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Eléments pour une analyse sémipragmatique du transfert multisupport
de I'image télévisuelle le cas des images de la tél&alité sur Internet et
dans la presse magazine

Résumeé: A travers une approche sémio-pragmatique, cette thése propose d’analyser la circulation
et la répétition plurrmédiatiques des images dans la sphére médiatique. Notre étude de cas prend pour
exemple les images de 1’émission Star Academy 4 transférées dans la presse magazine et sur Internet.
Les images sont 1’objet de reprises institutionnelles, personnelles et communautaires largement
visibles sur les blogs, forums et sites perso de I’Internet. La premiere partie de ce travail concerne la
structuration des transferts d’images de 1’émission et les effets de ces transferts sur les lectures ; la
seconde partie s’intéresse aux usages des images transférées. L’analyse révele un nombre important de
reprises d’images du corps vectrices d’émotion, envers lesquelles s’exercent des processus
d’identification et de projection adolescentes. Les appropriations des images par des usagers
« technophiles » sont a la fois physiques et symboliques, et renvoient a la maitrise de I’image en tant
qu’objet largement investi affectivement. Les usages révélent également des contaminations
graphiques, d’un support & un autre, qui engendrent une nécessaire et continuelle adaptation des
répertoires visuels des lecteurs. Les reprises d'images visibles en lignes se regroupent pour beaucoup
au sein de structures de partage communautaire et débouchent sur des créations de «Fan Art» qui
montrent une modélisation des pratiques et des usages des images.

Mots-clés: Image, transfert, contamination, sémio-pragmatique, métamorphose médiatique,
répertoire visuel, appropriation, projection corporelle.

Elements for a semiepragmatic analysis of the multimedia transfer of
the television image: the case of real TVimages onternet and in the
magazines

Summary: Through a semio-pragmatic approach, this thesis proposes to analyze the multi media
circulation and the repetition of images in the media sphere. Our case study takes as an example the
images of the Star Academy 4 broadcast which are transferred in the magazines and on Internet. The
images are the subjects of institutional, personal and community re-using widely visible on blogs, chat
rooms and personal websites on Internet. The first part of this work concerns the structuring of the
broadcast’s images transfers and the effects of these transfers on the readings; the second part takes an
interest in the uses of the transferred images. The analysis reveals a great number of body images re-
using carrier of emotion, which generates teenagers identification and projection processes. The
images appropriation by “technophilic” users are both physical and symbolic and refers to the control
of image as an object widely invested emotionally. The uses also reveal graphic contaminations, from
one medium to another, which generates a necessary continuous adaptation of the readers’ visual
repertoires. The images re-usings visible on-line are mostly assembled within community sharing
structures and lead to “Fan Art” creations which show a modelling of the practices and the uses of
images.

Key Words: Image, transfer, contamination, semio-pragmatic, media metamorphoses, visual
repertoire, appropriation, body projection.
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Pourquoietcomment penser la multiplicité des
images de I'émissiorStar Academy?

La multiplicité des images ou lIimage réincarrée

Pourquoi s’'intéresser aux transferts médiatiques daature
iconigues? En quoi ce theme meérit¢-il sa place dans le champ de
réflexion des sciences de l'information et de lamonunication?

Les images ont plusieurs vies. D’un support a un autre, d'un média a un autre,
elles sont régies par des transferts multiples, qui assurent en quelque sorte leur
célébrité, si ce n’est leur pérennité, quand ils ne concourent pas a leur
banalisation. La multiplication des images dans I'espace public participe de la
multiplication des objets symptomatique de la société de consommation. Jean
Baudrillard [BAU 70] observait déja en 1970 que le consommateur «ne se
réfere plus a tel objet dans son utilité spécifique, mais a un ensemble d’objets
dans sa signification totale?! ».

Les transferts et circulations d’images sont autant d’indices permettant une
large diffusion ainsi que la construction d’'une certaine familiarité avec ces
mémes images puisqu’ils sont l'occasion de nouvelles rencontres mais
également d’approches nouvelles. Le tableau de Jan Vermeer, La Laitiére, repris
par une marque de produits laitiers, s’est trouvé transféré et transformé a la
télévision sous forme de publicité, et le motif de la laitiére est reproduit sur tous
les produits de la marque. Les consommateurs ignorent sans doute pour
certains le nom du peintre et le titre du tableau, mais ce dernier a véritablement
trouvé une seconde vie dans un produit de consommation courante et aide le
consommateur a identifier rapidement le produit.

! Baudrillard, 1970, p.20.
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F s T IR
Figure 1. A gauche, le tableau de Vermeer, a droite un produit de la marque « La laitiére ».

Cet exemple, ou, d’artistique, I'image devient indicielle, nous montre que le
transfert se distingue de la reproduction, et surtout qu’il ne s’agit pas d’'un
« recyclage » neutre.

Au-dela des simples aspects marketing, il est intéressant d’observer les effets
informationnels et communicationnels que ces transferts engendrent : I'image
est réutilisée dans un contexte différent de son contexte initial; le nouveau
support n’est plus uniquement cette image mais l'inclut, partiellement ou
totalement, il I'exhibed’'une maniere originale. D’artistique, I'image devient ici
indice et méme embléme Dans d’autres cas, elle peut également devenir
stéréotypique

Lesimages de télévision, des imagesikculantes»

L’image télévisuelle, reprise dans de nombreux meédias, l'est parfois a la
télévision méme, dans un programme qui en quelque sorte la «cite », tout
comme un auteur peut en citer un autre dans un essai ou un roman : c’est le cas
par exemple de '’émission Arrét sur imagé, diffusée sur Frances, ou des images
- le plus souvent des images d’actualité extraites de journaux télévisés des
différentes chaines - sont reprises et commentées. Elles sortent de leur contexte
originel méme si les présentateurs ont entre autre pour role de tenter de lesy
replacer par la parole, en faisant donc appel a I'imagination et a la mémoire du
téléspectateur. Nous pouvons a ce propos emprunter le terme d’ «images
emboitées » utilisé par Victor I. Stoichita [STO2 93] pour décrire certaines
images picturales, I'image télévisuelle en incluant une autret. Beaucoup
d’émissions de télévision, notamment les émissions de plateau, fonctionnent sur

Nous reviendrons sur les niveaux de fonctionnement du signe dans une partie ultérieure.

3 Emission hebdomadaire diffusée le dimanche midi et présentée par Daniel Schneidermann, aujourd’hui
supprimée.

4« L’image emboitée » est la répétition d’une image qui se trouve, en principe, ailleurs, ce cas particulier est di
a un enchassement effectif réalisé par transposition. » Stoichita, 1993, p. 82.
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ce modele d’ « images emboitées », que ce soit pour citer des images d’autres
émissions, des vues multiples du plateau ou méme des images « premieéres ». La
médiation se fait souvent par le biais d’écrans présents dans le décor.

Une circularité largement plurimédiatique

Conjointement a cette reprise des images de télévision a la télévision méme, on
observe, de maniére de plus en plus marquée, une circulation de ces images
dans la sphere médiatique toute entiere. De la méme maniere que les images
séquentielles des publicités télévisées se retrouvent « figées » sur les panneaux
publicitaires de la ville et sur les pages des journaux, magazines et sites Internet,
les produits purement télévisuels5 connaissent également une multiplicité de
reprises dans les médias. Les images sont citées, commentées, transformées.
Dans le numéro 144 du magazine Entrevué, on peut trouver, par exemple, un
dossier sur les dessous de ’émission Zone interdité ou des images de I’émission
ont été transférées.

Le média tout désigné de citation d’images télévisuelles est la presse de
programme, communément désignée sous lappellation de «programme
télé » (Télé StarTélé7 Jours, Télé Magazinetc.) : ce type de magazine a pour
habitude d’illustrer par ce type d’image les encarts décrivant les programmes de
télévision (généralement ceux du soir, dits «de prime time » puisqu’ils sont
diffusés aux heures ot la télévision est la plus regardée) ainsi que les articles de
« pleine page » portant sur des thématiques télévisuelles (présentation de
concepts d’émissions, interview d'un présentateur ou d’'un acteur de série, etc.).

Il existe également une presse spécialisée dans les séries, notamment les séries
destinées au public adolescent. En effet, la presse pour adolescent, pour
I'essentiel une presse a la fois musicale et « people », est une presse largement
tournée vers les produits télévisuels, et particulierement les émissions de télé-
réalité. Les magazines destinés aux adolescents vont jusqu'a reproduire des
images de la télévision sur des fiches cartonnées et des posters en papier glacé
(StarAcMagHit Machine Gils, Like Hits!, etc.).

Un autre type de presse est lui aussi résolument tourné vers la télévision ; il
s’agit de la presse dite « a scandale », qui s’intéresse de prés a la vie privée des

> Par « produits purement télévisuels » nous désignons les produits réalisés par et/ou pour la télévision tels que
les émissions (de plateau, de reportages) et les téléfilms.

6 « Zone interdite, un bidonnage de plus » (Article non signé). Entrevue n°144, juillet 2004, pp.97-99. Entrevue
est un magazine mensuel dit «a scandale » (groupe Hachette Filipacchi), a la frontiére de la presse « people »
traditionnelle et de la presse masculine, comportant « images choc » de la télévision et photographies érotiques
de starlettes du petit écran.

7 Emission bimensuelle de type « Magazine de société » diffusée sur M6 en prime time et présentée par Bernard
dela Villardicre.
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animateurs et autres vedettes du petit écran, ainsi qu'aux dessous de la télé
(Entrevue, Public, Closer

Enfin, depuis quelques années, on trouve sur Internet les sites officiels des
chaines de télévision mais également des sites, blogs et forum dédiés a des
programmes spécifiques ou aux acteurs de séries et candidats des émissions de
télé-réalité. Effectivement, ici encore ce sont les séries et les émissions de télé-
réalité qui génerent la quantité la plus importante de transferts d’'images et de
commentaires de la part des internautes.

L'omniprésence médiatique des im&g de I'émissiorStar Academy

Le 26 avril 2001, la télé-réalité s’introduit en France sur la chalne M6 avec
I’émission Loft Story, petite soeur de I’émission américaine Big Brother,
produite par la société Endemol. Le principe est le suivant: onze candidats
inconnus du grand public sont enfermés dans un «Loft » ou des caméras les
filment jour et nuit ; chaque jour, la chaine diffuse un résumé de la journée
vécue par les candidats et le «live® » est relayé par une chaine payante du
satellite9 ; chaque semaine, le public élimine!© un candidat au cours d’une
émission diffusée en «prime time!! ». Au bout de soixante-dix jours, les deux
candidats restants empochent la somme d’un million et demi de francs.

Les médias se font alors le réservoir a la fois de lindignation et de
I’enthousiasme suscités par l'arrivée ce nouveau format en France. Les thémes
de l'exploitation de la sphere privée par les chaines de télévision et du
« voyeurisme » télévisuel sont largement discutés. L’avenement de la télé-
réalité a la suite des reality shows confirme ainsi ’entrée de la télévision dans
une ére du dévoilement de 'intime.

A la mi-octobre de I'année 2001, c’est Star Academy adaptation francaise de
I’émission Starm akerdiffusée quelques mois plus tot aux Pays-Bas, qui arrive
sur TF1. Le principe n’est plus basé uniquement sur I'observation d’individus
enfermés en collectivité : 'émission propose de former des artistes par le biais
de cours divers (chant, théatre, danse, «expression scénique » et sport). Le
programme est diffusé 22h/24 sur un canal du satellite'2 et sur Internet!3, et
donne lieu a des résumés télévisés quotidiens ainsi qu'a des « shows »

8 Diffusion en léger différé du Loft filmé 22h sur 24 (2h de coupure sont imposées par le CSA).
? Via le canal 27 sur TPS.

% par vote téléphonique. L’¢élimination se fait «par défaut», les téléspectateurs devant voter «pour» leur
candidat préféré.

""'Le terme prime time renvoie a la tranche horaire qui enregistre la plus forte audience ; il s’agit de la tranche
20h30-22h30 pour la France.

12 Via CanalSatellite
13 Via le site http://staracademy .tf1.fr/
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hebdomadaires ou les candidats font la démonstration de leurs talents et sont
livrés aux votes éliminatoires du public. Le gagnant de la finale se voit attribuer
un million d’euros en guise d’avance sur les ventes d'un album que produit la
société Universal.

Loft Story ne connaitra qu'une seconde édition, tandis que I’émission Star
Academyrevient chaque année sur nos écrans et a déja connu sur TF1 six
saisons, la septieme étant actuellement en cours. Sa réception par une partie du
public et des médias est enthousiaste et dépasse 'attraction de la nouveauté qui
fut en partie a l'origine du succes de Loft Story. Ce n’est plus la simple banalité
d’'un quotidien inactif qui est montrée, mais la vie en communauté d'un groupe
de personnes désireuses d’apprendre et de réussir par le travail, ce qui semble
plus a méme de justifier le voyeurisme décrié quelques mois auparavant : des
valeurs entrent en jeu et les votes pour I’élimination sont présentés comme des
appels a Pappréciation artistique du candidat.

Ces «histoires réelles » ne se déroulent pas uniquement sur nos écrans. Les
programmes de télé-réalité dynamisent a la fois la presse, ’édition musicale, la
téléphonie et I'Internet. Les candidats des émissions de télé-réalité font
notamment la une de nombreux magazines, pour beaucoup destinés aux
adolescents, mais également de la presse de programmes ou de la presse
« people », et Internet, par le biais de nombreux sites et forums, relaye
également les informations et documents relatifs aux émissions. Depuis la
premiere saison de Star Academyla quantité d’'informations méta-télévisuelles
ou hyper-télévisuellest4 circulant sur Internet et dans la presse a
considérablement augmenté : durant les trois mois de diffusion de I’émission,
pas un seul magazine musical pour adolescent, pas un seul magazine de
programmes ne sort de numéro sans y consacrer au moins une breve, quand
I'un des candidats ne figure pas en couverture ; sur Internet, le nombre de sites,
blogs et forums officiels et officieux a également augmenté, et méme les forums
généralistes ont ouvert des rubriques dédiées a I'émission. Sur les sites de
partage d’'images et de vidéo comme Youtubés et Dailym otion'6, des extraits des
émissions sont abondamment mis en ligne.

Ainsi, si nous nous intéressons au concept « télé-réalité », et plus précisément a
l'objet qu’est le programme Star Academy cest dans la mesure ou celui-ci
génere de multiples transferts d’informations. Le média télévisuel étant par
définition le média de I'image, ces informations transférées sont essentiellement

' En référence aux relations transtextuelles (« métatexte » et « hypertexte ») définies par Gérard Genette dans
Palimpsestes, 1982.

fr.youtube.com
www.dailynotion.com/fr

15



constituées d’images fixes ou séquentielles auxquelles viennent parfois
s’'intégrer des éléments textuels et graphiques.

Le travail de recherche

Une problématigue centrée sur les dynamiques ciratidires et les

effets de lecture

La question du transfert de 'image télévisuelle vers d’autres médias mérite donc
d’étre largement débattue. Cerner le phénomene télévisuel que représente
I’émission Star Academyau regard de la spécificité francaise qu’est la forte
consommation de magazines spécialisés ainsi que de la nouvelle donne qu’a
amené l'avenement de lI'Internet nous permettra non pas de débattre de
I'influence de ces médias mais de mieux connaitre leurs fonctionnements
interdépendants. Cela nous permettra également de comprendre l'intérét a
mettre en scene l'image de télévision dans différents médias et d’observer le
statut qu’elle tente de se conférer ou se voit parfois décerné.

Notre travail de DEA [TAB1 03] avait dessiné les bases d’une réflexion méta-
télévisuelle en se focalisant sur le statut de I'image télévisuelle transférée dans
les sites Internet des chaines hertziennes. Ce travail nous avait permis de
distinguer trois types de réappropriations de I'image télévisuelle, renvoyant aux
usages des images visibles dans les sites :

- celle qui instrumentalise 'image, en faisant a la fois un outil et un jeu,

- celle qui fige I'image, lui attribuant une simple fonction illustratrice,

- celle qui esthétise I'image, en lui donnant une dimension artistique.

Dans cette typologie, les images des chaines TF1 et M6 entraient dans la
premiere catégorie ; servant de lien dans la navigation, exposées pour étre
visionnées dans des galeries de vidéos et de photographies ou téléchargées
comme fonds d’écran, elles étaient donc considérées comme
« instrumentalisées » sur leurs sites officiels. TF1 et M6 sont actuellement les
deux seules chaines pourvoyeuses d’émissions de télé-réalité sur le réseau
hertzien.

Nous nous intéresserons maintenant non seulement aux sites Internet des
chaines, mais aussi a ceux dédiés a la télé-réalité et a ses candidats, ainsi qu’aux
magazines traitant de ce sujet. Il ne s’agira plus uniquement de considérer le
statut des images en terme de fonction dans le media, mais aussi de s’intéresser
au contenu méme des images et donc a ce que celles-ci donnent a voir, a ce
quelles véhiculent en terme d’idéologie, d’ «image» de marque,
d’identification, etc. @ La question des «usages» de ces images sera
indispensable pour mener notre réflexion sur les transferts d’images : nous
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verrons en effet que les «usagers » sont a la fois les « consommateurs » et les
« producteurs » de ces images.

L’analyse sémiotique des images transférées va nous permettre de définir leur
role dans les supports d’ « adoption », la dynamique qu’elles y apportent et les
interactions qu’elles suscitent. Nous analyserons donc ces images dans un cadre
inter- et pluri-médiatique. A travers les processus de transferts d’'images, ce sont
toutes les dynamiques psychologiques et socio-culturelles, voire économiques,
entourant le phénomene « Star Academy » qui sont révélées. L’étude sera
sémio-pragmatique dans le sens ou nous n’étudierons pas simplement I'image
d’'un point de vue structurel mais en nous interrogeant sur ses effets sur les
téléspectateurs, lecteurs et internautes.

En effet, plus qu'une dynamique du passage, nous souhaitons, a travers une
approche également cognitive des transferts, mettre en évidence les effets des
lectures multidimensionnelles d'un méme objet, souvent accompagnées de
comportements de collection et d’actes de manipulation des images, 'ensemble
de ces pratiques étant le plus souvent lié a des phénomenes d’identification aux
candidats des émissions.

Notre problématique est complexe puisqu’elle implique de naviguer entre
théories de la communication et de la sémiotique, recueil dun corpus
volumineux et multidimensionnel, éléments de psychologie cognitive et de
sociologie du sujet... Qu’elle implique surtout de pouvoir établir des liens entre
trois médias aux principes de représentation complétement différents : image,
son et textes sont soumis au flux télévisuel continu, au multimédia avec Internet
et ses mises a jour variables, au support papier avec la presse magazine pérenne.

Cette complexité est toutefois ce qui permet d’ouvrir une breche dans I’étude des
messages scripto-visuels en général : notre étude nous amene en effet a explorer
le point de croisée des médias et donc a dépasser I'analyse structurelle des
images ; mais surtout, elle nous ameéne a nous confronter a la dimension pluri-
médiatique des images, cette dimension étant aujourd’hui omniprésente dans
notre société.

Méthodologie de recherche

Pour effectuer cette recherche, il nous a semblé indispensable de passer par

I'observation systématique d’une sélection d’émissions, de sites Internet et de

magazines présentant des transferts d’images de I'émission Star Academy
Nous avons choisi de centrer notre attention sur les images de la quatriéme

édition de I'émission, qui s’est déroulée de début septembre a fin novembre

2004, ainsi que sur les sites Internet et différents titres de la presse magazine

ayant été dédiés a I’émission au cours de cette méme période.

17



Les différents éléments du corpus ont d’abord donné lieu a une étude
sémiotique qui nous permet d’effectuer des comparaisons entre les images-
sources (images de départ, télévisuelles) et les modalités de leur reprise dans les
autres médias, sans qu’il ne s’agisse pour autant de devoir retracer strictement
la provenance de chaque image transférée. Ainsi, nous pouvons observer avec
précision les effets structurels du transfert.

La dimension pragmatique de notre travail passe par une réflexion sur
lappropriation de ces transferts d’images. Le parti pris des images diffusées lors
des émissions est a mettre en lumiere: qu'est-ce qui motive le choix des
images ? En effet, en dehors des diffusions 22h sur 24 du satellite et d’Internet,
les images diffusées sur TF1 sont des « morceaux choisis », et donc une réalité
interprétée, scénarisée. Le transfert des images du programme dans divers
médias révele quant a lui des traitements spécifiques de I'image mettant en jeu
différentes stratégies éditoriales et rhétoriques propre a chaque type de média et
aux différents auteurs de contenus numériques.

Nous commencerons, dans un chapitre liminaire que nous avons souhaité
détacher des deux parties de la thése, par un «plaidoyer » pour une approche
sémio-pragmatique des métamorphoses médiatiques. Il s’agira de nous situer
dans le champ d’étude des « métamorphoses médiatiques », ce qui nous
permettra de proposer une posture et des outils de recherche.
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Chapitre liminaire - Pour une approche
sémio-pragmatique des métamorphoses
meédiatiques

Comment I'approche sémio-pragmatique s’est-elle imposée face aux questions
soulevées par les phénomenes de transformation des images au sein d’une
pluralité de médias ? L’étude de cas de I'émission Star Academyet de ses
transferts dans la presse magazine et I'Internet sera ici lillustration d’une
problématique communicationnelle qui touche a la structuration méme de
I'individu et de la société autour dune imagerie toujours plus polymorphe.
Notre rapport aux images est a observer a travers la communication
institutionnelle mais aussi nos pratiques personnelles et communautaires, qui
révelent une focalisation sur I'identité et I'individualité.

1.Des métamorphoses médiatiques

Notre analyse de la circulation des images dans la sphere médiatique s’inscrit
dans un champ d’investigation portant sur la circulation des textes et les
phénoménes d’hybridation médiatique comme dimension aujourd’hui
constitutive de la communication. Dés lors, le concept de «métamorphose »
apparait comme un concept clé pour décrire les médias dans leurs
interrelations.

1.1. Une «société de I'nmage

Si l'on peut parler aujourd’hui dune omniprésence de I'image, cette
omniprésence ne se rapporte pas qu’au caractere envahissant des productions
médiatiques. Notre rapport a l'image est en effet a définir en terme de
« pratique » ; nous ne sommes pas seulement consommateurs mais également
producteurs d’images. C’est la raison pour laquelle, selon Annette Béguin [BEG
06a], «notre rapport a la culture visuelle est en train de se modifier en
profondeur ».

La surenchére médiatique

Jean Baudrillard [BAU 70] écrivait déja en 1970, dans La société de
consommatiopnqu’
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« il y a aujourd’hui tout autour de nous une espece d’évidence fantastique de la
consommation et de ’'abondance, constituée par la multiplication des objets, des
services, des biens matériels, et qui constitue une sorte de mutation fondamentale
dans I’écologie de 'espece!” ».

La surenchere médiatique ne constitue donc pas une nouvelle donne du vingt-
et-uniéme siecle, mais elle est une donnée exponentielle, qui connait
aujourd’hui un élargissement considérable favorisé par 'arrivée dans la sphere
domestique des nouvelles technologies de I'information et de la communication,
et tout particulierement de I'Internet.

La spécificité des images médiatiques est qu’elles sont bien souvent « subies ».
Il en est ainsi de la publicité. Ostensiblement en lien avec le secteur marchand,
elle tente de nous «capter» en multipliant formes et supports de
communication. Elle s’étale dans toute la ville sur des panneaux d’affichage
géants, elle ponctue les programmes de télévision, les titres de presse écrite ou
encore les pages Internet sans qu’il soit toujours possible de I'éviter, elle atterrit
dans notre boite aux lettres sans que nous I'ayons sollicitée. La communication
publicitaire est en effet un modele de communication redondante a grande
échelle.

Parallelement a la publicité, nous faisons face également a une recrudescence
d’images médiatiques. Ainsi, les images d’actualités, les images des « stars!8 » et
les images des produits de la culture de masse!9 naviguent entre la télévision, la
presse, I'Internet et la téléphonie mobile, sans compter de multiples produits
dérivés.

S’ajoute encore a cela une explosion de la consommation d’images a travers
l'augmentation constante de l'offre télévisuelle, la généralisation — sur le cable
et 'Internet — des offres de vidéos a la demande, l'offre des vidéos-clubs,
I’échange de fichiers « image » via le « peer to peer » ou encore lacces direct a
certaines images par l'intermédiaire des banques d’images en ligne du type
« sites de partage2© ». L’acces a I'image est donc aujourd’hui multiple et surtout
redondant.

Les qualités techniques des images ne cessent de croitre ; c’est largement visible
dans le cas de la téléphonie mobile qui propose des écrans de plus en plus

'7 Baudrillard, 1970, p.17.

1% Vedettes de la chanson, du cinéma et de la télévision.

1 Notamment les séries et la télé-réalité.

20 Les sites Dailymotion (www.dailymotion.com) et Youtube (www.youtube.com) permettent de visionner
gratuitement des vidéos d’internautes : il s’agit de vidéos personnelles, extraites du cinéma ou de la télévision et
déposées sur les sites. A partir d’une recherche thématique ou par mots clefs, nous pouvons visionner par
exemple un dessin animé des années 80, un extrait de film, une vidéo pirate de concert ou encore la féte
d’anniversaire de notre voisin.
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perfectionnés et combine a l'utilité premiere du téléphone les fonctions
d’appareil photo, de caméra vidéo, d’acces a Internet, de télévision, de
téléchargement et d’échange d’'images et de vidéos. Tout cela concourt a faire du
consommateur un usager de plus en plus connaisseur des technologies de
I'image et toujours plus demandeur d’innovation en matiere d’image. Nous
verrons que cet usager, parfois devenu expert, vise aujourd’hui a une maitrise

toujours plus grande des images.

Nous pouvons nous demander si cette maitrise de I'image ne tendrait pas
aujourd’hui a se confondre avec une maitrise de l'image de soi. Dans le
programme de télé-réalité Star Academynous avons pu remarquer, au fil des
saisons, que l'obsession de l'image renvoyée aux téléspectateurs, d’abord
dissimulée (par les candidats ou par le montage), est devenue « naturellement »
révélée comme une préoccupation « avouable » : dans une émission de la
sixieme saison2?!, nous avons pu voir I'un des candidats demander a plusieurs
reprises a un tiers : « J’étais beau ? » (a propos de sa prestation dans I'émission
en public). L’exposition télévisuelle ne serait-elle pas en symptomatique d’une
maitrise de 'image de soi qui deviendrait de plus en plus une évidence sociale ?

La télévision au centre des circulations dimages

Il est certain que les transferts d’images ne suivent pas le strict schéma du
parcours depuis la télévision vers les médias institutionnels puis vers les
productions médiatiques individuelles. La circulation générale des images est
plus complexe. La porosité des médias implique une contamination dans tous
les sens, qui fait que la télévision elle-méme porte déja des traces de I'Internet,
tout comme la presse écrite. Toutefois, a I'intérieur d'une dynamique marquée
par des emprunts réciproques, nous souhaitons particulierement mettre en
évidence une parcelle des circulations et métamorphoses médiatiques ayant
pour point de départ un produit télévisuel. Nous pensons en effet que la
télévision joue un role bien particulier dans ces circulations et que I'aspect
télécentré des images circulant dans la sphere médiatique demande a étre
interrogé de maniere spécifique. C’est ainsi que nous souhaitons lever le voile
sur I'un des aspects d'un phénomeéne tres vaste, qui ne peut évidemment faire
I'objet d’une seule et unique étude.

Dans un article antérieur [TAB1 06b], nous suggérions que
« L’analyse des médias est une analyse qui doit aujourd’hui dépasser le stade de
I'uni-média et considérer la production médiatique en général comme le résultat

21 Fin 2006.
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de dynamiques convergentes et pour partie tournées vers les nouveaux produits
télévisuels=2 ».

Il nous semble en effet que le chantier concernant les métamorphoses ou
transferts médiatiques demande a étre exposé non seulement a la dimension
pluri-médiatique des images mais également a la toute puissance médiatique de
la télévision.

En effet, les images citées dans les médias concernent pour beaucoup les images
de télévision, dont on peut observer qu’elles alimentent les autres médias,
notamment la presse et l'Internet. La télévision jouerait donc un role
prépondérant dans les dynamiques de circulation d’images, qu’il faudrait alors
envisager dans le contexte de concurrence et de rentabilité qui caractérisent le
média.

Bernard Stiegler [STI o1] définit la télévision comme un «réseau technique
producteur et diffuseur de symboles produits par une industrie planétaire23 ».
Cette définition nous aide a comprendre la place centrale qu’occupe ce média
ainsi que la dimension symbolique des contenus qu’il véhicule. Le symbole est
formalisé par des «signes extériorisés24 », qui viennent, selon Alain Gauthier
[GAU2 96], «affect[er] d'une maniere ou d’'une autre le mental collectif25 ».
Plus qu’un outil de distraction et de connaissances, nous envisageons a notre
tour la télévision comme un vecteur de symboles a I’échelle d’une société : elle
alimente ces symboles sociaux et s’en alimente ; a ce titre, elle possede donc un
role social évident.

Nous souhaitons restreindre ici notre analyse a un aspect de la télévision qui est
la télévision hertzienne francaise. Il existe aujourd’hui différentes manieres de
« consommer » les images de télévision : sur Internet, par le flux offert par
certains furnisseurs ou encore par I'intermédiaire des vidéos a la demande
proposées sur les sites des chaines. Il existe également des télévisions
spécifiques a I'Internet, que I'on ne peut visionner qu’en ligne. Les programmes
de télévision peuvent également aujourd’hui étre accessibles sur téléphone
portable. Mémes si ces usages prennent de ’'ampleur et que 'ordinateur devient
de plus en plus un outil pluriel, permettant de «surfer » sur Internet tout en
visionnant la télévision sur un méme écran, nous ferons plus volontiers
référence au poste de télévision, ce qui nous évitera les confusions. En outre,
cest I'émission qui y est diffusée qui nous intéresse, ainsi que ses
métamorphoses consécutives aux changements de supports. Le phénomeéne de

22 Tabary-Bolka, 2006, p.27.
23 Stiegler, 2001, p.30.

24 Gauthier, 1996, p.15.

25 Gauthier, Op. Cit. p.15.
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« webcasting26 » est un élément important pour expliquer les manipulations des
images de télévision: les visionner sur l'ordinateur permet d’agir plus
facilement sur elles, d’effectuer des arréts sur images et des copies beaucoup
plus facilement qu’avec I'intermédiaire du magnétoscope.

Il est important de remarquer que les circulations ou transferts d’images
concernent d’abord le média télévision lui-méme, qui se nourrit de contenus
déja existants pour en créer de nouveaux, que ce soit au sein d'une méme chaine
ou d’une chaine a l'autre. Les programmes se répondent donc entre eux, ils
s’entre-alimentent, que ce soit au niveau du discours ou au niveau des images.

Alain Gauthier [GAU2 93] qualifie les images télévisuelles rediffusées
d’images « endémiques27 » :
« Les images sont désormais assemblées a des fins de rediffusion, les procédés
utilisés sont divers: reportages amputés (puis repris in extenso), sélection
d’images pleines (proches des clichés et disponibles pour toute re-vision),
variation dans l'ordre de présentation, accentuation, personnalisation de
I'information, etc.28».

La porosité des frontiéres internes et externes a la télévision débouche sur la
création d’images dont les producteurs savent par avance qu’elles auront une vie
apres I’émission pour laquelle elles ont été créées.

Cette porosité voit circuler des images séquentielles qui passent - a moins de
rester sous leur forme initiale - a 1’état dimages fixes ou d’animations
numeériques, occupant partiellement ou totalement ’espace de I’écran. Méme s’il
n’y a pas, dans ce cas, changement de support, cela implique tout de méme pour
l'usager de connaitre le « protocole de médiation29 » du média, qui passe par la
connaissance des différents genres télévisuels et demande également une
sollicitation de la mémoire audiovisuelle.

Des quantités d’'images sont rediffusées dans différents contextes et différentes
émissions d'une méme chaine, d’autres sont utilisées dans des émissions
réflexives, afin d’en tirer une interprétation (images d’actualité analysées dans
Arréts sir images anciennes images de « stars » patrimonialisées devenant un
sujet d’amusement rétrospectif dans Les enfants de la télé). Ca n’est donc pas

2% Le « webcasting » (ou « webdiffusion ») désigne la diffusion de la télévision sur Internet, en flux continu ou
par téléchargement.

%7 Gauthier, 1993, p.48.

28 Gauthier, 1993, p.49.

2% Sur ce point, voir I’article de Yves Jeanneret et Emmanuél Souchier. « La communication médiatisée est-elle
un « usage » ? », Communication & langages, n°132, juillet 2002, p. 16 : « Les médias ont la propriété de mettre
en forme D’interaction, d’offrir un support a 1’expression symbolique et de conditionner, dans une certaine
mesure (conditionner n’est pas déterminer) les moyens de 1’interprétation. Mais sans doute conviendrait-il ici
d’employer le terme de former en ce sens qu’il s’agit effectivement de «donner une forme » au processus de
communication, autrement dit de lui permettre d’exister a travers un protocole de médiation. »
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seulement de «mental collectif » mais également de «mémoire collective »
dont il est ici question. L’émission Les enfants de la télégrésente des
rediffusions d’images souvent tres anciennes mettant en scene des personnalités
invitées sur le plateau ; pour Gabrielle Moine [MOI 98], ces images
« servent (...) dembrayeurs a des discours et 'ensemble construit un espace ou se
rencontrent la mémoire individuelle et télévisuelle des invités présents devant la
caméra et la mémoire collective des spectateurs installés devant leur postes© ».

La télévision jouerait donc un role a la fois social et mémoriel.

Une troisieme dimension de la télévision est a prendre en compte dans la
mesure ou elle caractérise de plus en plus largement les programmes diffusés : il
s’agit de sa dimension spéculaire. Le présentateur est une «vedette » et la
télévision est elle-méme objet de culte : selon Francois Soulages [SOU4 98],
« La télévision opere (...) trois décentrements : d’abord de la réalité a la mise en
spectacle ; puis de ce spectacle au présentateur; enfin du présentateur a la
télévision elle-méme. De spectaculaire, la télévision devient spéculaire : son objet
n’est plus la réalité extérieure mais elle-méme, narcissisme supréme, car collectif
et donc indépendant des présentateurs particulierss! ».

De « miroir sur le monde », la télévision tend a devenir son propre miroir. Les
émissions de télé-réalité nous montrent en effet que le média, permettant une
publicisation rapide et étendue des évenements et des individus, est devenu lui-
méme objet de désir : il représente I'accession a la célébrité et, parce qu’il
participe a une mémoire collective, a la postérité.

Avant de nous attacher a observer les transferts d’images de la télévision dans la
spheére médiatique élargie a tous ses supports populaires, 'observation des
transferts d’'images a un niveau intra-télévisuek’impose donc comme une étape
préalable nécessaire. Ces transferts internes au média ne sont pas anodins : ils
révelent d’'une part des stratégies commerciales s’appuyant notamment sur la
répétition de «figures » identiques autour d’un produit, et alimentent d’autre
part d’autres contenus télévisuels, nous renvoyant par la méme a la dimension
autocentrée du média, qui « aime » parler de lui-méme.

Dimension de l'action et dimension affective les lecteurs sont auss
producteurs dimages

Pour Thierry Dufréne [DUF1 92], «le vingtieme siécle est le siecle de la
production en série, de la répétition des gestes sur les chaines de montage et de
l’accumulation des bien et des images32 ». Au vingt-et-uniéme siecle, dans les

30 Moine, 1998, p.40.
31 Soulages, 2004, p.99.

32 Dufréne, 1992, p.93.
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sociétés occidentales, l'accumulation des images est devenue une
instrumentalisation sociale a grande échelle : I'image, sous toutes ses formes,
dans toutes ses variations, est compilée par les institutions et par ses lecteurs ;
en tant qu’objet technique (sous ses formes papier, vidéo, numérique), elle est
maitrisée et réinvestie de multiples sens a l'infini. Lecture et usage des images
sont donc deux termes qui aujourd’hui se complétent indissociablement.

Pourquoi les images sont-elles tant manipulées ? Si nous manipulons les
images, il nous semble que c’est non seulement pour les utiliser comme moyens
de communication mais aussi par fétichisme, patrimonialisation, souci de
collection, de compilation. Le magnétoscope - et aujourd’hui l’enregistreur
numérique - nous permettent de conserver des contenus télévisuels.
L’informatique, outre I'Internet, permet le visionnage d’images numérisées
(notamment les photographies), la numérisation des contenus «papier », la
conservation et un archivage organisé par les outils de la bureautique. L'Internet
nous permet de communiquer - a un niveau personnel - avec de plus en plus
d’images, que nous insérons sur des blogs, dans des sites perso, que nous
échangeons via le peer to peer ou la messagerie instantanée.

