90, peut donc étre «apparenté » aux naitfis des caractéristiques du parc
d’abonnés. Malheureusement, encore une fois, neysoavons pas hiérarchiser ce « lien de
parenté ». D’'aprés nos dates, nous serions tentdtitdier la « paternité » de cette
modification au contexte (évolution de la répattitistatistique dés 1999 et modification des
spots principalement en 2000-2001). Mais les damnéent nous disposons sont trop
parcellaires (nombre de spots, données statistigneaelles) pour valider cette hypothése.
Ces deux phénomeénes nous paraissent, de surerodreeune fois entremélés. Sachant que
les services marketing des constructeurs recueitiégulierement des informations sur le

marché des mobiles, relever cet entrelacemens@sime toute, logique.

1Voir « Une évolution de la répartition socioprsgmnnelle », p. 98.

2 Voir « Le changement de sphére d’applicatiors 253

3 Voir « Utilisateur et genre : des femmes pluspnées », p. 255.

* Voir « Evolution des critéres d’identificationietposition de figures de référence », p. 254.
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En outre, en observant la répartition génératidanees utilisateurs dans les études
statistigues et dans les spots publicitaires, utreavapprochement est envisageable.
Rappelons que, d’'aprés les études des institus®nidages, les individus de la tranche d’age
15-25 ans deviennent les plus équipés entre ledeant999 et 20610r notre observation
des spots publicitaires indique I'avénement de isenen scene d’individus de 18-24 ans au
cours de I'année 2000, et plus globalement un nigeament des utilisateurs représentés a
partir de cette date. L’age des utilisateurs misse@éne semble donc relatif & celui des
individus équipés.

Enfin, au cours de la période étudiée, le dévelogme des pratiques, I'émergence d’'usages
sociauxX du téléphone mobifemontrent des similitudes avec des variations e ®n scéne.

- Prenons, par exemple, la pratigue du SMS. L'éghashe SMS constitue un usage
observable surtout chez les jeunes (moins de 48 ensn succés inattendOr notre
observation des modes d’emploi nous a amenée erelgie la fonction/utilisation
SMS n’était plus classée comme optionnelle a pde# années 2000-2001 dans ces
documentS Dans I'ensemble, elle devient mise en scéne corfaneeuxiéme
utilisation possible du téléphone mobile ; les tamts d’appel la précédent. Ainsi,
limage de cette utilisation dans les modes d’emplmble varier en fonction du
développement inimaginable, imprévu, de cette quati

- De méme, le changement des lieux d'utilisatiopréeentés dans les publicités
(émergence de mises en scene d'utilisations seuld@toau domicile de I'utilisateur)

parait corrélatif au fait que le mobile a trouvépksce au domicile de I'usader

Toutefois, mettre en évidence ces relations, ceegipondances, ne doit pas laisser croire que
les variations des discours d’accompagnement eefieavec exactitude I'évolution des
caractéristiques des utilisateurs et le développerdes pratigues du téléphone mobile.
Rappelons déja que les individus les plus équipgsiid 2000 sont les 18-24 ans. Or, dans les

spots analysés, les utilisateurs les plus représesont des trentenaires. De plus,

1 Voir « Le mobile et les générations », p. 100.

2 Rappelons que nous employons la notion d'usageiawsoau sens ol I'entendent J.-G. Lacroix, B. Miégt

G. Tremblay, c’est a dire comme « des modes dsatibn se manifestant avec suffisamment de réatereh
sous la forme d’habitudes suffisamment intégréessda quotidienneté pour s'insérer et s'imposersdan
I'éventail des pratiques culturelles préexistangesreproduire et éventuellement résister en taatpyatiques
spécifiques a d'autres pratiques concurrentes nne@s »In, J.-G. Lacroix, B. Miege, et G. Tremblap. cit

3 Sur les usages sociaux spécifiques au téléphobéeneoir GRIPIC/CELSApp. cit

* Voir « Le mobile et les générations », p. 100.

® Voir G. Gaglio, « La pratique du SMS : analysend®@mportement de consommation en tant que phéromeén
social »,Consommations et sociét@904, n° 4, [on line] http://www.consommationsistes.net.

® Voir « Les changements de classification dessatilons : une évolution de 'imagerie véhiculée 818.

" Voir GRIPIC/CELSA,op. cit
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laugmentation du taux de pénétration indique geee daractéristiques des possesseurs de
mobiles se rapprochent de plus en plus des casiiiées de la population générale. Or, dans
le discours publicitaire, nous n’assistons pas & dinersification des utilisateurs représentés
mais plutdt a une stabilisation de figures de s¥fée (le sportif, ldashion victim le cadre
nomade et le jeune urbain). De méme, les classdita et la présentation des
fonctions/utilisations dans les modes d’emploi mposent pas exclusivement sur les
fréquences des utilisations observables. Certairfesctions/utilisations rares ou
occasionnelles sont mises en scéne comme des desicévoluées et réciproquemeht
Relever ces divergences corrobore I'idée défenduelpVedel d'une production discursive
visant a développer des usages en fonction deséimt&€ommerciaux et financiers des
équipementiers Mettre en scéne des utilisations rares, diff@®des pratiques, permet de les
légitimer, voire de les valoriser, et donc indiegnent de les prescrire. Ces choix de mise en

scene répondent donc aussi, a notre avis, a watégg symbolique d’accompagnement.

Finalement, plusieurs hypotheses de liens peuvest féermulées entre d'une part, les
transformations des représentations du cadre idatibn du mobile, et d'autre part,
I'évolution des caractéristiques des individus pgsi et le développement des pratiques.
Toutefois, si des liens sont envisageables, I'duiaude I'imagerie dépend aussi de la
stratégie discursive des équipementiers. Ainsiyolidtion des représentations dans les
publicités et les modes d’emploi, tend a montrex temsion permanente entre les souhaits des
offreurs et les pratiques effectives des usageme réalité » que les offreurs n'ont pas

ignoré et ne peuvent pas négliger).

3°) Des reflets du changement de statut social duaile : d’'une innovation vers

un objets de consommation courante

Les résultats de notre étude paraissent aussilatifgéau changement de statut social du
téléphone mobile. Au cours des années 2000, Iphétée mobile s’est banalfséPlusieurs

variations de limagerie peuvent étre mises enticelaavec la banalisation de cet objet
technique. Par ailleurs, ce phénoméne de banalisatant consubstantiel a 'augmentation
du taux de pénétration et au développement desqpesat les liens envisageables sont

évidemment proches de ceux présentés précédemment.

! Exemple dans le manuel du Sony Ericsson T610ctifmmutilisation e-mail

2 Exemple dans le manuel du Sony EricssonT610 tifamatilisation réveil

3In T. Vedel, art. cit., p. 14. Voir citation p. 129.

* Voir « Les approches ethnographiques des usageséhinone mobile en France », pp. 110-121.
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- Tout dabord, les variations lexicales relevéesus semblent relatives a ce
changement de statut. Les hésitations terminolegiqqui précédent I'imposition de
dénominations communes refletent un phénoméeneabtidisation autour d’'une vision,
d’'une définition sociale de I'objet.

- Ensuite, comme nous l'avons expliqué précédemiméévolution des savoirs et
savoir-faire représentés dans les mode d’empl@é@is@rce/absence) tend a indiquer le
développement de connaissances a I'égard de catedppl n'est plus un objet de
curiosité.

- Enfin, I'évolution des arguments publicitairesupétre explicitée par la modification
du statut social du mobile. La disparition de liargntaire « utilitaire » a la fin des
années 90 nous parait trouver une justificatiorsdarphénomene de banalisation de
I'objet technique. Rappelons gu’a la fin de I'anr&99, le taux de pénétration du
mobile en France dépasse les 34%. D’apres la fitadgin d’E. Rogers, les individus
qui s’équipent, relevent de la premiere majorit.gouffre de G. A. Moore, moment-
clé dans la diffusion d’'une innovation, a été fianbdlous pouvons alors supposer que
démontrer I'utilité du mobile, I1égitimer son existe devient a partir de cette période
superflu ; le mobile s’est banalisé. De méme, keltdopement de I'argumentaire du
« plus produit » mettant en avant la polyvalencd'aget peut étre explicité par le
tassement de la diffusion en 2001. L'objectif pcibdire n’est plus uniqguement de
convaincre des individus jusqu’a ici « réfractaises s’équiper. Il faut aussi persuader
les abonnés de renouveler leur équipement. L'éwmiutde I'argumentation
publicitaire semble donc relative a la trajectos@ciale du mobile. Cela dit, ces
hypothéses n'ont, en elles, rien d’exceptionneluNavons déja indiqué que les
services marketing se tiennent informés de la tsitmadu marché. Un autre constat
nous semble en revanche plus intéressant. Selogiepia écrits concernant les
discours d’accompagneménta phase d'incertitude du devenir des innovatiess
plus propice aux réves et aux utopies. Or les tasutle notre étude indiquent au
contraire que, dans le discours publicitaire, clettgque est inversée. L'objet devient
source de fantasmes et de mythes lorsqu’il s’esalis®. Nous n’assistons pas dans
les publicités a un phénomene de désacralisatidioloiet par une confrontation aux

pratigues mais a un « ré-enchantement » face anlaibation.