1.2.Les questions soulevées

L’ensemble de ces éléments de mise en perspective des « métamorphoses
médiatiques » nous renvoie a deux niveaux de questionnement que nous
pouvons mettre en parallele. Au niveau institutionnel, comment la sphere
médiatique se structure-t-elle par rapport a ces images que l'on peut dire
« hybrides » dans leurs usages ? Au niveau individuel, comment la société se
structure-t-elle en relation a ces images ? Quel rapport 'individu entretient-il
avec ces images ?

Comment la sphere médiatique se structurd-elle par rapport a ces
images «hybrides » ?

Pour répondre a cette question, nous devons dans un premier temps interroger
les appropriations et ré-appropriations des formes des images, d'un support
médiatique a un autre. Annette Béguin [BEG 06a] constate que «les formes
graphiques de notre répertoire se démultiplient, se mélangent et se contaminent
de maniere continue ». L'Internet, la presse et la télévision se retrouvent dans
un jeu de miroirs ot un média attire vers 'autre et vice-versa.

Afin de rendre compte de la nouvelle donne médiatique induite par les
transferts d’images, nous devons nous interroger sur la nature, la provenance et
le role des images recyclées et ré-appropriées a partir de I'image télévisuelle
initiale, qu’il s’agisse de celles «prises en main » par des professionnels de
I'information ou de celles réappropriées par des lecteurs devenus techniciens de
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I'image. Nous devons également tenter de cerner et de décrire les dynamiques
circulatoires et leurs enjeux (économiques, d’audience).

Les médias se contaminant sans cesse, les images qui circulent sont de
différentes natures et de différentes formes. Nous pouvons ainsi observer la
reprise des formes graphiques de l'Internet, d'une « esthétique web », a la
télévision, dans la publicité, et méme dans I’écrit (qu’il soit papier ou
numérique) qui reprend a profusion le « @ » en remplacement du «a », non
seulement pour renvoyer au numérique mais également lorsqu’il s’agit de
donner une impression de modernité, de technicité, et par extension de
dynamisme. Le magazine emprunte certains graphismes propres a I'Internet,
comme la fleche représentant le curseur de la souris. Annette Béguin remarque
que
«la circulation accélérée des formes permet l'extension du répertoire des
récepteurs et facilite I'inventivité des producteurs qui tendent a puiser dans des
ensembles de signes d’origine hétérogene et a les méler sur une méme surface
pour engager une communication efficacess ».

Cette extension du répertoire, qui caractérise les producteurs comme les
récepteurs, est symptomatique du rapport actuel a I'image : les formes et les
contenus des images évoluent et se complexifient sans cesse.

Les images de télévision doivent souvent donner lieu a des changements de
formes. Les supports « papier », comme le magazine, sont le lieu d'un passage
de I'image séquentielle a I'image fixe. Les séries télévisées possedent pour
beaucoup leur propre magazine, les autres contenus télévisuels n’occupant que
partiellement les pages des magazines de la presse de programme, de la presse
pour adolescents (presse de « teen-stars ») et de la presse dite « people ». Outre
les séries et téléfilms, certaines émissions occasionnent également des
circulations d’images a grande échelle : il s’agit des programmes de télé-réalité.
Ces émissions ne sont pas seulement I'occasion de breves dans la presse mais
également de nombreux articles illustrés dans les magazines, dans des sites
Internet, blogs et forums en tous genres.

Internet, qui affiche a la fois formes fixes et animées des images, se préte en
effet beaucoup plus aisément a la reprise d’images de télévision. Presque toutes
les émissions de télévision ont leurs pages Internet. Celles-ci sont localisées sur
les sites des chaines lorsqu’il s’agit de productions francaises réalisées par les
chaines. Les séries et téléfilms produits a I'étranger, ainsi que les séries
francaises, ont bien souvent un site autonome.

3 op. cit.
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Que ce soit sur Internet ou dans la presse magazine, la nature et le theme de
I'image transférée changent en fonction de la « représentation », de « I'image »
que le média veut renvoyer de I'émission citée. Ce sont ces choix, ainsi que le
role joué par les images a partir de lobservation d’'un corpus d’images
transférées de I’émission Star Academy4 que nous proposons d’étudier en
premier lieu.

Quelles mutations sont aupurd’hui en jeu dans notre rapport a
limage ?

Dans un second temps, nous pouvons nous interroger sur la maniere dont la
société se structure en relation a cette profusion d’images. Comment I'individu
se situe-t-il par rapport a 'omniprésence de I'image médiatique ? Quel rapport
entretient-il avec ces images ? Nous devons interroger également I'usage de ces
images par le récepteur-lecteur, qui, de plus en plus, porte sur les images un
regard d’expert. Il appréhende celles-ci comme des objets manipulables et
maitrisables. Son attente technologique est grande et il s’adapte graduellement
aux nouvelles formes numériques et graphiques34 que l'informatique I'aide a
s’approprier par la manipulation. L’exemple du téléphone est représentatif de
cette course a la possession d’objets innovants, notamment chez la jeune
génération ; le perfectionnement fulgurant de cet outil fait de la téléphonie
mobile un marché extrémement porteur : chaque nouveau modele de téléphone
portable en détrone un autre, et I'usager ne cesse d’en changer afin de « rester
dans la course ». Touchant la sphére familiale, les domaines de la photographie
numérique et de I'’équipement informatique sont également des exemples du
succes des nouvelles technologies.

En quoi tous les transferts et transformations des images, alliés a une expertise
grandissante des internautes sur I'image comme objet technique, agissent-ils
sur notre maniere de percevoir les images ? En quoi influent-ils sur le rapport
que nous entretenons a I'image ? Quelles mutations sont aujourd’hui en jeu
dans notre rapport a 'image ?

L’individu se construit dans un environnement ou I'image est omniprésente, ou
le rapport aux medias de masse structure non seulement le temps du loisir mais
I’ensemble des activités du quotidien. Les transferts pluri-médiatiques sont le
signe d’'une profonde mutation dans nos rapports a I'image, aux images. Les
appropriations multiples des images soulevent des enjeux communicationnels
mais également sociaux, cognitifs et psychologiques.

4 ;. \ , \ . .
3% Annette Béguin parle a ce propos de « phénoménes d’accoutumance et de reconnaissance rapide » et de la
constitution d’un « répertoire » (un répertoire social et un répertoire individuel) Béguin, Imagies 2006.
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Cette surenchere des images, les mutations médiatiques et la circulation des
images « hybrides » dans toute la sphére médiatique nous invitent a explorer le
champ des « métamorphoses médiatiques » qui contribuent, chez les lecteurs,
aux « phénomenes de transformation du regards3s » observés par Annette
Béguin [BEG o6a].

2.Comment penser cette multiplicité des image?8

Il nous faut trouver et mobiliser des concepts et des outils qui nous permettent
de réfléchir a cette multiplicité des images. Cette multiplicité est aussi (et
surtout) redondance ; en cela, il nous semble pertinent d’envisager les transferts
d’'images comme des «citations ». Une typologie des images nous aidera a
procéder a une analyse sémio-pragmatique dont nous expliquerons l'intérét et
les enjeux.

2.1.Lesimages transféréesstatuts et fonctions

Il est tout d’abord important de s’intéresser au caractére bien spécifique des
images reproduites et reproductibles, qui se distinguent des ceuvres d’art par
leur caractere sériel ou sérialisable. Nous avons souligné lidée de la production
en série et de 'accumulation des images comme caractéristique majeur de
I’économie actuelle. Cette émergence dune eére de reproduction, de
contamination et méme de porosité graphique, que nous observons dans les
médias, demande d’interroger le statut de l'image. Peut-on parler d’une
désacralisation de Iimage, ébauchée depuis la popularisation de la
photographie ? Pour Walter Benjamin [BEN2 35], la reproduction en série fait
perdre a une ceuvre son caractere unique, et son appropriation par la masse
accentue cette banalisation de 'unicité.

Une fois transférée, 'image de télévision peut revétir différentes fonctions. Elle
peut étre une invitation a aller a la rencontre d’'une émission, d’'un média... Elle
peut comporter une volonté de banalisationde I'image-source ou au contraire la
rendre célébrg ou du moins pérenne Elle peut jouer un role dem blém epour
une émission (c’est le cas notamment du logo), étre stéréotypique ou
symbolique I'image de Loana dans la piscine, dans ’émission Loft Story, décrit
a elle seule 'émission, elle en est 'image de marque, en constitue presque
I’essence.

L’image peut étre marquée soit par un phénomene d’inclusionou d’intégration
soit par un phénomene d'exclusionpar rapport a ce qui '’entoure : texte, autres

3% Béguin, Op. Cit.
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images et son. Elle est nécessairement incluse si elle est citée, mais doit
également étre intégrée «sémiotiquement » au sein de la page. L'image peut
aussi étre marquée par un phénomene de subordinationpar rapport aux
éléments visuels qui 'entourent ou par un phénomene de supplantation; elle
peut méme consister en une véritable exhibitionde I'image-source. Enfin, elle
peut étre détournéede maniere humoristique et/ou satirique, ou simplement
décontextualiséevoire recontextualisée

Reprendre dans un média des images originaires d’'un autre média ou méme
reprendre dans un média des images provenant d’une source bien particuliere
dans le méme média demande d’appliquer a I'image un traitement tel qu’elles
soient lisibles au méme titre que n’importe quelle autre information véhiculée
par ce média. Cela implique généralement qu’elles ne soient pas dénaturées au
point de ne plus étre vues comme ce qu’elles sont a I'origine, a savoir des images
de télévision transférées sur support électronique, papier, ou réutilisées par la
télévision elle-méme. Lorsque ces images sont transférées afin d’étre reconnues,
elles doivent étre percues comme des images de télévision sans pour autant étre
lues a la télévision. Elles doivent ainsi étre percues comme le sont n’importe
quelles images de magazine ou de I'Internet sans pour autant que leur source ne
soit occultée. Pour Annette Béguin [BEG 06b],
« Le lecteur-spectateur doit identifier la citation, la comprendre et I'interpréter.
Cest par ce rapport a ce tiers-lecteur que le scripteur, dans un domaine du savoir,
mene une sorte de lutte pour la reconnaissance a travers l'affirmation dune
position discursive, point de vue sur le discours de I'autres¢ ».

A l'inverse, le scripteur peut vouloir masquer l'origine de I'image ; il doit alors
« gommer » les éléments contextualisants présents dans 'image (comme les
logos) ou omettre de référencer I'image.

2.2. Le phénomeéne citationnel comme concept opératoiransd
I'’étude des transferts

L’ouvrage d’Antoine Compagnon [COM 79], La seconde main ou le travail de la
citation, est une référence majeure dans notre réflexion sur le phénomene
citationnel. Cet ouvrage s’intéresse au travail de la citation littéraire, qu’il
examine comme une véritable phénoménologie. La réflexion d’Antoine
Compagnon tente d’élucider le mécanisme de la citation dans son
intentionnalité premiere: pourquoi utiliser la citation et en quoi celle-ci
modifie-t-elle le texte ? Par extension, en quoi modifie-t-elle I'image ? Il est
certain que 'image intégrée a un autre support change de sens, ne serait-ce que
par les modifications du contexte et du co-texte qui appellent une lecture
différente de la lecture initiale de I'image. La notion de «citation » est donc

3¢ Béguin, 2006, p.262.
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pour nous une premiere piste pour interroger I'image transférée de la télévision
vers les autres médias.

Modalités d’'un processus rhétorique

Plut6t que de « circulation », terme impliquant I'idée de « circularité37 » et donc
de retour sur soi, il nous semble plus juste d’employer le terme de « transfert »
qui comporte I'idée du passage, de la durée. Le terme de «citation » renvoie
quant a lui a I'idée du texte38 extrait d’'un autre texte ou a celle de référence.
Nous emploierons donc le terme de « citation » pour désigner I’état de I'image
apres le transfert, qui est celui d'un objet «cité ». Le terme «transfert » nous
semble quant a lui plus approprié pour désigner I'action de la citation, le
processuyar lequel une image devient un objet cité par un individu ou par une
institution, tandis que la « circulation » désigne plus volontiers une dynamique
généralesans pouvoir prétendre étre rattachée a une action précise. Le terme de
« répétition » ou de «reprise » nous servira a nommer le phénoméne
citationnel.

Transférer un objet tel que I'image télévisuelle sur un support comme I'Internet
ou la presse magazine s’apparente donc au travail de la citation. Pour Antoine
Compagnon, la citation est en effet une « reprise » et méme une « exhibition »
d’'un «morceau de document », au caractére plus ou moins ostensible. De la
méme maniere quun essayiste «reprend » les mots d’un autre auteur et les
« place » dans le corps du texte que lui-méme crée, 'image de I'émission de
télévision est capturée puis replacée dans un autre support que 1’émission
initiale.

Citer les images de télévision, un (simple) acte de reclage?

Nous définissons la citation intra-télévisuelle comme un type de citation intra-
médiatique désignant des répétitions d’extraits d’images télévisuelles a
I'intérieur méme du média télévision.

Selon Yves Chevalier [CHE1 06],
«Ces grandes traditions de la citation et du commentaire marquent
profondément, sinon en surface et de maniere visible, les procédures
métadiscursives que la télévision met en place a son endroit. [...] Il nous semble
que les techniques actuelles de communication socialisée n’ont pas totalement

37 . . . . L.
Le verbe « circuler » est issu du latin circulus qui signifie « le cercle ».

¥ Le terme «texte » est compris dans son acception générale renvoyant aux formes d’expression visuelles et
orales.
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évacué les modes socio-cognitifs historiques de relation aux «textes » et a la
mémoireso».

Mais qu’est-ce que «citer » a la télévision ? Comment appliquer un processus
qui rend compte initialement du textuel a de I'image séquentielle ? Le terme de
« rediffusion » n’est-il pas suffisant pour qualifier ce recyclage permanent
d’images ?

Il nous semble pertinent de décrire les contenus télévisuels dans leur dimension
citationnelle lorsque le processus d’insertion de I'image est visible, ce processus
étant la condition sine qua normpour que I'image soit percue comme objet cité.
Les transferts intra-télévisuels nous placent en effet simultanément en présence
de citations de contenus et de contenants. Le montage doit donc étre ostensible
ou la citation annoncée textuellement ou oralement pour étre reconnue comme
telle. Et la citation doit pouvoir renvoyer a de I'image identifiable - voire méme
reconnaissable - comme quelque chose de télévisuel, ce qui convoque
nécessairement un appel a la mémoire.

Comment caractériser la citation des images hors de la télévision ? L'image citée
sur Internet et dans la presse renvoie a la télévision ; elle incite a regarder la
télévision tout comme la citation d'une phrase dun auteur incite a aller
découvrir son ceuvre. La notion de renvoiaide a cerner le caractere d’index que
revét la citation, d’autant plus lorsqu’elle est image :
« Une seule propriété du signe, que toutes les définitions lui reconnaissent, n’etit
elle pas suffi pour soutenir que la citation est un signe, en évitant la référence a
Peirce ? Cette propriété n’est rien d’autre qu'une notion intuitive, celle de renvoi
qui désigne le caractere relationnel du signe. Le terme de relation est le
dénominateur commun de ces deux épars, de substitution, de représentation,
d’évocation, etc.4° » [COM 79].

Les auteurs de Lire, écrire, récrire[SOU3 03], soulignent a quel point Internet
est un lieu de citation des formes :
« Le texte de réseau résulte, comme le livre, de pratiques éditoriales et lectoriales
qui convoquent des modeéles culturels diversjfd&s formes, des genres ; mais
ici, le mélange, la citation, sont particulierement présents, conduisant a un tissage
et a une mise en abime de formes* ».

Mais plus qu’'un renvoi, la citation de I'image de télévision sur d’autres médias,
outre son détournement a des fins satiriques, s’affirme comme une véritable
transformation.

39 Chevalier, 2006, p.173.
40 Compagnon, 1979, p.64.

41 5. ;. ;.
Lire, écrire, récrire, 2003, p.90.
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La répétition comme transformation

Antoine Compagnon définit la citation comme un «espace privilégié du texte »
qui «lance et relance la dynamique du sens et du phénomene42 ». La citation
n’est donc pas uniquement une reprise, elle est aussi « commentaire ». Selon
Yves Chevalier [CHE1 o01], la citation télévisuelle se définit comme la
transformation d’'un énoncé télévisuel en «archive43 » ; dans le contexte d'une
émission comme Lhebdo du médiatedt, elle est également «candidate a la
légitimité45 ». Au-dela du commentaire, la citation d’images de télévisions n’est-
elle pas également transformation? Il s’agirait alors de s’intéresser a la
mutation des formes télévisuelles.

La problématique des transferts nous invite a nous interroger sur l'image
télévisuelle en tant que forme une forme sans cesse réutilisée et
recontextualisée. Alain Gauthier [GAU2 96] définit la forme comme une « mise
a vue d’éléments limités (sensations, idées, objets, postures) qui affectent d'une
maniere ou de I'autre le mental collectif4¢ ». Pour Thierry Dufréne [DUF1 92],
«la répétition use, amenuise, détruit les différences et débouche sur le
développement incessant de la forme47 ». Le cas de I'image télévisuel est un cas
bien particulier. En effet, I'image télévisuelle n’est pas seulement une forme que
I'on déplace, que l'on transfere, c’est une forme séquentielle, une forme
mouvante qui intégre donc nécessairement a son dispositif un aspect temporel.

L’image citée se transforme par le processus méme de la citation, elle est
répétition sans étre mim esispuisqu’elle intégre un dispositif télévisuel autre que
son dispositif originel. Pour Antoine Compagnon, le phénomene de
transformation est indissociable de la dynamique citationnelle : « Recoller ne
restitue jamais lauthenticité.[...] Lorsque je cite, jexcise, je mutile, je
préleves8 ».

Apres son transfert, nous ne pouvons que constater que la visualisation de
I'image n’est plus la méme. En citant I'image, le nouveau dispositif ne peut
effectivement que la transformer, voire la dénaturer. Contexte et co-texte
transforment les conditions de la réception... Dans le cas de transferts internes
au média télévision - ce que nous avons nommé transferts intratélévisuels-

2 Compagnon, 1979, pp. 43-44.
3 Chevalier, 2001, p.297.

*4 Emission diffusée sur France2 aprés le journal de 13h du samedi. Le principe est de revisionner des images
d’actualité extraites de journaux télévisés de la chaine et de les commenter a partir de courriers des lecteurs en
justifiant le traitement de I’actualité par les journalistes.

%5 Chevalier, Op. Cit. p.299.
*6 Gauthier, 1996, p.15.

7 Dufréne, 1992, p.100.

8 Op. Cit. pp.16-17.
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Ienregistrement du flux télévisuel permet de maitriser la dimension temporelle
des images. Dans le cas des transferts pluri-médiatiques d’images, au
changement de forme s’ajoute le changement de support ; il n’est plus alors
seulement question de forme mais également de formatet de matérialité
D’autres formats et d’autres matérialités permettent d’autres usages des
images : le magazine permet le découpage et l'affichage des images, I'Internet
permet des transformations de format mais aussi des manipulations techniques
de I'image. En outre, la contextualisation des images par le référencement, le
cadre ou l'absence de contextualisation (par l’absence de référencement)
contribuent a la transformation du sens premier de l'image, voire a sa
déformation Selon Annette Béguin [BEG 06b], «rendre visible la citation,
textuelle ou iconique, par un dispositif graphique, c’est exhiber une relation que
I'on entend poser entre des textes dans un méme espace d’écriture49 ». La
citation des images présente donc un caractére plus ou moins ostensible qu’il est
important de déceler et d’analyser. Elle représente toujours «une prise de
pouvoirso ».,

Un cas particulier de «citation »: la mise en abyme ou la citation
exposée

L’étude d’un objet transféré d’un support a un autre nous conduit a évoquer le
theme de la mise en abyme. Le terme de «mise en abyme » est utilisé pour
désigner une ceuvre citée et incluse dans une ceuvre de méme nature, un tableau
dans le tableau ou encore un récit dans le récit.

Pour parler de la mise en abyme a propos de I'image, le détour par la peinture
est nécessaire. Le mode pictural préexiste en effet aux images créées pour la
télévision, le cinéma, la bande dessinée... c’est lui qui a instauré l'image

« abymée » comme la nomme Bernard Leconte [LEC 00]. L’ouvrage de Victor I.
Stoichita [STO2 93], intitulé Linstauration du tableau: Métapeinture a laube
des temps moderngesintéresse a la mise en abyme dans la peinture. Selon lui,

« le tableau rapporté fonctionne dans I'image qui ’accueille comme une citation
qui «fait signe »51». En effet, « cette opération pose, par recours a la greffe de
type emblématique, le probleme de la construction du sens52 ».

L’idée d’'une «porosité » des contenus télévisuels entre eux implique que ces
contenus ne sont pas interchangeables mais se nourrissent mutuellement.
L'image cite en effet la télévision dans une logique de mise en abyme,

9 Béguin, 2006, p.261.
3 Béguin, 2006, p.265.
3! Stoichita, 1993, p.190.
32 Stoichita, 1993, p.184.
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d’emboitageale I'image citée dans I'image citante ou de I'image sourcedans ce
que 'on pourrait nommer I'imagerécit.

La télévision se met parfois elle-méme en scéne, montrant par exemple lors
d’une émission de télé-réalité un candidat s’observant a la télévision. La mise en
abyme de l'image & télévision fait signe également, elle change le sens de
I'image « abymée », et donc son statut.

Bernard Leconte, dans son ouvrage Images abyméesessai sur la réflexivité
iconique [LEC 00], cherche a cerner les conditions et les effets de la mise en
abyme. Il distingue les « dispositifs télévisés » qui sont « cette face du travail sur
la télévision s’occupant de tout ce qui se passe «derriere I'écran » » et les
« dispositifs télévisuels » comprenant les dispositifs télévisés mais aussi « d’'une
part, le circuit libidinal jouant sur la projection-identification liant le
téléspectateur a son écran, et d’autre part, le parcours des affects des membres
du foyer et, enfin, ce qui se passe sur cette ligne de partage qu’est I’écran53 ».la
mise en abyme, par ses effets de projection-identification, est donc un moyen
ostentatoire de rappeler le téléspectateur a son role purement contemplatif, tout
dans la construction de I’émission regardée lui rappelle « qu’il se trouve devant
son récepteur54 ». Des émissions de télé-réalité, on connait entierement les
dispositifs de captation et de transmission des images, que les émissions elles-
meémes nous révelent ; dans les reportages, la présence de I’équipe technique est
de moins en moins gommeée, tout comme dans les émissions de plateau se
déroulant en direct, tout cela fonctionnant bien évidemment comme des gages
d’authenticité visant a rassurer le téléspectateur, qui est en quelque sorte « mis
dans la confidence ». Bernard Leconte [LEC 02] reprend récemment cette
problématique en écrivant que
« Souvent, ostensiblement, la télévision exhibe le matériel dont elle a besoin pour
fonctionner : les micros de toutes sortes ne se cachent pas; si une caméra est
dans le champ, elle y reste. L'espace du studio, celui ou se met en place le
dispositif télévisé, est souvent montréss ».

Victor I. Stoichita voit dans I'image abymée, qu’il nomme «image encastrée »,

un phénomene extréme du culte des images :
« Dans I'encastrement d’'images, deux espaces — deux mondes — sont montés I'un
dans Tautre. L'image encastrée est présente, au sein de 'assemblage, dans son
intégrité physique. Elle n’est pas seulement image mais — aussi — objet Il faut
toutefois se garder de simplifier abusivement les données du probléme: on

33 Leconte, 2000, p.170.
34 Leconte, 2000, p.57.
>3 Leconte, 2002, p.60.
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n’encastre pas dans I'image-cadre un objet quelconque, mais un objet qui est, a
son tour, une image?® ».

Transposer cette mise en abyme sur un autre support médiatique, 'image
perdant alors sa particularité d’ « image abymée », c’est rappeler a I'utilisateur
le statut du support sur lequel il lit les images, c’est le renvoyer au média télévisé
qui en est l'objet et la matiére. Ce dispositif fait émerger un phénomeéne de
brouillage qui tend a changer le statut d’internaute ou de lecteur en celui de
téléspectateur. Sur le site tf1.fr, on retrouve, dans la rubrique « Star Academy »,
des images de ’émission vues a travers un écran de télévision, images diffusées
également a la télévision sous format séquentiel. Transférées sur le site, ces
images perdent leur qualité de mise en abyme. Mais I'image renvoie avec
insistance a la télévision, et tend a brouiller les reperes de I'utilisateur qui se
retrouve devant son écran d’ordinateur mais également face a un écran de
télévision ; on peut en effet parler de supports de méme nature dans la mesure
ou, dans les deux cas, il s’agit d’'un écran.

== =
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Figure 2. Transfert sur tf1.fr d’'une mise en abyme citée de 1'émission Star Academy 2

2.3.Une typologie pour comprendre les répétitions
Les transferts intra-télévisuels

Les images que l'on voit a la télévision sous forme séquentielle (et parfois fixe)

sont reprises a la télévision méme :

- dans une autre «séquence » de la méme émission, dans un «best of » ou
dans une autre « forme » de I’émission ;

- dans les publicités pour I’émission mais aussi les publicités pour les produits
dérivés de I’émission ;

- dans un clip musical, parfois méme lorsqu’il ne s’agit pas a la base d’'une
émission musicale ;

36 Stoichita, 1993, p.82.
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- dans d’autres émissions de la méme chaine, afin de promouvoir ’émission
oul « apres-émission » ;

- dans certaines émissions d’autres chaines dans une perspective critique
et/ou analytique (le Zappingde Canal+, Arréts sur imagesur France 5).

Les rhétoriques de répétition mises en ceuvre dans les différents programmes
impliquent, dans une visée pragmatique, d’éclairer les conditions de réception
induites par les transferts et donc de mobiliser les notions de « mémoire » et de
« contexte ». Elles nous amenent particulierement a nous interroger sur les
effets de ces reprises d’'images dans la réception lorsque ces images sont
réellement percues comme redondantes. Ainsi, nous ne nous intéressons pas
aux rediffusions de programmes dans leur intégralité qui sont principalement
commandées par la rentabilité économique d'un méme produit ; elles répondent
également a la nécessité de remplir la grille de programmation de la chaine en
garantissant un flux d’images continu ; en outre, elles concernent en grande
majorité les fictions. Nous nous intéressons plutot aux transferts de contenus de
certains programmes dans d’autres programmes, voire dans d’autres médias
que la télévision, et donc a la répétition en tant que phénomeéne structurant des
émissions télévisées.

Dans un article antérieur publié dans le numéro 149 de la revue Com munication
& Langages[TAB1 06b], nous avons dressé une typologie des transferts
d’images intra-télévisuels nous permettant de cerner les différents contextes et
conditions de la citation, ainsi que les dynamiques qui les parcourent. Il s’agit
d’'une typologie induite de la nature du rapport de I'image transférée avec
I'image originaire du transfert, que nous appelons image source

Nous proposons de distinguer quatre types de répétitions :
- intra-séquentielle,

- multi-séquentielle thématique,

- promotionnelle,

- critique et/ou analytique.

La répétition intraséquentielledésigne la reprise d’images a l'intérieur d’'une
méme émission ou séquence d’émission, d’apres une rhétorique citationnelle
propre a I’émission.

Cette catégorie concerne surtout les logos des programmes, souvent repris pour
annoncer un changement de séquence au cours d'une méme émission. Cest le
cas dans I'émission Vidéo Gagsdiffusée sur TF1, ou la méme image fixe (un
point d’interrogation jaune sur un fond d’écran de couleur mauve) annonce en
deux secondes chaque séquence de jeu. C'est le cas aussi de ’émission Star
Academy ou les différentes séquences de diffusion sont annoncées par le
passage du logo animé de ’émission. Le méme logo est d’ailleurs repris sous
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différentes formes dans la méme émission (dans le décor notamment), il
fonctionne comme un symbole fort, comme un marqueur de I’émission.

o H

Figu re 4. Présence du logo

Figure 3. Présentation des Figure 5. Passage vers une
séquences par un logo en dans le décor du plateau. séquence de publicités.
mouvement.

On trouve également dans cette catégorie, et en début d’émission,la
présentation du déroulement d'un programme sous forme de sommaire en
images : c’était le cas dans I’émission Tout le monde en parldiffusée sur
France2 jusque 2006, programme qui mettait donc en exergue sa qualité de
programme pré-enregistré en présentant en début d’émission des extraits de
son contenu intégral.

Repérer précisément ce type de répétition implique bien souvent de s’étre au
préalable familiarisé avec le déroulement d’'une émission, surtout dans le cas
d’'une répétition comme celle du point d’interrogation de «Vidéo Gags » qui
peut ne pas étre percue lors d'un premier visionnage. Cette répétition est
essentiellement percue par un téléspectateur « familier » du programme et
fonctionne alors comme un repere. Ainsi, la répétition intra séquentielleest une
répétition de l'ordre de la fréquence dont le role est structurant pour le
téléspectateur.

La répétition multiséquentielle thém atigudésigne la reprise d’images au cours
d’une série d’émissions ou dans des émissions indépendantes, pour des besoins
narratifs généralement thématiques. Ce type de transfert concerne les émissions
de type «Best Of », comme les «Bétisiers » recensant tous les «dérapages »
d’une chaine, d'une émission ou d’une personnalité (fous rires d'un présentateur
du journal télévisé, chute d’'un journaliste en direct, etc.). Ces émissions ont la
répétition pour unique objet. Elles font également appel a une mémoire
collective, portant un message impératif, de 'ordre du « il faut absolument avoir
vu ces images ! », placant celles-ci en véritables documents patrimoniaux,
témoignages d’'une « époque » télévisuelle donnée.

Nous pouvons également désigner dans cette catégorie les émissions de télé-
réalité comprenant des émissions quotidiennes en access prime tinpé

> Le terme prime time renvoie a la tranche horaire qui enregistre la plus forte audience, la tranche 20h30-22h30
pour la France. On parle d’access prime time pour la tranche horaire qui précede le prime time et qui se situe
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reprenant des images d'un « live 22h/24 » - diffusé sur le cable et Internet - et
dont les images sont également citées dans Iémission hebdomadaire en prime
time. L’émission Star Academyfonctionne sur ce mode citationnel: des
citations de ’émission quotidienne sont incorporées sous forme de séquences
thématiques dans I'’émission hebdomadaire (et vice-versa) ; ces citations sont
généralement partielles et apparaissent dans un cadre inclus dans I'image.

Dans cette catégorie, nous trouvons aussi les génériques de début et fin
d’émissions.

La répétition multiséquentiellethématique est aisément perceptible par le
téléspectateur car elle est clairement contextualisée. Selon la nature du
programme, la répétition sera plus ou moins attendue par le téléspectateur et
prendra un réle narratif visant a retracer l'intrigue ou la démonstration figurée
par les images séquentielles de la télévision. On pourra alors parler d’un role de
récit du télévisuel, en suivant I'idée que «toute image peut étre vue/lue comme
un récit. Toute image peut étre recue récité ».

Figure 6. Répétition multi-séquentielle thématique (Star Academy sur TF1).

La répétition promotionnelledésigne la répétition d’'images a des fins auto-
promotionnelles. Ces images se trouvent dans les bandes-annonces des
émissions, dans des publicités pour des produits dérivés de programmes
télévisés, ainsi que dans les programmes qui promeuvent d’autres programmes
de la chaine. Cette catégorie concerne une émission comme Morning Café
diffusée sur M6 et présentant entre autres les programmes-phares de la chaine,
notamment les émissions de télé-réalité. Ces programmes sont présentés sous
forme d’extraits ou de résumés en images des émissions passées et a venir
puisqu’ils se suivent souvent de maniére chronologique, tout comme les
différents épisodes d’une série. Le logo de I’émission reste toutefois omniprésent
a l’écran et évite de « gommer » la nature citationnelle des images.

entre 18h et 20h30 pour la France.
8 Marion, 1997, p.133.
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Cette catégorie comprend également les promotions d’« apres-émission », qui
concernent en majorité le suivi de la carriere des candidats des émissions de
télé-réalité et autres vedettes du petit écran, comme les animateurs.

Cette répétition, de nature indicielle, agit sur la mémoire du téléspectateur qui
peut associer des images déja vues a des images dont la diffusion est a venir.
Elle possede un lien étroit avec la fidélisation. Pour autant, cette redondance des
images n’est pas toujours percue par le téléspectateur car elle n’est pas
forcément créée de maniere explicite par le réalisateur du programme. Il existe
des images au role illustrateur que l'on peut qualifier de « symboliques »,
utilisées notamment dans les journaux télévisés : elles servent généralement a
illustrer un théme et la reprise de ces images n’est pas souvent percue. Méme si
la mention «image d’archive » désigne ces images, leur banalité freine leur
mémorisation et donc leur reconnaissance en tant qu'images citées.

LE PENSIONNAT DE CHAVAGNES
NAVARON REMIX .

Figure 7. Répétition promotionnelle d mas de 'émission Le n sionnat de Chavagnesr
M6 (C'est pas trop t§tM6).

La répétition critigue et/ou analytiquelésigne des reprises d’images d’'un
programme d’une chalne par un programme qui est généralement diffusé sur
une autre chaine, qu’il s’agisse d’'une simple analyse ou de jugements critiques.
Cela concerne des programmes comme Arréts sur imagessur France5 ou
encore le Zapping de Canal+. De méme dans la figure ci-dessous, le
documentaire Si la télé m@était contéeliffusé sur France3 en décembre 2004,
reprend des images des émissions de toutes les chaines en leur apportant un
commentaire verbal. Seul le logo de la chaine nous indique que nous ne sommes
pas sur TF1. La citation d’images est alors le principe intrinseque de I'émission.
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Figure 8. Arrét sur images de I'émission Si la télé m'était conté@&rances.

Ce type de répétition peut également traiter des images d'une émission dans une
autre émission de la méme chaine comme c’est le cas pour Lhebdo du
m édiateursur France2, qui reprend des images du journal d’informations de la
chaine. Dans I’émission Arrét sur imagesdiffusée sur Frances le dimanche
midi, les images des différentes chaines sont reprises et commentées ; elles
sortent alors de leur contexte initial méme si le présentateur et les intervenants
ont entre autres pour role de tenter de ks y replacer par la parole, et donc en
faisant appel al'imagination et/ou a la mémoire du téléspectateur. On peut se
retrouver par exemple face a des images du Journal de 20h de France2 ou
apparait dans un encadré en bas d’écran la mention « Journal de 20 heures
France2 - 17 novembre 2004 » accompagné du bgo de ’émission Arrét sur
im ages(voir figure 9).

Ce type de répétition étant généralement fortement référencé et donc clairement
contextualisé, la répétition ne peut pas ne pas étre percue comme telle et, de par
la nature méme des programmes, elle est d’ailleurs généralement attendue par
le téléspectateur qui anticipe ces répétitions. Ce cadre répétitif nous plonge dans
une logique de mise en abymde I'image télévisuelle, a la fois autoréflexiveet
autodiscursiveOn peut reprendre ici le terme d’ « images emboitées » utilisé
par Victor L. Stoichita [STO2 93] pour décrire certaines images picturales.
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@;;;ﬂf JOURNAL DE 20 HEURES
Maces | FRANCE 2 - 7 NOVEMBRE 2004

Figure 9. Répétition analytique d'images duJournal de 20hde France2 (Arréts sur images
Frances).

Il apparait nettement dans cette typologie que I'image télévisuelle transférée au

sein méme de la télévision est a la fois récit du télévisuel, symbolede I'émission

qu’elle cite, ainsi que le témoignageet I'indice de ce qui se passe ailleurs dans le
média :

- récit du télévisuel car elle raconte le média, elle a une vocation
historicisante, patrimoniale ;

- symbole de I’émission citée car, en tant qu’extrait, elle offre une
représentation donnée d’'un programme (qui peut bien sir étre biaisée selon
I'intention de I'instance citante) ;

- témoignagecar elle rapporte un point de vue sur un contenu originellement
externe au contenant citant ;

- indice car elle renvoie a ces autres contenus, elle invite a d’autres
visionnages, elle renseigne sur d’autres programmes.

Ces différentes catégories nous apportent des éléments pour penser les
transferts médiatiques hors de la télévision.
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Média de Contexte de Typede Exemple pour I'émission
transfert transfert transfert Star Academy, saison 4
télévision Le méme intra-médiatique | Audébut de I’émission
programme etintra- quotidienne, des images défilent
séquentiel sur un écran placé derriere en
haut a droite du présentateur ;
ces mémes images seront ensuite
montrées en plein écran avec le
son et les commentaires textuels.
télévision Programme d’'une | intra-médiatique | Citation d’images de ’émission
méme série etmulti- quotidiennes dans I’émission
d’émissions ou séquentiel hebdomadaire en plateau et en
d’émissions thématique public.
indépendantes
télévision Un autre intra-médiatique | Bandes-annonces des émissions.
programme dela | promotionnel
méme chaine ou
des bandes
annonces de la
chaine
télévision Une émission intra-médiatique | « Le Zapping » (Canal+)

d’une autre chaine

analytique et/ou
critique

Internet et
presse
magazine

Sites officiels des
chaines,
magazines officiels
des émissions

inter-médiatique
inform atif et
promotionnel

Magazine StarAcMag

Internet et

Sites perso, presse

inter-médiatique

Site bofacademy.commagazine

presse de programmes, inform atif et de programmes Télé Stars
magazine presse people, analytique et/ou | magazine people Public,
presse masculine, | critique magazine masculin FHM,
presse pour magazine pour adolescents
adolescents Reality Stars.
Produits Jaquette de CD ou | inter-médiatique | Jaquette du CD de la « Star
dérivés DVD, affiches, tee- | illustrat if Academy » : « La StarAc fait son

shirts...

cinéma »

Tableau 1. Typologie des transferts d’images télévisuelles

Les images de télé-réalité sont reprises hors du média télévision sur différents
supports et dans différentes catégories de documents.

Les transferts sur Internet

Sur Internet, nous avons répertorié cinq types de sites présentant de maniere
récurrente des transferts des images de télévision :

- les sites officiels des chaines de télévision ;

- des « sites perso » créés par des fans des émissions et/ou des candidats ;

- des « sites perso » satiriques ;
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- des sites dédiés aux adolescents ;
- des pages de programme télévisé.

Les sites officiels des chaines de télévision montrent a la fois images fixes et
séquentielles issues de la télévision, mais aussi des images « pas vues a la télé ».
Ces images apparaissent parfois détourées pour l'esthétisme de la page web.
Certaines de ces pages sont payantes. C’est le cas pour I’émission Star Academy
programme de télé-réalité visible «en résumé » sur TF1 et en continu sur le
cable et I'Internet ; pour autant, sur tfi.fr, de 2004 a 2005 (saisons 4 et 5) ce
n’est pas seulement le flux vidéo qui était payant mais également I'acces a des
rubriques de commentaires sur I'’émission, illustrées par des images transférées
de I'émission télévisée, ainsi que l'acces a des archives photos et vidéos sous
formes d’albums. Pour la sixiéme saison, le site a retrouvé sa gratuité, seul le
flux vidéo (le «live ») reste payant. Pourtant, 'audience59 de la saison 5 n’avait
pas baissé par rapport a la saison 66°.

Les images de télévision sont également visibles sur de nombreux sites dédiés
aux adolescents et consacrant quelques pages a la télévision et aux personnalités
médiatiques qui plaisent a leur public, pour partie des personnalités issues du
petit écran. Nous pouvons citer par exemple le site starclub.com (Starclubest
aussi un magazine papier).

Sur les pages de programmes télévisés en ligne, comme www.programme.tv ou
www.guidetele.com, on va trouver également des images fixes illustrant ’encart
de description de I’émission et des articles sur les émissions.

Parallelement a tous ces contenus créés de maniere « professionnelle », il existe
de nombreux sites personnels et (web)blogs créés par des fans des émissions,
des acteurs, des animateurs et des candidats des émissions de télé-réalité, qui
sont donc des sites de nature plutét « artisanale », ayant une approche
largement fétichiste des images transférées. C’est surtout le cas pour les séries et
les émissions de télé-réalité. Les images citées de la télévision y sont
nombreuses et représentent surtout les célébrités admirées par les fans.

D’autres « sites perso », construits sur un mode satirique, sont créés par des
détracteurs des émissions ; ils en citent les contenus pour illustrer un propos
largement critique. Les émissions de télé-réalité sont bien évidemment la cible
privilégiée de ce type de site. Le site Bofacadem$! est emblématique de cette
approche satirique des contenus télévisuels.

59 http://www.agoravox.fr/article.php3?id_article=17347

60 . \ L . . .
Nous n’avons pu avoir acces aux statistiques de fréquentation du site.

6

1
www.bofacademy.com
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Les transferts dans la presse magazine

Dans la presse magazine, quatre types de supports véhiculent des images de
télévision :

- la presse de programme ;

- la presse masculine ;

- la presse people ;

- les magazines pour adolescents.

La presse de programmes, au meéme titre que les pages Internet de
programmes, présente des arréts sur images des émissions dans les encarts
descriptifs, parfois également en illustration d’articles. C’est le cas pour tous les
titres de cette catégorie.

Dans la presse masculine, les personnalités du petit écran (présentatrices,
candidates d’émissions de télé-réalité, actrices de séries) posent pour des photos
de charme ; sur un magazine comme Entrevue on peut aussi trouver des arréts
sur images illustrant des rubriques dédiées aux émissions de télévision ; bien
souvent, ils sont I'occasion de critiques ou d’enquétes visant a dénoncer les
« manipulations » orchestrées par les chaines.

Dans la presse people, comme les magazines Closerou Public, on va trouver des
articles illustrés sur les émissions, mais surtout sur les personnalités les plus
populaires aupres des lecteurs.

Les magazines pour adolescents, et surtout pour adolescentes, présentent de

nombreux articles sur les personnalités charismatiques et jeunes,

principalement les candidats des émissions de télé-réalité musicales; ces

candidats apparaissent également sur des fiches cartonnées a découper et
collectionner (du type « fiches d’identité »), sur des fiches « chanson » (avec au

recto une image du candidat, au verso des paroles de sa chanson) et sur des

posters de différents formats. Nous pouvons citer comme exemples Prime Star
ou StarAcMag

Les produits dérivés

Un autre type de transfert s’effectue en direction de produits dérivés. Tous les
produits culturels a succés posseédent leurs produits dérivés: films a gros
budget, séries populaires mais également émissions de télévision. Dans ce
domaine, les émissions de télé-réalité produisent énormément d’objets. Pour
I’émission Star Academynous avons pu trouver des collections de feves, des
jeux de société, des cd de musique, des DVD compilant des extraits vidéo de
I’émission... Les jeux sont édités par TF1 Game®t Lansay dont les ventes de
tapis de danse et de studio karaoké n’ont cessé de grimper depuis la premiere
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saison. Monte Chisto Gamesa créé un jeu vidéo disponible sur PC et
Playstation. Le magazine StarAcMagfait également partie des produits dérivés
de I’émission. Il est édité par la société BestNet.

A tout cela s’ajoutent les concerts des candidats qui font suite a I’émission et
sont produits par la société Glem, ainsi que les produits du merchandising (tee-
shirts, posters...) proposés en marge des concerts.

La «marque » de I'’émission peut parfois également servir a faire vendre des
produits de partenaires commerciaux®2, ou I'« image » - celle du logo de
I’émission, imprimé par exemple sur un paquet de Snickerspour un partenariat
dans un jeu-concours — sert a faire vendre un produit sans aucun lien avec
I’émission. La présence des candidats de I'émission sur les plateaux d’autres
émissions de la chaine contribue également a promouvoir ces émissions.

Mais les produits qui nous intéressent tout particulierement, ce sont les images
de I’émission et les photographies de presse réalisés en marge de celle-ci et
prenant essentiellement pour sujets les candidats. L’agence Sipa possede
I'exclusivité de I’exploitation des photographies des candidats, qui signent avec
TF1 un contrat exclusif de dix-huit mois permettant a la chaine d'exploiter leur
image et leur nom dans tous les produits dérivés.

2.4. Lanalyse des transferts dlimages approche sémie
pragmatique

Une analyse de la sémiose

Notre approche communicationnelle de la sémiotique implique que nous ne
nous intéressions pas aux signes en eux-mémes, mais au processus de la
sémiose, a savoir la maniere dont les significations se construisent en fonction
du contexte. Notre objet d’étude ne se réduit pas en effet a un « objet » au sens
matériel du terme, mais concerne surtout un phénomene : celui des transferts
d’'images. Observer ce phénomeéne visuel, iconique mais surtout porteur
d’informations sur la structuration actuelle de la société et sur son rapport a des
objets-images, c’est procéder selon nous a une mise en visibilité du sens contenu
dans cette circulation des formes graphiques et ces mutations évidentes de nos
« répertoires visuels ».

Nous adhérons donc a la posture adoptée par Annette Béguin [BEG 06b] pour
laquelle « par sémiotique, nous n’entendrons pas une taxinomie de signes, mais
bien plutét I'étude, de type pragmatique, intégrant l'effet systémique de ces

627) s’agit de contrats de parrainage. Les contrats les plus importants garantissent aux marques une présence au
début de chaque émission ainsi que sur le site Internet. Pour Star Academy 4, les gros partenaires commerciaux
ont été Bouygues Telecom, Nivea Beauté et un parfum Cacharel.
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signes et l'effort nécessaire pour les interpréter dans un contexte culturel et
social donné®3 ». Cette posture nous parait en effet étre la plus a méme de
« servir » notre projet. Les transferts d’images peuvent en effet se définir
comme des formes de déclinaisons intersémiotiques.

Pour autant, parler d'une approche sémio-pragmatique ne suffit pas a rendre
compte du contexte de recherche dans lequel nous nous situons. Il nous faut en
effet définir de quelle sémiotique nous partons et a quelles définitions de des
concepts nous nous référons.

Notre orientation épistémologique nous amene a observer comment les images
de I’émission se transforment au contact de ces différents supports, comment la
dimension pluri-médiatique, et donc pluri-sémiotique des images est
appréhendée par le lecteur, comment ce dernier recoit et s’approprie les images.
Nous interrogeons donc la dimension sémiotique des transferts en nous
projetant — comme l'invite une position pragmatique — vers la dimension socio-
affective de ces transformations sémiotiques.

Quelle sémiopragmatique ?

Mais revenons quelques instants sur la genése de cette approche. La sémiotique,
apreés avoir été décrite de maniere quelque peu empirique, a fait l'objet
d’applications en sciences de I'information et de la communication. L’approche
sémio-pragmatique a laquelle nous nous référons est celle initiée par Peirce
dans Ecrits sur le signeen 1978 [PEI 78]. Nous suivrons la distinction de
Deledalle, traducteur et commentateur de Peirce, pour qui « la sémiotique est la
théorie peircienne des signes et la sémiologie la théorie saussurienne des
signes®4 ». Ainsi, c’est bel est bien au terme de « sémiotique » et non a celui de
« sémiologie » que nous nous référerons, ce terme incluant une dimension
nécessairement pragmatique. Le projet de Peirce, dépassant alors I'approche
structurelle des signes, incluait les signes non linguistiques et a consisté, selon
Deledalle, en « une théorie sociale du signe®5 ». Umberto Eco [ECO 88] a
ensuite donné a la sémiotique la définition suivante: « le signe est (...) percu en
fonction de ses origines, et des effets qu’il a sur les destinataires, les usages que
ceux-ci en font®6 ». La notion d’usage qu’il introduit ici sera pour nous
essentielle puisque nous nous intéressons aux usages des images, a des signes
réappropriés et transformés.

63 Béguin, 2006, p.13.

64 Commentaires de Peirce, 1978, p-212.
55 Op. cit. p.246.

5 Eco, 1988, p.41.
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L’apport de Beat Miinch [MUN 93] dans cette réflexion épistémologique nous
est précieux. Ce dernier invite en effet a mettre la « diversité des formes
d’apparition de I'image [...] en corrélation avec les pratiques culturelles et leurs
transformations®7 », ce qui implique de penser les signes dans un ensemble de
pratiques dynamiques. Miinch postule donc la nécessité, pour penser les
images, d’'une socio-sémiotique, une sémiotique pragmatique :
« Une sémiotique de l'image ne sera pas une sémiotique du systéeme mais
forcément une sémiotique systématique de formes discursives qui ne peut se
concevoir indépendamment dune sémiotique globale des systemes culturels
d’une sociétéos ».

Nous suivons également la réflexion de Kim Christian Schreder [SCH94],
travaillant a une sémiotique de la publicité, et pour qui « une sémiotique sociale
ne peut pas assumer que les textes produisent les significations et les effets
souhaités par leurs acteurs : ce sont des luttes a I'issue toujours incertaine pour
la production du sens qu’il faut étudier®9 ».

La sémiotique qui nous intéresse ici est une sémiotique du visuel, attachée aux
signes produits par les transferts dimages dans les différents supports
médiatiques que sont la télévision, I'Internet et la presse magazine. Nous
cherchons a étudier les «traces’® » du texte dans la mesure ou celles-ci
conditionnent la réception. Les images, placées et déplacées dans différents
supports et contextes de lecture, y impriment en effet des « traces » dont le sens
va étre déterminé par un ensemble de parameétres formés par le contexte de la
réception, le co-texte et les dispositions diverses du lecteur, notamment ses
attentes vis-a-vis de I'image visionnée et sa mémorisation préalable des images.
Jean Davallon, Nathalie No€l-Cadet et Daniel Brochu [SOU3 03] parlent de
« traces d'usages » a propos des usages du site Gallica’? ; ces « traces d'usage »
permettent de rendre visible l'action de celui qui fait le site, tandis que les
« indices d’usages anticipés » désignent l'action qui est proposée au lecteur.
Nous nous attacherons dans notre étude a observer de pres le positionnement
matériel de I'image dans son support dit « d’adoption » et a comparer les statuts
qui lui sont décernés par les différents supports.

Nombre de chercheurs travaillent actuellement sur ces « traces» du
texte. Emmanuél Souchier [SOU1 98] a développé la notion d’ « image du
texte72 » pour désigner la marque de l'instance énonciatrice dans le texte”3 : «A

57 Miinch, 1993, p.165.
% Op. Cit.p.168.
%9 Schroder, 1994, p.340.

"0 Ce que Emmanuél Souchier nomme la « livrée graphique » du texte, ses « marques visuelles » ou « marques
d’énonciation éditoriale ». Souchier, 1998.

gallica.bnf.fr

2 Op. Cit. p.142.
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des degrés divers, (les) traces ou «marques d’énonciation éditoriale » faconnent
et constituent l'identité du texte. Elles déterminent donc les conditions de sa
réception”4 ». Il lui apparait, avec Yves Jeanneret [JEA2 05], qu’ « une réflexion
sur I’énonciation éditoriale doit aujourd’hui s’appuyer sur trois termes :
I « écriture », I’ « écran » et les « pratiques »75 ». Pour Jean Davallon, Nathalie

Noél-Cadet et Daniel Brochu, I’étude des « traces d’usages » de Gallica permet d’
« analyser les usages la ou on les attend le moins — c'est-a-dire dans les objets
médiatiques — permet de rompre avec une approche uniquement sémiotique du
texte, uniquement technique du site et uniquement sociale de l'usage. Nous
défendons, en effet, I'idée que le sémiotique, le technique et le social sont
présents aussi bien dans la pratique des sujets sociaux que dans les objets
culturels et médiatiques’® ».

Dominique Cotte [COT 04a] s’intéresse quant a lui a la notion de « document
numérique » et Marie Despres-Lonnet [DES 04] examine le role des signes
vecteurs’7 dans les écrits d’écran.

Notre étude est traversée par une série d’interrogations concernant les
transformations subies par I'image lors de son transfert, et s’intégrant alors au
chantier d’étude des « métamorphoses médiatiques » initié par Yves Jeanneret
et Emmanuél Souchier [JEA2 05]. Selon ces derniers, «quelque chose des
ordres du texte se joue dans les métamorphoses médiatiques
contemporaines78 ». Ils prénent une analyse exigeant de «peser le rdle
particulier d'un mode nouveau de création et de propagation des formes79 ».
Annette Béguin s’intéresse a la constitution des genres graphiques et au
recyclage permanent des formes : « les organisations visuelles se constituent en
genres, essaiment, évoluent au gré des sociétés qui les utilisent8° ». Le dernier
congres de ’Association Internationale de Sémiotique Visuelle81 (AISV/IAVS),
intitulé « cultures du visible », portait sur la « variabilité culturelle du visible et
(...) la maniére de la penser » et posait notamment les questions suivantes :
« comment tenir compte de la variation de l'image dans une sémiotique visuelle
générale ? », « comment rendre compte des évolutions des signes visuels avec
des moyens proprement sémiotiques ? », «comment contribuer a la

7 « Récusant la coupure entre le « paratexte » et le « texte », Emmanuél Souchier montre que le travail effectué
sur I’espace lisible élabore une image du texte, dont il est possible de décrire les formes : il relie ainsi le « sens

formel» de ’écrit a une pratique silencieuse des normes textuelles qui est un acte de pouvoir, une énonciation. »
Jeanneret, 2005, p.28.

" Op. Cit. p. 142.

i Jeanneret, Souchier, 2005, p.4.

76 Souchier, 2003, p.57.

"7 Les signes vecteurs sont les signes graphiques de I’écran servant d'interface avec le lecteur.
8 Jeanneret, Souchier, 2005, p.15.

7 Op. Cit. pp. 3-15.

80 0p. Cit. p.283.

81 Istanbul, 29 mai -2 juin 2007.
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constitution d'une socio-sémiotique ou une anthropo-sémiotique du
visible ?82 ». Les disciplines de la sémiotique et des sciences de I'information et
de la communication commencent donc a s’interroger sur les phénomenes de
variation des images. Les transformations des images, portées par leur
circulation d'un média a un autre, nous semblent relativement symptomatiques
des modes de fonctionnement sociaux, économiques et médiatiques actuels, ces
trois dimensions se mélant inextricablement.

L'héritage culturaliste

Dans un article publié en 2006 [TAB 1 06a], nous avons proposé une réflexion
sur I’héritage culturaliste de la posture sémio-pragmatique en sciences de
I'information et de la communication. Il nous semble important de revenir sur
quelques points de cette réflexion en nous arrétant sur le rapport qu’entretient
la sémiotique avec notre corpus qui appartient a la culture dit « de masse ». Les
exemples de postures de recherche que nous venons de citer sont selon nous
représentatifs d'une mouvance qui, en France et dans la filiation de Peirce,
prolonge et renouvelle les études de réception amorcées par le mouvement
anglo-saxon des Cultural Studies Bien que les Etudes culturellese soient
développées parallelement mais sans lien véritable avec la sémiologie, les études
actuellement orientées «sémio-pragmatique » dans le champ des sciences de
I'information et de la communication semblent entretenir avec elles de proches
connexions théoriques.

Les Etudes culturelles sont nées d’'une volonté de sortir du paradigme dissociant
les objets et pratiques culturels «nobles» de ceux considérés comme
« triviaux », qui n’avaient alors pas leur place dans les études littéraires et les
sciences sociales. Objet entre tous emblématique de la trivialité, la télévision a
notamment retenu l'attention de nombreux chercheurs des Cultural Studies,
qui, en plus de s’extraire de la dichotomie objet noble / objet trivial, ont ouvert
des pistes pour penser la réception télévisuelle dans un univers symbolique
regroupant un ensemble de pratiques médiatiques.

Mais ce qui nous intéresse avant tout ici est que ce courant a permis également
de creuser le théeme de la réception des médias qui furent longtemps considérés
comme coupables de manipulation sur les foules, a I'instar de I'expression de
« seringue hypodermique » formulée par Laswell [LAS 27]83. La sémiotique n’a
pas été absente du courant des Cultural Studies, qui se démarquait alors
fortement des approches structuralistes en vogue en France a la méme époque
avec le CECMAS84. L’école de Birmingham a en effet proéné des le départ une

82 1 >appel 4 communication est disponible a I’adresse http:/semio07.iku.edu.tr/fr/index.html.

83 . . . .
Cette expression (« hypodermic needle ») rend compte de 1’influence des medias sur la « masse ».

8 Le « Centre d'Etudes des Communications de Masse », initié par Georges Friedmann en 1960.
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approche sociale rejetant les réductions socio-culturelles. Pendant que se
développait en France une sémiologie axée sur le message, les Cultural Studies
ont été a l'origine de 'ouverture d’'un vaste chantier de réflexion sur la question
de la réception des médias. Dans la lignée de 1’école de Francfort85 et du courant
des Uses and gratification®°, elles ont permis de dépasser le stade de la
stigmatisation des médias de masse et de mettre en évidence le role actif du
récepteur ainsi que l'importance du contexte de réception. Richard Hoggart
[HOG 70] a développé la notion de «résistance » du public87. Les analyses de
David Morley [MOR2 92] 'ont amené a observer la télévision en tant que
technologie domestique intégrée dans une dynamique familiale. Stuart Hall
[HAL2 94] a distingué un décodage des contenus télévisuels qui pouvait se
montrer « dominant-hégémonique88 », « Négociéd9 » ou encore
« oppositionnel9© » : «1’élément central du modele «encodage-décodage » est
en effet la cl6ture textuelle qui mene a des « lectures préférentielles ». La cloture
du sens est, elle, partiellement déterminée par le social puisque «la position
sociale détermine l'acces ou le non-acces aux codes culturels nécessaires au
décodageot ». L’objectif de ces chercheurs était de « prendre en compte
I’épaisseur des interactions dans les consommations médiatiques92 ».

Morley [MOR2 93] soulignera en 1993 que les médias doivent étre vus comme
une construction par leur public: « La polysémie du message n’exclut pas qu’il
obéisse a une structure. Les publics ne voient pas simplement dans un texte ce
qu’ils veulent y voir, des lors il ne s’agit pas d’'une fenétre ouverte sur le monde
mais d’une construction93 ». Il met également en avant le role indiscutable du
contexte dans l'interprétation d'un message94 et souligne « I'importance de la
rencontre entre la perspective culturaliste et la sémiologie » ainsi que
« 'urgence qu’il y a de passer d'une sémiotique formelle a un sémiotique

85 Cette école allemande, fondée en 1923, est notamment incarnée par Adorno et Horkheimer. Elle réfléchit sur
les rapports entre média et culture et est a I’origine du concept d’ « industrie culturelle ».

86 o . ’ r . . r ’ 1.
Courant américain des années 70, mené par Katz, il s’intéresse aux usages des médias et aux attentes des
« consommateurs ».

87 Le terme de « public », employé dans les écrits relevant des Cultural Studies, sera ici utilisé pour aborder les
théories développées par ce courant. Nous lui préférerons dans notre réflexion le terme de « lecteur » qui nous
semble mieux approprié pour rendre compte de la réception en tant qu’acte réfléchi et individuel.

88 Hall, 1994, p-37 : « La définition d’un point de vue hégémonique est qu’il définit selon ses propres termes
I’horizon mental, I’univers, des sens possibles, d’un secteur complet des rapports dans une société ou une
culture, et qu’il porte le sceau de la légitimité ».

89 Op. Cit. p.37 : « Le décodage au sein de la version négociée renferme un mélange d’éléments adaptatifs et
oppositionnels ».

%0 Op. Cit. p.37 : « (Le téléspectateur) détotalise le message dans le code préféré pour le retotaliser dans un autre
cadre de référence ».

1 Op. Cit.p.38.
92 Mattelart, Neveu, 1996, p.23.
3 Morley, 1993, p.25.

% Op. Cit. p.25 : «Tout message comporte (...) des éléments directifs de cloture du sens, bien qu’il puisse
susciter des interprétations différentes en fonction d’associations liées au contexte ».
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sociale95 ». Nous avons vu que I'approche sémio-pragmatique s’avere étre une
approche nécessairement sociale (on la nomme aussi « socio-sémiotique »)
dans la mesure ou elle s’intéresse aux effets des messages (visuels en
loccurrence) sur les lecteurs.

Au vu des similitudes existant entre les préoccupations des études culturelles et
celles des études actuelles en sémio-pragmatique, les «études de réception »
semblent devoir se diriger vers la nécessaire prise en compte de la notion
d’usage. Ainsi, il est intéressant d’observer un objet tel 'émission Star Academy
dans sa dimension culturelle actuelle qui est celle de la dissémination des
contenus visuels dans la sphere médiatique et de leur usage par les récepteurs-
lecteurs.

Limage comme signe

Voici comment Barthes définit en 1957 dans Mythologies[BAR3 57] le rapport
du texte et de 'image a la sémiologie :
« Le sémiologue est fondé a traiter de la méme facon I'écriture et 'image : ce qu’il
retient d’elles, c’est qu’elles sont toutes deux des signes, elles arrivent au seuil du
mythe, douées de la méme fonction signifiante, elles constituent I'une et 'autre
un langage-objetg6 ».

L’image est donc un signe, dont I'analyse sémiotique tente de dégager la
signification.

Selon leur acception sémiotique et peircienne, «index » et « indice » désignent

la méme propriété d'un signe. Dans ses Ecrits sur le signeCharles Sanders

Peirce [PEI 78] définit I'indice comme
« Un signe ou une représentation qui renvoie a son objet non pas tant parce qu’il
a quelque similarité ou analogie avec lui ni parce qu’il est associé avec des
caracteres généraux que cet objet se trouve posséder, que parce qu’il est en
connexion dynamique (y compris spatiale) et avec 'objet individuel d’une part et
avec les sens ou la mémoire de la personne pour laquelle i sert de signe, d’autre
party” ».

La distinction entre «indice » et «index » reste pour autant problématique.
Suivant Umberto Eco dans La production des signefECO 76], nous nous
attacherons a la « fonction sémiotique » du signe qui est «le rapport (...) entre
un élément de la forme de l'expression et un élément de la forme du

%5 Op. Cit. p.37.

% Barthes, 1957, p.188.

7 Peirce, 1978, p.158. Peirce distingue trois aspects de signes qui sont U'icéne, indice et le symbole, Iicone
étant un signe présentant une relation de similarité avec 1’objet qu’il représente : ainsi, la photographie est une
icone. Pour le Groupe p, «une des catégories a la fois des plus recues et des plus discutées en sémiotique
visuelle est celle de 1’icone : tous les dictionnaires s’accordent pour noter que les icones sont « ceux des signes
qui sont dans un rapport de ressemblance avec la réalité extérieure » (Dubois et al., 1973 : 248)», 1992, p.113.

51



contenu98 ». Pour Francois Jost [JOS2 97a], qui applique la tripartition
peircienne du signe au domaine télévisuel,
« A Tindice correspondent ces images dont la valeur tient au contact direct avec
notre monde physique ou avec le studio : enregistrement automatique, direct et
documentaire ou reportage, en tant qu’ils sont un témoignage sur la réalité qui
s’est trouvée un jour devant la caméra ».

L’image-indice se caractérise donc par une relation de causalité avec ce qu’elle
représente, et a la télévision cette causalité renvoie au monde « réel » extérieur.
L’«index » semble quant a lui renvoyer a une intention de perception, a une
direction donnée a l'attention ou encore a une orientation de la lecture. En cela
il renvoie aux notions d’organisation et de classement. Une image-index serait
donc une image ayant pour fonction de nous guider dans un document. Dans le
cas précis des transferts d’images des émissions de télé-réalité dans des médias
annexes, les producteurs des sites Internet et de la presse magazine mettent en
place des systémes indexicauxet indiciels afin de référencer les images sorties
de leur contexte originel. Les systemes indexicaux permettent de positionner
I'image dans le média, en les classant par exemple dans une rubrique définie ou
en les placant dans des cadres. Cela reléve de I'organisation du média en tant
que document structuré. Les systemes indiciels, quant a eux, permettent de
référencer ces images en tant qu’images télévisuelles par des dispositifs de
contextualisation pouvant étre amenés par des éléments textuels ou encore par
des indices graphiques comme les logos des émissions. Ces systemes révelent
des stratégies éditoriales qui different selon le type de média d’ « accueil » du
transfert d’images : sites officiels de ’émission, sites officieux, sites «perso »,
presse de programme, presse pour adolescents, presse people ou encore presse
masculine.

La nature indiciaire des images se confond également avec leur nature
symbolique. Peirce définit le symbole comme «un signe conventionnel ou
dépendant d’une habitude (acquise ou innée)99 ». Il ajoute qu’ « un élément
constitutif d'un symbole peut étre un indice'©© ». Une image peut donc étre a la
fois indice et symbole. Une image de I’émission Star Academ ytransférée par
exemple sous une forme fixe sur la couverture d'un magazine pour adolescents,
sera a la fois indice du contenu de ce magazine, indice d'un contenu télévisuel
transféré, mais pourra aussi, selon sa nature, représenter un symbole de
I’émission. Le logo de I’émission est un exemple particulierement remarquable
du double statut de I'image de télé-réalité. Ce double statut ne se retrouve pas
uniquement dans les émissions de télé-réalité mais dans toutes les circulations
d’images télévisuelles, a cela pres qu'une émission comme Star Academy

%8 Eco, 1976, p.12.
% Op.Cit. p.164.
190 0p.Cit. p.162.
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présente des images indicielles de types divers qui sont le logo de I’émission, les
« personnages » de ’émission - que ce soient le présentateur ou les candidats -
et des « lieux » divers.

Pour le Groupe u[GRO 92]: « Dans une sémiotique visuelle, 'expression sera
un ensemble de stimuli visuels, et le contenu sera tout simplement I'univers
sémantique!©! ». Ainsi, lorsque nous parlerons de « contenu » de I'image, ce sera
pour désigner son univers sémantique: les thémes qu’elle aborde, les
personnages qu’elle représente.

Notre approche sémiotique nous conduit a adopter le principe suivant, posé par
le Groupe p en 1992 dans son Traité du signe visuel « Sémiotiser, c’est (...)
poser des classes en dégageant des invariants (spécifiques) et en négligeant des
traits particuliers (individuels)1°2 ». Nous tenterons donc de dégager des
invariants : propres parfois a un média, pouvant d’autres fois s’appliquer a la
sphére médiatique, ces invariants seront autant d’éléments qui nous
permettront de caractériser la circulation pluri-médiatique des formes.

La place du corps dans la sémiose

« En prolongement du sentiment d’existence lui-méme, le corps se déploie a
travers des « prothéses » et des « interfaces », sous forme d’objets ou de parties
d’objets qui gardent la mémoire de leur origine et/ou leur destination corporelle,
qui résultent de la projection des figures du corps sur le mondeo3».

La circulation des images qui nous intéressent consiste surtout en une
circulation d’images de corps. La dimension pluri-médiatique de ces images leur
confere une aura relativement large dans le champ médiatique et participe donc
des modalités actuelles d’exposition du corps que véhiculent les médias. A ce
titre, tout comme Jacques Fontanille [FON 05], il nous faut envisager le corps
comme un substrat de la sémiosis : ce dernier considére en effet que le corps
participe de la modalité sémiotique et fournit I'un des aspects de la « substance
sémiotique ». Nous interrogerons donc la place du corps dans ces transferts
ainsi que le choix des images transférées : quelles images du corps sont choisies
par les médias institutionnels ? Quelles sont celles qui sont reprises et
réinvesties de sens par les lecteurs devenus techniciens de I'image ?

Nous retenons du corps la définition qu’en fait Maurice Merleau-Ponty [MER
45] a travers I'étude de la perception. Le corps est pour ce dernier ce qui nous
permet d’expérimenter le monde, de communiquer avec autrui. Mais nous ne

11 Groupe p, 1992, p.46.
102 Groupe p, 1992, p.98.
193 Fontanille, 2005, p.16.
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pouvons percevoir notre propre corps et faisons donc l'expérience du corps
propre en observant le corps d’autrui.

Pour Fabienne Martin-Juchat [MAR2 06], le corps «est devenu un média
caractérisé par des modes d’expression et de réception qui lui sont
spécifiquest©4 ». L’étude du corps en tant que signe - et donc en tant
qu’intention communicationnelle incarnée - nous renseigne sur ce que la
dimension pluri-médiatique du corps « vu a la télévision » peut nous apprendre
sur le role des médias dans la monstration des corps et sur le rapport social au
corps, notamment celui de la population adolescente, touchée de pres par les
programmes de télé-réalité tel Star Academy

Le corps «en représentation » est a analyser comme un indice relevant de
I’émotionnel, du « pathos ». Pour Olivier Aim [AIM 04], « lire les indices sur les
corps individuels ou collectifs, voila 'ouverture « épistémoide » permise par le
panoptisme télévisuel'©5 ». Alain Mons [MON 94] évoque la « réciprocité
phénomeénologique qui fait que «le message télévisuel que je percois, et qui
me vise, renvoie in fine a la consistance problématique de mon propre visage, de
mon corps de téléspectateur:©6 ».

La sémiotique du corps nous permet d’appréhender les images de I'émission
Star Academyen tant qu’indices corporels d’émotion. En cela, nous pouvons
déja envisager la dimension pluri-médiatique des images de I’émission comme
un moyen de multiplier des sources émotionnelles.

A tout cela s’ajoute la nécessité de prendre en compte la dimension corporelle
de la relation aux images, a I’écrit, tout comme de la relation au papier et a
I’écran.

3. Les transferts dimages de I'émissionStar Academy4 : étude de

cas

3.1.Une contribution a I'’étude d'un phénomene

Ne nous placant en aucune facon dans les études de genre, nous ne prétendons
pas a une expertise sur le genre «télé-réalité ». L’étude de cas des transferts
d’'images de I'émission Star Academya pour but de contribuer a I’étude des

194 Martin-Juchat, 2006, p.147.

Aim, 2004, p.54. Le terme de « panoptisme » est repris par I’auteur en écho a Michel Foucault (Surveiller et
punir) et lui sert a décrire le dispositif des émissions de télé-réalité comme un dispositif de surveillance ou les
acteurs sont vus sans voir ceux qui les observent.

19 Mons, 1994, p.45.
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phénomenes de contamination des médias entre eux et de « transformation du
regard©7 ». Le phénomene de «transformation du regard » peut étre assimilé
au phénomene de montée en expertise des publics concernant la manipulation
des objets techniques et notamment des objets numériques. Ces phénomenes
dépassent largement le cadre de 1’émission observée et de la télé-réalité en
général.

L’émission Star Academy4 nous offre une visibilité sur ces phénomenes,
visibilité d’autant plus accrue que - nous l'avons évoqué précédemment -
I’émission génere un nombre particulierement important de métadiscours et de
produits dérivés. Les métadiscours sont accompagnés d’'images «transférées »
du support télévisuel et intégrées, transformées, recontextualisées,
décontextualisées dans la presse et I'Internet.

L’objectif de ce travail de recherche est ainsi d’apporter - a travers I’étude de cas
de I'émission Star Academy- un éclairage nouveau sur le phénomene des
transferts d’images qui structurent la sphere médiatique et reconfigurent
aujourd’hui 'espace social. Cet éclairage n’a pas une vocation modélisante :
nous ne prétendons pas ici prescrire un modele d’analyse mais explorer
quelques pistes autour d’un cas, proposer des interprétations et contribuer ainsi
aux réflexions qui se sont ouvertes sur ces sujets depuis quelques années.

3.2.Deux niveaux d’é¢tude

Deux niveaux d’étude sont emboités :

- a un premier niveau, ces multiplications d’images par les transferts sont subies
par 'ensemble de la société, qui y est continuellement exposée via les médias
dits « de masse » ;

- a un second niveau, un public, en grande partie constitué d’adolescents et de
communautés d’adolescents, adhere ou rejette ces images, qu’il s’approprie
selon différents modes.

Ces deux niveaux d’études ne visent pas a séparer mais avant tout a rendre
compte de la pluralité des acteurs et des motivations qui se trouvent derriere les
reprises d’images. Cette partition, nécessairement artificielle, ne doit donc pas
étre vue comme distinctive mais s’inscrit dans une complémentarité des
supports qui n’exclut pas les emprunts possibles entres medias institutionnels,
contenus « personnels » et communautaires. Les phénomeénes de contamination
ne sont pas unilatéraux.

197 Béguin, Imagies 2006.
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Les transferts «institutionnels » subis

Nous avons vu que ce premier niveau d’analyse est de plus en plus marqué par
une contamination des médias entre eux, non seulement en ce qui concerne les
contenus mais également en ce qui concerne les formes.

Dans ce premier niveau, les transferts des images concernent la part
institutionnelle de I'appareil médiatique. Les images sont soumises aux regles
des droits d’auteurs et du droit a I'image et apparaissent dans des médias
officiels ou les contenus sont apportés et validés par des professionnels de
I'image : les images diffusées sont le fruit d'une collaboration entre journalistes
et attachés de presse. C’est le cas pour les magazines, dont I’édition a un cofit, de
méme que les émissions de télévision reprenant des images d’autres émissions.

Par contre, I'immensité de l'espace de I'Internet en fait un média beaucoup
moins contrélable pour le droit d’auteur et le droit a I'image. Les contenus de
I'Internet se partagent entre contenus que 'on pourrait qualifier d’ « officiels »
mais qui sont surtout des structures relativement organisées et pérennes, qu’il
s’agisse des sites commerciaux comme des sites associatifs, et contenus que 1’'on
peut dire « intimes » sinon « privés » car ils sont le fruit d’ internautes dévoilant
individuellement leur vie privée ou leur passion pour un domaine ou un sujet
particulier. Ces deuxiemes types de contenus sont 'objet de notre deuxieme
niveau d’étude: celui des individus, qui peuvent éditer gratuitement des
contenus sur le Web, ainsi que des communautés. Le premier niveau d’étude
s’attache a décrire et analyser les transferts institutionnels, qui peuvent eux-
mémes devenir objets de transferts dans les contenus communautaires et
personnels.