! Voir I'explication proposée sur les relations enftévolution du taux de pénétration et I'évolutides savoirs
et savoir-faire représentés dans les modes d’eropttgssus.
2In P. Mallein et Y Toussaint, art. cit. Voir citatip. 182.
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En résumé, les variations de représentations demspublicités et les modes d’emploi
semblent relatives a la banalisation du téléphormbilen au cours des années 2000.
S’appuyant sur le «connu », I'évolution de cesxdeiscours montre une volonté des
eéquipementiers de renouveler sans cesse I'assutiatiaginaire du téléphone mobile avec
« l'inconnu », d’éviter qu’il ne devienne un objechnique banal. Est-ce le moyen de
conserver sa contemporanéité ? De I'empécher ddrgpesymboliquement son statut

d’'innovation ?

SECTION 3 — Bilan

En débutant ce travail de recherche, nous espééidesme proposer une modélisation des

évolutions des représentations socio-techniquemadbile dans les publicités et les modes

d’emploi. A I'issue de notre analyse et des diffiées réflexions que nous venons d’exposer,
cet objectif nous parait pour I'instant inaccessilibes hypotheses de relations entre notre
culture, les genres discursifs, les stratégie®dagpementiers, la trajectoire sociale du mobile
et ses représentations ont pu certes étre formugs nous sommes dans l'impossibilité de

caractériser ces relations. Tout parait intimenetidifficilement séparable.

Cela dit, notre travail nous semble avoir permisaigdigner que :

- les mises en scéne d’'un objet technique, seggeptations sont inhérentes au genre
de discours dans lequel elles s’actualisent (pétdsj visée, conditions
d’énonciation...) ;

- un objet technique et ses images sont intimenent bien qu’elles se détachent de
I'objet pour prendre forme et s’exprimer dans dexalrs, les devenirs de chacun
sont indissociables ;

- les discours tenus sur les objets techniquessogudrains refletent notre conception
culturelle de la technique et de la modernité ;

- les représentations d’'un objet technique conteaiposont inséparables de leur
« contexte socio-historiqué s’'actualisation. En d’autres termes, Réel et Imaige

sont intimement liés ; I'un se nourrit de l'autter@€ciproquement.

! par contexte socio-historique, nous entendonsfaidaa situation historique, sociale, politiqé&onomique,
technique...d'une époque.
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CONCLUSION GENERALE

« L’homme descend du signe. Il vit non
parmi les choses, mais dans une «forét
de symboles » ou les représentations (pas
seulement verbales) composent sous son
regard un ordre familier. Cet empire des
signes, qui double notre monde naturel
d’'une sémiosphere, est celui de la culture
en général, ensemble de représentations
et de conduites par lesquelles nous
enveloppons, nous corrigeons et
maitrisons la nature »

D. Bougnoux,Textes essentiels Sciences

de I'Information et de la Communication
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Au terme de ce travall, il convient de dresser ianbdes résultats obtenus face a ceux
escomptés, de confronter nos observations a nastheges de départ. Rappelons que l'objet
de notre problématique visait a une meilleure c@hn@nsion des relations entre les
représentations socio-techniques dans les disabacsompagnement et I'insertion sociale
des objets techniques contemporains. Cet objeati semble capital et pourtant, admettons,
a lissue de cette recherche, combien il est diéfide caractériser ces rapports au vu de la
complexité des processus impliqués et de linfidééparametres entrant dans la constitution
de ces relations.

Notre travail a cherché a apporter des réponsesquestionnement a partir d’'une étude de
cas. Précisons que les résultats de notre anatysgedait surtout un statut exploratoire ; ils
sont dépendants des caractéristiques du corpuig étljet technique choisi, taille du corpus,
dates, nature et statut des producteurs...). Pluiét djapporter des réponses facilement
généralisables, cette analyse nous a permis d’&mddt nouvelles hypothéses (I'imposition
de figures de référence imaginaires des utilisatdarmobiles dans les spots publicitaires par
exemple ou le rble de la culture informatique di@ssmodes d’emploi des objets techniques
contemporains). Celles-ci réclament d'étre explorégavantage a laide d'analyses
complémentaires.

Une autre limite de ce travail renvoie a notre mddesélection des manuels d’utilisation a
partir de la chronologie des spots publicitaires. drincipal inconvénient de ce choix est
d’avoir restreint la profondeur de notre analysee® documents techniques. En revanche, ce
choix a eu, a notre avis, un avantage ; il nouseanis de mettre en évidence que les
changements opérés dans les manuels d'utilisatiorteax constatés dans les spots
publicitaires ne reposent pas sur les mémes teltitgsra

Ajoutons enfin que travailler sur un objet en devee simplifie pas la tache de I'analyste.
Tout au long de notre travail, la trajectoire stc@du mobile (entre autres, les parts de marché
des constructeurs (par exemple le changement ddiopogsle Samsung), le taux de
pénétration, les logiques d’'usage...) a continuéaliéxr. Nous pouvons d’ailleurs supposer
gue les représentations socio-techniques du mdbihs les spots publicitaires et les modes
d’emploi ne sont plus aujourd’hui celles que nousna identifiees hier. Cela dit, ce choix
nous a permis d’effectuer un travail de veille 8aére au vu des modalités d’archivage des
documents a analyser. De plus, il nous a présemé rbgard prédéterminé a I'égard de
'imagerie du mobile puisqu’elle a continué de sedifier tout au long de cette étude.
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Suite a cette exposition des principales limites ridgre recherche, revenons sur nos
hypothéses de départ. Notre premiere hypothese epmit le rbéle des discours
d’accompagnement dans linsertion sociale des ®bjethniques contemporains. Nous
supposions que ce role se jouait dans l'attributiersens, de significations. Cette hypothese
s’est confirmée en convoquant plusieurs proposstiadhéoriques. Nous avons relevé
'importance de la dimension symbolique des objethiniques dans les relations entretenues
avec ces objets (tant au niveau de la conceptiendgu’usage) ainsi que la participation des
discours d’accompagnement dans la constructioregpression de cette dimension. C’est
donc bien au niveau symbolique que ces productimtsirsives jouent un role.

Nous considérions que cette hypothése était afydiux publicités et aux modes d’emploi
de téléphone mobile. Nous avons, en effet, momsécbrrespondances entre ce cas et les
notions employées. Nous avons souligné que ces disomurs mettaient en scene le mobile,
des usages, des usagers en fonction de leurs giaxprdiscursives. Effectivement, ils
prescrivent des utilisations et véhiculent desiiations d’'usage. Bien que notre objectif de
recherche ne consistat nullement a évaluer I'imgdaates productions discursives auprés des
usagers et des non usagers, précisons tout de méeneotre travail nous a également
ameneée a insister sur 'autonomie des usagersafass discours. Ces derniers participent a
I'insertion sociale mais ne la déterminent pas.

Notre deuxieme hypothese concernait I'influence dfiveloppement des pratiques dans
I'évolution des représentations socio-techniquetetiphone mobile dans les publicités et les
modes d’emploi. Cette hypothése n’a pas pu étréiroode. Nous avons certes mis au jour
des évolutions de représentation du mobile dansdees genres discursifs. Toutefois,
expliciter ces changements ne peut se résumerlawed pratiques ; le développement des
pratigues n'est pas l'unique facteur explicatif des changements. D’autres facteurs
participent aux évolutions relevées. Plusieursespondances ont été évoquées.