Des transferts «individuels » et «communautaires» aux
appropriations dimages

Le rapport a I'image se trouve aujourd’hui bouleversé par la place des NTIC, et
notamment de l'Internet, dans notre vie quotidienne. Les reprises d’images
circulent, outre les sites de partages d'images et de vidéos, a travers les blogs1©8
et les sites perso de nombreux adolescents. Ceux-ci manipulent les images des
candidats des émissions, devenus «stars», pour en faire de nouvelles
productions visuelles (on appelle cela le Fan Artt©o9); cela peut aller jusqu’a
assembler les images de ces nouvelles «stars » a leur propre image, via

108 Skyblogs et autres...

199 Le terme est référencé dans Wikipédia 4 1’adresse http://fr.wikipedia.org/wiki/Fan_art. 11 désigne a la
base « un dessin réalisé par un fan et s’inspirant ou reproduisant un ou plusieurs personnages, une scéne ou
I'univers d’une ceuvre existante, qu’elle soit littéraire, picturale ou audiovisuelle » mais s’étend aujourd’hui a
I’univers des «stars » et désigne aussi les montages de photographies ; le terme de «people art » commence
également a étre visible sur la Toile.
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différentes formes de collages. L'image banale ou intime y est ainsi largement
théatralisée.

Internet ne doit pas ici étre vu comme un lieu d’émergence des rapports
idolatres et fétichistes a I'image de la «star » mais comme le lieu ou ces
phénomenes prennent de 'ampleur et sont rendus visibles. Yves Jeanneret note
d’ailleurs que « ce qu’on nomme les « technologies de I'information » releve en
grande part de la saisie par I'écriture d’'un ensemble de pratiques qui jusque la
lui échappaient ». Les pratiques de collages et de Fan Art étaient en effet déja
présent avant 'apparition du numérique : ils concernaient la manipulation de
contenus papiers, notamment ceux des magazines. Ces pratiques étaient
véhiculées dans les «fanzines », et on en trouve encore aujourd’hui aux
rubriques « courrier des lecteurs » de certains magazines. En outre, les
magazines destinés aux enfants et aux adolescents possedent toujours différents
types de fiches a découper et des posters a accrocher. Les manipulations
permises par le numérique sont plus importantes ; le numérique permet en effet
de « truquer » des images sans que ’opération effectuée (découpage, montages)
soit visible de maniére aussi ostensible qu’avec le support papier.

Notre travail tentera de dégager les phénomeénes de répétition présents dans ces
multiples formes de reprises et de manipulations d’'images et de montrer que ces
répétitions manifestent des situations d’addiction a I'image et aux images.
Internet, notamment, s’offre comme une vitrine de processus identitaires qui ne
s’expriment pas que sur le Net mais y sont particuliérement visibles.

4. Quelques indications factuelles et structurelles &propos de la

thése

4.1.Les auteurs mobilisés

La bibliographie mentionne I'ensemble des lectures effectuées au cours du
travail de these. Toutes n’ont pu étre citées dans le corps du texte mais
apparaissent dans la mesure ou elles ont nécessairement nourri notre réflexion
et témoignent de nos prédilections lectorielles.

La recherche ne s’est pas nourrie que d’observations. Elle s’est également
nourrie de lectures - du champ des SIC ou de disciplines connexes - qui ont
contribué a éveiller certaines interrogations et a envisager certaines pistes
d’observations.

Les lectures majeures ont concerné les références essentiels de la sémiotique, et
notamment de la sémiotique pragmatique (Groupe L, Jean-Marie Klinkenberg,
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Charles Sanders Peirce, Umberto Eco) ainsi que les spécialistes des médias
adoptant une approche sémiotique (Jean-Pierre Meunier, Jean-Pierre
Esquenazi, Daniel Peraya, Yves Chevalier) ou sociologique (Francois Jost,
Dominique Wolton). Les lectures de références ont concerné également les
spécialistes de 'image (Annette Béguin, Martine Joly) ainsi que les spécialistes
des questions d’appropriation documentaire, textuelle et des pratiques des
nouveaux médias et de transformations (Dominique Cotte, Yves Jeanneret,
Emmanu€él Souchier, Marie Despres-Lonnet).

Nous ne nous sommes pas seulement intéressés aux auteurs reconnus du champ
mais nous avons également trouvé des analyses pertinentes de jeunes
chercheurs tentant de développer des réflexions originales et publiés dans des
revues scientifiques reconnues mais également des revues en ligne et des actes
de colloques (Olivier Aim, Sabine Lesenne, Géraldine Oury).

Certains articles de presse nous ayant permis de réunir des informations
factuelles portant généralement sur la télé-réalité, ainsi que quelques références
littéraires ou artistiques, peuvent nous servir a développer des réflexions en
sciences de I'information et de la communication (Antoine Compagnon, Victor I.
Stoichita, Philippe Lejeune).

4.2.Les annexes

Les images n’ont pas été mises en annexes ; nous avons préféré les incorporer
au corps du texte afin qu’elles puissent appuyer directement les propos et venir
soutenir la lecture. Les annexes se composent de documents auxquels le lecteur
peut se reporter pour obtenir des précisions sur la terminologie employée dans
le corps du texte.

La premiere annexe est un graphique synthétique donnant un apercu des trois
niveaux descriptifs de I'image de télévision : il vise a rappeler les différents
éléments observables de I'image.

La seconde annexe concerne 1’échelle des plans et récapitule les différents types
de plans rencontrés dans les images du corpus ; des images viennent illustrer les
définitions.

La troisiéme annexe définit les principaux mouvements de caméra dont nous
aurons besoin pour décrire les images séquentielles.

La quatriéme annexe est un index des termes de I'Internet. Elle récapitule les
définitions des termes fréquemment employés dans le corps du texte.

Les cinquieéme, sixieme et derniére annexe récapitulent les différents éléments
du corpus afin que le lecteur puisse se remémorer ponctuellement les types de
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supports ainsi que la nature officielle, personnelle ou communautaire des
contenus en ligne.
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Premiere partie : ESPACES DE
LECTURE ET ORGANISATION
SEMIOTIQUE DES TRANSFERTS
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Chapitre 1- Espaces etsupports de lecture

S’intéresser a la vie sociale des images a travers leur existence plurielle,
polysémiotique et circulante, c’est s’intéresser aux différents espaces de lectures
qui véhiculent ces images et aux points de jonctions de ces espaces, qui nous
éclairent sur le fonctionnement des médias dits « de masse ».

La télévision, espace de ’émission, se projette sur un support-écran, de méme
I'espace des pages web de I'Internet, sur lequel toutefois 1'usager peut agir par
I'intermédiaire du « clic ». L’espace du magazine s’articule quant a lui sur des
pages papier que le lecteur est amené a «feuilleter ». Images originelles de
I’émission et images transférées se conjuguent ainsi sur des supports aux
matérialités multiples. Partant, nous nous trouvons, dans I'espace initial de la
lecture, face a un document audiovisuel (donc de nature séquentielle), répercuté
ensuite en documents électroniques (hypertextes) et papiers.
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Section 1- L'espace de la lecture initiale:
L'émission Star Academy4

L’espace d’ou nous partons dans cette étude de cas est ’espace de I’émission
Star Academyespace originel de la dtation, lieu d’ou sont issus les transferts
d’images que nous proposons ici d’étudier.

1l.Latélé-réalité

L’espace de I’émission doit étre défini dans un premier temps comme un espace
générique. En effet, on ne cite pas de la méme maniere des images de
reportages, des images de publicité et, par exemple, des images d’'une émission
de divertissement. Le divertissement, et a fortiori le genre « télé-réalité »,
implique du téléspectateur une attitude réceptrice différente de celle d’'une
émission au contenu informatif. Le sujet, ici, est léger ; nous sommes dans le
temps du loisir et '’émission cherche a faire réver le téléspectateur, d’ou un
dispositif citationnel bien particulier, axé comme nous le verrons sur les
individualités et stimulant le processus d’identification.

Hybridité, sérialité et exhibition sont aux sources d'un genre qui compte une
multiplicité de sous-genres, parmi lesquels il convient de situer I’émission qui
nous intéresse.

1.1.Le genre «télé-réalité »
Les origines du genre

En France, nous connaissons la télé-réalité comme un genre «importé » des
Etats-Unis. La premiere émission dite de télé-réalité voit en fait le jour en
Allemagne en 1967 avec I’émission Aktenzeichen XNO. Cette émission proposait
au téléspectateur de résoudre des affaires criminelles ; elle a connu un énorme
succes et est toujours diffusée aujourd’hui sur la chaine ZDF. C’est tout de
méme aux Etats-Unis que le concept connait son essor jusqu'a adopter les
dispositifs et nombreux sous-genres qu’on lui connait actuellement. L’émission
An American Familyly diffusée pour la premiére fois en 1973, filme 'intimité
du divorce d'une famille américaine banale. En 1987, et malgré toutes les

101 ¢ site de 1’émission est consultable a 1’adresse http://www.aktenzeichen-xy.de/.

http://www.pbs.org/americanfamily/

111
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indignations que ce concept a provoquées, on ne compte pas moins de trente-
sept émissions de télé- réalité aux Etats-Unis. Les véritables débuts de la télé-
réalité américaine sont incarnés par I'’émission COPS12 créée en 1989;
présentant le suivi de policiers au quotidien, elle représente I'archétype du
« live » proné par le concept de « télé-réalité ».

Le format de télé-réalité que nous connaissons actuellement arrive en 1999 avec
I’émission Big Brotherproduit par le néérlandais Endemol. L’émission filme en
continu la vie d’individus anonymes et inactifs enfermés dans un appartement.
Pour Francois Jost [JOS2 02b], le succes de cette émission « tient moins a
I'invention du « format », du « concept », comme on le pense parfois naivement,
qu’a la rencontre au bon moment d’attentes idéologiques diffuses dans la société
et qui ne demandaient qu’a s’exprimert3 ». Nous verrons que ces attentes se
cristallisent autour des concepts d’intimité et de starification.

Le genre «télé-réalité », tel qu’on le définit aujourd’hui, arrive en France en
2001 avec Loft Story (équivalent francais de 1’émission néérlandaise Big
Brother) sur M6. Star Academ gt Koh Lantasuivent sur TF1 ’année suivante.
Désormais, chaque année et sur chacune de ces deux chaines, différents
concepts de télé-réalité voient le jour, connaissent une nouvelle saison ou sont
supprimés pour laisser la place a d’autres, toujours plus innovants.

La production des émissions de téleéalité

Dans la diffusion des évenements, la télévision joue dun c6té un role
d’intermédiaire entre les téléspectateurs et les instances productrices
d’évenements (rencontres sportives, cinéma) ou entre les téléspectateurs et des
instances détenant des images évenementielles (comme les agences de presse)tt4
; d'un autre c6té, les chaines de télévision prennent de plus en plus a leur propre
compte la production de programmes qui font évenement en passant par des
sociétés spécialisées. On trouve dans ce créneau la production de téléfilms!15
mais également celle des émissions de télé-réalité. En effet,

« [le] repéere constant des revenus publicitaires conduit les chaines a investir dans

des activités de production en amont de la diffusion (production propre de la

chaine, « a wusage unique » ou commercialisable, co-production, achats

d’émissions, de droits, voire méme organisation de spectacles ou d’événements) »
[BOU3 o5].

"2 hitp://www.cops.com/
3 Jost, 2002, p.28.

114 . . P . . . , ,
C’est le cas pour beaucoup d’images du journal télévisé qui sont de moins en moins filmés par des envoyés
spéciaux de la chaine.

'3 par exemple le téléfilm de 1’été sur TF1 et sur M6 ainsi que beaucoup d’adaptations littéraires ou de téléfilms
historiques.
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Parmi les sociétés de production les plus actives dans le domaine de la télé-

réalité, nous pouvons citer la société Adventure Line Production!16 qui a produit

Popstaret Le chantiersur M6, Koh Lantasur TF1. La société W9 a produit

Bachelot les ColocatairesTop Model 200 &insi que Pékin Expressur M6. La

société Glem!17 a produit LTle de la tentation Marjolaine et les millionnaires
Mon incroyable fiancé&ur TF1. Enfin, c’est la société Fremantle Media!!8 qui
produit Nouvelle Stasur M6.

La plus grosse productrice d’émissions de télé-réalité est le bien connu
Endemol19, qui produit Star Academ ypour TF1. Cette société a aussi produit
pour la méme chaine Fear Factoret La Ferme CélébritésPour M6, Endemol a
produit Loft Story, Opération SéductigrNice Peopleou encore Le Pensionnat
de ChavagnesCette société de production fonctionne par le rachat de petites
sociétés de production a succes (en France, Case Productions) et la négociation
avec leurs propriétaires de clauses d’intéressement qui sont fonction de
l'audimat des émissions. Il est intéressant de savoir que la filiale francaise du
groupe (Endemol-France) assure un quart du chiffre d’affaire global
d’Endemol ; la France est en effet le plus gros pays consommateur de ce type
d’émission en Europe.

Un genrehybride

Selon Jean-Pierre Teyssier [ROU 03], les trois caractéristiques qui distinguent
les programmes dits de «télé-réalité » des autres émissions de télévision sont
«son matériau: la réalité’20 », «la diffusion en temps réel, qui permet
I'interactivité avec le public, qui devient un véritable acteur du programme » et
« la compétition, qui installe le programme sur une durée de plusieurs semaines
et introduit un élément dramatique, un véritable suspense, avec I'aide du public,
qui élimine ou transforme en star ceux et celles qu’il choisit!2! ». Pour Jean-
Louis Missika [ROU 03], « on avait le genre de la fiction (la réalité imaginée), le
genre de I'information (la réalité rapportée), ou le genre du reality show (la
réalité reconstituée), et on accéde aujourd’hui a un quatriéme genre, celui de la
réalité expérimentée!22 ». Il propose d’ailleurs le terme de « lifetainment », plus
a méme selon lui de nommer un divertissement basé sur «une situation
expérimentale » que celui de « télé-réalité ». Francis Balle [BAL 02] préfere voir
la télé-réalité comme «une nouvelle facon de divertir par la télévision » que

16 http://www.adventure-line.fr/home.php

"7 hitp://www.glem.com/

'3 hitp://www.fremantlemedia.fr/

19 Société de production néerlandaise dont la filiale francaise est Endemol-France. http://www.endemol.com/
120 Roux, Boyer, 2003, p.3.

21 op. Cit. p.4.

122 Roux, Teyssier, 2003, p.68.
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comme un nouveau genre télévisuel. Le terme ne désigne rien selon lui qu'un
mythe signifiant «pour ceux qui l'utilisent [...] leur appartenance a une élite
imaginaire, celle qui regarde une autre télévision, et qui voudrait que la
télévision fat différente de ce qu’elle est'23 ». Ce dernier voit en effet la télé-
réalité comme un jeu rendu possible par le progres technique (et notamment la
miniaturisation des caméras). Elle continue le mélange de réalité et de fiction
auquel les soaps opéras et les reality shows ont ouvert la voie et n’a ainsi fait que
« continuer, avec d’autres moyens, la représentation attendue de la réalité, sa
spectacularisation, sa mise en scéne'24 ». On peut ainsi parler d’une réalité
« fictionnalisée » : « la télévision fait (...) de la «vraie vie » un spectacle, avec
des «vrais gens ». Et la réalité est rattrapée par la fiction: sous l'ceil de la
cameéra, la réalité se donne en spectacle et finit par imiter la fiction ».

Pour autant, la relation du genre avec la réalité et son caractere d’expérience
relationnelle ne peuvent suffire a le décrire. L’espace d’'une émission de télé-
réalité est un espace au sein duquel est mis en place un ensemble de dispositifs
qui la caractérisent. Nous préférons définir la télé-réalité comme un genre
hybride, qui se situe a la limite de I’émission de variété, du documentaire, du
divertissement et du sitcom. Elle réunit en effet tous les ingrédients propres a
ces différents genres :

- le spectacle de variété, dans des émissions de type «télé-crochet » comme
Star Academyu Nouvelle Star,

- des reportages et interviews issus du documentaire ;

- une mise en intrigue digne de la fiction par la sélection et le montage de
nombreuses scénes de dialogues entre les candidats ;

- une dimension sérielle, qui réside dans la périodicité quotidienne et/ou
hebdomadaire des diffusions et surtout dans le format court (40 minutes)
des émissions quotidiennes ;

- la dimension du jeu est quant a elle présente dans les défis auxquels les
candidats doivent se soumettre, dans le systeme des éliminations et dans le
gain final du vainqueur (s’il y a gagnant, il y a jeu).

Yves Jeanneret et Valérie Patrin-Leclere [JEA1 03], étudiant le cas particulier de
I’émission Loft Story, en ont montré la polymorphie, qui en fait une émission
« a la fois inclassable et archétypique » :
« Loft Story cumule tous les formats télévisuels: feuilleton (rendez-vous
quotidiens scénarisés), sitcom (saynetes-cultes rediffusées), documentaire (sujets
« pris sur le vif »), talk-show (ex-lofteurs invités sur le plateau), débat de société
(discussions-débats amorcées par le psychiatre et le psychologue), jeu (vote des
lofteurs et des téléspectateurs pour éliminer un concurrent), et méme roman-

123 Balle, 2002, p.19.
124 Balle, 2002, p.20.
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photo (images légendées). LS reprend les trois genres « traditionnels » : fiction,
information et divertissement!2s ».

A tous les genres caractérisant les émissions de télé-réalité, Star Academy
ajoute celui de ’émission de variété et modifie celui du débat de société par la
critique « pédagogique » des « professeurs », qui servent de caution
intellectuelle et morale a I’émission comme le faisait un psychiatre sur le plateau
de Loft Story.

1.2.Des multiplicités de sougenres

Le genre «télé-réalité » se situant donc a la frontiere de nombreux autres
genres télévisuels, il est d’autant plus difficile d’établir une typologie des
émissions de télé-réalité. A I'instar des reality show glu type Sans aucun doute
sur France2, les émissions dites « de télé-réalité » ne sont pas des témoignages
de réalité mais des mises en scéne de celle-ci dans un cadre contraint par
I’émission, ot au moins un élément va venir perturber le quotidien des
candidats.

Les émissions uniquement basées sur I’enfermement comme Loft Storyou Nice
People (M6), ne font plus recette en France aujourd’hui et doivent intégrer
d’autres ingrédients a la recette de base. Pour Francois Jost [JOS2 02c], «un
des traits qui apparentent profondément cette télévision au marketing des
produits de communication est sa propension a décliner des produits a partir de
formules préexistantes et a les sérialiser:26 ». Toutes les émissions de télé-réalité
ne se déroulent donc plus sur la base unique de 'enfermement et du suivi en
continu ; s’y ajoute l'introduction de différents éléments venant perturber le
quotidien des candidats. Notons que la périodicité de ces différents types
d’émissions est extrémement variable : elle va de la diffusion quotidienne a la
diffusion bi- mensuelle ou mensuelle.

Les émissions de type « échange d’expérience » voient les participants échanger
leur vie pendant quelques jours ou s'immerger dans un milieu inconnu : dans
On a échangé nos mamafd6), ce sont deux meres de familles qui échangent
leur place pendant une semaine ; dans Vis ma vie(TF1), les participants
échangent leur métier ou leur passion ; dans Premiére compagnieu La ferme
célébrités(TF1), des personnalités vivent une expérience a la ferme et dans un
camp militaire. Dans cette catégorie peuvent également étre intégrées les
émissions « d’aventure » ou les candidats'27 s’exposent a un milieu hostile et/ou

125 Jeanneret, Patrin-Leclére, 2006, pl46.
126 Jost, 2002, p.10.

127 Nous emploierons le terme « candidat » lorsqu’il y a un gain personnel a la clé et de « participant » lorsque ce
gain est absent et dans le cas des célébrités qui gagnent de 1’argent pour des associations. Le terme d’ « éleve »
sera volontiers employé pour désigner les candidats de 1’émission Star Academy : désignés comme tels lors de
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a des épreuves initiatiques (sport extréme, repas d’insectes, ..) comme les
émissions Koh Lantaet Fear Factor(TF1) qui sont les plus anciennes du genre,
Koh Lantaayant démarré la méme année que Star Academy

Les émissions de type «coaching », que 'on peut voir sur les écrans francais
depuis 'année 2004, investissent le lieu de vie du candidat pour modifier
certains éléments de son quotidien avec ’aide d’un pseudo-expert du « domaine
de vie » concerné. Dans Super Nanny diffusé sur M6, une nourrice experte
intervient au sein d’'un foyer pour aider des parents démunis face au
comportement trés turbulent de leur(s) enfant(s). Dans Au secours mon chien
fait la loi, diffusé sur la méme chaine depuis 2006, une dresseuse vient aider un

« maitre » démuni face au comportement « désobéissant » de son animal
domestique. Dans Jai décidé de maigrinou, plus récemment, Nous sommes ce
que nous mangeorn(d16), des candidats au régime se font aider de diététiciens.
Nous pouvons citer également dans ce type d'émissions Queer(des homosexuels
coachent un individu qui «se laisse aller », notamment en le relookant et en
décorant son intérieur, TF1), C'est du propre {deux « fées du logis » nettoient
les logements de téléspectateurs dépassés par le désordre et la saleté, M6),
Panique (...} (Panique en cuisinePanique a lhoétel, Panique chez le coiffeur
et, fin 2006, Panique au campingt Panique a la discothéqueu des experts du
milieu professionnel concerné aident des téléspectateurs qui tiennent un
commerce défaillant, M6), SOS Cambriolage(deux cambrioleurs repentis
aident des téléspectateurs a sécuriser leur maison, décembre 2006, M6) ou
encore Le pensionnat de Chavagndsles éleves récalcitrants vivent une
expérience d’école «a la dure » dans une école des années 50 mise en scéne,
M6).

Les émissions de «séduction » se partagent entre émissions de rencontre (des
célibataires cherchent a se rencontrer dans Bachelor Le bonheur est dans le
pré, Opération SeéductionNM6), Greg le millionnaire Marjolaine et les
millionnaires(TF1)) et émission de « testing » (des couples testent leur fidélité
mutuelle sur une ile des mers du Sud peuplée de célibataires préts a séduire
(LTle de la tentationTF1).

Enfin, le type d’émission concerné par notre étude de cas est I'émission
musicale, dite émission de « télé-crochet » (Nouvelle StayPopstars(M6), Star
Academy(TF1)). Pour Francois Jost,
« Apres la réalité construite a 'image des démeélés sentimentaux des personnages
de sitcom, la réalité concue comme un gigantesque jeu de roles, Star Academy
nous fait découvrir la « dure » réalité du showbiz. Et, du méme coup, TF1

I’émission, nous avons choisi d’utiliser le méme qualificatif afin de «coller» au mieux avec I’émission et de
rendre compte du statut d” « apprenti» que 1’émission leur donne.
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redonne une seconde jeunesse a un genre en chute d’audience depuis quelques
années : les variétés!28 ».

Des candidats s’affrontent « artistiquement » pour gagner la possibilité
d’enregistrer un album. Les émissions elles-mémes donnent parfois lieu a des
albums de compositions ou plus souvent de reprises interprétées par I’ensemble
des candidats (c’est le cas pour Nouvelle Staret surtout Star Academyqui en
produit plusieurs par saison). La double casquette « médiatisation télévisuelle »
et « produit musical » engendre de multiples produits dérivés ainsi qu’une
starification accrue, qui, dans un effet « boomerang », génere de multiples
transferts dans la sphére médiatique et a la fois résulte de ces mémes transferts.

1.3. Une caractéristigue commune le rapport a lintime et a
I'’émotion

Le dénominateur commun de toutes ces émissions est le dévoilement de
I'intimité, que ce soit en situation de suivi en direct ou de maniere scénarisée
(les émissions enregistrées sont en effet mises en scéne par le montage).

La « télévision de l'intimité »

Nous pouvons intégrer la télé-réalité a ce que Dominique Mehl [MEH 96]

appelle la «télévision de Tlintimité », « micro-réceptacle de crises
contemporaines » et «révélateur d’évolutions sociales significatives!29 », terme
servant a désigner les programmes de télévision ou s’érode la frontiere entre vie
publique et vie privée. Les émissions de télé-réalité arrivent a la suite des reality
shows comme Psy show(émission diffusée dés 1983 sur Antenne2) ou encore

de certaines émissions de plateau (émissions dites « de société ») comme Ca se
discute et Toute une histoiresur France2 ou Vie privée, vie publiquesur
France3. Dans ces reality shows, des individus (généralement inconnus du
public pour Ca se discuteet Toute une histoirgplutét médiatisés dans Vie
privée vie publiqué viennent exposer des problemes intimes sous 'ceil des

caméras de télévision. L’émission Psy show- que Dominique Mehl étudie en

détails dans son ouvrage La télévision de lintimité traitait de problemes de

couples ; les trois émissions diffusées actuellement sur France Télévision
portent quant a elles sur tous les sujets possibles ayant trait a 'intime, comme le
célibat, la dépression, ’éducation des enfants, etc.

A la suite de ce genre d’émission et de maniere parallele13° sont arrivées les
émissions de télé-réalité. Loft Story, sur M6, a été la premiere en France en
2001. Dominique Mehl définit la télé-réalité d’apres le rapport qu’elle entretient

128 Jost, op. cit. pp. 91-92.
129 Mehl, 1996, p12.

1 . e . \
3% Certaines de ces émissions perdurent actuellement avec succes.
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avec l'intimité : « Les programmes dits de real-tv, bruyamment introduits en
France avec le premier « Loft Story » au printemps 2001, apportent une
nouvelle version de cette tendance a l'exhibition de l'intimité. Bien que de
facture fort différente des précédents showspuisque d’abord inscrits a la
rubrique des jeux, ils cultivent cependant une sorte de parenté. En effet, ils
proposent au spectateur de se délecter du spectacle de la vie ordinaire et de se
repaitre de la découverte des grands et petits accidents relationnels qui
pimentent le quotidien du loft. L’intimité exhibée n’est plus celles des tourments
intérieurs mais celle des sentiments spontanés qui naissent et s’érodent au fil
d’une vie commune!3! » [MEH 03]. Nicolas Santolaria [SAN 04] s’est glissé dans
la peau d'un candidat potentiel pour participer au casting de I’émission Les
aventurers de Koh Lantall mesure a quel point notre intimité représente une
valeur commerciale pour les chaines: « La télé-réalité, plus que nul autre
programme de télévision jusqu’alors, repose sur la marchandisation de la sphére
intime32 »,

Confessionversusvoyeurisme

« Exhibition » et «voyeurisme », sont des termes qui circulent énormément
dans la sphere médiatique depuis ’avenement en France de ce type d’émission.
D’une maniere générale, la télévision est ce qui brise l'intimité du foyer par
I'intrusion du monde extérieur. La télé-réalité prétend nous replonger dans
cette intimité en l'introduisant chez nous, et nous place comme voyeurs face a
des candidats cependant filmés de leur plein gré, en toute conscience du
dispositif qui les exploite. Les émissions jouent sur cette promesse
panoptique!33, sur le coté intrusif des dispositifs mis en place. Le logo de Loft
Story était en effet un ceil inquisiteur, le générique de Star Academ yannonce :
« SOUS VOS yeux, ils vont devoir tout donner ».

131 Mehl, 2003, p.32.
132 Santolaria, 2004, p.141.

133 Cette expression est empruntée a Olivier Aim, inspiré par Michel Foucault dans son article « Une télévision
sans surveillance ». Communication et langages n°141, septembre 2004, pp.49-59. Voir également Pascal
Froissart : « Archivage du panoptisme. La télé-réalité sur Internet », Médiamorphoses, n° spécial (hors-série),

2003.
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Figure 8. Une partie du générique de Star
Academy

Figure 9. Le logo de Loft Story.

Selon Francois Jost [JOS2 02a],

«Ce n'est [...] pas directement de I'image que vient le plaisir, mais de la
conscience du dispositif [...]. Ce qui provoque I'’émotion dans le spectacle en
direct (le spectacle au sens propre : sur une scene), cest qu’il se fonde sur un
« contrat » exhibitionniste (celui qui passe a la télévision de son plein gré accepte
de se montrer plus ou moins intimement), et que, en méme temps, les limites
fixées par le contrat peuvent étre dépassées. Ainsi, le téléspectateur raffole-t-il de
tous ces évenements non maitrisés que 'on trouve dans tous les bétisiers (rires,
larmes, bredouillages, etc.)!34 ».

Toutes les émissions de télé-réalité possédent leur «défouloir ». On l'appelle
« confessionnal » (Loft Story) ou « salle d’interview » (Star Academy; il s’agit
d’un espace généralement capitonné ou chaque candidat se retrouve seul devant
la caméra, interviewé par un journaliste qu’on ne voit ni n’entend. Les paroles
des candidats ressemblent alors a des confessions. Dans Star Academyles
candidats sont régulierement convoqués dans cet espace pour répondre a des
questions ciblées ; ils peuvent également s’y rendre pour faire part de leurs états
d’ame du moment. C’est le lieu ou les téléspectateurs entendent ce que les autres
candidats ignorent, le lieu des confidences, d'une apparente franchise, le lieu
aussi de toutes les trahisons et délations (on y dénonce l'attitude d’un autre
candidat, on y trahit un secret, etc.).

134 Jost, 2002, p.24.
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Figure 10.Star Academy : la salle Figure 11. Star Academ6 : la salle
d’interview. d’interview.

Les émotions

Cette vision de I'intime touche au rapport au corps, a la fois mis en valeur lors
de certaines séquences explicitement prévues pour la diffusion (la confession,
I'exhibition artistique ou sportive) et a la fois percu quotidiennement dans toute
sa trivialité, voire son dénuement.

Les mises en signes du corps nous renseignent sur les émotions des candidats ;
ces émotions revétent une signification sociale importante, qui est mise en
valeur par les émissions. Les émotions des candidats sont en effet largement
exploitées lors du montage. La salle d’interview est d’ailleurs un lieu exutoire,
propice a faire ressortir les émotions via l'isolement et la confession. A
Iexploitation de ces émotions (sinceres ou factices) de l'ordre du ressenti,
s’ajoute l'exploitation des émotions lors du spectacle du vendredi soir. Ces
émotions sont celles que les candidats doivent véhiculer via le chant et la danse,
des émotions que les cours dispensé au « chateau » doivent leur apprendre a
transmettre.

L’ « émotion » est ainsi le leitmotiv de '’émission hebdomadaire : le terme est
répété a de multiples reprises et valorisé dans les discours du présentateur et
des « professeurs ».

2.Les particularités du format « Star Academy»

Nous avons choisi d’étudier le cas de I'émission Star Academycomme une
émission « type ». Parce que celle-ci connait un grand succes d’audience depuis
la premiere saison, elle est symptomatique du succes du genre « télé-réalité » et
de son retentissement médiatique. En outre, elle illustre parfaitement le
recyclage et la transformation permanente des images symptomatiques du
fonctionnement de la sphére médiatique actuelle.
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2.1.Dispositif

Les programmes estampillés « télé-réalité », auxquels colle I'étiquette de
« télévision populaire » ou encore de « télé poubelle », restent encore trop
largement cantonnés a des études critiques. Pourtant, la vivacité de ces
contenus télévisuels, qui s’exportent dans tous les médias et touchent toutes les
strates de la société, est un élément riche pour la compréhension des pratiques
culturelles actuelles. Depuis quelques années, la popularité de ce genre
télévisuel en France, notamment aupres du public adolescent, témoigne d’'une
mutation de la télévision qui devient de plus en plus un média autocentré et
glorifiant I’anonyme. Cette télévision peut se définir comme une télévision de la
projection comme I’a été avant elle le cinéma. Proximité, familiarité et célébrité
semblent étre la recette de cette réussite qui gomme toujours plus la frontiere
entre le public et le privé.

Pour définir le programme Star Academynous pourrions reprendre a Frangois
Jost I'expression de «fiction réelle interactive » utilisé en 2002 pour décrire
Loft Story [JOS2 02c]. L’émission suit des apprentis chanteurs dans leur
formation. Celle-ci se déroule dans le cadre idyllique dun chateau situé a
Dammarie-les-lys, dans la région parisienne. Sont diffusés a ’écran les cours
suivis par les candidats mais aussi différents épisodes de leur vie en
communauté puisqu’ils sont filmés en continu. Les candidats sont filmés
presque 24 heures sur 24, mais ce qui est montré (sauf direct du cable et
d’Internet), est coupé et assemblé de telle sorte qu'on ne peut savoir si la
chronologie est respectée, ni si les situations sont clairement contextualisées.
Lorsque I’émission nous montre, par exemple, un candidat en larmes, nous
avons instantanément le réflexe d’interpréter son état d’apres les images
diffusées juste avant la scene. La finalité des montages est de créer une fiction,
de faire naitre une intrigue a partir de situations provoquées par le dispositif.

Le gagnant désigné par les téléspectateurs lors de la derniére émission recoit
une somme d’argent valant pour acompte sur un album qu’il va enregistrer, et
les huit candidats restés les derniers au chateau font une tournée de spectacles
dans toute la France. A noter que, pendant la durée de leur séjour au chateau,
les candidats enregistrent ensemble des albums dont ils interpretent les
chansons lors du prime et de la tournée qui suit I’émission.

Le dispositif mis en place dans I’émission Star Academinclut, tout comme
nombre d’émissions actuelles, ce que Yves Chevalier [CHE1 06] nomme «des
dispositifs de mise en scéne [du] publict35 ». L’émission de prime filme en effet
de maniere récurrente le public qui assiste a '’émission, avec une simulation du
public qu’on pourrait qualifier — pour reprendre le terme employé par Yves

135 Chevalier, 2006, p.54.
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Chevalier'36 — d’ « osmotique ». Cette osmose mise en scene vise a préfigurer la
relation du téléspectateur aux candidats. Tout dispositif mis en place dans
I’émission tend vers la réussite de cette relation : ce sont en effet les « fans » qui
permettront de générer des profits dépassant les mesures d’audiences (appels
téléphoniques pour sauver leur «chouchou », achat des billets de concerts et
produits dérivés).

2.2.Format

Chaque jour de la semaine, en access primeimes37, a lieu une émission
quotidienne racontant ce qui se passe «au chateau » sous forme de résumé.
Cette émission de quarante minutes, de forme narrative, s’intéresse aux
relations entre les candidats, au déroulement des cours, a la motivation et la
progression artistique de chacun, ainsi qu’a quelques anecdotes de la vie en
communauté (disputes a propos du ménage, appel téléphonique larmoyant,
ete.).

Chaque semaine, trois candidats sont « nominés » par les professeurs lors des
« évaluations et soumis aux votes des téléspectateurs, qui conduisent a
I’élimination de I'un d’entre eux lors de I’émission hebdomadaire. Chaque
samedi a lieu en direct une émission dite de prime time c’est-a-dire diffusée en
premiere partie de soirée. Celle-ci mélange télé-réalité et variétés. Des extraits
filmés du quotidien des candidats sont diffusés. Ils sont souvent issus de
I’émission quotidienne et comprennent a la fois scenes d’apprentissage (cours,
entrainements, répétitions pour le prime) et scénes plus intimes (disputes entre
candidats, scenes de repas, appel téléphonique a la famille...). Conjointement a
cela, les candidats interpretent des chansons et réalisent des chorégraphies
apprises pendant la semaine ; des stars de la chanson sont invitées a chanter
avec eux. A l'issue de '’émission, le candidat ayant remporté le moins de votes
des téléspectateurs est contraint de quitter le programme.

2.3.Temporalités

Nous avons défini quelles sont les temporalités inhérentes a I’émission de télé-
réalité Star Academyen la considérant comme une émission «type ». Nous
partons du principe que le temps télévisuel est une « matiere » sur laquelle les
producteurs des programmes savent agir et agissent consciemment, que ce
temps est régi - comme le souligne Frangois Jost [JOS2 00] - par une
« intentionnalit¢é humaine ». Nous présentons ci-dessous une division

136 Op.Cit. pp.59-60.

B7 Laccess prime time ou access time est la tranche horaire se situant juste avant la tranche de prime time, qui
est la tranche a plus forte audience de la journée. En France, on situe ’access prime time entre 18h et 20h30.
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temporelle qui vise a mieux comprendre le déroulement de I’émission ainsi que
la relation que celle-ci tente d’instaurer avec le téléspectateur.

L’observation particuliére de la saison 4 de I’émission Star Academynous a
permis de dégager quatre temporalités, mettant en lumiere un double
mouvement en balancement constant, une oscillation entre répétitivité et
nouveauté des images diffusées.

Le temps du programme

La premiere temporalité, la plus générale, concerne ce que nous nommons le
temps du programmeCe temps désigne la durée globale de diffusion de
I’ensemble des saisons du programme, dont la périodicité est annuelle. C’est une
temporalité qui se situe dans la durée puisque la diffusion du programme dure
depuis six ans. Il s’agit d’'une temporalité qui présente une certaine redondance
des contenus visuels. Cette redondance est assimilable a une forme de
répétitivité et met donc a I'épreuve la mémoire ainsi que les capacités
d’inférence du téléspectateur qui doit pouvoir faire le lien entre les différentes
« saisons » du programme.

Le temps du programme nous met face a une répétitivité des lieux. Trois
principaux lieux se dégagent : le chateau, le plateau de la « quotidienne » et le
plateau du « prime ». Le chateau de Dammarie-les-Lys (et ses annexes que sont
les salles de cours) est, depuis le début de la diffusion du programme, le lieu ou
les candidats sont filmés 22h sur 24. Ils y dorment, mangent et étudient le
chant, la danse et le théatre. Le plateau de I'’émission dite « la quotidienne » est
le lieu ou le présentateur introduit les séquences d’'images relatant les moments
clefs de chaque journée. Le plateau de I'émission hebdomadaire dite
« le prime » est quant a lui le lieu des représentations artistiques des candidats
et celui de I’élimination hebdomadaire d’un candidat.

Cette temporalité nous met également face a une répétitivité des types de
personnages. Nous définissons un « type » comme une catégorie permettant de
définir un ensemble de personnes selon des points communs. Il s’agit ici du
niveau « macro » de la répétition. Ces types de personnages sont au nombre de
trois :

- les « éleves-candidats » ;

- les « professeurs » ;

- le présentateur.

Les « éléves-candidats » sont 18 en début de saison. Ce sont chaque année des
anonymes qui ont candidaté pour I’émission et ont passé des tests de sélections
liés au talent artistique ainsi qu’a la personnalité. Ces éleves-candidats
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représentent en effet également des «types » de caracteres ; chaque année on
retrouve « la rebelle », « le rigolo », « la bimbo », « le séducteur », etc.

Les « professeurs » sont environ au nombre de six : un professeur de chant, un
répétiteur, un professeur de danse, un professeur de théatre, un professeur de
sport et un professeur d’expression scénique. Chaque année, ces types de
professeurs sont immuables ; d’autres, beaucoup plus temporaires, s’y ajoutent,
comme le professeur de flamenco ou de danse africaine. Une partie des
professeurs reste d’une saison a l’autre, les autres sont renouvelés.

Le présentateur est le méme pour la « quotidienne » comme pour le « prime ».
Il s’agit, depuis la premiere saison, de Nikos Aliagas, présentateur d’origine
grecque que nous ne connaissons actuellement sur les chaines hertziennes
francaises qu’en tant que « présentateur de Star Academ .

La répétitivité du temps du programm@ermet un fort marquage visuel du
programme, dont certaines images deviennent symboliques: nous pouvons
parler ici d'une image comme le logo de I'émission (le plus évident), la vue
générale du chateau, le plan rapproché sur le visage bien connu du présentateur
ou encore la vue du plateau du «prime ». Ces images dites «symboliques »
constituent ce que l'on peut appeler la «carte de visite » du programme
puisqu’ils le représentent.

Figure 13.le présentateur de I’émission : Nikos

Figure 12.lelogo de 1'émission !
Aliagas

Cette répétitivité occasionne enfin un certain réconfort : elle est structurante
pour le téléspectateur qui s’installe devant une « valeur siire » et jouit d’'une
sorte de «plaisir du retour a I'identique?38 » par la sollicitation d’'un déja vu
mémoriel. Ce premier type de temporalité est lié a la fois a la répétitivité et a
I'immobilité.

138 Lochard, 1995, p120.
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Le temps de la saison

Ce temps concerne la durée d'une « saison » du programme - trois a quatre mois
annuels, de septembre a décembre - et présente une répétitivité des décors et
des « personnages » qui permet d’installer des reperes visuels offrant au
téléspectateur une certaine familiarité visuelle. Cette familiarité est la méme que
celle que l'on peut trouver dans une sitcom ou une série, qui présentent
également cette répétitivité des lieux et des personnages ; elle permet la création
d’une intimité caractéristique de ces types de programmes. Tout comme le
temps du programme, cette temporalité permet pour le téléspectateur
d’instaurer une relative permanence de contenu, cette fois-ci tout au long de la
saison ; cette permanence est également structurante et peut donc avoir un réle
rassurant.

Le temps de I'épisode

Ce temps concerne la diffusion quotidienne des « épisodes » de I’émission. Cette
temporalité nous narre le déroulement des journées des candidats de maniere
fragmentée : vingt-quatre heures sont relatées en une quarantaine de minutes.
Le temps de I’épisode nous place a la fois dans le temps du direct et dans le
temps du différé, le temps du direct étant celui de la présentation en plateau des
différentes séquences par le présentateur de I’émission et le temps du différé
celui de la diffusion des séquences. Cette temporalité quotidienne s’inscrit dans
celle du téléspectateur car I’émission quotidienne est diffusée chaque jour a la
méme heure, en access prime timeet peut donc participer a 'organisation et
meéme a la ritualisation du quotidien du téléspectateur. Le temps du différé lui
permet de suivre le déroulement de « I'intrigue » comme il le ferait en regardant
une série. Le temps du direct est celui de la connivence avec le présentateur, qui
invite au vote certains jours de la semaine. Le temps de Iépisodest un temps
qui commence a se démarquer de la répétitivité et se rapproche du dispositif
évenementiel mis en place par le temps de ’émission en direct ou temps des
éliminations Les appels au vote situent le téléspectateur dans une urgence qui
ira croissante jusqu’au moment de I’élimination.

Le temps des éliminations

Le temps des éliminations est une temporalité hebdomadaire. C’est également le
temps du week-end et du repos puisque I’émission hebdomadaire est diffusée en
prime time39 le vendredi soir. Ici encore, temps du direct et temps du différé
s’entremeélent. Le temps du direct est celui de la présentation des séquences par
le présentateur mais aussi et surtout celui du spectacle de variété : les candidats

139 Le terme prime time renvoie a la tranche horaire qui enregistre la plus forte audience, la tranche 20h30-22h30
pour la France.
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se produisent sur le plateau pour des prestations artistiques. Le temps du différé
est celui de la diffusion des séquences d’images enregistrées pendant la semaine
précédent I'émission hebdomadaire. Contrairement a I'’émission quotidienne,
I’émission hebdomadaire ne nous montre pas une chronologie mais plutét des
montages thématiques. Le temps des éliminationest marqué par la tension
d’un enjeu : un candidat va étre sauvé par les votes du public, un autre par les
votes des candidats, le troisieme sera éliminé et devra quitter ’émission. Ce
temps est marqué parallelement par la répétitivité des incitations aux votes de la
part du présentateur qui s’adresse régulierement aux téléspectateurs sur un
registre émotionnel. Le maintien d’'une tension - la menace de 1’élimination du
candidat «favori» du téléspectateur - ancre ce temps du direct hebdomadaire
dans une urgence consentie et planifiée par les producteurs du programme.
Cette urgence structure toute I’émission hebdomadaire ; elle culmine durant les
moments de direct et est entretenue par les séquences enregistrées dont le but
est de maintenir la tension émotionnelle qui sous-tend la soirée télévisuelle.

Type detemporalité Périodicité Répétitivités
occasionnées
Le temps du programme | Annuelle Répétitivité des lieux, des

« types » de personnages et de
la figure du présentateur

Le temps de la saison Annuelle, sur une durée de 3 | répétitivité des décors et des
mois personnages
Le temps de I’épisode Quotidienne répétitivité des décors, des

personnages et répétitivité
ponctuelle des incitations aux

votes
Le temps des| Hebdomadaire répétitivité des décors et des
éliminations personnages et répétitivité
importante des incitations aux
votes

Tableau 2. Les temporalités de I’émission Star Academy
De la répétitivité a l'urgence: la fidélisation

A un premier niveau que I'on peut appeler niveau «générique », I'urgence est
une composante indissociable du concept de «télé-réalité » puisque les
émissions mettent en scene la réunion de différentes personnes dans un espace
confiné ou, suivant les réflexions de Damien Le Guay [LEG1 05], on peut dire
que le principe d'accélératiorprévaut :
« Tout va vite. Tout va tres vite. Personne n’a le temps d’attendre. Il ne s’agit pas
de reproduire en laboratoire des conditions naturelles de sociabilité mais
d’accélérer les modifications de comportements sociaux. Les mutations sociales
sont accélérées sous une double contrainte : d’abord, le temps limité, ensuite, le
besoin de gagner et donc d’avoir raison sur les autres4° ».

140 e Guay, 2005, p.49.
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A un second niveau - le niveau «structurel » - nous pouvons dire, d’apres
I'observation des différentes strates temporelles du programme, que celui-ci est
construit selon un double mouvement - voire double balancement - qui le
structure a la fois dans la répétitivité et dans la nouveautéLa répétitivité est a
rattacher aux notions de quotidienneté et de banalité, et se retrouve dans
I’émission justement intitulée «la quotidienne » par le présentateur ; elle se
rapporte dans notre typologie au temps de I'épigde. La nouveauté, quant a elle,
se rapporte a I’exceptionnel et se situe dans le temps de I'urgence qui est celui de
I’émission hebdomadaire dite «le prime »141 ; elle se place dans le temps des
éliminationsqui est aussi un temps du direct télévisuel.

Ce nouveau type de produit télévisuel nous place face a ce que nous pouvons
nommer un « marketing de I'urgence ». L’ « urgence » est ici entendue comme
un phénomene de rapidité induisant l'idée d’'une action sur autruil42; le
marketing est d’ailleurs lui aussi un ensemble d’actions coordonnées visant une
influence sur un consommateur potentiel. Du coté des producteurs, lurgence
est contenue dans un seul impératif : un candidat parmi 'ensemble des nominés
doit étre éliminé, il faut convaincre le téléspectateur de composer un numéro de
téléphone ou d’envoyer un SMS pour « sauver » son candidat favori. Les appels
et SMS fortement taxés engendrent des recettes conséquentes pour les chaines.
Celles-ci cherchent également a s’assurer un audimat maximal afin de vendre au
mieux leurs espaces publicitaires. Les émissions de télé-réalité occupent en effet
une place importante dans la grille des programmes, que ce soit en terme de
temps d’antenne (la durée de diffusion est de plusieurs mois et la périodicité
peut étre quotidienne) ou en terme de position (les horaires de programmation
se situent aux heures ou l'audience est la plus importante, entre 19h et 23h).
Pour Edouard Boccon-Gibod [ROU 03], secrétaire général de 'antenne de TF1,
« « Star Academy », avant d’étre un produit dérivé, est avant tout un access
quotidien, qui permet d’obtenir des parts de marché jamais atteintes sur des
cibles jeunes par un programme de télévision dans un systéme concurrentiel
ouvert tel qu’il est, puisque sur les 15-24 ans nous avons, certains jours, atteint
75% de part de marché. « Star Academy » est ensuite un prime-time fédérateur,
qui garantit aux annonceurs une stabilité parfaite des audiences43 ».

L'urgence n’est pas seulement assumée par les producteurs, elle est aussi
contrblée, instrumentalisée afin de garantir une audience maximale. Le
« marketing de l'urgence » touche donc toutes les strates temporelles de
I’émission de télé-réalité. Les temporalités inscrites dans le quotidien du
téléspectateur installent I'urgence hebdomadaire du vote, liée a I’élimination
d’'un candidat, alors que les temporalités que nous avons définies comme

! Employé pour désigner 1’émission hebdomadaire de prime time .
142 1 >¢tymologie renvoie au latin « urgere » qui signifie « pousser », « presser», « serrer de prés ».

13 Roux, Teyssier, 2003, p.16.
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« répétitives » induisent une urgence de la fidélisation. Le succes d’'une émission
de télé-réalité se basant sur sa position assumée dans l'urgence, la fidélisation
doit donc étre rapide puisque les émissions se déroulent chaque année sur une
durée de trois a quatre mois et que le succes d’'une saison est la condition de sa
reconduction 'année suivante.

L'urgence de la fidélisation se situe du coté des producteurs et touche tous les
programmes de télévision. Nous pouvons définir les modalités techniques
générales de cette urgence par les pratiques décrites par Pierre Gandonniere
[GAN o05]. S’intéressant aux techniques de réalisation des émissions de
télévision actuelles, celui-ci parle en effet d'une technique denjambem endui
consiste a « amorcer le sujet suivant avant une pause pour fixer le lien pendant
la coupure publicitaire » et d'une pratique du zapping intégréjui consiste a
« passer de plus en plus rapidement d'un sujet a un autre comme si on zappait a
la place du téléspectateur ». II explique I'emploi de ces deux méthodes par
I'impératif d’'un lien a maintenir avec le téléspectateur. La moindre lassitude
peut en effet amener celui-ci a « zapper » et donc provoquer une baisse de
laudimat, synonyme de baisse des recettes publicitaires. L'urgence de la
fidélisation est a mettre en lien avec une urgence d’ordre financier qui, dans le
cas de la télé-réalité, ne touche pas que l'audimat mais met en jeu la
participation du téléspectateur puisqu’on attend de ce dernier qu’il agissepour
sauver un candidat en décrochant son téléphone.

Nous pouvons caractériser I'urgence de la fidélisation comme une urgence a la
fois liée aux temporalités multiples de I'émission et une urgence qui déborde le
cadre du télévisuel. Tout d’abord, les temporalités multiples de I’émission ont
une incidence sur I'urgence, qu’elles relevent du domaine de la répétition ou de
celui de la nouveauté. La fidélisation dans l'urgence rencontre des difficultés
liées a la durée limitée du programme dans le temps ainsi qu’a la quotidienneté.
Ces difficultés résident dans la satisfaction du téléspectateur assidu mais
également de celui qui prendrait '’émission en cours de route. La particularité
des émissions de télé-réalité est que I'urgence de la fidélisation est confrontée a
une temporalité fixe et généralement annualisée, mais également a la
temporalité du direct qui ne tolére pas la rediffusion. Dans un premier temps, la
fidélisation est donc a relier au « format » de I'émission. Selon Edouard Boccon-
Gibod, «méme pour un format aussi puissant que «Star Academy », il faut
créer l'esprit « feuilletonnant » et donner envie aux téléspectateurs de se
retrouver pour un rendez-vous tous les jours a la méme heure!44 ». Le principe
des « résumés » quotidiens et des éliminations hebdomadaires de candidats fait
que le programme n’est pas figé une fois pour toutes comme l'est une série
télévisée : les séquences sont montées au jour le jour en s’adaptant aux chiffres

144 op.Cit. p. 20.
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de l'audience!45. Lurgence est donc paradoxale pour les producteurs car elle
engendre a la fois un stress quotidien lié a la fluctuation de 'audience et qu’en
méme temps cette urgence permet d’adapter le programme aux exigences
spectatorielles et fait donc finalement d'une émission de télé-réalité comme Star
Academyun programme dont la diffusion comporte des risques limités puisque
le contenu (I'enchainement des images et leurs sujets) est quotidiennement
révisable.

L'urgence de la fidélisation se joue lors de I’émission de direct, ce que nous
avons nommé temps des éliminationsou le réalisateur, avec l'aide du
présentateur, tente d’instaurer une relation affective avec le téléspectateur. Pour
le producteur de ’émission, cette relation doit idéalement étre affective au point
que les émotions du téléspectateur I'incitent a investir financierement pour la
victoire de son candidat favori. La définition des différentes temporalités,
construite apres de multiples visionnages de ces émissions, nous montre que le
producteur cherche a placer le téléspectateur dans une situation de familiarité
afin qu’il puisse s’identifier aux candidats et se tourner vers des produits
complémentaires. Edouard Boccon-Gibod parle d’ailleurs d’« une nouvelle
forme d’écriture télévisuelle, une nouvelle présentation de l'intimité et une
nouvelle facon pour les téléspectateurs de s’identifier aux candidats qu’on leur
propose!46 ». La construction de cette familiarité implique également une
dimension routiniere qui rapproche la réception d’'une émission de télé-réalité
telle Star Academyde la réception des séries télévisées. Pour Stéphane Calbo
[CAL 98], qui s’intéresse aux processus affectifs en jeu dans la réception des
séries,
« La réception routiniére du programme motivée par le plaisir rend compte d’'un
phénomene social d’ajustement ou de convergence entre un comportement de
reproduction institutionnalisé et un projet spectatoriel visant la reconduction
d’un bénéfice de plaisir47 ».

Le format « feuilletonnant » de Star Academ gerait donc un élément favorisant
l’addiction du téléspectateur et donc le succes du programme.

Vers une mutation des temporalités individuelle etomestique...

Francois Jost [JOS2 02b] met en évidence la complexité de la temporalité
télévisuelle en y distinguant quatre niveaux : «
- le temps du media, identifié tres tot au direct par des théoriciens comme Arnheim,

145 Edouard Boccon-Gibod : « La télé -réalité quotidienne est ce qu’il y a de plus facile 4 adapter, puisque, tous
les jours, on peut adapter le programme en fonction des chiffres de la veille et qu’a chaque prime-time on peut
tirer des legons de I’émission précédente. ». Roux, Teyssier, 2003, p.20.

146 op.Cit. p. 19.

147 Calbo, 1998, p-13. Le caractére « feuilletonnant » d’une émission de type Star Academy nous permet d’y
appliquer certaines réflexions sur les séries télévisées.
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- le temps des genres,

- la temporalité interne aux programmes.
Ces niveaux ne recevant du sens que parce qu’ils entrent en résonance avec un
quatrieme : un temps projeté, analysé, espéré ou vécu par un partenaire
invisible : le téléspectateurs ».

En effet, distinguer les temporalités inhérentes a la télévision ou a un
programme en particulier n’a de sens que dans la confrontation avec la
temporalité du téléspectateur, une temporalité qui se situe doublement aux
niveaux individuel et domestique.

Nous avons constaté que les émissions de télé-réalité peuvent étre situées dans
la macro-catégorie des émissions de divertissement et y constituer une micro-
catégorie. L’affrontement de la temporalité télévisuelle - marquée par I’ urgence
- au temps du téléspectateur qui est celui du loisir, de I’ « apres-travail », le
temps quelque peut répétitif du quotidien, montre une mutation dans la
temporalité individuelle et domestique. Serge Proulx et Marie-France Laberge
[PRO2 95] analysent, en étudiant la structuration familiale autour de la
télévision, que
« 'usage du média prend les significations que 'usager lui attribue dans son
contexte de vie quotidienne qui est elle-méme traversée de nombreuses logiques
concurrentes (travail, loisirs, consommation) et structurée en fonction de
diverses contraintes et possibilités (horaires du travail a 'extérieur du foyer;
conditions liées a I'éducation des enfants; exigence des tiches domestiques,
etc.) ».

Pour Damien Le Guay [LEG1 05], la télévision devient une présence et non un
spectacle149. Yves Chevalier [CHE1 06] constate que la télévision rythme la vie
familiale de maniére plurielle, qu’elle «réinvente (...) une spatio-temporalité
[qui] ne [fait] que s’ajouter aux dimensions nouvelles de la vie de notre
SOCiétérs0 »,

Le but de la télé-réalité est de positionner le téléspectateur au centre de la
communication télévisuelle et de développer avec lui une interactivité toujours
plus forte. C’est I'objectif du « prime » qui demande une attitude concentrée de
la part du téléspectateur, maintenu dans une espece d’addiction a I'urgence.
Paradoxalement, les émissions « quotidiennes » semblent s’inscrire dans la
répétitivité et la banalité du quotidien ; les images de télévision y jouent plutot
un roéle de «présence » et le téléspectateur peut adopter une attitude
« relachée » bien qu’attentive au déroulement des événements. Nous retrouvons
ici le double mouvement constitutif des émissions de télé-réalité, entre

148 Jost, 2002, pp.151-152.
149 Op.Cit. p. 58.
139 Chevalier, 2006, p.134-135.
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nouveauté et répétitivité, tension et relachement, concentration et flottement.
La télévision se place a la fois comme événement et comme présence et le direct
sert a provoquer des moments d'urgence pour créer une dynamique et nourrir le
récit de I’émission quotidienne.

La nouvelle temporalité domestique instaurée par I’émission Star Academ st
inhérente a sa quotidienneté. L'urgence télévisuelle devient une composante du
temps du loisir et crée un plaisir de 'urgence lié au plaisir du direct télévisuel.
Selon Alain Gauthier [GAU2 93], «I'image médiatique est captivante dans le
sens ou elle investit I'ordre du temps, le reconstituant en signaux systématiques
qui codent I'emploi du temps des massesi5! »; il parle méme de «tempo
médiatique » qu’il assimile a une «effraction des temps auxquels est assujettie
l’audience!52 ». Cette mutation de la temporalité domestique est accrue pour les
téléspectateurs suivant I'’émission en « live!53 ». Nous nous trouvons alors face a
un mimétisme temporel, un «vivre avec» qui arrache a la solitude de la
temporalité individuelle. Du c6té du téléspectateur, nous sommes donc face a
une urgence non pas subie mais, plus qu'acceptée, adoptée et intégrée aux
modes de vie.

2.4. Le retentissement médiatique

La différence entre la télé-réalité et les autres émissions de I'intime, c’est que les
concepts de télé-réalité sont pour certains devenus des « concepts-
évenements ». Et ce cOté évenementiel a persisté au fil des saisons, notamment
pour les émissions de type «télé-crochet » comme Star Academyu Nouvelle
Star. Si I'on peut parler d’ « événement » au sujet de ces émissions, ¢a n’est pas

seulement a cause du succes qu’elles rencontrent en terme d’audience mais

surtout a cause du retentissement médiatique qu’elles provoquent. Ces
émissions débordent de l'espace télévisuel, ce qui représente d’ailleurs une
caractéristique supplémentaire de I'urgence de la fidélisation. Frangois Mariet

[ROU 03] remarque que «les émissions de télé-réalité ont rappelé que dans

I'industrie globale des médias, la télévision joue un role moteur en faisant
vendre de la presse, agir la téléphonie et Interneti54 ».

Ce retentissement est visible a la télévision méme ou chaque nouvelle émission
ou nouvelle saison d’émission de télé-réalité est précédée pendant quelques
jours de la présence récurrente du logo a l’écran, notamment sur TF1155.

51 Gauthier, 1993, p. 64.

152 Op.Cit. p.40.

133 Diffusion de I’émission en continu et en temps réel sur une chaine cablée.
154 Roux, Teyssier, 2003, p.28.

135 A ’exception des émissions de type « coaching », a qui les chaines n’appliquent pas le méme traitement : il
ne s’agit pas d’émissions éveénementielles et elles trouvent beaucoup moins d’écho dans les médias que les autres
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Certaines émissions prennent également les programmes de télé-réalité pour
sujet : elles ont par exemple fait le titre d'un numéro de Ca se discuteé®. Les
candidats des émissions sont d’ailleurs couramment invités sur les plateaux de
télévision pour raconter leur expérience médiatique et parler de I'exploitation de
cette médiatisation.

Le retentissement médiatique de ces émissions est visible également dans la

« dissémination des commentairest57 ». Yves Jeanneret et Valérie Patrin-Leclére

[JEA1 03] notent, a propos de I'émission Loft Story, qu’
« elle organise la circulation incessante entre trois poles : le pouvoir scopique de
la caméra (loft), le discours de la télévision sur elle-méme (plateau) et I'influence
sociale des médias (sujets tournés vers tout le territoire). D’ou les paradoxes de
I'intériorité et de I'extériorité : on entre dans I'univers médiatique en sortant du
loft, scénario orchestré par des étres du dedans-dehors (animateurs, psy, anciens
lofteurs et théatralisé par une logique de sas's8 ».

Avant méme l'arrivée en France de la télé-réalité, Henry Boyer et Guy Lochard
[BOY 95] observaient la production écrite autour de la télévision comme le
résultat de «l'instauration progressive de la télévision en institution centrale
des sociétés développées de la fin du vingtiéme siecle!59 ». La télévision, devenu
« média dominant », a en effet changé le visage de la presse en forcant les
médias écrits a «se redéfinir tant dans leurs formes que dans leurs
fonctions16° », a «redessiner leur champ de compétence et de légitimité en les
cantonnant insensiblement dans une fonction d’apport d’informations
complémentaires et d’éclairage par I'analyse et le commentaire!©® ». A coté des
commentaires, les médias produisent également des contenus ludiques, comme
les psycho-tests que l'on trouve dans beaucoup de magazines destinés aux
adolescents. En novembre 2004, en lien avec 'émission Star Academyon
pouvait trouver le test suivant dans le magazine AJT 162: « Pour quel candidat
vas-tu vider ton forfait SMS ? ».

Le retentissement des émissions de télé-réalité, enfin, est visible dans toute une
circulation d’images s’organisant dans une sphere médiatique étendue a la
presse, a 'Internet ainsi qu’a divers supports publicitaires. Olivier Aim [AIM
04] remarque notamment que la télévision, a travers la télé-réalité, est «en

émissions.

156

« Que sont devenus les candidats de télé-réalité ? », émission diffusée le 14 décembre 2005 en direct sur

France2.

157 Jeanneret, Patrin-Leclere, 2003 ; p.146.
5% Op.Cit.p.146

159 Boyer, Lochard, 1995, p.47.

10 Op. Cit. p.57.

161 Op. Cit. p.58.

162

AJT : secouez avant d’écouter n°14.
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passe de devenir la source principale de toutes les publications dédiées au
people®3 ». La presse magazine est effectivement friande de scoopssur les stars
du petit écran (présentateurs, acteurs de séries ou encore candidats des jeux de
télé-réalité) mais également de reprises d'images « choc » capturées dans le flux
séquentiel des émissions. Ces types d’images intéressent essentiellement la
presse dite « a scandale!4 » tel le magazine Entrevug la presse de programme
axée sur le divertissement et les stars (Télé StarTélé7 Jours Télé Magazinget
les magazines pour adolescents, pour 'essentiel des magazines musicaux ou
dédiés aux « stars ».

Nous avons pu constater que les médias méta-télévisuels se calquent sur le
double mouvement répétitivité/nouveauté des émissions en distinguant les
images du quotidien (présentes dans la presse de programme, les forums
Internet et les blogs) des images évenementielles (présentes dans la presse
musicale qui est centrée sur les émissions de prime time ainsi que dans les sites
« perso » de « fans » dédiés aux candidats des émissions). Ils se partagent ainsi
entre patrimonialisation, voire fétichisation, d’images « cultes » ou simplement
mémorables et marquage ostensibles d'images « d’actualité ».

Cette circulation des images, toujours croissante en masse comme en diversité,
fonctionne comme une surenchere a la multiplication des produits dérivés. Car
I’émission Star Academy «produit » télévisuel, fabrique des produits
vendables. Elle posséde site!®5 et magazine!©¢ officiels ; elle fabrique également
des produits labellisés : albums de reprises de chansons enregistrées par ks
candidats, DVD de clips des chansons et meilleurs moments de I’émission, jeux
multimédias et vidéo, jeux de société, etc.

163 Op.Cit. p.55.

164 L . eqqe - .. .

La presse people s’intéresse aux captures d’images illicites: ainsi, on retrouvera plus volontiers dans ces
magazines des photos volées de la vie privée des animateurs et candidats des émissions plutét que des images
extraites des émissions.

165 http: / /staracademy.tf1.fr

166 StarA c Mag
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Figure 18. Des « féves » Star Academip”.

Figure 19.DVD « La saga des clips Star
Academy».

Mais surtout, Star Academ yne se borne pas, comme dans un programme de
type «Loft Story », a observer les processus de socialisation d'un groupe de
personnes isolées et oisives : I’émission produit des «stars ». En I'espace de
quelques semaines, les candidats vont passer de I'anonymat a la notoriété ; de

167 Image trouvée sur www.ebay.fr le 22 décembre 2005. La page n’existe plus actuellement mais plusieurs
collections de féves sont vendues régulieérement sur ce site de vente aux enchéres.
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simples « individus » au départ (ceux de l’avant-émission) ils deviennent
« personnages » ou encore « acteurs » de '’émission (« acteurs » dans le sens ou
ils agissent sur le déroulement du jeu) puis ils deviennent enfin des
« personnalités » (ce qu'on appelle des «stars » dans 'apres-émission). Pour
Damien Le Guay [LEG1 o0s5], il s’agit bel et bien d'un processus de
« marchandisation », c’est-a-dire de faire dun individu un produit
« vendable » :
« Nous assistons 13, grandeur nature, a un pur processus économique de création
d’une valeur immatérielle — semblable a la création d'une marque. Ex nihilo, au
bout de plusieurs semaines, un individu-produit a été constitué sous le regard et
avec la complicité du public. Un produit ? Comment qualifier autrement un
individu qui vend des produits, qui se vend (comme un label ou une gloire) et qui
fait vendre ?168 ».

Selon Francois Jost [JOS2 02a], le marketing des produits de télé-réalité serait
le parametre permettant a la télé-réalité de se positionner comme un genre
télévisuel spécifique69.

3.Lorsque des anonymes créentl'’événement...

3.1.Star Academy, un conceptévenement

D’une télévision centrée sur le pays, la France est passée a une télévision ouverte
sur l'international mais paradoxalement plus intimiste, a une télévision qui
s'intéresse aujourd’hui a ce qui nous est le plus familier. Nous pouvons parler
d’émissions « autocentrées » puisque la télévision est de plus en plus
nombriliste : elle crée elle-méme I’événement. On peut dire des saisons de Star
Academyqu’elles sont de véritables affaires médiatiques ; et Star Academ yest
emblématique de I’évolution actuelle de la télévision, qui crée de I’événement en
créant des concepts dont le matériau est une «réalité » mise en scéne a
I'intérieur méme du média.

La marchandisation des productions télévisuelles voit également un recentrage
autour de la figure-phare de 'animateur. Selon Henry Boyer et Guy Lochard
[BOY 95], ce ne sont plus les contenus qui donnent de la valeur a un produit
télévisé mais « les images de marques de leurs médiateurs, parvenus au centre

168 1 ¢ Guay, 2005, p.193.

169 « Un des traits qui apparentent profondément cette télévision au marketing des produits de communication est
sa propension a décliner des produits a partir de formules préexistantes et a les sérialiser. Contrairement a ce
qu’évoque I'unicité de 1’étiquette, la «télé-réalité » regroupe des dispositifs fort différents. Quoi de commun
entre Loft Story, Koh-Lanta et Star Academy, si ce n’est la démarche qui consiste a répartir des recettes
éprouvées par la télévision de la derniére décennie pour en tirer de nouveaux produits ». Jost, 2002, p.10.
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du dispositif télévisueli7¢ ». Dans le cas de la télé-réalité, nous sommes
clairement en présence d’événements produits par, pour et dans les médias. Les
médias sont le lieu d’émergence de 1'évéenement « Star Academy ». Nikos
Aliagas, le présentateur grec, en est la figure de proue.

Avant méme la diffusion a la télévision dune apparition publique, nous avons
affaire a de trés nombreuses suppositions sur ce qui va étre dit et fait.
L’apparition devient évenement avant méme d’avoir eu lieu. Dou des
productions méta-télévisuelles (contenus de journaux et de sites illustrés par
des images déja diffusées) anticipant le déroulement futur de I’émission. Pour
une émission comme Star Academyon trouvera par exemple, avant la finale,
des suppositions sur le gagnant par l'intermédiaire de sondages ou d’articles
mentionnant différents criteres d’évaluation. Le magazine AJT Secouez avant
découter daté de novembre 2004 propose des « fiches candidats!7! », pour
chacune desquelles elle établit des pronostics sur les chances de victoire. Pour la
candidate Lucie, on peut lire par exemple : « Générosité, présence, sincérité. Si
ce sont bien la les trois regles de la Star Academy, Lucie a toutes ses chances
d’aller tres loin dans 'aventure ! ».

3.2.La médiatisation des anonymes

La télé-réalité propulse le téléspectateur sur le devant de la scene. Il a la
possibilité de passer « de 'autre c6té du miroir », d’étre a son tour vu par tous
sur le petit écran. Pour autant, la télévision n’a pas attendu les émissions de
Iintime et la télé-réalité pour faire intervenir le téléspectateur dans ses
programmes. Hélene Duccini [DUC2 98] remarque, a propos des émissions des
années 1990, que le téléspectateur est de plus en plus « partie prenante » sur les
plateaux de télévision. Il peut y endosser trois roles différents: « mandant »,
« participant » ou « évaluateur ». Le role de « mandant » est un role de
prescripteur : le téléspectateur donne son avis sur les programmes ; c’est surtout
valable en ce qui concerne la fiction. Le role de «participant » est celui du
téléspectateur invité sur un plateau, pour un jeu télévision ou encore un débat ;
cela concerne notamment les émissions de télé-réalité et émissions de I'intime
de type talk-show. Enfin, le role d’ « évaluateur » est joué par le téléspectateur
sollicité pour des sondages, des mesures d’audience ou des enquétes.

Si une émission de télé-réalité telle Star Academ perdure depuis 6 saisons avec
succes et permet de créer I'évenement, c’est paradoxalement parce qu’elle a
pour acteurs (au sens de «participants ») des individus inconnus du grand
public, auquel n’importe quel téléspectateur peut s’identifier. Les talents
individuels sont valorisés (le chant, 'humour, la danse,...) ainsi que les

170 Boyer, Lochard, 1995, p.30.

" 1a rubrique s’intitule « Tronches d’académiciens », pp.4-27.
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personnalités, et le passage par le petit écran magnifie ce «monsieur tout le
monde », en fait une célébrité. L’émission projette une accession a la célébrité
sur laquelle chacun peut fantasmer sans réserve puisque, avec la télé-réalité,
cette célébrité devient quelque chose de lordre du «possible ». Le
téléspectateur peut glisser de la sphere domestique vers la volonté de
représentation publique : « En quelques mois d’existence, la télé-réalité a réussi
a imposer I'idée que la réussite est finalement une chose accessible a tous grace
a la magie de la médiatisation172 ».

L’intérét pour tout ce qui releve de I'intime est donc poussé a son paroxysme,
car ce qu’il y a de plus intime c’est nous-méme ; la télé-réalité révele notre tres
grande part de nombrilisme en faisant de n’importe quel individu l'objet d’'un
évenement, d'une « affaire médiatique ». La télévision a donc peu a peu
médiatisé l'intime jusqu’a construire de I’évenement a partir de l'individu
meéme, c’est-a-dire a partir du banal. Dans Sur la télévision,Bourdieu [BOU4
96] remarquait déja que « I’écran de télévision est devenu aujourd’hui une sorte
de miroir de Narcisse, un lieu d’exhibition narcissique73 ».

3.3.La figure de la star

Le goiit de l'intime et de la célébrité, qui est 'apanage des amateurs de télé-
réalité, passe d’abord par un intérét pour la figure de la «star ». Plus qu’une
célébrité, la «star » est une «figure » au sens littéral du terme, elle est la
représentation visuelle dun idéal, elle est image En cela, elle est construite
presque exclusivement sur le paraitre. Lipovetsky [LIP 87] remarque que les
retransmissions télévisées contribuent bien plus a valoriser l'image des
célébrités plutot que leur discours; il remarque que les caméras s’attardent
surtout sur l'expression du visage et du regard, méme lorsqu’il s’agit d'une
personnalité politique.

Si la figure de la star se construit presque exclusivement sur le paraitre,

Christian Bromberger [BRO2 90] releve différentes modalités jouant un role

déterminant dans la construction de 1'événement autour d'une personnalité,

parmi lesquelles :

- une certaine « configuration spatiale » ;

- un scénario programmeé ;

- des canaux de transmission de I’événement (sonores ou télévisuels) ;

- une rhétorique verbale et une maniere de s’exprimer ;

- lapparence, qui passe par la posture, les expressions du visage ou encore les
vétements et le maquillage.

172 Santolaria, 2004, pp.145-146.
173 Bourdieu, 1996, p.11.
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Ces modalités, qui se combinent dans le but de séduire, « influent ainsi sur les
conditions de réception par les téléspectateurs ». Le téléspectateur anonyme,
devenu «participant » & Star Academyest magnifié et starisé par la visibilité
télévisuelle. Bromberger remarque que «la visibilité nous semble aujourd'hui
un attribut quasi naturel du pouvoir et de la notoriété » et que I'apparition
publique constitue « la condition initiale de la reconnaissance » [BRO2 90].

Mais si la télévision crée des stars du jour au lendemain, elle peut aussi les
descendre aussi rapidement du piédestal sur lequel elle les a posées. Pour
Nicolas Santolaria [SAN 04],
« la télévision semble avoir vocation aujourd’hui a créer des stars afin que le
public puisse se repaitre de leurs déboires. Et, pour ce faire, on accélere le
processus qui fait passer de 'adoration a la chute et de la chute a la réévaluation.
La chute est donc une partie intégrante du dispositif de télé-réalité, la preuve de
son efficacité!74 ».

L’émission Star Academyse présente donc comme un programme hybride,
marqué par des temporalités complexes, un programme ou I'intime et '’émotion
sont mis en scene et ou I'individu est en quéte d’'une reconnaissance qui passe
nécessairement par la médiatisation. Nous avons également souligné le
retentissement médiatique provoqué par cette émission: ce retentissement
génere une circulation d’images sur différents supports qui convoque des
lectures multiples.