Face a notre hypotheése générale, a l'issue deasmilir nous considérons donc que les
imaginaires effectivement se modifient mais quegaeest dit sur un objet dépend — pour
reprendre les propos de L. Quéré — « des conteletetescription socialement disponibles ».
En d’autres termes, le développement des pratigagseut expliquer a lui seul les formes
prises par les imaginaires socio-techniques.

Ce travail nous a, en outre, permis d’envisagereagfications auxquelles nous n’avions pas
songé. Au cours de notre « état de 'art », noamsprésenté plusieurs travaux postulant une

stabilisation des imaginaires socio-techniques sapnee période de foisonnement et de
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controverse’s D'aprés ces travaux, cette stabilisation de lgerée s'effectue lors de la
diffusion et au cours de l'appropriation. Notre lgga nous a effectivement permis de
constater des stabilisations lexicales (désignatenl’objet technique) et de I'imagerie
(imposition de figures de référence). Toutefoide @ aussi mis en évidence la présence
d’évolutions, de variations postérieures a cett@odé. Les invariants relevés sont, quant a
eux, surtout dépendant des contraintes discursives notre culture (conception culturelle de
la technique, de la modernité, de la communicatibey lors, la stabilisation de I'imagerie au
cours de la diffusion ne semble que partielle datikee. En d’autres termes, notre travail
indiqgue que les images associées a un objet taghrégntinuent d’étre inscrites dans un
processus dynamique. La stabilisation de I'image@omme celle des pratiques doit étre
pensée sur un temps long. Mais cette relativisattmame pour se confirmer d’élargir la
période étudiée. Nous devons, pour confirmer chaipothése, observer les variations
antérieures (elles sont peut-étre plus nombrewsteppstérieures (la stabilisation peut étre
plus évidente par la suite).

Un deuxiéme apport de notre étude est, a notre dagoir souligné le poids des propriétés
discursives et des stratégies des offreurs dansomstruction des représentations socio-
techniques du mobile. Les images véhiculées déepemdies des logiques de I'offre que des
logiques d’'usage. La relation face a ces discaatragymétrique.

Notre troisieme apport est relatif aux approches agetains discours sur les TIC,
principalement les publicités, comme support dééblogie de la communication. A l'issue
de ce travail, nous pensons nécessaire d’élarie cenception en intégrant le role de notre
vision culturelle de la technique et de la modérrit I'instar du travail de L. Sfez dans
Technique et idéologie

Enfin, nous espérons avoir contribué a montrer mgr'étude ne cherchant pas a évaluer les
publicités et les modes d’emploi était aussi signie. Ne pas rejeter ces discours mais les
appréhender comme des passerelles entre les effretir les usagers induit des
guestionnements sur la construction de l'ident#8 dbjets techniques. Nous espérons par
ailleurs avoir indiqué combien la tache des rédasteechniques était difficile et soulevait des

guestions essentielles sur nos relations aux otgelsmiques contemporains.

! C'est, entre autres, la position défendue parithyet P. Musso. Voir p. 81, 58 et 183.
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Pour conclure, ce travail posséde des limites dootis sommes consciente. Nous

'appréhendons donc comme une étape nous ayantipeaten confirmer (et d’infirmer)

certaines de nos intuitions mais soulevant de renwweuestionnements. Quatre axes nous

paraissent pertinents pour approfondir ce travail :

evaluer linstabilité des productions discursietsdiées avant 1996 ;

confirmer nos résultats d'analyse en travaillastir les discours d'autres
équipementiers et étudier les variations intercaltes (différences avec les publicités
pour le marché asiatique par exemple) ;

confronter les représentations socio-techniquesdbile véhiculées a celles produites
par les opérateurs ;

enfin, comparer les invariants et variations d@résentations socio-techniques
identifiées a celles d’autres objets techniquegeroporains et a celles d’autres objets

domestiques pour évaluer leurs spécificités.
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Glossaire

Acousmatique cet adjectif qualifie « les sons que I'on enteragigrsans voir la source dont

ils proviennent ». In J. Bessalel, A. Gardes, cit, p. 14.

Action timing: ce terme est utilisé par les professionnels m@signer un arrét sur image
représentant le produit en gros plan.

Bluetooth: technologie de réseaux locaux sans fil mise antpoila fin des années 90. Ce
standard permet la transmission de données eriegaifs mobiles et ordinateurs fixes.

Brief ou briefing: dans le domaine du marketing, ce terme désignexponsé écrit ou oral

définissant les bases d’'un probleme et les obgeatdtteindre. Il prend généralement la forme
d’une réunion d’information.

Carte SIM :congue au départ comme moyen de stockage pardimp d’informations sur
I'identification, la carte SIM est devenue un egpde conservation de données personnelles
de l'utilisateur (répertoire de numeéros, noms...).

Cyberpunk :ce terme provient d’une association entre le peéfie « cybernétique » et le mot
«punk ». Il désigne un sous-genre de sciencefictiébutant a la fin des années 60. Les
ceuvres cyberpunks dépeignent un avenir sombreufol] surpopulation...) et ultra
technicisé ; le cyberespace y est omniprésent.

Désimlockage le désimlockage consiste a déverrouiller le sikdge d’'un téléphone mobile

(verrou opérateur) afin qu’il puisse lire toutes leartes SIM. Ainsi, le fonctionnement du
mobile n’est plus exclusivement relié & un opénateu

I-mode :nom d’un protocole élaboré pour permettre l'accé®es services interactifs depuis
un téléphone mobile. Il a connu un succes comnieatiaJapon et a été développé par
BouyguesTelecomsur le marché francais.

High-tech :abréviation de I'expression anglaisigh technologyqui renvoie aux techniques
de pointe.

Hypertélie : signifie étymologiquement le dépassement du boherhé. Ce terme est
employé en biologie pour désigner le développeregnessif d'un caractere morphologique
ou anatomique pouvant devenir génant. G. Simondiliseu ce mot pour définir la
spécialisation exagérée des objets techniques. I€ahapitre II,Du mode d’existence des
objets techniques.

Infrarouge : systeme de connexion entre les appareils qui eepos I'exploitation des

rayonnements électromagnétiques infrarouges (pensimilaire aux télécommandes).

340



Java :langage de programmation permettant notammengédelapper des programmes pour
téléphones mobiles.

Joint-venture terme anglais désignant une association entrertesprises afin de réaliser un
projet commun.

Leaflet: ce terme anglais désigne un tract commercial gésrméent mis a disposition du
public sur les lieux de distribution des produits.

Mapping: représentation graphiqgue en deux dimensions ptantetde visualiser un
positionnement.

MP3 :format de compression de données, proche de laégdes CD.

Ocularisation T'ocularisation correspond au point de vue visllaliésigne « le rapport entre
ce qui apparait a I'écran et ce que les personndgda diégese sont censés voir ». In J.
Bessalel, A. Gardiesp. cit, p. 153.

Pack-shot terme professionnel utilisé pour désigner le pkda verrouillage du spot
publicitaire. Ce plan est généralement composé glan du produit accompagné d’'un texte
court et/ou du slogan.

Push to talk désigne, mot a mot, un systeme de communicaticlam@nt d’appuyer pour
parler (principe des talkies-walkies).

Shockvertising est une stratégie publicitaire visant a choquerdke.

Streaming :lecture de contenu audiovisuel en continu, c’edir@ au fur et a mesure de la
réception du fichier.

Subvention d’accéspar subvention d’acces, on désigne le fait quailed’acquisition d’'un
terminal soit réduit par I'opérateur si l'utilisatesouscrit un abonnement.

Symbian OS :systéme d’exploitation pour téléphones mobiles.pt@miére version a été
développée a la fin des années 90 par un consorégrmupant Nokia, Ericsson, Motorola et
Psion (éditeur de logiciels notamment de I'OS Epsysteme d’exploitation pour PDA
(Personal Digital Assistant « ancétre » de 'OS Symbian).

Visiophonie : technique permettant aux interlocuteurs de se M8 d'une conversation
téléphonique.

Wifi (Wireless-Fidelity : technologie de réseaux informatiques sans fil ld@p&e au début

des années 2000. Ce standard permet I'échangent@e a haut débit entre des terminaux

mobiles et des bornes Wifi.
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Sigles

3G : Troisieme Génération

AFJV : Agence Francaise pour le Jeu Vidéo

AFOM : Association Francaise des Opérateurs Mobiles

AHTI : Association pour I'Histoire des Téléecommuations et de I'Informatique

AIDA : attirer I'Attention, susciter I'Intérét, prmquer le Désir, déclencher I'’Achat
AMPS : Advanced Mobile Phone System

ARCEP: Autorité de Régulation des CommunicatiorectEbniques et des Postes
ART : Autorité de Régulation des Télécommunications

ATT : American Telephone and Telegraph

BAT : Bon A Tirer

BNF : Bibliotheque National de France

BVP : Bureau de Vérification de la Publicité

CAUTIC : Conception Assistée par I'Usage pour leschhologies, l'Innovation et le
Changement

CB : Citizens’ Band

CEPT : Conférence Européenne des administration®dstes et Télécommunications
CREDOC : Centre de Recherche pour I'Etude et I'©bsen des Conditions de vie
CRT : Conseil des Rédacteurs Techniques

CSF : Compagnie Générale de TSF

CSI : Centre de Sociologie de I'lnnovation

DCS :Digital Communication Systems

DGCCRF: Direction Générale de la Concurrence, d€dasommation et de la Répression
des Fraudes

DGPT : Direction Générale des Postes et Téléconutations

DGT : Direction Générale des Télécommunications

EDGE :Enhanced Data Rates for GSM Evolution

ETSI : European Telecommunications Standards Institute

FAI : Fournisseur d'Acces a Internet

GESTE : Groupement des Editeurs de Services ereLign

Gl : Government Issue

GPRS :General Packet Radio Service

GRIPIC : Groupe de Recherches Interdisciplinaines les Processus d’Information et de

Communication
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GSM : Groupe Spécial Mobile pugobal System for Mobile Communications
Hi-Fi: High Fidelity

IDATE : Institut De I'Audiovisuel et des Télécomnications en Europe
INA : Institut National de I'’Audiovisuel

INSEE Institut National de la Statistique et desdes Economiques

Ko : Kilo-octet

LMT: Le Matériel Téléphonique.

MMS : Multimedia Messaging Service

Mo : Mégaoctets

MP3 : Motion Picture experts group, audio layer 3

MVNO : Mobile Virtual Network Operator

NMT : Nordic Mobile Telephone

NTIC : Nouvelles Technologies de I'Information & ik Communication
PDA : Personal Digital Assistant

PDF:Portable Document Format

PIN : Personal Identity Number

PLV: Publicité sur Lieu de Vente

PTT: Postes, Télégraphes et Télécommunications

PUK : Personal Unblocking Key

R&D : Recherche et Développement

RC2000: Radiocom 2000

SFR : Société Francaise de Radiotéléphonie

SIM : Subscriber Identity Modal

SMS :Short Message Service

SOFRES : Société Francaise d'Etudes par Sondages

TIC : Technologies de I'Information et de la Comnuation

TSF : Télégraphie Sans Fil

UMTS: Universal Mobile Telecommunications System

USB :Universal Serial Bus

WAP : Wireless Application Protocol
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Extraits de Traité du zen et de I'entretien des motocycletiesRobert M. Pirsig

Sur la technophobie

« Il suffit de traverser une zone industrielle paar trouver, en effet, confronté avec la
technologie. On voit de hautes clétures de barbelés grilles verrouillées, des panneaux
d'INTERDICTION. Au-dela, noyées dans des vapeursule, d’étranges formes de métal et
de brigue. Nul ne sait ce qui se trame dans la &iné&®n n’en connait pas les maitres.
Comment ne pas se sentir étranger, perdu, exchire Yrésence méme est indésirable en ces
lieux. La technologie a fait de vous un étrangejual'on hurle : «sors!» Il y a bien une
explication : ces usines servent I'hnumanité. Mdismé maniere indirecte. Ce qui saute aux
yeux, tout de suite, ce sont les panneaux d’'INTERIDON. Ce qu’on voit, ce sont de petits
hommes qui, comme des fourmis s’occupent du marigiéene si j’avais une place ici, méme
Si je n'étais pas un étranger, je ne serais qudeees fourmis, et je ressentirais de I'hostilité
devant un semblable univers. C’est ce méme phérmuhemejet qui explique les réactions de
John et Sylvia. Leur parler de valves, de roulesete clés a molette, c’est les plonger dans
un monde déshumanisé qu’ils préféreraient oubljaneis ».

Robert M. Pirsigrraité du zen et de I'entretien des motocyclgie28-29

Exemple de rejet des manuels techniques

« On retrouve la méme insouciance dans les madugibsation des ordinateurs sur lesquels
je travaille — c’est comme ca que je gagne ma amze mois sur douze. Je sais que ces
brochures sont remplies d’erreurs, d'imprécisiods, lacunes et d’informations si mal
rédigées qu’il faut les relire six fois avant d'gneprendre quelgue chose. Ces manuels-la
dénotent la méme attitude de badaud que jai dédede les mécanos. Mais ce sont des
manuels pour badauds, reposant sur I'idée que thimaest isolée dans le temps et I'espace,
sans relation avec aucun autre élément de I'unigls n’a pas de lien avec vous ; ou votre
seul lien avec elle, c’est la possibilité de resseou de desserrer boulons et manettes, de
remettre de I'huile, de gonfler les pneus et mu@nti...»
Robert M. Pirsigrraité du zen et de I'entretien des motocyclgite39
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Chiffres détaillés concernant la diffusion du mobieé en France (source ARCEP)

Taux de pénétration du téléphone mobile en Frat@@7-2005)

Date 11/1997 12/1997

Taux de pénétrationen % 8,50 9,98

Date 01/1998 02/1998| 03/1998| 04/1998| 05/1998| 06/1998| 07/1998| 08/1998| 09/1998| 10/1998| 11/1998| 12/1998
Taux de pénétrationen % 10,50/ 11,00/ 11,50 11,90 12,40| 13,30| 14,10| 14,60 1540| 16,20 17,00/ 19,20
Date 01/1999 02/1999| 03/1999| 04/1999| 05/1999| 06/1999| 07/1999| 08/1999| 09/1999| 10/1999| 11/1999| 12/1999
Taux de pénétration en % 20,00 20,70| 21,40 22,20\ 23,10/ 23,70/ 24,90 25,80/ 27,00f 28,50/ 30,00/ 34,30
Date 01/200Q 02/2000| 03/2000| 04/2000| 05/2000| 06/2000| 07/2000| 08/2000| 09/2000| 10/2000| 11/2000| 12/2000
Taux de pénétrationen % 36,20| 37,00f 37,70 - - 40,40 - - 43,60 - - 49,40
Date 03/2001 06/2001| 09/2001| 12/2001| 03/2002| 06/2002| 09/2002| 12/2002| 03/2003| 06/2003| 09/2003| 12/2003

Taux de pénétrationen % 52,10 55,10/ 57,60 61,60/ 62,00f 62,70/ 62,60/ 64,00 64,50 6530 6650 69,10

Date 03/2004 06/2004| 09/2004| 12/2004| 03/2005| 06/2005| 09/2005| 12/2005| 12/2006

Taux de pénétrationen % 69,50 70,00/ 71,10 73,90| 74,50 75,20/ 76,60/ 79,70| 85,70

Rq : le calcul prend en compte les MVNO a partisdptembre 2005

Nombre d’abonnés au téléphone mobile (ou radiotélge) en France (sourde®bile Communications Financial Timpsis DGT puis ART)

Date 19821983 1984|1985| 1986| 1987 | 1988| 1989 1990 1991 1992

Nombre d’abonnés (total) - - -| 114]9 482| 39 25498 338 179 500 283 506 373 395 435 00(Q

Année 1992

Date 01/199202/1992 03/1992 04/1992 05/1992 06/1992 07/1992 08/1992 09/1992 10/1992 11/1992 12/1992
France Télécom RC200@87 695 295 555 300 000 302 000 300 000 303 000 316 000 320 000 324 000 328 000 324 000 324 000
SFR NMT 450 85 700 87 000 89 000 92 000 93 600 94 000 99 400 100 000 100 000 102 000 107 000 111 000
Total 373 395 382 555 389 000 394 000 393 600 397 000 415 400 420 000 424 000 430 000 431 00Q 435 000
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Année 1993

Date 01/199302/1993 03/1993 04/1993 05/1993 06/1993 07/1993 08/1993 09/1993 10/1993 11/1993 12/1993

France Télécom RC200326 000 330 000 331 667 333 584 330 000 330 000 328 000 - 1330 00Q 330 000 325 000 323 00Q