174 Op. Cit. p.149.
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Section 2— Vers l'analyse des espacede
transferts

L’espace initial de la lecture — I'émission Star Academ y- s’organise selon un
format, des temporalités et un processus de médiatisation des anonymes qui lui
sont spécifiques. Si la connaissance approfondie de la structure et du
déroulement du programme est nécessaire pour en comprendre les enjeux
commerciaux et les effets sociétaux, la connaissance des lectures associées a
l'organisation structurelle des supports médiatiques dans lesquelles circulent les
images est quant a elle indispensable pour appréhender les enjeux sémiotiques
et cognitifs des transferts.

Nous verrons ensuite quels sont les documents qui composent notre corpus
avant de passer, dans le prochain chapitre, a la phase d’analyse.

1. Les médias de transferts modalités d'organisation et lecture des

images
1.1.Le «lecteur»: mise au point terminologique et épistémologique

Nous employons dans notre propos le terme de « lecteur » qui nous semble plus
adapté que celui de «téléspectateur », de «récepteur » ou de «public » pour
décrire un individu qui s’approprie les informations percues, quand bien méme
il s’agit d’informations télévisuelles. Nous postulons donc que, dans une
approche sémio-pragmatique s’intéressant aux images percues et utilisées dans
différents supports et différents contextes, il est tout a fait 1égitime de parler de
« lecture » a la télévision comme sur Internet. Chacune des lectures porte en
effet le sceau de I'individualité.

Dans une communication au congres de la SFSIC [LES1 06], nous avons défini
la lecture de la facon suivante: «La notion de lecture est définie dans son
acception la plus générale a savoir en tant que «réception de signes dans un
espace orienté!75 » et aussi comme «pratique incarnée dans des gestes, des
espaces, des habitudesi76 »177 ». Il nous semble que la lecture peut étre

175 Lesenne, 2006, p.141.
176 Chartier, 1996, p.135.
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considérée comme un acte central dans la communication non verbale en
général. A fortiori, elle est donc centrale dans lactivité de réception et
d’appropriation de contenus médiatiques iconiques. Nous avons donc posé la
notion de «lecture » comme une notion qui, dans son sens le plus général,
concerne la lecture de tous les signes sur tous types de support, et pas
uniquement I’écriture alphabétique.

Notre problématique de recherche s’intéresse aux trois «espaces » de lectures
que sont ’écran de télévision, I’écran de 'ordinateur et le magazine. Il nous
semble pertinent d’employer le terme d’ « espace » (qui désigne le lieu ou
s’organisent et se structurent les signes) de maniere contigiie au terme de
« support » (qui désigne la matérialité « palpable » du document).

1.2.Des supports,des temporalités médiatiques, desuees
Lecture ettélévision

Le temps télévisuel se caractérise par un flux continu d’images. Jacques Aumont
[AUM oo0] parle a ce sujet d'une «image temporalisée », par opposition a
I'image fixe qui est dite «non temporalisée ». Seuls la capture vidéo
(enregistrement par le magnétoscope ou I’enregistreur numérique) et le zapping
permettent l'interruption et le controle du flux. Nous avons précédemment
défini différentes temporalités inhérentes a I'’émission Star Academyet au
format qui la constitue. Nous avons vu que le temps télévisuel peut étre défini
comme un temps instrumentalisé par les réalisateurs et les producteurs des
programmes. La lecture des images de télévision est donc soumise a la
temporalité que ces derniers ont mise en place.

Les effets de la lecture de ces flux continus d’'images tiennent, selon Bernard

Stiegler [STI 01], a deux spécificités temporelles de la télévision :

- Celle de la simultanéité : « Comme technique de télédiffusion, [la télévision]
permet a un public de masse de regarder simultanément le méme objet
temporel en tous points dun territoiset elle rend possible la constitution
de mégaobjets temporels les grilles de programmeg ou les flux des
différents objets temporels audiovisuels s’enchainent les uns aux autres pour
former la chaine dun archiflux la « chaine de télévision78 » ;

- Celle de linstantanéité: « Comme technique de captation et de
retransmission erdirect, elle permet que ce public vive collectivement et en
tous points du territoire I'’événement capté au moment méme ou il a lieu!79 ».

"7 Lesenne, Bolka, 2006, p.386.
178 Stiegler, 2001, p.61.
179 Op.Cit. p.62.
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La lecture des images de télévision dans le flux de la diffusion met donc les
téléspectateurs en situation de synchronie : un méme contenu visuel est recu
simultanément et instantanément par la partie de la population branchée sur la
méme chaine. Cette simultanéité est ce qui a nourri de nombreuses critiques,
formulées notamment sous les termes d’'un alignement ou d’'une normalisation
des références culturelles ; Bernard Stiegler parle d’'une «synchronisation (...)
des consciences!8° », «dune perte dindividuation généraliséeet dun
engloutissemendes moments dexcepti ».

De toutes les temporalités télévisuelles dégagées par différents chercheurs en
sciences de linformation et de la communication, une temporalité fait
consensus : celle du téléspectateur, « facon dont le message s’insere dans le vécu
quotidieni82 » ou encore «temps projeté, analysé, espéré ou vécu par un
partenaire invisible183 ».

Jean-Louis Missika et Dominique Wolton [MIS 83], se placant quant a eux dans

une optique de délimitation des genres, distinguent de leur c6té trois temps

télévisuels :

- le temps du diregt qui montre une simultanéité entre temps de
I'enregistrement et temps de la diffusion d'un programme ;

- le temps réeglou les évenements sont filmés en temps réel bien que la
diffusion soit différée ;

- letemps de la fictionou le montage permet d’inventer une temporalité aux
évenements filmés.

Sta Academyconjugue ces trois temps de plusieurs manieres dans les deux
formats proposés. Les images présentées aux téléspectateurs ont des origines
temporelles diverses et non clairement référencées dans les différents montages.
Que ce soit dans «la quotidienne » ou «le prime », la présentation des
séquences de montages par le présentateur se déroule systématiquement dans le
temps du direct, de méme les prestations artistiques des candidats sur le plateau
du «prime ». Quant aux séquences de montages, certaines nous montrent des
situations en temps réel, ou le flux est continu (bien que différé) et ’action
située chronologiquement par des informations textuelles en bas d’écran ;
d’autres nous placent dans le temps de la fiction par des montages thématiques
a la chronologie anarchique et sans référencement temporel. La compréhension
de ces images est donc soumise a une interprétation prévue par leur
référencement textuel.

180 Op.Cit. p.62.

181 Stiegler, 2001, p.155.

182 Missika, Wolton, 1983, p.181.
183 Jost, 2000, pp.151-152.
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Figure 21.Référencement textuel d'une
prime séquence enregistrée.

Figure 20.« En direct » du plateau du

Lecture et magazines

Nous ne pouvons parler de I'espace du support « magazine » comme dun
espace figé. Les informations scripto-visuelles qui figurent dans le magazine
sont fixes mais renvoient pour autant a un rapport dynamique a la lecture. Le
récepteur est ici a la fois actif intellectuellement mais également mobile
physiquement, il a une position corporellement plus impliquée que le
téléspectateur.

Le magazine est mis en mouvement par le feuilletage du lecteur. La lecture par
le feuilletage, symptomatique de la lecture des magazines et des journaux de
format « tabloid », convoque un rapport a l'espace différent selon chaque
lecteur, assimilable au rapport a I'image induit par le zapping a la télévision ou
la navigation sur Internet, mais ou le geste est cependant largement plus
présent.

Pour Jean-Marie Charon [CHA1 02], la lecture d'un magazine renvoie a la

pratique d’Internet ou a la réception des programmes télévisés :
« Importance du visuel, avec une grande variété d’associations entre le texte et les
images, les magazines sont en phase avec les formes d’écriture auxquels accédent
les internautes. Le zapping, avec ces parcours multiples de lecture entre
magazines, au travers du « chemin de fer », dans les rubriques, dans la double
page et dans chaque papier, ne sont pas bien loin des sauts entre les chaines de
télévisions ou d’une station de radio a l'autre. La relation individualisée, au
travers du contrat de lecture, voire du dialogue personnalisé, avec les multiples
courriers des lecteurs ou forums, fait écho aux formes de sociabilité volontaires,
choisies, qui se voient privilégiées aujourd’huis+ ».

La lecture du magazine releve bel et bien d’une pratique du zapping :
« le magazine présuppose la multiplicité des cheminements correspondant a
autant de lecteurs et de lectures. Le récit visuel introduit ainsi au zapping et a un

184 Op.Cit. p.75-76.
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rapport au lecteur essentiellement individualisé. Dans la double page elle-méme,
unité de lecture — une fois le magazine ouvert — l'organisation de 'espace et des
récits continue par les modes de traitement des photos, des dessins, des
infographies, des titres, des encadrés, des balises, etc., a offrir un contenu ouvert
a de multiples acces et différentes formes de séquences de lecturess ».

La lecture des magazines ou sont transférées les images de I'émission Star
Academy4 est particulierement représentative de cette pratique de « zapping »
lectoriel. La lecture n’y est pas linéaire, elle est d’ailleurs tellement morcelée par
l'organisation matérielle des contenus qu’elle ne peut étre qu’individuelle ; les
magazines concernés par ces transferts offrent des chemins presque infinis de
lecture.

La presse de programme, par exemple, procede par renvois entre rubrique.
Ainsi, la lecture, dans Télé7 Jours 8¢, d’'un encadré présentant I’émission par un
descriptif textuel jouxté d’images de type «arréts sur images », renvoie a un
article par la mention «voir nos articles pages 24 a 28 ». L’article en question
(figures 22 et 23) présente en haut de sa premiére page un renvoi aux date,
horaire et chaine de diffusion de I’émission; il est intrinsequement constitué
d’encadrés illustrés indépendant les uns des autres ou chaque candidat de
I’émission Star Academy est amené a donner son avis sur un candidat mis en
avant dans ce numéro du magazine.

Figure 22.« Grégoryon t’aime ! », Télé7 Figure23. « Grégoryont’aime ! »,
Joursn®2324, pp- 24-25. Télé7 Joursn®2324, pp. 26-27.

Lecture et «écrits d’écran»

La relative nouveauté et 'immensité de 'Internet rendent difficile la prise de
recul par rapport a ce média, d’autant plus que la navigation se construit
individuellement et qu’on ne peut tirer d’interprétations d’apres notre propre
utilisation d’Internet.

185 Charon, 2001, p.59.
186 102324, daté du 11 au 17 décembre 2004.
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L’espace de I'écran d’ordinateur peut se définir comme un «espace de lecture
possible », un « écrit masqué dont le lecteur, joueur ou démiurge, fait apparaitre
a volonté les faces cachées87 ». Cet espace est mouvant : les pages, structurées
entre elles par des hyperliens, sont composées de texte, de son et d’'images fixes
et animées. Cette structure hyperactive engendre de multiples lectures
possibles. Pour Roger Chartier [CHA2 o05], il s’agit de lectures discontinues :
« toutes les entités textuelles sont comme des banques de données qui offrent
des unités dont la lecture ne suppose d’aucune maniere la perception globale de
I'ceuvre ou du corpus d’ou ils proviennent ». La linéarité est absente de 1’écran ;
I'utilisation du média par l'usager se fait donc via la « navigation ».
Contrairement a la lecture du magazine papier, le corps est tres peu sollicité, le
« clic » remplace le geste du feuilletage et le contact avec le papier. Yves
Jeanneret et Emmanuél Souchier [JEA2 99] y voient «une dépossession
physique et psychologique », un bouleversement de «l'image ancestrale de
I'intégrité corporelle du lecteur188 ». En effet, I’écrit d’écran, contrairement a
I’émission de télévision ou au magazine, convoque le terme d’ « utilisateur » ou
d’ « usager » :
« Les médias informatisés, ces «machines a communiquer », pour reprendre
Pexpression de Pierre Schaeffer, ne sont pas des objets techniques comme les
autres, ils constituent en eux-mémes une technologie sociale. Or 'organisation de
Pespace de la communication qu’ils mettent en scene passe par I'écriture (« I'écrit
d’écran ») et le « texte » (« le texte de réseau ») et suppose des objets porteurs de
signes, saisis par des interpretes et non simplement des instruments dotés d'un
cadre de fonctionnement et mis en ceuvre, d'une facon ou d’'une autre, par des
utilisateurs'®9 ».

Pour autant, ce type de lecture mobilise des capacités bien spécifiques et tres
différentes des capacités requises pour la lecture des magazines et des images :
il suppose «un savoir-lire, un savoir-écrire appliqués a une catégorie
particuliere de signes que 'on nomme « signes passeurs!9° » ». Aux signes
indexicaux des produits multimédias comme les sites Internet, Yves Jeanneret
et Emmanuel Souchier ont donné le nom de « signes passeurs » : « Conscient ou
non, le geste qui consiste a «cliquer » induit qu'un texte peut se révéler sous
son action. C’est-a-dire qu’il suppose un savoir-lire, un savoir-écrire appliqués a
une catégorie particuliere de signes qu’on peut nommer «signes passeurs » ».
La lisibilité d’'un site web se décline donc en lisibilité en tant que document
(dans sa définition la plus générique) et en lisibilité en tant qu’objet «site
web ». De ce fait, le lecteur doit étre familier des «signes passeurs » pour se

87 Jeanneret, 1999, p.99.
88 Op. Cit. p.100.
Lire, écrire, décrire, 2003, p.34.

190 yves Jeanneret définit les « signes passeurs » comme des « signes décisifs d’accés au texte, qui appartiennent
au texte visible sur I’écran, mais ont pour fonction de désigner des ressources textuelles non manifestes ».
Jeanneret, 2000, p.113.
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retrouver dans le systeme d’indexation mis en place par le site qu’il visite. Sur
I’écran de l'ordinateur, le lecteur lit du texte, mais « a tout instant et quelle que
soit la situation, un seul espace du texte est visible, celui de I’écran
précisément » car «lI’écran n’existe que par le temps et le mouvement, lors
meéme que la page du livre est pérenne et fixe!91 ».

Avec l'écrit d’écran, le texte est lu grace a un appareillage technique et a
I'interface de I’écran, sans lesquels la lecture ne peut se faire. Ceci bouleverse
totalement le rapport a ’écriture et a la lecture qui, auparavant, se déroulaient
sur support papier. Roger Chartier [CHA2 94] note que les mutations induites
dans la lecture par « la représentation électronique des textes » engendrent « de
nouvelles manieres de lire, de nouveaux rapports a l'écrit, de nouvelles
techniques intellectuelles ». Pour Yves Jeanneret [JEA4 00], l'utilisation de
I’écran pour lire des textes marque une disparition de I'écriture comme trace :
« I’écrit, qui n’était déja plus graphie (trace du geste) avec I'imprimé, cesse
d’étre trace avec I'informatique ». Pour autant, « il continue d’étre per¢u comme
une trace, une page, une inscription (une «insertion ») 192 » et son analyse
« permet de repérer des pratiques et des formes nouvellest93 ».

La lecture sur écran perd sa linéarité et est individualisée. Les hyperliens
permettent a chaque usager de se construire sa propre lecture du site internet
qu’il visite, de «naviguer » dans ce site. Roger Chartier [CHAR2 o1] évoque
cette conséquence de I'écrit d’écran sur la lecture en prenant 'exemple du livre
électronique :
« L’hypertexte et I'hyperlecture (...) transforment les relations possibles entre les
images, les sons et les textes associés de maniere non linéaire par les connexions
électroniques ainsi que les liaisons réalisables entre des textes fluides dans leurs
contours et en nombre virtuellement illimité. Dans ce monde textuel sans
frontieres, la notion essentielle devient celle du lien, pensé comme 'opération qui
met en rapport les unités textuelles découpées pour la lecture. »

Par le biais des hyperliens, 1’écrit d’écran permet d’optimiser I'espace de la
lecture, mais cette nouvelle forme d’écrit peut également complexifier la lecture,
puisqu’il faut impérativement maitriser les outils techniques afin de ne pas s’y
perdre ; il faut étre capable de repérer tous les hyperliens pour accéder aux
informations recherchées. Yves Jeanneret parle de I’écrit d’écran comme d’ « un
art du dévoilement et du masquage, ce qui conduit fort loin de l'idéal de
transparence : plus pres, en somme, de lattrait du strip-tease!94 ».

191 Jeanneret, Souchier, 1999, p.100.

192 Jeanneret, 2000, p.116.
193 Op. Cit.p.111.
194 Op. Cit. p.113.
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Sur Internet, le temps apparait comme suspendu, il se déroule comme se
déroule la navigation. Seules la mise a jour et la présence de vidéos donnent a
I'image une temporalité. Dans les sites concernés par les transferts des images
de I’émission Star Academyles mises a jour sont quotidiennes pour les sites
des chaines de télévision et les sites officiels ou associatifs de type «suivi en
continu » ; elles sont entierement aléatoires dans le cas des blogs et sites perso,
meéme si la date du «prime time » hebdomadaire est souvent 'occasion des
mises a jour.

Les images présentes sur Internet sont a la fois des images fixes et animées,
souvent hybrides. L’image animée permet non seulement de symboliser la
dimension du temps, mais de visualiser le mouvement et la vitesse!95 ;la vidéo
peut-€étre visionnée a n'importe quel moment, interrompue, reprise, visionnée a
nouveau indéfiniment, voire totalement ignorée, car l'usager est libre de la
regarder ou non tout en restant sur la page Internet choisie : on se retrouve dans
une configuration proche de celle du téléspectateur face a son magnétoscope.

Pour autant, la temporalité de flux présente sur Internet ne peut étre assimilée a
la dimension séquentielle des images de télévision. Dominique Boullier [BOU1
00] s’intéresse au temps comme critere de séparation des deux univers sociaux
que sont celui de I'Internet et celui de la télévision. Pour cela, il fait référence a
Haddon pour qui le fait qu'Internet intégre la notion de « flux » ne peut suffire a
lui faire posséder une place similaire a celle de la télévision. La télévision elle
seule possede en effet, selon lui, le «pouvoir » de «rythmer la vie
quotidienne » : «le temps disponible d’abord n’est pas extensible a I'infini, un
des deux médias ne peut qu'en patir, méme si leur synergie n’est pas pour
autant impossible. Le rythme donné par le média de flux, la télé, et celui donné
par le média de stock, Internet, n’a pas non plus la méme vertu structurante ».

Pour Bertrand Gervais [GER 04], la lecture sur Internet, méme si elle est
marquée par une hypertextualité, peut aussi se caractériser par une pratique du
zapping : « L'Internet permet le développement de genres icono-textuels ou les
rapprochements entre les deux formes se réalisent sous forme de transposition,
de collocation, de jonction ou de fusion intermédiales (Hoek 2002 ; 1995) ».
Prenons un exemple de site Internet présentant, tout comme Télé 7 Jours un
transfert d'images de I'’émission Star Academy le site Bofacademyo¢. Le
contenu satirique de ce site renvoie en grande partie au suivi en continu des
émissions de télé-réalité francaises et accorde une place prépondérante a
I’émission Star AcademyLes pages se présentent comme des récits textuels
chronologiques mis a jour quotidiennement et illustrés d’arréts sur images de
I’émission. Un menu permet de renvoyer aux récits des semaines, puis un

195 Voir Beguin, Imagies 2006.

196 http://www.bofacademy.com/
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second menu renvoie ensuite aux récits des journées, partiels ou complets. Des
informations thématiques sur I’émission comme «le chateau », « Nikos
Aliagas », « Avant-émission » ou encore « Starac a I’étranger » sont également
disponibles. L’internaute peut ainsi «zapper » d'une journée a une autre et
s’extrait alors du flux iconique et narratif de la forme télévisée. L'usager de la
télévision subit donc relativement la temporalité tandis que celui de I'Internet la
domine presque totalement ; d'un outil a Pautre, l'utilisateur de la télévision et
de I'Internet oscille en quelque sorte entre domination et servitude, action et
passivité.

Notre travail s’inséere pour partie dans le chantier sur les écrits d’écran initié par
Emmanuél Souchier et Yves Jeanneret [JEA2 99]. Ces derniers posent la
nécessité d’arréter d’opposer I’écrit a ’écran et de considérer que ces deux
termes «appartiennent désormais a un nouveau stade historique de I'écrit :
«I’écrit d’écran »197 ». L’étude que nous menons sur les transferts et
réappropriations d'images sur Internet va dans ce sens :
« L’analyse de I’écrit d’écran requiert tout a la fois une description précise de la
matérialité des dispositifs techniques, une réflexion sur la nouvelle économie des
signes (écrit, image et son), ainsi quune mise en perspective des processus
sociaux d’appropriation, d’interprétation et de récriture qui organisent cette
nouvelle économie sémiologiquevs ».

La circulation des images de l’émission Star Academy4 dans lespace
médiatique révele des appropriations qui s’incarnent notamment dans de
multiples réutilisations des images, surtout visibles, via Internet, sur écrans.

Roger Chartier [CHA2 05] effectue une comparaison de la lecture sur magazine

et sur écran, en évoquant ’exemple d’'un article imprimé, passant ensuite a une

forme électronique :
« L’exemple des périodiques illustre la profonde différence qui existe entre les
lectures du “méme” texte lorsqu’il passe d'un support imprimé a une forme
électronique. Le cas des journaux est particulierement éclairant. Dans le journal
imprimé, le sens donné par le lecteur a chaque article dépend de la présence, sur
la méme page ou dans le méme numéro, d’autres articles ou d’autres éléments
(photographies, caricatures, annonces publicitaires, etc.). Le lecteur construit la
signification de larticle qull lit a partir de sa mise en relation, méme
inconsciente, avec ce qui le précede, 'accompagne ou le suit et, également, a
partir de sa perception de lintention éditoriale et du projet intellectuel qui
gouvernent la publication. Dans la forme électronique, la lecture du “méme”
article s’organise a partir de I'architecture logique qui hiérarchise des domaines,
des thémes, des rubriques et des mots-clefs ».

197

Jeanneret, Souchier, 1999, p. 97.

198 op. Cit.
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Pour autant, la lecture de magazines tout comme la lecture d’un site Internet est
une lecture délinéarisée et reléve ainsi d'une pratique de « zapping » : le lecteur
n’est plus confronté au flux télévisuel linéaire mais a des objets manipulables
par le « feuilletage » ou le « clic ». L’activité cognitive est donc renforcée car elle
ne s’applique plus a une simple visualisation d’images amenée par le choix d'une
chaine mais a une action qui conduit chaque lecteur a une utilisation singuliére
du magazine ou du site qu’il parcourt ; et c’est justement de « parcours » dont il
s’agit, un parcours orienté par les choix du support en matiere d’'indexation. La
« délinéarité » et le «zapping » apparaissent ainsi comme des caractéristiques
transversales de notre corpus et, de maniere plus générale, caractéristiques des
médias mélant le texte et 'image.

2.Le corpus des images transférées

Les documents qui constituent notre corpus sont extraits de la télévision, de la
presse magazine et de 'Internet. Nous avons donc décidé de ne pas rencontrer
les lecteurs mais d’observer les « traces d’'usages », d’inférer les usages possibles
et d’observer les pratiques de reprises d’images qui se réalisent a travers la mise
en forme de contenus. Ce choix méthodologique découle des objectifs initiaux
de notre travail : interroger les images transférées sur les différents «objets
médiatiques » et «rendre visible » les différentes pratiques de reprises
d’images.

Nous avons fait le choix d'un corpus qui soit représentatif de ce que la presse et
I'Internet proposaient pendant les trois mois de diffusion de I’émission et les
quelques semaines qui ont suivi.

La typologie thématique que nous utiliserons pour décrire la presse magazine
n’est pas transposable pour I'Internet. Le corpus que nous y avons recueilli ne I'a
pas été en effet selon les mémes criteres car les processus éditoriaux n’y sont pas
comparables. Le niveau de hiérarchisation générique n’y est pas non plus le
meéme : nous avons recueilli, parmi la presse écrite, uniquement des titres de
presse magazine, alors que nous avons procédé sur Internet a une recherche par
mots clés qui nous a fait aboutir a différents genres de contenus électroniques :
sites, forums, blogs et bases de données (albums photos, diaporamas d’'images
ou séquences vidéos).

Les espaces de transferts des images se départagent en trois types d’espace de
natures différentes. Soit ils sont des espaces médiatiques «institutionnels »,
régis par une organisation qui les gere et les organise ; dans ce premier cas de
figure, les transferts sont réalisés par des professionnels de l'information
(journalistes, webmasters) rémunérés pour les réaliser: il s’agit ici des
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magazines, gérés par des groupes de presse professionnels et commercialisés a
grande échelle, et des sites Internet de type «site officiel », comme le site
www.tf1.fr, géré par le groupe de télévision TF1 ou les sites officiels des
candidats, gérés par des professionnels de maniere a promouvoir leur carriere.
Les espaces de transfert peuvent également étre de nature «personnelle » et
« artisanale » : ces espaces s’observent sur I'Internet : ce sont notamment des
blogs et sites perso d’internautes voulant s’exprimer sur 1’émission et ses
candidats en s’appropriant librement les images qui sont a leur disposition.
Quant aux espaces de nature « communautaire », ils regroupent les forums et
les sites de partage d’'images et de vidéos, les blogs se situant a la frontiere des
contenus personnels et communautaires (I'internaute peut y déposer des
commentaires, et I'auteur du blog mentionne 'existence d’autres blogs et liste
ses « amis bloggeurs »).

2.1.Lestransfertsintra-télévisuels

Notre corpus d’images-sources est un corpus d’'images de télévision constitué
d’enregistrements des émissions de la saison 4 du programme Star Academy
diffusé sur TF1 de septembre a décembre 2004.

L’espace télévisuel se présente comme I'espace initial de la lecture des images.
La télévision est le support originel et original d’images dont nous proposons
d’observer la circulation dans un espace médiatique élargi a I'Internet et a la
presse magazine.

Notre corpus d’images «originales » de télévision, que nous appelons images-
sources, est constitué d’enregistrements des émissions de la saison 4 du
programme Star Academydiffusé sur TF1 de septembre a décembre 2004.
L’émission se présente sous deux formats et selon deux périodicités :

- quotidiennement, en access prime tim!@9 et en différé, sous un format de 40
minutes (avec rediffusion dans la nuit) ;

- a un rythme hebdomadaire, le vendredi, en prime time&09, en public et en
direct, sous un format de 120 minutes.

Nous avons précédemment décrit les deux formats d’émissions2°? : L'émission
quotidienne propose des extraits de ’émission hebdomadaire lors de la séance
dominicale de « critique » des prestations artistiques des candidats ; I’émission
hebdomadaire propose quant a elle de nombreux montages thématiques des

199 On parle d’access prime time pour la tranche horaire qui précéde le prime time, elle se situe de 18h a 20h30
pour la France.

Le terme prime time renvoie a la tranche horaire qui enregistre la plus forte audience, la tranche 20h30-22h30
pour la France.

)
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émissions quotidiennes, portant généralement sur un trait de personnalité d'un
candidat ou sur un événement particulier survenu pendant la semaine.

Les émissions étant quotidiennes et leur diffusion s’étalant sur trois mois, nous
avons procédé a la constitution d'un corpus sélectif et représentatif. Les
contenus retenus se classent en deux catégories correspondant aux deux
formats de I’émission. Les émissions quotidiennes d’access prime timegont au
nombre de dix, enregistrées du 6 septembre au 21 décembre 20042°2. Les
émissions hebdomadaires de prime timesont quant a elles au nombre de sept,
enregistrées du 24 septembre 2004 au 22 décembre 2005. Parmi ces émissions,
le corpus compte une émission « spéciale tournée », une « « /2 finale garcons »,
une « Y2 finale filles», la «finale »203. En marge de ce corpus, des
enregistrements d’émissions provenant d’autres «saisons » de Star Academy
nous serviront a relever des ruptures et des continuités au fil des années.

A ces deux catégories de contenus télévisuels vient s’ajouter une troisieme : celle
des clips musicaux, publicités et extraits diffusés sur la méme chaine, qui
s’'integrera dans le corpus des reprises « institutionnelles » des images.

Le corpus d’images transférées se compose également pour partie
d’enregistrements d’'images de 1’émission transférées dans d’autres contenus
télévisuels. Ces enregistrements sont au nombre de huit ; il s’agit de clips
musicaux, de publicités et d’extraits diffusés sur la chaine TF1 : une émission,
deux clips musicaux, trois publicités et deux extraits d’émissions. Ces
enregistrements ont été effectués du 19 novembre 2004 au 8 mai 2005 ; ils
débordent donc largement la période de diffusion du programme.

Date de diffusion Nature de I'enregistrement

19-11-2004 clip de la chanson « En chantant »

24-11-2004 publicité pour leprime

21-12-2004 publicité pour la quotidienne

21-12-2004 clip de la chanson « Merci monsieur le
professeur »

22-12-2004 extrait du JT

012005 « les moments les plus forts » de I'émission
Star Academysaison 4

07-01-2005 publicité pour I’album musical « Star Academ
4 »

08-05-2005 reportage de 'émission «7 a 8 » sur le gagnant
de I’émission.

Tableau 3. Le corpus des images transférées a la télévision (TF1).

202.06-09-2004 ; 07-09-2004 ; 04-10-2004 ; 27-10-2004 ; 05-12-2004; 06-12-2004 ; 08-12-2004; 10-12-2004 ;
16-12-2004 ; 21-12-2004.

203 24-09-2004; 29-10-2004 ; 03-12-2004 : « spéciale tournée » ; 07-12-2004 : « % finale gargons » ; 10-12-
2004 ; 17-12-2004 : « Y4 finale filles » ; 22-12-2004 : « finale ».
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2.2.Lesimages dansespacefigé du magazine

Dans le but de travailler sur la circulation et la redondance des images de Star
Academy4 dans I'espace médiatique, le recueil du corpus de magazines s’est
attaché de pres a la visibilité des images dans les titres de presse magazine. Au
vu du nombre considérable de titres présentant des images de ’émission, nous
avons décidé de limiter cette partie du corpus aux magazines présentant en
premier lieu des images de l’émission en couverture (photographies des
candidats, arréts sur images ou logos de I’émission). Cela correspondait a
l'objectif de notre étude, portant sur certaines formes de lisibilité et de
rayonnement du programme. Pour Jean-Marie Charon [CHA1 01], qui étudie la
place de la presse magazine en tant que media, un magazine est reconnaissable
parmi les autres « par sa couverture qui attire I'attention et se veut invitation a
une prise en main2°4 ». Selon lui, «cette couverture est déja un concentré du
discours visuel suggérant I'ouverture et '’ébauche du feuilletage, par 'annonce
de dossiers, de reportages, d’interviews, de rubriques, des photos vignettes qui
s'integrent a la photo ou a l'illustration principale205 ».

Le recueil a eu lieu pendant la durée de diffusion de la saison 4 et un mois apres.

Les magazines choisis ont donc été publiés entre octobre 2004 et janvier 2005.
Leur recueil s’est fait de maniere hebdomadaire ou bi-mensuelle. Le choix s’est
voulu exhaustif en terme de titres de publication. Le corpus comprend quinze
magazines, parmi lesquelles onze publications différentes. Le tableau ci-dessous
recense les magazines du corpus en précisant le type de magazine auquel ils
appartiennent, leur date de publication ainsi que les textes d’annonce présents
sur leurs couvertures.

204 Charon, 2001, p.59.
205 Op. Cit. p.59.
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Type de Date de Titre du Textes d’'annonce présents sur la
magazine publication magazine couverture
Magazine de 11-17 septembre Télé Star « Star Ac’4. Gregory, Francesca,
programme 2004 Emilie. Leur émouvante histoire »
Magazine pour | Septembre 2004 StarAcmag « Star Academy 4. Le nouveau défi ! » ;
adolescents « Exclusif ! Interviews de tous les
candidats. Toutes les nouveautés »
Magazine de 9-22 octobre 2004 | TV Envie « TVENVIE était en coulisse... Star
programme Ac’: Tout ce que vous ne voyez pas !
Reportage exclusif GREGORY SANDY
Interviews et duel au sommet »
Magazine pour | octobre-novembre [ Prime Star « Spéciale STAR AC 4. Les vraies

adolescents 2004 chances des candidats »

Magazine pour | octobre-novembre | AJT Secouez | « Star Academy 4 Générosité Présence

adolescents 2004 avant Sincérité », « Les fiches des

d'écouter académiciens », « Paroles d’anciens de

la Star Academy », « 8 posters
cadeaux », « Les profs, les dessous du
chateau, le maxi-test,... »

Magazine novembre 2004 Entrevue « J’ai appris a étre une fille. Tina de la

masculin StarAcademy»

Magazine pour | novembre 2004 StarAcmag « Gregory : Je veux préserver mon

adolescents histoire d’amour », « Le best of Star Ac
en photos », « Interviews et photos
exclusives des candidats », « Le match
des filles : laquelle restera ? »

Magazine de 27 novembre - 3 Télé « Star Academy Solitaire, fragile et

programme décembre 2004 Magazine surmené... Grégory en danger »

Magazine de 11-17 décembre Télé7Jours « Gregory Les filles a ses pieds. Hoda

programme 2004 et Lucie : « Pourquoi on t’aime » »

Magazine de 18-24 décembre Télé « Joyeux noé€l avec les filles de la Star

programme 2004 Magazine Ac’!»

Magazine 15-21 décembre Les « Inrocks Academy »

musical 2004 Inrockuptibles

Magazine de 1er-7 janvier 2005 | Télé « Star Ac’: Lucie et Grégory vous

programme Magazine souhaitent de joyeuses fétes »

Magazine de 3janvier 2005 Télé Poche « Grégory : « Je repousse mes

programme limites ! » Pourquoi il a gagné ! »

Magazine pour | janvier 2005 Star Look « Gregory : « J’ai peur de lasser le

adolescents public »

Magazine janvier 2005 Entrevue « Je peux étre sensuelle. Sandy de la

masculin Star Academy », « Star Academy TF1

La production a influencé les votes !
Les preuves »

Tableau 4. Le corpus des magazines.

Notons que les magazines destinés aux adolescents sont des magazines sur les
stars et la musique, clairement orientés en faveur de I'’émission (on emploie

communément a leur sujet 'expression « pro-Starac »). Les deux magazines

classés dans la catégorie «magazines masculins » touchent en fait un public
mixte : on peut parler de magazines entre la presse people et la presse

masculine.

Ce corpus sélectif représente la répartition que nous avons pu régulierement
observer dans les différentes parutions en kiosque : la presse de la programme
et la presse pour adolescents sont ainsi surreprésentées par rapport a la presse
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musicale, dont la référence est reliée a un évenement bien particulier ; de méme
le magazine Entrevue que nous avons classé parmi la presse masculine parce
que les couvertures insistent nettement sur le contenu érotique du magazine (les
starlettes de la télé-réalité et d’ailleurs posent dans des tenues légeres). Ce
corpus s’integre dans un corpus général récolté depuis le début de la these
présentant toutes les émissions de télé-réalité diffusées au dernier trimestre
2003 et pendant ’'année 2004, et comprenant notamment des couvertures sur
I’émission Star Academy3. Nous ferons parfois référence a ce méta-corpus
ainsi qu’a des documents annexes au corpus lorsque nous souhaiterons sortir du
cadre de I’étude de cas pour examiner des phénomenes plus généraux.

2.3.Lesimagessur Internet

Les images transférées sur Internet le sont a la fois dans des structures
« institutionnelles », « personnelles » et communautaires. Ce corpus se
compose de sites officiels, de sites personnels, de sites associatifs, de forums, de
blogs et de productions audiovisuelles de type « Fan Art206 » disponibles sur des
sites de partage de vidéos comme Youtubé&97 ou Dailym otior?98, La recherche
des sources de ce corpus s’est faite en effectuant des recherches via le
métamoteur « Copernic » avec pour mots-clefs « télé-réalité », « Star
Academy » ou «Star Academy 4 ». Les premiers sites trouvés ont permis des
passerelles vers d’autres sites et le corpus s’est donc construit en visitant
systématiquement les liens proposés par les sites trouvés. Nous avons ensuite
retenu un certain nombre de sites par type (forum, blog, site perso) mais aussi
selon la position critique des rédacteurs face au programme (adhésion,
neutralité ou rejet), en veillant a la représentativité du corpus par rapport a
I’ensemble des ressources disponibles en ligne. Nous avons également tenu
compte de la régularité des mises a jour et du nombre de commentaires laissés
dans les contenus communautaires.

Dans un premier temps, quarante-deux sites contenant des images de 'émission
Star Academ# ont été retenus. Apres une observation plus fine, et par souci
d’équilibre avec le corpus magazine, nous en avons retenus une vingtaine,
représentatifs du premier panel. Ces sites sont a la fois des sites que nous avons
qualifiés d’ «institutionnels » et des sites que nous avons qualifiés
d’ « intimes ».