France Télécom GSM - - -| 60009000 | 12000| 15000 23 000 35000 41000 56 000

Total France Télécom 326 00830 000 331 667 339 584 339 000 342 000 343 000 - 1353 000 365 000 366 000 379 00Q

SFR NMT 450 111 000113 175115 925 120 000 121 000 123 000 125 00Q -1127 500 129 000 130 000 140 00Q

SFR GSM - - -| 3000, 3700f 4000 7000 -| 9100 9000/ 10000 10000

Total SFR 111 000113 175115 925 123 000 124 700 127 000 132 000 -1136 600 138 000 140 000 150 000

Total analogique 437 00@43 175 447 592 453 584 451 00Q 453 000 453 000 - 1457 500 459 000 455 000 463 00Q

Total numérique - - -| 9000 12700 16000 22000 -| 32100 44000 51000 66 000

Année 1994

Date 01/199402/1994 03/1994 04/1994| 05/1994 06/1994 07/1994 08/1994 09/1994| 10/1994 11/1994| 12/1994

France Télécom RC200340 000 317 00Q 312 333 310 098 320 000 303 00Q - - -1201 60Q

France Télécom GSM 79 00095 000, 130 000 147 000 180 000 218 000 - - -1369 200

Total France Télécom | 419 00812 00Q - | 442 333 457 098 500 000 521 000 - - -1570 80(Q

SFR NMT 450 130 000130 500 134 535 136 046 137 000 138 000 - - -1143 900

SFR GSM 12 000 13 000, 14 441 20000 35000 48000 - - -| 89200

Total SFR 142 000143 500 - 1148 976 156 046 172 000 186 000 - - -1233 100

Total analogique 470 00@47 500 - | 446 868 446 144 457 000 441 00Q - - - 1345 500

Total numérique 91 00aL08 000 - | 144 441167 000 215 000 266 000 - - - - 1458 400

Année 1995

Date 01/1995 02/1995| 03/1995| 04/1995| 05/1995| 06/1995| 07/1995| 08/1995| 09/1995| 10/1995| 11/1995| 12/1995
France Télécom RC2000 196 700 192 600 188 40D 185 000 181 200 177p00 2003 169 900 165 40 - 157 000 153 §
ltineris 386300 403700 42930D 450400 482500 516[700 1601 556 600 587 00 - 645 840 700 7
Total France Télécom 583 000 596 300 617 70D 635 400 663 700 693000 3004 726 500 752 40 - 802 800 854 3
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SFR analogique 144 100 144 004 144 40D 144500 145 100 145800 300§ 144 700 144 80 - 143440 142 600
SFR numérique 93800 99300 108 100 121 190 138 200 165 P00 0823 190500/ 210 30( 264200 300 1p0
SRR : - - - - - E - - . - 5 400
Total SER 237900 243300 25250D 265600 283300 310800  68@7 335200 35510 - 407600 448100
Total analogique 340800| 336 600 332800 329500 326400 322500 580§ 314600, 31020 300400 296 200
Total numérique 480 100| 503 000 537400 571500 620 /00 681700  49@3 747100, 797 30 - 910000 1006 200
Année 1996
Date 01/1996 02/1996| 03/1996| 04/1996| 05/1996| 06/1996| 07/1996| 08/1996| 09/1996| 10/1996| 11/1996| 12/1996
France Télécom RC2000| 146 400 141 100 135800 131100 127 200 122300 0007 113 200 108 40 103 140 98100 94 000
ltineris 723200 757 000 797600 835000 88400 937400 5004 1032200 109110p 1154300 1211900 19827
Ameris . - . - - - E - 4500 5800 7000 8700
France Télécom numériqye 146 400 141 100 135800 131 100 127 200 122300 0007  113200] 1095600 1160100 1218900 1336|600
Total France Télécom 869600 898 100 933400 966 100 1011200 1059700109500 1145400 1204000 1263400 1 317/000 430 600
SFR analogique 141200 139 900 137800 136 000 134 400 1327700 5080 129 000 126 90 123700 121300 118 00
SFR 323500 353000 38300p 416100 455300 499600 6601 563 100] 600 80 660300 715400 809 70O
SRR 6 100 6 700 7 204 780D 84040 90p0 9500 1000 2001 12100 12 604 14 00p
SFR numérique 329600 359 700 39020p 423900 463400 508600 1861 573300 61200 672400 728000 823 700
Total SER 470800 499 60( 52800p 559900 597400 641800 6681 702300 73890 796 100 849300 941 900
Bouygues Telecom . - . - - 12 600 22 100 31 90D 44 890 60 7000 72100 90 200
Total analogique 287600 281000 273600 267100 261400 255000 5087 242200 23530 226800 219400 212200
Total numérique 1052800 1116700 1187800 1258900 1347[4004581600| 1565700 1637400 1752400 1893 P000192000| 2 250 500
Réseaux ouverts au public : le 30/04/1995
SRR (Réunion) : filiale de SFR
Olla (Toulouse) : filiale de France Télécom
Améris (France Caraibes) : filiale de France Téi@co
Dés fin 1994 (chiffres de la DGT (observatoire oexbiles) — les radiotéléphones en France)
Année 1997
Date 01/1997 02/1997| 03/1997| 04/1997| 05/1997| 06/1997| 07/01997| 08/1997| 09/1997| 10/1997| 11/1997| 12/1997
France Télécom RC2000 89 200 84 900 80 800 76 000 72 2p0 67 900 61900 1068 - 50 900 47 80( 44 400
ltineris/Ola 1403800 1463200 1560000 1646600 175300009311600| 2103000 2 186 140 - 2425400 2575[708 000 200
Ameris 9700 10 700 1180 13100 14200 17 400 17p00 9008 - 21400 22 600 28 00D
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Olla 5300 6 200 6 80( 730D 0 500 - 807 7 900 7 90
France Télécom numériqel 418800 1480100 1578 6( 1667 o0 700 9561100 0 - 2454600 2 606]208 036 100
Total France Télécom 1508 000| 1565000 1659400 147300 0 | 2505500 2654000 3080500
SFR analogique 114 900 112 300 109 60D 106 000 00 : 87 300 84 600 80 500
SFR GSM 864 100 925400 1013900 1 065 4p0 700 ] - 16663p0 1792400 24D
SRR 14 500 15 100 16 000 16 900 po - 23900 24 70( 26 700
SFR numérique 878 600 940500 1029900 1082 3D0 p00 ) T 1690200 1817100 121®
Total SFR 993500| 1052800 1139500 1 188 300 00 0 1777500 1901 700 2312600
Bouygues Telecom 100 700 108 30( 125 00D 147 100 00 ; 358 100 399 300 505 200
Total analogique 204 100 197 200 190 40D 182 000 00 ; 138 200 132 440 124 900
Total numérique 2398 100| 2528900 2733500 2896 400 000 3923600 0 - 4502900 4822606 692 400
Année 1998
Date 01/1998 02/1998| 03/1998| 04/1998| 05/1998| 06/1998 09/1998| 10/1998| 11/1998| 12/1998
France Télécom analogique 40600 36 700 3340 305d0 DO 12 800 9700
France Télécom numériqUe 3177800 3263300 3416 9( 3551 300 800 9283000 0 4534400 D00 9664200| 5 542 60
Total France Télécom 3218400 3339700 3450300 3581800 900 953300 0 4551600 D00 9794000| 5 552 304
SFR analogique 76 700 73 400 70 00 65 400 i 20 500 37500
SFR numérique 2284700| 2389700 2520600 2621 100 500 9512100 0 3369800 000 7108700| 4 213 804
Total SFR 2361400| 2463100 2590600 2 686 500 000 0083000 0 3416 400 B00 7513200| 4 251 204
Bouygues Telecom 557 300 593 20( 645 70D 682 100 721 100 0 1158400  1406/500
Total analogique 117 300 110 10 103 40D 95 900 89 500 8 886 100 D 53 300 47 200
Total numérique 6019 800| 6285900 6583200 6 854 500 500 6777700 i) 500 97885 11 162 90(
Année 1999
Date 01/1999 02/1999| 03/1999| 04/1999| 05/1999| 06/1999 09/1999| 10/1999| 11/1999| 12/1999
France Télécom analogiqt 8300 7 500 5 600 160D 1500 v00 300 - )
France Télécom numériqUe5 755 100] 5955400 6 183 5( 6 405 500 200 0207700 7984 200 500 8298100| 10 051 00(
Total France Télécom 5763400 5962900 6189100 6 407 100 700 0227200 7 985 000 P00 8298100| 10 051 00
SFR analogique 33200 29 500 25 10 22100 i : : - 3 .
SFR numérique 4367100 4517900 4654800 4 730 00 000 2375200 0 5876500 D00 4716300| 7 334 80
Total SFR 4400300] 4547400 4679900 4815 700 800 2375200 0 5876500 000 4716300| 7 334 804
Bouygues Telecom 1487 200] 1559800 1620400 1 709 800 800 9591000 0 2360900 D00 7402000| 3 233 204
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Total analogique