206 Collages d’images et montages de vidéos mettant en scéne des stars et réalisés par des « fans » internautes.

207 http://youtube.com

208 http:/dailymotion.com
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Les con

tenus institutionnels

Le site officiel de Star Academy
Sandyw eh le site officiel de
Sandy

Hodaw eb, le site officiel de
Hoda

Just-Gregory, le site officiel de
Gregory

staracademy.tf1.fr
sandy-web.com
hoda-web.com
just-Gregory.net

Les contenus communautaires

Les sites de partage d'imges

etde vidéos

L’album photo «la coccinelle du
net »

Vidéos et diaporamas Youtube
Dailymotion

- Générique de I'émission :

- Clip de « Adieu monsieur le
professeur » :

- Extrait de la quotidienne avec
ajout de motifs de coeurs :

- Diaporama :

- Diaporama :

www.lacoccinelle.net/photos-artiste-65417-
0.html

www.youtube.com/watch?v=9-3 t2D1vrQ

www.dailyvmotion.com/video/xiskq star-
academy-adieu-monsieur

www.dailymotion.com/video/x232bb greg-
hoda-lucie
www.dailymotion.com/video/xsre2 star-
academy-diaporama
www.dailymotion.com/relevance/search/st

ar%2Bacademv%2B4/video/xjdfu_star-
academy-4-laissezmoi-danserliv

Les forums

Les forums annexés aux sites perso
- Le forum du site Univers Lucie

- Le forum du site Hoda-web

Les forums « indépendants »

- Le forum Francesca et Enrique,
artistes:

- Le forum « Home academy 4 »:

lucie.forumactif.com/

www.forum.hoda-web.com/

2

francesca-enrique.forumactif.com/
40029.aceboard.net/

Les contenus personnels

Les sites personnels

UniversLucie
Gregory-online
Francesca une star

http://www.univers-lucie.com/
http://www.gregory-online.xdir.fr
http://www.e-

HlOIlSite.COIIlé francescaunestarg

Les blogs
Gregisthebest http://gregisthebest.skyblog.com/
Fan2radia http://fan2radiao407.skyblog.com/
John Eyzen is the best http://cacahuette2801.skvblog.com/

Tableaub

. Le corpus Internet.

Nous allons maintenant passer a I’analyse du corpus et tenter, dans le chapitre
suivant, de faire ressortir les dynamiques graphiques et formelles qui
s’observent dans les médias de transferts en nous penchant sur 'organisation

sémiotique qui s’y trouve en ceuvre .
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Chapitre 2 — Images transférées, images
transformeées: organisation séemiotique

L’organisation générale des images dans I'espace médiatique s’effectue selon des
modalités propres a chaque média et a chaque support médiatique. Cette
organisation convoque également différents rapports a la lecture des images.
Mais comment appréhender des images qui, ayant toutes pour origine
commune I’émission Star Academy se retrouvent, par des transferts qui
s’apparentent a des formes de « contamination », utilisées dans différents
supports médiatiques ? Il ne s’agit pas ici - a travers la notion de
« contamination » ou de «contagion» - de s’interroger en terme de
suprématie culturelle mais de s’intéresser aux transformations médiatiques et
aux formes de réception que génere la porosité - et donc la convergence - des
médias entre eux.

L’étude de la structuration sémiotique de I'émission ainsi que des images

transférées est la premiére étape nécessaire a ’étude de ces métamorphoses. Ce

premier niveau d’analyse nous montrera sur quels modes se joue la

communication visuelle de '’émission et quels semblent en étre les enjeux. Nous

nous attacherons dans ce chapitre aux trois niveaux suivants de description de

I'image2°9 :

- le niveau plastique de I'image, qui s’intéresse asa surface et concerne les
différents types d’'images fixes et animées ;

- le niveau graphique de I'image, qui concerne son contenu : prises de vue,
sujets et effets ajoutés ;

- le niveau des procédés de traitement de I'image, qui traite de ses modes
d’insertion dans les différents supports et concerne globalement le cadrage
et le montage.

Nous analyserons successivement les médias télévision, presse magazine et
Internet. Les principes de représentations de ces trois supports différant
totalement, nous préférons commencer par une approche structurelle les
distinguant, pour pouvoir ensuite les confronter et y repérer d’éventuelles
dynamiques transversales.

299 pour le schéma détaillé des niveaux de description de 1’image, voir annexe 1.
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Section 1- Organisation sémiotique des
Images télévisuelles

S’intéresser aux transformations ou métamorphoses médiatiques exige au
préalable une observation précise des images «brutes », qu’aucun élément n’a
encore modifiées, une observation des images dans leur support de diffusion
initiale qu’est I’émission Star Academy4 et donc dans leur dimension
séquentielle. Ainsi, nous avons choisi de nous intéresser de pres aux éléments
majeurs de la composition des images diffusées, qui comprennent a la fois
l'organisation de 'espace et les participants du programme (éleéves-candidats et
professeurs-juges dans leur dimension «plastique »). Nous nous intéressons a
la mise en intrigue, aux éléments qui construisent la mise en forme des images,
qu’il s’agisse du séquencage, du balisage des séquences, de leur découpage
temporel ou encore des effets appliqués a I'image (citations, incrustations
d’éléments graphiques et textuels, mises en abyme, effets spéciaux...). Cette
analyse nous permettra de mettre en évidence la rhétorique et la pathémique
construites par I’émission.

Nous avons visionné les émissions de notre corpus en en relevant les
occurrences des images et en prétant attention au découpage, a 'organisation
visuelle ainsi qu’a la temporalité des images diffusées. Ce travail s’est fait en
parallele d’'une activité de «veille télévisuelle » visant a rester en permanence
informé de tout ce qui se passe sur les chaines hertziennes, et notamment TF1.

1.Eléments de composition des images

1.1.Exposition desdifféerentspersonnages du programme

Le programme compte trois types de personnages aux fonctions différentes. Les
candidats sont bien siir centraux, ce sont eux dont on observe l'accession a la
célébrité. Les professeurs ont des roles de mentors pour les candidats : ils les
forment et les évaluent. Le présentateur, enfin, endosse un role de médiateur
entre le public et les images diffusées.
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Les candidats

Les candidats de la saison 4 de Star Academ ysur laquelle nous nous sommes
centrés, sont au nombre de 18: Harlem, Emilie, Gauthier, Tina, Sofiane,
Mathieu, Karima, Enrique, Francesca, Morgan, Sébastien, Radia, Gregory,
John, Lucie, Sandy, Hoda et Lennie. La finale s’est jouée entre Lucie et Gregory,
qui I'a remportée largement. Ce dernier, atteint de la mucoviscidose, est décédé
le 30 avril 2007.

Se placant au coeur des processus d’identification et de starification encouragés
par I’émission, les candidats sont les figures apparaissant le plus souvent a
I’écran. La plupart des plans de 1’émission quotidienne sont fixes, pour des
raisons techniques liées a la fixité de la plupart des caméras dans les lieux de vie
et de travail. Parmi les mouvements de caméras, surtout présents dans
I’émission hebdomadaire, les travellings, panoramiques et zooms sur les
candidats sont représentés a parts égales. Beaucoup de plans sont en effet des
plans rapprochés ainsi que des gros plans de leurs visages21©. Ces plans invitent
a 'intimité ; ils permettent de distinguer les sentiments des personnages et on
peut penser qu’ils favorisent ainsi I'identification du téléspectateur.

Dans I'émission quotidienne, les personnages apparaissant le dus souvent a
I’écran sont les candidats sur lesquels se centre I'actualité du jour au niveau
narratif. Dans 1’émission du 27 septembre 2004, il s’agit par exemple de
Harlem, Francesca et Grégory. Dans 1’émission de prime, ce sont les nominés
qui sont mis en avant mais également les éleéves en téte du « classement
général » (ceux ayant obtenu les meilleurs notes lors des évaluations
hebdomadaires).

Dune maniére générale, les candidats semblent correspondre a certains
stéréotypes sociaux et physiques - donc des stéréotypes identitaires - pour que
leur place dans I’émission soit validée par le producteur et par le téléspectateur.
Les images et extraits vidéo les représentant sont toujours choisis de maniere a
les conforter en tant que personnages stéréotypés. Pour Olivier Aim [AIM 04],
« enjeu est d’évaluer la « télégénie » des « candidats ». La qualité de leur
prestation est jugée en fonction des indices, positifs ou négatifs, qu’ils laissent a
Pécran. Rhétorique judiciaire et sémiotique indiciaire se conjuguent alors pour
former un spectacle de la preuve, de 'é-videncé! ».

Nous verrons dans un chapitre ultérieur que, dans les deux formats de
I’émission, il y a une mise en scene des corps des candidats, dont les
mouvements agissent comme des indices prégnants d’émotions, et qui

219 pour la typologie des plans, voir annexe 2.

211 Aim, 2004, p.53.
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s’organisent de la monstration d’une intimité triviale a celle d'un corps-outil
sublimé.

Les professeurs

Dans l’émission quotidienne, les professeurs n’apparaissent que dans les
différentes salles de cours et lors des «évaluations » hebdomadaires. Ils sont
également présents sur le plateau du prime pour répondre aux questions du
présentateur ; ils sont ainsi systématiquement invités a commenter les
prestations de chant et de danse réalisées en direct par les candidats. L'un des
professeurs s’occupe d’ailleurs du « débriefing » le lendemain du «prime » : il
s’agit d’'une séance de visionnage commun des prestations de chacun des
candidats, que le professeur critique ensuite. Le réle des professeurs est donc un
role d’enseignant et d’évaluateur. Ceux-ci sont choisis pour leur réputation
professionnelle (ils ont tous travaillé avec des chanteurs connus du grand
public), leurs traits de caracteres bien marqués (ils ont des personnalités
imposantes et se montrent tous tres exigeants), mais sont peu mis en avant et
restent cantonnés a leur statut d’enseignant. Ils tendent plutot a s’effacer au
profit des candidats. Notons également qu’ils n’entretiennent aucune complicité
avec le téléspectateur mais jouent a son encontre un important role
prescripteur.

En marge des professeurs, le directeur du chateau est le garant de 'ordre. Il
veille au bon comportement des candidats (respect des professeurs, assiduité,
ordre des lieux communautaires), qu’il peut étre amené a sanctionner. Il
apparait peu dans I’émission quotidienne mais se tient aupres des professeurs
lors du «prime », et joue tout comme eux un role évaluateur. La saison 4 de
I’émission est la seule a avoir eu un homme comme directeur. Il s’agit de Gérard
Louvin, un producteur de spectacles et de produits de télévision, notamment a
la téte de la société GLEM212 qui produit les tournées de Star Academ yinsi que
des émissions de variété et de télé-réalité diffusées sur TF1213.

Le présentateur

La figure du présentateur est une figure de moins en moins neutre de la
télévision. Il n’est plus seulement un médiateur mais occupe une place active
dans les procédés de séduction des chaines, qui en font de plus en plus une
figure-vedette. Depuis mars 2007, M6 utilise des images de ses présentateurs
pour les annonces des publicités. Associée au sigle de la chaine, le présentateur
en devient ’égérie ; il devient star lui aussi.

212 hitp://www.glem.com/

21 c77 . . I3 A .
3 Greg le millionnaire, Mon incroyable fiancé ou encore L ile de la tentation.
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Pour autant, dans I’émission Star Academyil nous semble que le présentateur
tente de préserver son réle de médiateur, méme si quelques événements nous
montrent que lattrait de la starification n’est pas négligeable. Nikos Aliagas, qui
présente I'émission depuis sa premiere édiction, a été inclus a quelques
représentations lors du « prime », qui restent toutefois exceptionnelles. En regle
générale, il se cantonne a son role de présentateur et son attitude est neutre et
bienveillante ; il joue le role de I'ami et du confident en réconfortant
ponctuellement les candidats et en installant une complicité avec le
téléspectateur.

Lors de I’émission hebdomadaire, le présentateur accueille les professeurs, les
candidats et les artistes invités, introduit les séquences pré-enregistrées et les
différentes prestations scéniques. Mais s’il est en contact direct avec les
candidats, les professeurs et le public lors du «prime », il n’est peu ou pas
impliqué dans la vie au chateau, qu’il relate a distance. Il présente en effet
I’émission quotidienne sur un plateau ou la liaison avec le chateau et les
candidats se fait parfois par la voix ou par caméras interposées. Dans ce format
quotidien, il est la figure qui apparait le plus souvent a ’écran. Le format
quotidien invite en effet, plus que le format hebdomadaire, a un rapprochement
avec le présentateur, qui mime l'attitude du confident en recourant aux clins
d’ceil et aux chuchotements : tout est fait pour que le téléspectateur ressente la
médiation comme individualisée. Il est d’ailleurs filmé alternativement en plan
américain, plan taille et plan américain, qui sont des plans rapprochés invitant a
la proximité et a la complicité.

Le présentateur se rend au chateau pour des occasions exceptionnelles :
présentation de la nouvelle décoration du chateau et des coulisses du « prime »
lors de la premiere émission de la saison, visite de soutien aux deux candidats
restants avant la finale. Lors de I’émission quotidienne, il introduit en direct les
différentes séquences thématiques de différé ; il s’adresse également chaque
semaine aux candidats afin de leur donner en direct la liste des « nominés ».
Dans les deux formats de ’émission, il appelle également les téléspectateurs a
voter pour leur(s) candidat(s) favori(s).

Le présentateur est la seule « voix » de I’émission, qui ne comprend aucune voix
« off » : les montages d’'images sont toujours commentés par des insertions de
texte. Dans les deux formats de I’émission, il parle « face caméra », et s’adresse
majoritairement aux téléspectateurs et plus ponctuellement aux candidats, vers
lesquels il se tourne alors pour engager une discussion. Ce fonctionnement
differe de celui d'un bon nombre d’émissions de télé-réalité, ou il n’existe pas de
studio d’enregistrement, sauf pour la «finale ». Dans Ille de la tentation la
présentatrice n’apparait que dans le cadre du tournage et s’adresse directement
aux candidats aux moments des épreuves et élimination. Le téléspectateur
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semble presque exclu de la communication car le présentateur s’adresse peu a
lui, voire pas du tout. On trouve les mémes dispositifs dans des émissions
comme Pékin Express Opération séductin ou Cest du propre Le
fonctionnement est alors un fonctionnement inverse de celui de Star Academy
le présentateur, immergé dans les évenements bien que parfois relativement
effacé, s’adresse le plus souvent aux candidats et s’adresse directement au public
de maniere ponctuelle en se tournant vers la caméra.

1.2.L'organisation de l'espace
Typologie des lieux

Un premier élément d’analyse de I'image est son contexte spatial, qui attribue a
Iimage un décor dont la fonction n’est pas simplement ornementale mais
oriente la mise en contexte et donc I'interprétation des différentes actions qui s’y
déroulent. Nous avons construit une typologie des lieux de I’émission Star
Academynous permettant de mettre en évidence une organisation en cinq
espaces symboliques. Cette typologie se fonde sur les types d’actions qui s’y
déroulent.

Les lieux que nous avons distingués sont les suivants :

- lelieu du domestique

- lelieu delintime,

- lelieu dutravail et

- le lieu de médiation des images, qui se compose du lieu de tansmissiordes
images et du lieu de la représentatiodes candidats.

Le lieu du domestiquest le lieu de vie en communauté des candidats. Cest 'un
des lieux archétypiques d’'une émission de type « télé-réalité ». Il est symbolisé
par le chateau de Dammarie-les-Lys, ou vivent les candidats, et comprend les
pieces de vie communes : les chambres, la cuisine (ou « self »), la salle de bains,
le jacuzzi, le salon et le perron du chateau. C’est dans ce lieu que les dimensions
triviale et inquisitrice de I’émission apparaissent nettement ; on peut en effet y
voir les candidats se laver, s’habiller, dormir ou manger.

Le lieu de lintim eest matérialisé a ’écran par la salle d’interview ou « salle de
confessions » capitonnée, ou les candidats peuvent se confier, Iceil rivé sur la
caméra qui les filme. Cest le lieu d'une intimité partagée avec le téléspectateur.
L’espace du téléphone est aussi un lieu de l'intime : une minute par jour, les
candidats peuvent communiquer avec leurs proches, mais a la vue de tous les
autres candidats puisque ce lieu n’est pas fermé, il est méme ouvert sur le lieu
trés fréquenté qu’est la cuisine ; c’est donc le lieu d’une intimité frustrée par le
temps limité des communications téléphoniques et partagée par la proximité
fréquente d’autres candidats.
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Le lieu de travailest également un lieu de vie en communauté ; il s’agit d’un lieu
partagé par les candidats et leurs professeurs. Les différents lieux de travail se
situent dans le chateau et ses dépendances ; il s’agit de la salle de chant, la salle
de danse, la salle de théatre et la salle de musique. Peu d’objets encombrent ces
espaces : la salle de danse est une salle de sport avec un miroir occupant un pan
de mur entier ; celle de théatre et d’ « expression scénique214 » s’apparente a une
toute petite salle de théatre constituée s’'une scene noire garnie d’'un rideau
rouge et de quelques rangées de sieges. A travers le chant et la danse, ce sont
avant tout les corps et les émotions qui sont mis en valeur dans ce lieu.

.

Figure 24.Lasalle de danse : un lieu de Figure 25. L’espace des appels
travail. téléphoniques :
un lieu de lintime

Figure 26.La chambre : un lieu du domestique

Nous pouvons enfin distinguer un lieu de la médiation, lieu ou s’effectue, par
I'intermédiaire de la figure du présentateur, le lien entre le téléspectateur et le
chateau. Ce lieu générique se décompose en deux lieux distincts: le lieu de
représentationdes candidats et le lieu de transmission des imagdse lieu de
transmission des imagest le plateau de I’émission dite « la quotidienne », ou
le présentateur introduit les séquences d’images relatant les moments clefs de

214 . \ . o . . .
Cours lors duquel les candidats apprennent a communiquer des émotions a travers leur prestation scénique.
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chaque journée. Le lieu de représentatiorest également celui des quelques
concerts organisés en extérieur et des signatures d’autographes aux désormais
« fans ». Cest le lieu d'un échange direct avec le public, ou les candidats sont
vus en dehors du chateau, ou ils sortent de leur quotidien et sont confrontés a
leur statut de « personnages publics » par la rencontre avec le monde extérieur.
C’est aussi le lieu ou les candidats rencontrent leurs fans. Il est représenté
essentiellement par le plateau de I’émission de prime timeg ou les candidats
participent a un spectacle de variété hebdomadaire mis au point lors des
différents cours de la semaine. Cest dans ce lieu également que le déroulement
de la semaine est rappelé au téléspectateur par le biais d’images citées de
I’émission quotidienne, ou les images mises en valeur sont celles représentant
I'intime et le travail. C’est ici également que se joue I’élimination hebdomadaire
du candidat jugé le « plus faible » ou le « moins talentueux ».

Figure 27.Le plateau d’enregistrement de « la  Figure 28. Le plateau d’enregistrement du

quotidienne » : lelieu de transmissiodes « prime » :le lieu de représentatiopour les
images. candidats.

Il existe d’autres lieux que nous pouvons décrire comme des lieux «de
transition » : les couloirs entre les différentes piéces du chateau, les coulisses du
plateau ou encore le bus transportant les candidats du chateau au plateau du
« prime » ou a une représentation publique quelconque.

La distinction de ces différents lieux nous confronte a 'ambivalence extréme de
I’émission, ou d’'une seconde a l'autre on passe de la vision prosaique d’un
candidat en train de se brosser les dents a celle du méme candidat en pleine
représentation, acclamé par un public qui, il y a quelques semaines encore,
Iignorait. Les couleurs que revétent ces lieux sont vives et multiples ; seul le lieu
de transmissionranche par sa relative neutralité : le motif de I'étoile y est
symboliquement omniprésent mais le décor est dépouillé et limité a une gamme
de couleur allant du bleu a I’argenté.

Tous ces lieux ont une imprégnation fortement symbolique et stéréotypique. Les
émotions et les actions relatées semblent a priori fortement partitionnées par
cette division de I’espace. Nous sommes ici face a une répartition organisée de

113



monstration de différents lieux, permettant de mettre a la fois en valeur I'idée de
travail, celle de communauté, celle du partage de I'intimité et également celle de
partage du quotidien.

Cette partition des lieux, bien entendu artificielle, nous permet de décrire le
contenu des images. Pour autant, on ne saurait cloisonner compléetement tous
ces espaces qui, a l'instar de I’émission, sont extrémement ambivalents. Les
séquences de « débriefing » du prime et d’annonce des « nominations » se
déroulent par exemple dans le salon, amoindrissant ainsi la division entre lieu
du travailet lieu du domestiguedutre 'omniprésence des caméras et donc du
regard des téléspectateurs, les lieux de lintime restent également des lieux
partagés par '’ensemble des candidats et peuvent parfois méme étre investis par
la directrice du chateau ou par une personnalité en visite. La partition est mince
également entre lieu du domestiquet lieu de lintime Les lieux du domestique
apparaissent en effet bien souvent comme des lieux de lintim eet, d'une maniere
générale, si les différentes «actions » empietent peu les unes sur les autres et
restent relativement cloisonnées aux différents lieux, 'intime peut quant a lui
surgir dans tous les espaces. Nous verrons d’ailleurs que les expressions intimes
sont encouragées et mises en valeur par 'émission et qu’elles jouent un role
déterminant dans I’évaluation des candidats par le public.

La répartition effective de l'espace

L’espace de la quotidienne se partage entre ’espace du lieu de transmissiodes
images qu’est le plateau et les différents espaces du chateau. Cest la méme
chose pour le «prime » qui se partage entre le plateau, lieu de représentation
des candidats, et les espaces du chateau.

Les espaces du chateau auxquels sont consacrés le plus de plans dans ’émission
quotidienne sont les salles de cours. Nous l'avons vérifié en effectuant un
découpage minutieux de I'une des émissions, construite de maniere similaire
aux autres. On peut observer un net balancement temporel en leur faveur des
temps de représentation et au détriment des temps plus intimes, se déroulant
dans la chambre ou encore le « spa ». La salle d’'interview représente en effet un
lieu d’exposition (les candidats s’y «confessent » dans une relation ostensible
de partage avec les téléspectateurs, en fixant la caméra) tandis que les salles de
cours sont des lieux de représentation du corps.

L’ensemble des émissions quotidiennes observées montre une volonté de mise
en intrigue qui vise a transcender la relative banalité des journées qui se
déroulent : les scénes les plus banales sont commentées de maniere a mettre en
place la trame d’un récit qui se construit autour d’éveénements aussi insignifiants
qu'une bataille de polochons, la répétition d’'une figure de danse ou un
quiproquo entre deux candidats. Les images des événements qui contribuent a

114



construire les figures de stars, comme une signature d’autographe ou un bain de
foule, sont exploitées au maximum.

L’émission hebdomadaire présente quant a elle une surreprésentation des plans
consacrés au lieu de représentatiogu’est le plateau de I’émission. Le principe
de ce «prime », basé sur la diffusion de scénes quotidiennes enregistrées au
chateau, sur les prestations scéniques des candidats (qui concluent une semaine
de cours et de répétition dans ce but) et sur des entretiens entre le présentateur,
les professeurs et les candidats, fait que la plupart des plans sont des plans du
plateau de I’émission, les temps de représentation sont donc ici aussi largement
majoritaires.

1.3.Séquencage et balisage des scénes

Le matériau audiovisuel, par nature séquentiel, est défini par un découpage
temporel en lien étroit avec le découpage spatial que nous venons de décrire.
Les programmes s’organisent en séquences.

Le séquencage de I'’émission

Le séquencage n’est pas le méme dans I'émission quotidienne et dans le prime,
mais on peut distinguer dans chacune d’elles des séquences de présentation et
de direct, et des séquences de diffusion d’images pré-enregistrées.

Dans I’émission quotidienne, le présentateur se trouve dans un simple lieu de
transmission des images, ou il est seul face a la caméra. Il introduit
successivement des séquences filmées la veille au chateau. Il y a donc une
alternance de séquences de présentation, ou le présentateur introduit la
séquence a suivre dont le téléspectateur peut déja visionner quelques images —
sans le son — dans un écran en haut a droite du cadre de la télévision, et de
séquences de diffusions d’images montées autour d’'une thématique (dispute de
deux candidats, tristesse de I'un, mauvaise performance de I'autre, fatigue d'un
autre, etc.). Nous pouvons qualifier ces différentes séquences de « micro-
narrations ». Les images du chateau sont conditionnées par certains impératifs
techniques et sont filmées le plus souvent a partir de caméras fixes.

Dans I’émission hebdomadaire (le prime), le présentateur se trouve sur le méme
plateau que les candidats et professeurs; il est face a un public présent
« physiquement » et face aux téléspectateurs qui suivent la soirée en direct.
Dans ce lieu de représentatignil introduit - comme dans le lieu de
transmisson - des séquences d'images prises au chateau et mises en scene par
le montage. Mais il introduit également les prestations des candidats et des
invités et entre en interactions avec ceux-ci ainsi qu’avec les professeurs. Ce lieu
et cette temporalité hebdomadaire voient donc alterner des séquences de
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présentation par le présentateur, des séquences de diffusions d’images
préenregistrées sous forme de micro-narrations, des séquences de prestations
des candidats et/ou de vedettes invitées, et, a la suite de @s séquences de
prestation, des séquences d’interviews des candidats, des invités et des
professeurs visant a critiquer la prestation.

La durée des plans des séquences de I'’émission quotidienne est tres breve :
moins de vingt secondes dans ’émission que nous avons prise pour exemple, a
quelques exceptions pres. On peut parler de «plans flash ». Cette brieveté des
plans, le montage de type a la fois chronologique et alterné (va et vient d’'une
micro-narration a une autre), les alternances continues de points de vue sont les
indices d'une volonté de dynamisation du contenu et de la narration. Les plans
du prime ne sont pas plus longs mais les séquences du lieu de représentation
durent plus longtemps : un candidat interprete une chanson de deux a trois
minutes suivie ensuite des commentaires des professeurs. Ici, ce sont les
alternances des angles de prise de vue qui construisent une vision dynamique
des prestations.

Le balisage des séquences par le logo

La narration de ’émission est structurée par des balises entre ces séquences que
nous venons d’évoquer. Les macro-séquences sont annoncées par le
présentateur qui intervient en direct sur un plateau. Les micro-séquences sont
séparées par des animations graphiques autour du logo de I’émission. Ce logo
est un personnage étincelant a la posture triomphante, brandissant I’étoile de la
célébrité et dansant au rythme d’un jingle qui reprend le théeme de la musique
de générique. Ce personnage apparait pendant le générique et fait également
partie du logo de I’émission qui sert de balisage entre les séquences.

Ces animations durent environ quatre secondes. Elles agissent a la fois comme

des reperes dans la narration et comme des indices, voire des leitmotivs : le
téléspectateur se voit régulierement remémoré la «marque » du programme
qu’il regarde.

Figure 29.Le personnage du logo en mouvement comme balise entre les séquences.

Nous sommes face a deux types de logos, qu’il convient de distinguer sur le plan
sémiotique. Le premier logo est un logo fixe, brandissant une étoile : il s’agit du
logo que l'on retrouve dans la presse, parfois accolé au titre de I’émission.
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L’étoile renvoie avec évidence a la figure de la star ; elle est d’ailleurs reprise sur
la scéne de I'’émission hebdomadaire de « prime time ». La posture de la
silhouette nous renvoie tres nettement a la victoire liée a 'accession au statut de
star, victoire qui est permise par I’émission. Le second type de logo est la
silhouette représentée sans I’étoile. Cette silhouette est souvent représentée sans
létoile en mouvement en train de danser, comme le montre, par
décomposition, la figure 29 ; elle renvoie a I'apprentissage de la danse qui fait
partie du programme et symbolise la libération du corps. A fortiori, ce logo ne
peut-étre utilisé qu’a la télévision et sur Internet.

Ce «logo image », fonctionnant comme un embléme, apparait également
systématiquement dans les cadres de textes, parfois remplacé par la simple
étoile ; le «logo texte » est omniprésent a 1’écran, comme c’est le cas pour
beaucoup d’émissions aujourd’hui, a fortiori sur les chaines privées M6 et TF1.
Le «logoimage » est animé lorsqu’il est seul et a un réle de balise ; lorsque du
texte s’y ajoute, il reste fixe. Les logos omniprésents ou apparaissant en
superposition sur l'image sont toujours fixes et de petite taille. Le logo se
compose donc au gré des types d'images dans lesquels il doit s’insérer. Il y a ici
création dun visuel qui n’est pas fixe, peut changer de couleur mais dont la
forme reste reconnaissable. Le lecteur, par inférence, peut associer les images
entre elles et la variation du logo permet d’installer un relatif dynamisme visuel,
qui laisse la place a la variation et a I’évolution vers des formes de plus en plus
maitrisées technologiquement et donc de plus en plus « performantes »
esthétiquement. D’ailleurs, a partir de la cinquiéme saison qui s’est déroulée en
2005, le personnage a disparu au profit d’'une étoile de plus en plus imposante.
Ce cas est une illustration du phénomene de «variation sémiotique »,
quAnnette Béguin [BEG o07] définit comme «un mouvement sans fin
d’invention, de déplacement, et d’adaptation des signes et des codes215 » et qui
participe des processus de métamorphoses des médias.

Figure 30.Dela saison 4 ala saison 6 : stylisation du logo autour du theme de la « star ».

Ce logo est un exemple particulierement remarquable du double statut de
I'image de télé-réalité. Ce double statut ne se retrouve pas uniquement dans les
émissions de télé-réalité mais dans toutes les circulations d’'images télévisuelles.

215 Béguin, 2007, p.43.
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Contrairement au logo de Loft story - qui fut la premiere émission de télé-

réalité francaise — et représentait un unique ceil inquisiteur, celui de Star
Academy n’insiste pas sur le dispositif panoptique2!® mis en place217 : la
silhouette lisse et asexuée dun corps habillé de paillettes nous renvoie a une

vision emblématique du corps qui peut faire penser aux représentations du

corps du sportif dans la statuaire218 ou encore aux images emblématiques des

jeux olympiques, qui sont bien souvent elles aussi des corps sportifs représentés

dans une posture triomphante. Ce rapprochement avec le corps sportif renvoie a
la fois a la vision d’un corps sain et a celle d'un corps triomphant, ou plus

exactement a I'image de I'individu qui triomphe par le corps, grace a son propre
corps. La silhouette représentée par le logo mime donc l'attitude triomphante

du vainqueur, et l’étoile qu’il brandit - ajoutée aux paillettes habillant la
silhouette - fonctionne assez explicitement comme une injonction a rentrer dans

le rang des «triomphants ». A travers ces deux figures, le logo « mime » donc,

dans une large évidence sémiotique, la figure du candidat victorieux et envoie

un message fort: Le corps est un moyen dexpression et cest pagor@s que
'on peut parvenir au statut de star

l.4.Lesimages retouchées par la technique

Dans I'’émission Star Academy4, les insertions d’éléments graphiques et
textuels sont des éléments majeurs de I’énonciation télévisuelle. Ils sont une
marque de la présence de ceux qui font limageCette présence possede un role
structurant car ’énonciation est ce qui met les images en contexte.

Les insertions d’éléments graphiques

Les insertions d’éléments graphiques sont presque absentes de 1’émission
quotidienne mais sont par contre tres nombreuses dans 1’émission
hebdomadaire. Ces insertions sont réalisées sur les images diffusées en
différées ; il s’agit de montages narratifs d’images servant a relater les
évenements qui se sont déroulés dans la semaine ou d’illustrer une thématique
transversale a I’ensemble des émissions (le «tic » d’'un professeur, une histoire
d’amour entre deux candidats...). Un premier type d’insertions concerne les
insertions de cadres permettant des juxtapositions ou des superpositions
d’images. Ces insertions concernent les photographies des candidats nominés
pour I'élimination, et qui apparaissent de maniere récurrente afin de rappeler
au téléspectateur le numéro a composer pour les «sauver » ; elles concernent
également la monstration simultanée des images enregistrées dans la semaine

216 La terminologie est empruntée 4 Michel Foucault dans Surveiller et punir : naissance de la prison, Gallimard,

L’aspect voyeuriste abondamment décrié de ce type d’émission est donc adouci.

218 Voir notamment la statuaire hellénistique.
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et d'images filmées en direct sur le plateau, permettant alors au téléspectateur
d’observer le candidat s’observant lui-méme sur un écran.

EN DIRECT

----

—_ B
Figure 31.Images superposées. Figure 32.Images juxtaposées et
superposées.

Un autre type d’insertion consiste a imprimer a limage une ambiance
spécifique. Dans le « prime », le début des séquences de micro-narrations issues
de I'émission quotidienne apparait en format « cinéma », encadrés en haut et en
bas par les bandes noires caractéristiques des formats des films de cinéma (voir
figure 33 ci-dessous). La motivation de ce choix reste obscure, car il semble
plutot contribuer a créer une distance et a faire disparaitre l'effet de réel,
d’ « expérience vécue et partagée ». Son intérét semble résider dans sa fonction
esthétique de balisage, permettant au téléspectateur averti de distinguer
immédiatement une séquence enregistrée d'une séquence en direct.

Figure 34.Une « cible » numérique
superposée a 'image d’un candidat.

Figure 33.L’image en format cinéma.

Les insertions d’éléments graphiques se meélent tres souvent a l'insertion
d’éléments textuels et ont parfois une fonction essentiellement esthétique, se
subordonnant alors aux fonctions contextualisantes du texte. En plus du
balisage des séquences par le logo et par la bande noire fagon cinéma, on trouve
des insertions d’images et de textes variés servant a présenter les séquences de
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montages ou les interprétations en direct. Des phrases entieres sont alors
parfois écrites de maniere morcelée.

Figure 35.Morcellement d’une phrase incrustée pour présenter ’hymne de Star Academ#.

Linsertion de texte comme élément majeur deontextualisation

Dans I’émission quotidienne, les informations textuelles sont aisément
catégorisables pour le téléspectateur : les commentaires ajoutés a l'image
apparaissent en lettres blanches dans un encadré bleu, tandis que la
retranscription des paroles des candidats apparait en lettres blanches sans
encadrement.

Les commentaires, ajoutés par le réalisateur, sont en partie de nature factuelle ;
ils servent a contextualiser la scene d’apres des éléments concrets et descriptifs.
Il s’agit régulierement d’indiquer les noms et ages des candidats ainsi que de
contextualiser les séquences aux niveaux spatial et temporel (lieu, date, heure).

L’apparition de ces différents commentaires textuels varie selon les situations.
La mention « en direct » apparait au début de chaque émission dans un encadré
bleu en haut et a gauche de I’écran. La mention « demain a 19h », dans le méme
encadré, apparait en fin d’émissions, en incrustation sur un extrait d'images qui
seront diffusées dans I’émission suivante. Dans les séquences de confession,
dans la salle d’interview, les commentaires textuels sont toujours composés du
nom et de l'age du candidat qui s’exprime. Dans les autres séquences de
I’émission quotidienne, ils sont parfois composés de I'’heure a laquelle la
séquence est filmée, du nom du candidat filmé et d’'une description de I’action
ou d’'une appréciation des émotions exprimées dans les images. En effet, ils
peuvent intégrer également des précisions descriptives ou des appréciations
subjectives sur la scéne en cours. Les analyses subjectives de I'image sont par
exemple : « Pendant ce temps, Mathieu commence les premiers essais » ou
encore « « Gregory se laisse aller a '’émotion dans les bras de son pere ».
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Figure 37.Commentaire narratif.

Figure 36.Nom et ége d’une candidate.

Les retranscriptions des paroles des candidats apparaissent lorsque celles-ci
sont difficilement audibles. Les raisons peuvent étre une panne technique, des
paroles prononcées volontairement bas (afin peut-étre de ne pas étre entendu
par les autres candidats ou comme si le téléspectateur allait leur préter de ce fait
moins d’attention), des paroles inaudibles car mal articulées ou plusieurs
candidats parlant en méme temps. La retranscription apparait en lettres
blanches finement bordées de noir, en bas et au centre de ’écran. Elle est faite
au mot pres, en préservant le style oral, véritable paraphrase textuelle de
loralité télévisuelle. On trouve par exemple la phrase suivante : « Francesca :
« Il m’a dit ouais mais cest pas pareijai dit ouais, OK» ». Dans ce cas
particulier de citation de paroles, les paroles citées apparaissent en italiques.

Un autre type d’insertion de commentaire apparait de maniere plus épisodique
et concerne les images de I'émission quotidienne rediffusées dans I’émission
hebdomadaire. Il s’agit de commentaires ajoutés aux montages d’images
effectuées pour le « prime » et replacant les images dans leur contexte temporel.
L’objectif de cette émission hebdomadaire est en effet de retracer en 1’espace
d’une soirée les évenements qui ont eu lieu durant la semaine précédente et de
les situer temporellement par rapport au «prime » pour lequel les candidats
répetent pendant plusieurs jours. Les informations apparaissent alors en blanc
en haut a droite de I'image, et dans des caractéres bien plus gros que les autres
commentaires.
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Répétition danse

casca - " IlLm'a dit ouas

Figure 39.Séquence reportage dans le
prime

Fi g ure 38. Retranscrlptlon d'un dlalogue.