41500

37 000

3070

23700

21 3p0

1500

1

BOO 01{20

800

700

Total numérique

11 609 400

12 033100

12 458

700 12908

00

13268

14 216 90(Q

14 956 600

15 484 600

16 221

600 108400

18 041 30(

20619 0(¢

Année 2000

Date 01/2000 02/2000 03/200( 06/2000 09/2000 12/200
France Télécom (ltinerig)10 528 300 10 726 900 10 926 400 11 683 000 12 571 500 14 310 800
SFR (Cegetel) 7 799 200 7 920 300, 8 069 600, 8 640 800] 9 169 100 10 159 800
Bouygues Telecom 3446 2003 553 800, 3649 600] 3971400 4457900 5210700
Total 21 773 700 22 201 000 22 645 600 24 295 200 26 198 500 29 681 300
A partir de cette date observation de I'ART unigeebpar trimestre

Année 2001

Date 03/2001 06/2001 09/2001 12/200

Groupe Orang@tineris jusqu’en juin 2001) 15 089 400 15 926 400 16 600 600 17 822 700
Groupe SFR (Cegetel) 10 616 0001 224 300 11 750 600 12 555 300
Groupe Bouygues Telecom 5608 8§00 971 900 6 248 900] 6 619 400

Total 31 314 200 33 122 600 34 600 100 36 997 400

Année 2002

Date 03/2002 06/2002 09/2002 12/2002

Groupe Orange 18 276 800.8 624 600 18 794 800 19 215 500

Groupe SFR 12 758 50012 987 100 13 148 500 13 546 900

Groupe Bouygues Telecom6 273 800 6 195 700, 5 808 200, 5 822 900

Total 37 309 100 37 807 400 37 751 500 38 585 300

Année 2003

Date 03/2003 06/2003 09/2003 12/2003

Groupe Orange 19 230 90@9 367 900 19 615 000 20 328 600

Groupe SFR 13 711 20013 914 300 14 188 600 14 724 400

Groupe Bouygues Telecom 5 953 100 6 096 000] 6 322 000] 6 630 100

Total 38 895 200 39 378 200 40 125 600 41 683 100

Page 364



Année 2004

Date 03/2004 06/2004 09/2004 12/2004
Groupe Orange 20 371 2020 395 800 20 605 200 21 251 500
Groupe SFR 14 827 80014 942 200 15 139 400 15 819 800
Groupe Bouygues Telecom 6 740 400] 6 903 500, 7 123 000 7 468 400
Dauphin Telecom 1900 2 600 5 300
Outremer telecom - - - 6 800
Total 41 940 800 42 243 400 42 870 200 44 551 800
Année 2005

Date 03/2005 06/2005

Groupe Orange 21322 701 472 100

Groupe SFR 16 014 70016 225 400

Groupe Bouygues Telecom 7 573 800] 7 664 200

Dauphin Telecom 4 800 6 100

Outremer telecom 10600 15000

Total 44 926 600 45 382 800
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Extraits de questionnaires

Questionnaire sur la conception des modes d’end@ldéléphones mobiles

Destinataire : constructeurs de téléphones mobiles
Objectif : déterminer les modalités et spécificitis production des manuels de téléphone

mobile

guestion n°1 Comment se déroule la conception/rédaction desemakemploi de

téléphone mobile ? Est-elle effectuée par un semviterne ou est-elle sous-traitée et

réalisée par une société externe spécialisée ?leQusbnt les grandes étapes de

réalisation de ces documents ?

- question n°2 Est-ce que les modes d’emploi de mobiles fontj¢bde mises a jour
avant réedition ? Existe-t-il un systeme informagigle gestion des mises a jour ?

- question n°3 :L'utilisateur final participe-t-il & la phase de&daction du mode

d’emploi d’'une maniéere ou d’'une autre (test ou ftest) ?

- question n°4:Les versions francaises des modes d’emploi steg-atongues,

rédigées, traduites et imprimées en France ? rafiger ?
- question n°5 A quel moment de la conception d’'un nouveau motiekédaction de
son mode d’emploi débute-t-elle ? Lorsque le pypwtest réalisé ou apres ?
Questionnaire sur les principales caractéristigigegroduction des documents publicitaires

Destinataire : constructeurs et opérateurs deltélggs mobiles
Objectif : déterminer les conditions de productides documents publicitaires autour du

mobile (cataloguedeaflets..)

guestion n°1 Comment les campagnes publicitaires sont-elldsoédes (chaine de

production, lieu, période, occasion...) ?

- question n°2 Quels sont les destinataires ? Existe-t-il uneantémn des cibles en
fonctions des supports ?

- question n°3 :Quels sont les principaux supports employés pogompuvoir un
téléphone mobile ou un service associé ? Commeghdéx s’opere-t-il entre les
supports (nature du modele ou du service, codt...) ?

- question n°4 Dans quelle zone géographique les documents ksodifiusés ? Les
documents sont-ils déclinés dans différents paggp(e traduction linguistique) ?

- question n°5 Comment les informations sur le marché sont-ekesieillies (veille,

enguéte annuelle, observation participante...)
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Chronologie des principaux échanges de courriers

Concernant nos différents échanges avec les sem&® constructeurs, nous tenons a indiquer l@mpeésd’'un changement de posture vis-a-vis
de nos demandes. Il nous semble refléter le « sucdal téléphone mobile. Au cours de nos deux gremiannées de recherche (2003/2004),
nos interlocuteurs essayaient de satisfaire nagtesg. Les années suivantes, obtenir des donnéemjtcau moins s’entretenir avec des services
spécifiques, est devenu beaucoup plus difficileudNsupposons que les sollicitations auprés destrooteurs se sont fortement accrues,

entrainant un filtrage plus important des demandes.

Chronologie des principales demandes et réponsestebues

Date Nature de la demande Destinataire Premiére pbnse Bilan aprés relances Extrait de réponses
Avril 2007 Recherche d’informations sun Divers services des troj$Soit nouvelle demande a | Absence de réponse apres lesNous vous conseillons d'adresser votre

la rédaction des manuels chegconstructeurs formuler auprés d'un autrg relances écrites et demande par fax auprés de notre service

les constructeurs (qui ? ou ? | sélectionnés service soit absence de | téléphoniques marketing via »

comment ?...) réponse
Octobre- Recherche de chronologie Service clients et Consultez les sites. Les relances téléphoniques Les principales informations relatives &
Novembre précise des dates de service technique des ont permis d’obtenir des nos produits sont disponibles sur nos sites
2006 commercialisation des modélesois constructeurs informations sur les ajouts dglnternet »

retenus et de I'ajout de leurs | sélectionnés fonctionnalités pour les

fonctionnalités modeéles Nokia
Février 2006 | Récupération des manuels | Service clients et Deux types de réponses

manquants concernant les | service technique des | obtenues : soit ces manuels

modeéles de téléphone mobileg trois constructeurs ne sont plus disponibles,

référencés dans notre corpus| sélectionnés soit ils sont disponibles sur

le site

! Nous tenons a remercier toutes les personnesatéesaqui nous ont aidée dans notre recherche.

Précisons que d’autres courriers ont été envoyis saptembre 2003 et septembre 2004 afin de remujes publicités et modes d’emploi des micro-oatiurs, consoles
de jeux vidéos de salon mais aussi ceux des opésale mobiles. N'ayant finalement pas analysédoesiments lors de cette étude, nous n'avons papudiades échanges
de courriers dont ils sont issus.
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Novembre

2005 — Janvief

Recherche des manuels de
téléphones mobiles version

Services des
constructeurs et

Deux types de réponses
obtenues : soit vous les

Bilan un seul manuel papier
regu

« Bonjour, vous trouverez les notices a cette
adresse web :»
« Chére Madame, Nous vous remercions

2006 papier entreprises de trouverez sur le site, soit ne J /oL >
réparation agréées | contactez un autre service davoir contacté [...] En référence a votre
courriel, nous vous invitons a contacter le
service commercial au »
Décembre Recherche sur les Responsables de sites| Les noms dépendent des Réponse d'un fan : « Chez Nokia, pas
2004 — significations des noms de | de guides d’achats, | caractéristiques techniques vraiment de logique... sinon pour eux peut-
Septembre | téléphones forum de fans, services de I'appareil et de son étre car au niveau des clients, c'est le flou
2005 marketing des systéme d’exploitation artistique total » -
constructeurs. .. « Les Sony Ericsson, les séries P pour les
SMartphones (P800, P900, P910i ), "Z" pour
ceux a clapet (2200, 2600, Z500), T pour les
mobiles haut de gamme comme les T610,
T630 ou le remplagant avec le K700i. lin'y a
pas vraiment de régle chez aucun
constructeur »
Décembre Recherche d’'une chronologieg| Sites spécialisés Consulter les sites de
2004 précise des dates de guides d’achat
commercialisation des mobiles
Février 2003 - Recherche des publicités Services clients, Contacter les services Envois parcellaires de
Mai 2004 presse, affiches, campagnes | marketing de appropriés (service publicités pressdeaflet
publicitaires des téléphones |I'ensemble des marketing, service spots publicitaires...
mobiles constructeurs, musée deommunication, agences démpossibilité d’envoyer
la publicité publicités...) l'intégralité des documents
probléme d’archivage
Janvier 2004 | Recherche des documents vi8ervices de la BNF « Comme suite a votre demande relative a
le systéme de dépét légal des recueils comportant des notices
d'utilisation de téléphones [...Jje vous
informe des résultats obtenus aprés
recherches menées [...] aucune notice
d'utilisation. En conclusion, il semble que ce
type de document ne soit pas déposé au
titre du Dépbt légal. »
Novembre Informations sur le marché de Instituts d'analyses Données confidentielles ou «[...] ne délivre pas dans le domaine public
2003 la téléphonie mobile en Frandemarketing spécialisées| rapports payants les informations que vous souhaitez obtenir.

En tant que panéliste, prestataire de service,
[...] commercialise ces informations ».
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Avril 2003

Dater la rédaction technique
France (déterminer les
origines)

cGRT

Réponse précise difficile 3
obtenir

L

« Je crains de ne pas pouvoir vous apporter
beaucoup plus d'informations qu'|...] sur
I'histoire de la rédaction technique en
France »
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Listes des spots publicitaires diffusés entre 198 2006 par Nokia, Motorola et Ericsson, non retersipour I'analyse apres

visualisation
Numéro Date de diffusion Titre du spot audiovisuel Contenu
1 Octobre 2000 Nokia New stand Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
2 Octobre 2000 Nokia Store Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
3 Octobre 2000 Nokia Téléphone Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
4 Octobre 2000 Nokia Flatiners Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
5 Mai 2001 Club Nokia jumeau Spot publicitaire pour un service Nokia
6 Mai 2001 Club Nokia Coin Coin Spot publicitaire pour un service Nokia
7 Septembre 2001 Nokia Quick Draw Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
8 Septembre 2001 Nokia Nails Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
9 Novembre 2001 Nokia Manchester Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
10 Novembre 2001 Nokia Dice Escape Spot publicitaire pour un jeu organisé par la marqu
11 Janvier 2002 Nokia Clarisse Communication institutionnelle
12 Janvier 2002 Nokia Eric et Mickael Communication institutionnelle
13 Octobre 2002 Nokia Play with your Identity (dexgxsions) Spot publicitaire pour un jeu organiaélp marque
14 Juillet 2005 Nokia live 8 sortie Communication événementielle (événement organisélpkia)
15 Juillet 2005 Nokia live 8 entrée Communication événementielle (événement organisélpkia)
16 Septembre 2005 Nokia twenty lives Communication événementielle (événement organisélpkia)
17 Avril 1996 Ericsson rendre la vie plus facile n@ounication institutionnelle
18 Février 1998 Ericsson ceceur Communication institutionnelle
19 Février 1998 Ericsson message Communication institutionnelle
20 Février 1998 Ericsson opéra Communication institutionnelle

Page 370




21

Février 1998

Ericsson cadre

Communication institutionnelle

22 Février 1998 Ericsson je t'aime Communication institutionnelle

23 Février 1998 Ericsson pensées Communication institutionnelle

24 Février 1998 Ericsson amour Communication institutionnelle

25 Décembre 1999 Ericsson coeur supporter Sponsoring pour le club de football I'OlympiqueMarseille
26 Octobre 2000 Internet Mobile Ericsson Sofa $pdaicitaire pour I'internet mobile (service)

27 Mai 1998 a Février 1999 Motorola Ailes (2 versip Communication institutionnelle
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Evolution de représentations socio-techniques : exwles de publicités presse et de manuels du télépimofixe

Publicités presse

Publicité CTTH Publicité du BHV Publicité pour I'Ericofon

Années 20 Années 30 Années 60

Source http://www.12I1.com

lllustration 87 Exemples de publicités presse sur le téléphome fix
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Guide d'utilisation

lllustration 88 Instructions pour 'usage des téléphones (la tiste abonnées juin 1886)

! Source : http://perso.orange.fr/fredouille/englistihtm
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Tableau de recensement des utilisations représenggans les spots publicitaires

Nokia, Motorola et (Sony) Ericsson diffusés entre996 et 2006

Date de Modeles Utilisations représentées Modes de reptéson
diffusion
11/1996 Nokia 8110 Téléphoner (émettre et recevpi)is en images
05/1997 Motorola Startac Spot descriptif sur la conception (Aucune utilisatimise en scene)
Addition
05/1997 Nokia 3110 Téléphoner (émettre et recevpi)is en images
05/1997 Ericsson Gf 788| Téléphoner Mis en images
05/1997 Ericsson GH688 Recevoir un SMS Mis en images
Agenda (rappel de rendez-vous)
Consulter I'heure
09/1997 Motorola Startac| Téléphoner (recevoir) Mis en images
Bikini
10/1997 Motorola Startac| Téléphoner (recevoir) Mis en ismg
Coup
franc
02/1998 Nokia 6110 Téléphoner (émettre et recevpi)is en images
02/1999 Nokia 9110 Téléphoner (émettre) Mis en images
Communicator | Recevoir des images
Téléphoner Enoncé voix-off
Faxer
Surfer sur Internet
Envoyer un e-mail
Envoyer des images
Recevoir des images
08/1999 Nokia 3210 Recevoir un SMS Mis en images
Composer un SMS Mis en images et énonceés par la voix-off
Envoyer un SMS
Changer de facade
Téléphoner Enoncé (cf. voix-off « parler »)
09/1999 Motorola Emettre des appels Mis en images
Timeport
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09/1999

Motorola V

Tortue cherche a s'accoupler

avec le téléphone

Mis en images

une

11/1999 Nokia 7110 Foin  Rechercher des informations| Enoncé et mis en images par allusion a
expression figée de la langue francaise :
chercher une aiguille dans une botte de
foin

11/1999 Roue Rechercher des informations Enoneg#setn images par allusion a une
expression figée de la langue francaise :
tourner en rond

11/1999 Chaine Rechercher des informations Endnoésesn images par allusion a une
expression figée de la langue francaise :
étre enchainé

11/1999 Nokia 8210 Emettre un appel Mis en images

Capoiera

03/2000 Ericsson T28 Emettre un appel Mis en images

03/2000 Motorola serpent Rechercher des informations | Mise en images
Naviguer dans le menu
Accéder a Internet Enoncé et mis en images

05/2000 Motorola Fred Téléphoner Mis en images et mentions écrites (mise
Ecouter la radio forme comme une de liste menus)
Rechercher sur Internet

08/2000 Nokia 9110i Acces aux services WAP Mis en images
Envoi mail
Fonction fax
Interroger son compte bancair¢ Enoncé
Envoyer un mail d’amour
Envoyer des fax

09/2000 Motorola Ben Téléphoner Mis en images et mentions écrites (mise
Ecouter la radio forme comme une liste de menus)
Rechercher sur Internet

11/2000 Nokia 6210 Agenda Mis en images

Acces aux services WAP

(fleurs)
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Acces aux services Internet
mobile

Consulter le trafic routier
Confirmer ses rendez-vous par
mail

Envoyer des fleurs

Enoncé

03/2001 Nokia 8210 Téléphoner Mis en images
Morning sun
06/2001 Nokia 9210 Consulter des graphiques type| Mis en images
Communicator | Excel
Regarder une vidéo
Téléphoner Enoncé
Gérer ces e-mails « Il est tout a la fois un téléphone, un
Surfer sur Internet ordinateur, un tableur, un fax [...] Il gére
Lire des fichiers vidéo vos e-mails, surfe sur Internet et lit méme
Fax des fichiers vidéos »
10/2001 Motorola T191 | Jouer Mis en images et mentions écrites
Réception de SMS avec icone
Recevoir un appel Mis en images
Personnaliser sa sonnerie Mentions écrites
11/2001 Nokia 5510 Ecouter de la musique Mis en images
Recevoir un appel
Lire de la musique
Ecouter la radio Enoncé
Ecrire des SMS
Jouer
Téléphoner
05/2002 SonyEricsson | Ecran couleur Mis en images
T68i Envoyer des images Voix-off « photographiez, apip
envoyez »
Créer des images Enoncé par la voix-off et mentianses
08/2002 Nokia 7650 Téléphoner Mis en images et énoncé par le vocable

Voiture, ours,

anniversaire

« téléphone »

Prendre des photos

Envoyer des photos

Mis en images et énoncé
Enoncé (la bande-images ne met pas en

scéne I'émission mais la réception)
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10/2002 Motorola C330 | Voler le téléphone Mis en images
Changer sa facade Mis en images et mentions écrites
Ecouter de la musique (Motosoundet Motomorfoz
03/2003 Nokia 3650 Prendre une photo Mis en images
Engagement et | Envoyer une photo
Motobike Recevoir une photo
Photo Enoncé
Vidéo
03/2003 Nokia 3650 Téléphoner (émettre et recevoif)Mis en images
Snowboard Enregistrer une vidéo (filmer)
Regarder une vidéo
Photo Enoncé
Vidéo
04/2003 Nokia 7250 Prendre des photos Mis en images
« Téléphone avec appareil photdEnoncé
numérigue intégré »
05/2003 Motorola C350 Recevoir un appel Mis en iesag
07/2003 Nokia 3300 Ecouter de la musique Mis en images
Compiler et écouter du son en | Enoncé par la voix-off
MP3
MPEG, AAC, téléphone Mentions écrites
09/2003 Sony Ericsson | Prendre des photos Mis en images
T610i Recevoir, regarder des photos
10/2003 Nokia ngage Jouer sans fil Mis en imagésenceé implicitement
11/2003 Nokia 6600 Téléphone, montre, clavier Mis en images par métonymie
d’'ordinateur, réveil, calculatrice
Téléphone, ordinateur Enoncé
05/2004 Sony Ericsson | Recevoir, envoyer des photos Mis en images
T610-630 Envoyer des photos Enoncé par la voix-off
06/2004 Nokia ngage QD Jouer en réseau sans fil Enoncé « la seule copsaltgouer sans
laverie fil a plusieurs »
2004 Nokia ngage QD Jouer en réseau sans fil recevaiMis en images

rue

un appel
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2 et

09/2004 Sony Ericsson | Appeler Mis en images et énoncé (cf. « téléphone
K700i Prendre des photos caméra »)

09/2004 Motorola V220 Recevoir un appel (téléphpner Mis en images
Prendre des photos
Regarder une vidéo

11/2004 Nokia 3220 Changement de facades Mis en images
« giga déluge de photos, mille | Enoncé
milliards de facades, message
lumineux laser, vidéo méga
numeérique »

11/2004 Nokia 6260 Visualiser une carte Mis en images
géographique
Regarder des photos
« je travaille, tu navigues, ils s Enoncé
souviennent »

11/2004 Nokia 7610 Prendre des photos Mis en images
Recevoir un MMS Inférée
Envoyer un MMS Ellipse
Prendre des photos Enoncé
Envoyer des photos
Recevoir des photos

12/2004 Nokia 6230 Regarder une vidéo Mis en images
Recevoir un appel (ne décroche pas)
Lecteur vidéo Enoncé
Ecran couleur
Connectivitébluetooth

01/2005 Nokia série Achat du téléphone Mis en images

7260-7270-7280| Emettre et recevoir un appel

01/2005 Motorola V3 Recevoir un appel Mis en images
Télévision, appareil photo, Mis en images par métonymie
caméra, ordinateur

03/2005 Nokia 6630 Visiophonie (« voir mon fils | Enoncé

guand je l'appelle »)

Télécharger de la musique
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Télécharger des vidéos

Regarder la télévision

03/2005 Motorola C975 Recevoir un appel en Mis en images et mention écrite « visio
visiophonie rendez-vous »
03/2005 Motorola E1000| Regarder une vidéo Mis en images
Diffusion de vidéos Mention écrite
03/2005 Motorola A 1000 Regarder des flashs infos is & images et mention écrite « Flash
infos »
06/2005 Nokia 6230i Regarder une vidéo Mis en images
Recevoir un appel (utilisateur ne
répond pas a cet appel)
Streamingvidéo Enoncé
Appareil photo
Lecteur MP3
08/2005 Nokia 8800 Spot descriptif sur la conception (Aucune utilisatimise en scene)
09/2005 Nokia N90 Enregistrer une vidéo (filmer) Mis en images
Vidéo/photo Enoncé « Optic Karl Zeiss »
« La qualité vidéo/photo » Mention écrite
« La vision, le son » Enoncé et mention écrite
10/2005 Motorola V360 | Prendre une photo Mis en images
Recevoir un MMS
MMS Mention écrite « motomessage »
10/2005 Nokia 6101 Aucune utilisation mise en scéne (fonction photphi@ sous-entendue)
10/2005 Sony Ericsson | Ecouter de la musique Mis en images
W800i-W550i Recevoir un appel
Fonction « musique » Enoncé « walkman »
2005 Sony Ericsson | Fonction sonore (recevoir un | Mis en images
K750i appel, appeler ou relever sa
messagerie)
Prendre des photos Enoncé et mis en images
11/2005 Nokia 6680 Appel en visiophonie Mis en images

Photographie

(sous-entendu)

Télévision, appareil photo,
lecteur MP3Bluetooth

Mentions écrites
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Musique (« chante »), Vidéo,

télévision, jeu, (« joue »), photg

Enoncé mais induit par la bande-images

01/2006

Nokia N70

Ecouter de la musique
Prendre des photos
Regarder des vidéos

Appel en visiophonie

Mis en images

« Voir, entendre, ressentir de

nouveau. Vivre multimédia »

Enoncé

« Découvrir, participer, se
révéler, parler en images,
partager en vidéo, se
rapprocher »

« See new, hear new, feel new.

Voir, entendre, ressentir »

Mentions écrites

01/2006

Motorola SLVR

Fonction sonore (recevoir un

appel ou relever sa messagerieg

)

Mis en images

lllustration 89

Recensement des utilisations représentées dasdespublicitaires
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Captures de spots publicitaires illustrant nos cortats

Nokia 6280 - Diffusion 10/2006 (hors corpus)

Musique

Voix-off

Regardez I'émotion

Musique

Illustration 90

Exemple du jeu sur les cadrages dans les spolisifites

Nokia 6230 - Diffusion 12/2004

Voix-off

Streamingvideo

bip d'activation du mobile

bip d'activation devldéo

écran

bruit de moteur (course de voiture)

Illustration 91

Le téléphone mobile : un objet technique qui nakde
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Motorola ROKR (hors corpus)

Musique

Musique

lllustration 92 La symbolisation du « contenu » d'un téléphoneitecb
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Des modalités de représentations d’utilisations danles spots publicitaires peu
signifiantes

Quantification des mises en scéne des utilisations "photographier filmer" dans les spots

publicitaires

70%
60%
50%

B Enoncés en %
40%

H Mis en images en %
30%

OMoyenne en %

20%-

10%-

0%

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

2005

lllustration 93 Modalités de représentations des utilisationsatqgraphie, filmer

Quantification des mises en scénes des utilisations
spots publicitaires

"WAP, surfer sur Internet" dans les

go%w/‘ 

80%

70%-
60% -
50%
40%

B Enoncés en %
B Mis en images en %
30%

OEnsemble en %

20%-

10%-

lllustration 94 Modalités de représentations des utilisations «AMgurfer sur Internet »
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