Les autres insertions de texte de 1'émission hebdomadaire sont des
commentaires ajoutés a des montages d’'images, aidant a renforcer le caractere
spectaculaire des images diffusées. Elles servent également a titrer une
séquence ou a annoncer la publicité en alternative avec la mention «pub ». La
différence majeure avec les insertions de textes de '’émission quotidienne, c’est
que celles du prime sont volontairement stylisées, ce qui peut s’expliquer par le
format long de I’émission (cent vingt minutes contre quarante pour I’émission
quotidienne), rendant plus problématique le maintien de I’attention du lecteur ;
la solution proposée semble résider dans la spectacularisation des images, dont
le montage est rapide, les commentaires incisifs et doublés de texte a gros
caracteres et ou nous verrons que des effets sont également ajoutés.

nnns (IIIElllIIES
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Figure 4 1. Annonce de publicité.

Figure 40.Texte ajouté a un montage
d’images stylisées.
Toutes les insertions de texte et d’images ont donc un réle trés structurant dans
l'organisation de I’émission et servent a identifier les différentes séquences et a
renforcer la compréhension des événements. Mais leur réle structurant peut
aisément dévier car la contextualisation recourt en partie a la subjectivité de
celui qui construit la référenciation; le sens de l'image dépend donc
nécessairement de la maniere dont cette image est rendue visible, notamment
par les éléments annexes qui viennent se greffer a elle. Dans le cas de Star
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Academy4, le texte et les images ajoutés contribuent a orienter l'interprétation
de 'image : la mine triste d’'un candidat pourra par exemple étre appuyée par un
commentaire textuel. Les effets ajoutés a I'image, comme pour cet exemple un
ralenti et d'une musique mélancolique, contribuent également a renforcer
l'orientation du sens.

Les effets «de style» ajoutés a l'image

L’émission hebdomadaire recourt a de nombreux effets «de style » appliqués
aux images de I'émission quotidienne, et donc le but n’est pas uniquement
esthétique. Ces effets sont possibles sur ces images car ce sont les seules a n’étre
pas livrées dans le «brut » du direct, mais a subir un montage préalable a la
diffusion. Certaines images de I'’émission hebdomadaires, rediffusées ensuite
dans I’émission quotidienne suivante, peuvent elles aussi étre soumises a des
traitements particuliers.

Les effets peuvent étre de nature esthétique, a laquelle s’ajoute une volonté
rhétorique visant bien souvent a insister sur I'idée qui est développée. C’est tres
souvent le cas dans les montages d’'images préenregistrées. Dans la figure ci-
dessous, les insistances sont mises successivement sur le choc des nominations,
la réaction d’'un candidat et la tristesse d'une candidate. Les moyens employés
sont un découpage visuel de ’écran qui permet la visualisation simultanée de
plusieurs corps, de plusieurs candidats ou de différents éléments de I'image,
comme 'image d’'un candidat se refermant sur le logo de I’émission.

Figure 42.Quelques effets « esthétiques » appliqués aux images.

Certains effets jouent un roéle évident dans le « pathos » que construit
I’émission. Ces effets vont alors du ralenti (accompagné d’'une douce musique de
fond) lors de séquences «émotion » (par exemple k départ controversé dune
candidate), au noir et blanc pour les séquences «tristesse » ou « nostalgie » et
sépia pour les images rediffusées qui veulent montrer ostensiblement leur
caractére itératif. Au sépia peut s’ajouter le symbole de la touche «play » d'un
appareil de lecture vidéo. Les effets ajoutés aux images ont donc une fonction
qui n’est pas uniquement esthétique mais également mémorielle et rhétorique :
aux différentes situations sont appliqués des effets que le téléspectateur finit par
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identifier et qui concourent a imprimer a la scene I'’émotion voulue par le
réalisateur.

) W Pt {

Figure 43.L'usage dl.l sépia pour une Figure 44.L’usage du noir et blanc pour
sequence rediffusée. une séquence « tristesse ».

Notons qu’ici, contrairement a de nombreuses émissions de télé-réalité, aucun

élément du tournage, comme les caméras, les micros ou les cameramen eux-

mémes, visibles par exemple dans I'émission Koh-Lanta n’apparait a I'image.

Comment ces images sont-elles reprises a la télévision ? Pourquoi la chaine
effectue-t-elle ces reprises internes ?

2.Les images transférées a la télévision

2.1.Généralités

Les transferts internes a la télévision219 occasionnent des types de répétition qui
ne demandent pas, de la part du producteur, un effort de transposition
matérielle, puisqu’il n’y a pas de changement de support ; la médiation des
images est donc la méme d’un point de vue matériel. Nous avons expliqué dans
le chapitre liminaire les motivations de nos choix terminologiques pour
I'observation des phénomenes qui nous intéressent ici.

Les dynamiques de circulation d’images peuvent se décrire comme des
dynamiques transitionnelles touchant a l'organisation méme du contenu
télévisuel. Car les programmes de télévision s’entre-alimentent, et ce aussi bien
sur le plan scripto-visuel (ce qui est montré et comment cela est montré) que sur
le plan audio-idéel (ce qui est dit, de quelle maniere et avec quel contenu
intellectuel). La télévision présente donc une forte porosité interne de ses
contenus, d’'une chaine a l'autre, d'une émission a l'autre. L’observation des

21 . . . 1o
? Voir annexe 5 pour un rappel des images intra-télévisuelles du corpus.
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transferts d’images a un niveau intra doit étre l'étape préalable a une
observation globale des transferts médiatiques d’'images.

Ce qui nous intéresse ici dans la répétition, c’est cette idée de porosité des
programmes télévisuels entre eux, qui sont non pas interchangeables mais
entre-nourris. L'image cite en effet la télévision dans une logique de mise en
abyme ou d’emboitagede I'image citée dans I'image citante (on pourrait dire
également d’emboitage de 'image sourcedans I'imagerécit). Alain Gauthier
[GAU2 93] parle a ce sujet d’ « image endémique », une image caractérisée par
sa redondance.

Pour autant, cette redondance n’est pas toujours percue comme telle par le
téléspectateur car la redite n’est pas forcément créée de maniere explicite par le
réalisateur du programme. Il existe des images au role illustrateur que l'on
pourrait dire « symboliques », utilisées notamment dans les journaux télévisés :
elles servent généralement a illustrer un theme et la reprise de ces images n’est
pas souvent percue. Méme si la mention « image d’archive » désigne ces images,
leur banalité freine leur mémorisation et donc leur reconnaissance en tant
qu’image citée.

2.2.La structure répétitive de I'émission

La nature itérative de I’émission s’observe d’abord au sein du programme lui-
méme, dont la structure occasionne de nombreuses répétitions. Nous avons déja
pu voir que ces répétitions s’effectuent d’'une émission a lautre, de la
quotidienne au prime et du prime a I’émission. Elles sont de différentes natures,
ont de multiples motivations et s’organisent selon différents procédés.

Nous mettons de c6té la rediffusion de I'émission dans son intégralité, qui est
une répétition du contenu a l'identique et vise généralement a remplir la grille
des programmes. Celle-ci a lieu vers une heure du matin, et est surtout destinée
aux insomniaques et a ceux qui auraient manqué la diffusion de fin d’apres-
midi.
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Figure 45. Rediffusion intégrale de P’émission.
Les répétitions dans lémission quotidienne

Dans la quotidienne, deux situations occasionnent des répétitions : le débriefing
du prime, qui a lieu le dimanche, et les séquences d’annonce, en début et fin
d’émission.

Les séquences dannoncesuvent étre de nature promotionnelle ou rhétorique.
Rhétoriques lorsque les images accompagnent le discours de présentation des
séquences du présentateur ; il s’agit alors de répétitions que nous avons
qualifiées de répétitions intraséquentiellegt qui concerne des images qui vont
étre diffusées dans les instants qui viennent dans une fenétre, facon « J.T. ».
Promotionnelles lorsque les images diffusées sont des images anticipées de
I’émission suivantes, elles apparaissent alors sur toute la surface de I’écran en
portant la mention « demain a 19h » ou sont citées dans une fenétre en paralléle
avec le défilement du générique de fin et au-dessus du logo, figure itérative par
excellence de I'’émission. Dans ce deuxieme cas de figure, nous sommes face a
des répétitions promotionnelledont la fonction est également mémorielle et a
pour but la fidélisation du téléspectateur.
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Fig

ure 47.Répétition proinotionnelle
en plein écran.

Figure 46.Répétition intra-séquentielle.
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Figure 48.Répétition promotionnelle paralléle au dér

\i
oulement du générique de fin.

Le «débriefing»du prime est une séquence dominicale de 1’émission
quotidienne lors de laquelle un professeur22© commente, en présence des
candidats, les images des prestations artistiques effectuées lors de ’émission
hebdomadaire. Il s’agit donc d'une répétition analytiqueales images. Ces images
sont présentées sous formes d’extraits: un extrait par candidat, sur la
performance duquel le professeur a des critiques a formuler, qu’elles soient
positives ou négatives. Elles apparaissent toutes dans ce qui semble étre ’écran
épuré d’une télévision dont le contour est mis en évidence, et qui est toujours
filmé 1égérement de biais. La dimension de mise en abyme télévisuelle est donc
explicite et la nature répétitive de ces images est accentuée. Annette Béguin
[BEG 06b] voit ce type de mise en abime comme un moyen de « communiquer
sur la communication » : le cadre est a la fois « opérateurde mise en abime » et
« I'opération de cadrage (est) elle-méme (...) mise en abime par un recadrage
rendu visible ». Ce procédé permet au producteur du message de «rend(re)
visible ses choix 221 ». Dans ’exemple qui nous intéresse ici, la présence du cadre

2201 ¢ professeur d’expression scénique.
221 Béguin, 2006, p.252.
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télévisuel a tres certainement un role contextuel : il permet au téléspectateur de
comprendre au premier coup d’ceil qu’il ne s’agit pas de la diffusion du prime
mais d’images déja diffusées et visionnées par les candidats. La récurrence,
chaque semaine, de ce procédé, en fait également un indice mémoriel
permettant d’identifier visuellement la « séquence débriefing ». Le texte ajouté
sur la plupart de ces images peut revétir de nombreuses fonctions : il peut étre
de nature narrative et aider a la mise en récit ; il peut également servir a
apporter un commentaire subjectif a limage ou encore la référencer
temporellement. Le texte est donc ici encore un élément déterminant de la mise
en contexte. Ces répétitions analytiques présentent également de nombreuses
images elles-mémes mises en abyme, reflétant par la méme I'emploi récurrent
de ce procédé dans I’émission de prime.

P——
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Figure 51.Images référencées Figure 52.Images mises en abyme.
temporellement.

Lors de cette émission dite « de débriefing », des images du prime sont
également rediffusées en début d’émission. Elles sont diffusées sous la forme
d’'un montage narratif qui récapitule les évéenements ayant eu lieu lors de la
soirée et vise a mettre en exergue la tension dramatique apportée par I’éviction
imminente d’un candidat.
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Les répétitions dans I'émission hebdomadaire

La structure du prim e est éminemment citationnelle. Nous avons vu en effet que
cette émission se partage entre représentations des candidats et séquences
d’images filmées au chateau. Ces séquences sont pour la plupart montées avec
des images diffusées lors des émissions quotidiennes, ce qui les rend
redondantes. Il s’agit de citations que nous avons qualifiées de multr
séquentielles Le regroupement des images sous formes de séquences
thématiques concerne surtout les scenes de cours et de répétition ; les scénes
plus banales du quotidien sont moins reprises, et leur traitement vise a leur
insuffler une cohérence et une dynamique qui tranche avec leur nature triviale :
leur banalité est ainsi magnifiée, ou du moins rendue intéressante. L’émission
quotidienne tend également a construire du récit autour des évenements du
quotidien, mais sa fréquence ne lui permet pas d’organiser une telle mise en
intrigue.

Une autre dimension citationnelle de type multi-séquentielle thématiquetside
dans la reprise du motif de I’étoile et de la silhouette composant I'insigne222 de
I’émission. Ceux-ci sont repris a différents endroits du décor du plateau : I'étoile
apparait au centre de la scéne et est visible lorsque celle-ci est filmée en
plongée223 ; elle est reprise et dupliquée dans le fond du décor. Les éléments du
logotype de I'émission (étoile et silhouette) sont quant a eux visibles en haut des
marches ou apparaissent les candidats.

Figure 53 .Repre du motif de I'étoile. Figu re 54. Reprise du lo;;r,o.

L’émission présente également des citations que nous avons qualifiées d’intra-
séquentiellesEn effet, les séquences de représentation présentent des mises en
abyme récurrentes de I'image du candidat ou de la vedette invitée sur le plateau.
Ces mises en abyme ont une fonction évidemment esthétique mais participent
aussi du processus de starification mis en place par ’émission. La réitération
« grandit » 'image des candidats, et les apparente aux «stars » de la chanson
invités a chanter avec eux. Cela tend a confirmer — si ce n’est a construire - leur

L’insigne se compose du « logo texte » et du « logo image ».

22 .
3 Voir annexe 3.
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statut de star montante et préfigure la répétitivité plurimédiatique de ces
nouvelles figures de stars.

2.3.Lesreprises dans d'autres émsions télévisées

Les transferts internes a la chaine, indices mémogis et messages
publicitaires

Lorsque les images de I'émission se retrouvent transférées dans d’autres
émissions de télévision de la chaine, elles les sont pour des raisons
généralement promotionnelles, afin de promouvoir I’émission ou ses produits
dérivés (disques et tournée) ou encore d’encourager le téléspectateur a voter
pour son candidat préféré. Il s’agit donc de répétitions promotionnellees
promotions passent, d'une part, par la répétition du logo, et d’autre part par la
répétition des images de I’émission (séquences en direct du plateau ou
enregistrées au chateau). Elles passent également par la répétition des « figures
de I'émission » - présentateur, professeurs et candidats - qui renvoient a
I’émission de maniere indirecte.

DU LUNER Al VERNDHEDI 1000 TFD
CMARCHE 10Ot

~ Figure 55.Répétitions promotionnelles dans des séquences d’annonce pour I'émission.

Le logo fonctionne ici comme un indice mémorielqui permet d’établir
rapidement un lien vers ’émission : de ce point de vue il semble plus efficace
que n’importe quelle autre image. Quant aux images citées, il s’agit pour une
partie de portraits fixes des candidats en plan rapproché poitrine, destinés a
inciter au vote en installant une relative proximité entre eux et les
téléspectateurs. D’autres sont des images promotionnelles figurant I'’émotion,
parfois par le recours au gros plan, comme c’est le cas ci-dessus ; ces dernieres
sont chaque jour différentes, certainement afin de rendre compte de la
dimension de « récit en direct » de I'émission.

Les clips reprennent également le logo de ’émission, parfois quelques extraits
de ’émission mais il s’agit pour 'essentiel d’images inédites, faisant apparaitre
les candidats dont le simple visage est déja un lien vers I’émission. Les candidats
sont représentés en train de chanter, de danser, et les images sont pour
beaucoup des plans rapprochés mettant en valeurs les expressions du corps et
des visages qui doivent faire passer ’émotion véhiculée par la chanson.
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Figure 56.Images du clip « En chantant ».

Dans notre corpus, l'extrait de Journal Téléviséainsi que le reportage de
Iémission 7 & 8montrent une alternance d’images inédites et de reprises de
I’émission. Elles sont centrées sur un candidat et visent a retracer en images son
parcours dans I’émission.

L’émission «les moments les plus forts » fonctionne quant-a-elle presque
exclusivement sur la répétition de différentes séquences retracant les trois mois
de diffusion de la saison. Les séquences privilégiées sont celles ayant un fort
impact émotionnel (prestations particulierement talentueuses, larmes de joie ou
de tristesse, colere ou découragement des candidats). Les séquences les plus
triviales sont ignorées ou sublimées par I’ensemble du montage.

Les reprises deStar Academyexternes a TF1, matiére a débat

Les reprises de I'émission externes a la chaine TF1 sont visibles dans des
émissions ou séquences d’émissions généralement critiques par rapport a Star
Academy Celles-ci ne sont jamais exclusivement consacrées a I’émission mais
traitent de la télévision ou du genre «télé-réalité ». Nous pouvons citer par
exemple Arrét sur imagessur Frances, qui a consacré une émission a une
analyse critique du « télé-coaching224 » (« Télé-coaching : efficacité prouvée ? »,
le 27 novembre 2005) et une autre au programme « On a échangé nos
mamans » (« M6 a échangé notre réalité », le 27 février 2005). Nous pouvons
citer également 'émission « Ca se discute », sur France2, consacrée le 14
décembre 2005 aux «anciens » de la télé-réalité (« Télé réalité : que sont-ils

224 . - . oo o (A e
Nous avons répertorié¢ ce genre parmi les différents types d’émissions de télé-réalité.
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devenus ? »)225. Les images reprises le sont a des fins illustratrices, et sont
brievement commentées ; elles ont également valeur de preuve pour appuyer
certaines démonstrations, comme par exemple I’éventuelle manipulation des
images par les producteurs, qui leur feraient dire ce qu’ils veulent - et bien
souvent tout le contraire de ce qui s’est réellement passé - afin de tenir en
haleine les téléspectateurs. Les candidats se déplacent également souvent sur les
plateaux pour évoquer le revers de la médiatisation, et ce sont généralement
ceux qui en ont pati qui viennent s’exprimer, ceux qui sont sortis ou ont été
exclus du «systeme ». Selon I'image qui a été véhiculée d’eux par I’émission,
généralement tres caricaturale, certains candidats se retrouvent en effet
dénigrés et arrivent parfois sur le plateau en ayant changé leur apparence afin -
selon eux - d’étre le moins reconnus possible au quotidien, ce qui peut sembler
paradoxal pour des individus ayant participé a un jeu télévisant visant
précisément a la médiatisation.

o dinsct ; on direct

32 ans assistanta sociale
KOH LANTA 2

Nous pouvons trouver également des reprises des images dans les émissions de
type « bétisier » ; les images s’integrent alors a un comique de situation en série,
ou les scenes, par leur totale décontextualisation, sont transformées afin de
préter a rire.

3.Télévision et contratde lecture

A lissue de I'observation de la circulation télévisuelle des images de ’émission
Star Academy, que pouvons nous conclure a propos du contrat de lecture mis
en place par 'émission ? Quelle relation la télévision instaure-t-elle vis-a-vis des
téléspectateurs ? Qu’est-ce qui est véhiculé par cette communication
télévisuelle ?

225 Notons que ces deux chaines ne diffusent pas de programmes de télé-réalité. Les émissions de débat portant
sur ces programmes ne sont pas diffusées sur TF1 et M6, toutes deux «expertes » du genre parmi les chaines
hertziennes francgaises.
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3.1.Qu’est-ce qu'un contrat de lecture a la télévision
Définition générale

Algirdas Julien Greimas et Joseph Courtes [GRE 93] évoquent le concept
d’échange, en relation a celui de contrat; ils s’intéressent a la dimension
cognitive de I’échange qui a lieu entre le destinateur et le destinataire d’un
message : il y a selon eux un «contrat implicite22¢ » qui se noue dans toute
communication.

La définition du contrat de lecture puise ses aigines dans l'essai de Lejeune
[LEJ 75] intitulé Le pacte autobiographiquet daté de 1975. Suite a cet essai,
qui s’intéressait a la relation nouée, dans la littérature, entre le lecteur et le
romancier, la lecture a été pensée en terme de «contrat » ou « pacte ». Cette
notion de contrat, par extension, est maintenant employée pour définir tous les
types de lecture, quel que soit le support, et qu’il s’agisse ou non de fiction. Les
médias sont donc également concernés par le « pacte de lecture », qu’il s’agisse
de la presse écrite, la télévision ou de l'Internet. Ce contrat apparait non
seulement dans le discours lui-méme (au sens de discours visuel, comprenant a
la fois le texte et I'image) mais aussi dans tout le paratexte ainsi que dans les
signes indiciels (typographie, couleurs, tailles des caracteres, grain de I'image,
mise en page, mise en forme, relations texte-image, logos,...). Tous les indices
relevés dans notre analyse sémiotique des contenus télévisuels peuvent nous
servir a définir le contrat de lecture de I’émission.

En relation avec la notion de « contrat de lecture », Francois Jost [JOS2 g7a]
développe la notion de « pacte télévisuel », un pacte lié a la ritualisation actuelle
instaurée par la télévision et se partageant en « pacte de '’hospitalité », « pacte
du commerce », «pacte de l'apprentissage » et « pacte du spectacle ». Il
développe le concept de «promesse227 », qui construit selon lui la relation du
téléspectateur au petit écran. Cette promesse se noue autour de la notion de
« genre » et rend compte d’'une obligation unilatérale de la part du média
télévisuel, celle de satisfaire le téléspectateur. Et cette satisfaction peut tout
aussi bien s’opérer en décalage avec les attentes liées a un genre télévisuel
donné, attentes qui sont faites «non seulement de croyances, comme on l'a
souvent dit, mais aussi de savoirs, d’émotions et de plaisir ». A propos des
répétitions internes a une chaine, aux visées largement promotionnelles,
Francois Jost parle de «promesse ontologique » et souligne le fait que «la

226 Greimas, Courtes, 1973, p.70.

227 «Si (...) le genre est au cceur d’un  affrontement de I’émetteur, qui impose sa sémantisation au document
audiovisuel par divers moyens para- ou épitextuels (titre, générique, dossier de presse, autopromotion, etc.), je
préfere le considérer comme une promesse qui entraine chez le spectateur des attentes, que la vision du
programme met a 1’épreuve (I’écart entre les deux expliquant parfois la différence entre 1’audience d’une
émission et son indice de satisfaction) ».
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stratégie de communication de la programmation est de faire comme si une
émission était un objet sémiotiquement simple, en la réduisant a une seule de
ces dimensions. ».

Le «contrat de lecture» a la télévision, entre crédibilité et caption

On assiste depuis des années déja a une certaine perte de crédibilité de la
télévision. Suite aux scandales des charniers de Timisoara en 1989, ou encore a
la couverture de la guerre du Golfe pendant laquelle les journalistes se sont
montrés manipulables, le téléspectateur fait de moins en moins confiance a la
télévision, qui n’est pas seulement soupconnée de manipulation mais également
de mainmise sur I'information. Pour Jean-Louis Weissberg [WEI 06],
« Ce qui est remarquable et nouveau dans la crise de légitimité de I'audiovisuel,
ce n’est pas tant 'accumulation des scandales (...), que le doute généralisé que
suscite désormais toute image enregistrée ; doute révélateur d'une séparation
croissante entre le « voir » et le « croire ». Le pacte de conformité qui liait jusqu’a
présent 'enregistrement et la chose enregistrée s’est rompu. Et la méfiance n’est
pas le produit de la tromperie, mais plutét, a linversg celle-ci peut étre
débusquée parce que I'état de méfiance nous habite désormais ».

Ainsi, la nature méme de l'image télévisuelle incite le téléspectateur a la
méfiance, celui-ci étant aujourd’hui conscient du caractéere fortement
contextualisant des montages qui sont effectués. La relation du récepteur au
media télévisuel s’engage donc aujourd’hui dans un climat relativement
suspicieux, d’autant plus que les secrets de fabrication des émissions ne sont
plus aussi bien gardés, et notamment ceux cs programmes de télé-réalité :
« Aujourdhui la moindre émission de télé-réalité est immeédiatement
soupconnée de mise en sceéne en sous-main. Bref, une certaine pulsion d’analyse
sémiotique est devenue la chose la mieux partagée228 ». Le magazine Entrevue
que nous avons retenu dans notre corpus pour ses reprises d’images de
I’émission Star Academy ,4dsurfe d’ailleurs sur cette vague pour se faire le
révélateur de toute les «manipulations » orchestrées par le petit écran. Sa
devise, qui apparait sur chaque numéro en-dessous du nom du magazine,
est équivoque : « Toutes les vérités sont bonnes a dire »...

La captation du téléspectateur passe par la fidélisation, qui trouve des biais
intéressants dans le processus de I'identification. Notre capacité d’étonnement
est aujourd’hui constamment sollicitée par la mise en place de nouveaux
produits de culture et de loisirs, comme les écrans - toujours plus plats -, les
nouvelles générations de téléphones mobiles, les ordinateurs de plus en plus
sophistiqués, les productions cinématographiques de plus en plus élaborées
techniquement, etc. N’en viendrait-on pas a en perdre notre capacité

228 op. Cit.
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d’étonnement, ou du moins a devenir plus exigeant en matiere de nouveauté ?
La télévision vise a nous fidéliser a des programmes afin de vendre ses espaces
publicitaires ; en cela, elle doit veiller a la pérennité de ses structures les plus
populaires (journal télévisé, émissions-phares, variétés du samedi soir ou série
du dimanche soir...). Mais elle doit également veiller a éviter la lassitude des
téléspectateurs les plus exigeants et les plus versatiles et rechercher
constamment a attirer de nouveaux téléspectateurs. Pour cela, elle lance des
produits toujours plus novateurs. Une course a l'innovation existe donc a la
télévision, qui se traduit par une «guerre des chaines », chacune testant sans
cesse de nouveaux concepts d’émissions afin de dépasser I'autre. Nous avons vu
que le genre « télé-réalité » a lui seul ouvre sans cesse de nouveaux concepts, de
nouveaux « créneaux » toujours plus audacieux. L’ensemble de ces innovations
constantes vise a capter 'attention d’'un téléspectateur de plus en plus critique et
exigeant.

Une programmation calquée sur le quotidien du télépectateur

La programmation télévisuelle se réfere entierement au quotidien du
téléspectateur. Elle prend en compte a la fois son rythme de vie quotidien et
hebdomadaire en se calquant principalement sur son rythme de travail. Ainsi, la
programmation du week-end differe-t-elle completement de la programmation
du reste de la semaine. De méme, la programmation nocturne différe de la
programmation diurne, et la programmation de milieu de journée differe de la
programmation de soirée. Hélene Duccini [DUC2 98] remarque, dans La
télévision et ses mises en scgqee « La télévision rythme la vie, comme les
saisons dont elle se fait I’écho229 ». D’une maniére générale, on observe en effet
aisément qu’a chaque moment de la journée correspond un type de programme
en rapport avec lactivité supposée de la majorité des téléspectateurs, tout
comme certaines émissions sont diffusées de maniere saisonniere. Les flashs et
magazines d’information sont diffusés a I’heure du petit-déjeuner et du diner,
juste apres les jeux télévisés. En soirée, a I’heure ou beaucoup de gens rentrent
du travail, on trouve la tranche access prime tim,equi comprend des formats
assez courts (quarante minutes environ) dédiés aux émissions de jeux et de télé-
réalité, aux séries et aux informations. A partir de 20h30, la tranche du prime
time présente la plus forte audience de la journée, avec une fiction (série a
succes ou film de cinéma) ou une émission de société ou de variété, elle réunit la
plupart les téléspectateurs disposés a se détendre avant d’aller se coucher. A
cette heure, on va trouver les émissions et séries a succes ainsi que les films de
cinéma. Les vendredi et samedi soir sont bien souvent et traditionnellement
consacrés aux variétés sur les 2 premieres chaines et aux séries sur France3 et
M6. Quant aux saisons, la programmation télévisuelle est élaborée en fonction

229 Duccini, 1998, pp.6-7.
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des périodes majeures qui rythment 'année, notamment les vacances d’été —
dédiées notamment aux jeux de plein air comme Intervilles Fort Boyardet La
carte aux trésors— et les fétes de fin d’année, qui voient la diffusion de
nombreux films et téléfilms « familiaux » ainsi que de « best of » et « bétisiers »
des différents programmes.

En semaine, les «quotidiennes » des émissions de télé-réalité de type Star
Academysont diffusées en fin d’apres-midi, de 18h20 a 19h environ, heure ou
les enfants et adolescents sont rentrés de 1’école et ou les adultes commencent a
rentrer du travail. La saison est celle du retour des vacances d’été, celle de la
rentrée des classes pour les adolescents.

On peut définir le contrat de lecture de TF1 comparativement a celui de la
chaine M6. En effet, ces deux chaines sont les seules du réseau hertzien a
proposer des programmes de télé-réalité230. Les programmes de télé-réalité de
TF1 se distinguent de ceux de M6 en ce qu’ils sont moins familiaux, ce qui
semble paradoxal car TF1 est la chaine familiale par excellence, M6 s’adressant
généralement a un public plus jeune. Ils ne sont d’ailleurs jamais diffusés en
semaine pour la tranche prime timeet de nombreuses émissions passent en
seconde partie de soirée (L1le de la TentationLe Grandfrere). Le contrat de
lecture de M6 vise a mettre davantage en avant 'ensemble des émissions de
télé-réalité qu’il diffuse alors que TF1 a fait le choix de n’en valoriser que
quelques unes et d’accorder notamment une place privilégiée a Star Academy
qui se situe dans une optique évenementielle et jouit d'un important effet
d’annonce : le programme est annoncé avec un compte a rebours joint au logo
presque omniprésent de I’émission sur tous les programmes de la chaine. L’effet
d’annonce est présent également dans la presse et sur Internet.

Si la télévision rythme le quotidien du téléspectateur, qui en a un usage familier,
ce dernier n’est pas toujours pour autant tres attentif a ce qui se déroule sur
I’écran. L’écran tend en effet a fonctionner également en «fond sonore », a
imprimer une ambiance, quand le téléspectateur ne zappe pas d’'une chaine a
lautre. Gilles Pronovost [PRO1 96] note «un certain déclin de la télévision
conventionnelle  ainsi quune  diversification réelle des modes
d’appropriation23t » ; en effet, celle-ci « peut méme servir de décor a d’autres
activités232 ». Selon Pronovost, « il n’est pas dit que les usages sociaux du petit
écran sont stabilisés a jamais, non plus qu’ils ne sont encore l'objet de
transformations ». En effet, avec 'avénement de la télévision diffusée par le
Web, les modes d’appropriation se complexifient d’autant plus.

239 Canal+ propose également la diffusion de programmes de télé-réalité, mais il s’agit d’émissions étrangéres
sous-titrées comme Simple Life.

1 Pronovost, 1996, p.57.
232 op. Cit.
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Le contrat de lecture d’'une chaine est d’autant plus difficile a cerner qu’il prend
en compte simultanément toutes les strates de la population, tous ages, sexes,
professions et activités socio-culturelles confondues. En cela, nous pensons, tout
comme Francois Jost, qu’il est plus juste de parler de « promesses » spécifiques
a des genres télévisuels donnés, et méme spécifiques a chaque émission.

3.2.Le contrat de lecture de I'fhission

Les différents éléments de la construction sémiotique de ’émission sont autant
d’éléments qui nous permettent de caractériser son contrat de lecture ou contrat
médiatique.

Celui-ci réside tout d’abord dans I'organisation de I’émission, c’est-a-dire sa
temporalité. La périodicité est annuelle et le début de diffusion d’une saison a
toujours lieu en septembre. Sa périodicité annuelle le confere véritablement
comme un rituel, quasiment au méme titre que le rituel des fétes de fin d’année
ou celui des célébrations du 14 juillet. C’est un rituel d’entrée ou de rentrée,
marque de 'éternel retour de 'automne et de la répétitive reprise du travail.

Ce contrat de lecture réside également dans la permanence de deux formats que
sont «la quotidienne » de quarante minutes et «le prime » du vendredi ou
samedi soir, qui prend la place habituelle des variétés dans la grille des
programmes.

Le contrat réside ensuite dans la relative permanence d'une identité visuelle.
Cette identité tient dans :

- des lieux figés : le chateau, les salles de cours, le plateau de la quotidienne, le
plateau du prime ;

- des personnalités immuables : le présentateur, certains professeurs, les mémes
vedettes revenant chaque année comme invités (Johnny Hallyday, Serge Lama,
des anciens de la Star Academy;

- le logotype, au motif - I’étoile - toujours identique mais un peu plus stylisé
chaque année ;

- enfin, couplé au contrat de I'identité visuelle, on trouve celui de I'identification.

Les candidats choisis sont des individus auxquels le téléspectateur peut
aisément s’identifier, présentant des «types» de caractéres et de
comportements. Les candidats doivent ressembler a « Monsieur-tout-Ile-
monde » sans pour autant renvoyer a des personnalités banales; ils se
distinguent par des traits de caractéres bien particuliers mais ne ressemblent
pas pour autant a des stars inaccessibles.
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Conclusion:

Que ce soit a l'intérieur méme de I'’émission, dans d’autres émissions de la
méme chaine ou sur d’autres chaines du réseau hertzien, les images de
télévision - ici, celles de 'émission Star Academy 4 s’averent éminemment
itératives. L’ensemble de ces répétitions montre un premier degré d’une
circularité qui s’étend a la sphére médiatique toute entiere, ainsi qu'un premier
degré des transformations a I’ceuvre dans cette circulation et donc ces transferts
des images dans d’autres médias et d’autres supports. Nous pouvons déja voir
ici que deux logiques se distinguent : les répétitions ayant lieu sur la chaine TF1,
dont les motivations auto-promotionnelles sont évidentes, et les répétitions
externes a la chaine, qui montrent une volonté critique manifeste. Cette logique
prosaiquement binaire va continuer a s’affronter dans la presse magazine et sur
Internet.
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Section 2- Organisationsemiotique des
images transféréeglans la presse magazine

Les images transférées dans la presse magazine233 sont des images transformées
par la rupture avec leur temporalité séquentielle et audio-visuelle et par leur
insertion dans un dispositif possédant une certaine normalisation matérielle et
structurelle d’ensemble. Nous allons exposer dans cette section quels sont ces
éléments structurels généraux qui caractérisent la presse magazine, puis
observer précisément I'organisation sémiotique des magazines de notre corpus,
afin d’essayer de cerner selon quelles modalités les images de la Star Academy
y sont insérées.

De la mythification a la subversion, en passant par 1’émotivité et la
dénonciation, le rapport des magazines avec les images de Star Academ yrend
compte d’un lectorat pluriel mais aussi de modes de comportements sociaux
divergents face aux figures de la célébrité.

1. Structure générale de la presse magazine

1.1.Caractéristiques majeuas

La presse magazine se définit d’abord par comparaison avec la presse
quotidienne. Ces deux types de presse, qui constituent a eux deux le visage de la
presse écrite francaise, en représentent deux tendances bien distinctes, qui
orientent vers des lectures différentes. La presse magazine se définit comme une
presse aux contenus spécialisés, se distinguant initialement de la presse
quotidienne par sa combinaison colorée de texte et d’'image, avec une place de
choix faite a limage. Elle s’en distingue également par sa périodicité
essentiellement hebdomadaire, mensuelle, bi-mensuelle ou semestrielle. Pour
autant, ces deux types de presse tendent actuellement a se rejoindre, avec
notamment la mutation de la presse régionale en formats tabloids et
illustrations en couleurs (La Voix du Norden est un exemple depuis 2006)
cherchant ainsi a conquérir un public plus large, et notamment a séduire un
lectorat plus jeune. La presse magazine se caractérise en effet par « une qualité
d’impression sur beau papier avec une mise en page soignée, une place

233 Voir annexe 6 pour une vue synthétique des différents magazines du corpus par type de presse.
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importante du visuel et principalement la photographie234 ». L'image, loin de la
fonction souvent illustratrice qu’elle revét dans la presse écrite comme les
quotidiens nationaux, s’y voit accorder une place centrale, comme le remarque
Jean-Marie Charon [CHA1 01], et va jusqu'a jouer elle-méme le réle de récit :
« le récit visuel (...) transforme la relation avec le lecteur, en mettant ’accent sur
I’émotion, la séduction et le plaisir235 ».

La presse magazine se caractérise également par la forte segmentation qu’elle
réalise en fonction de 'age, du sexe et de la catégorie socio-professionnelle du
lecteur. Chaque magazine se construit autour d’une thématique et vise une cible
bien particuliére : la femme cadre dynamique pour un magazine féminin comme
Elle, le jeune passionné de tuning pour un magazine tres spécialisé comme Maxi
Tuning Chaque titre de presse magazine possede ainsi un contrat de lecture
bien spécifique. Comme l'’ensemble de la presse écrite, la presse magazine
touche une population plus aisée que la moyenne. On compte en France des
centaines de titres de presse magazine. La concurrence est donc tres rude dans
ce secteur qui commence en outre a voir des défections de lecteurs au profit de
I'Internet. C’est donc un secteur contraint de se moderniser sans cesse afin de
conserver son lectorat.

La presse magazine se caractérise enfin par son abondance de publicités
colorées. La forte segmentation des lecteurs permet en effet aux publicitaires de
cibler précisément les supports dans lesquels ils pourront espérer I'impact le
plus important et le plus pertinent.

1.2.Des récits fragmenteés

La structure générale des types de magazines choisis nous offre des récits
fragmentés renvoyant a une lecture de forme «zapping », une lecture qui est
donc tres fortement personnalisée: chaque lecteur peut se construire son
propre parcours a partir des informations du sommaire ou en découvrant le
contenu du magazine par le feuilletage. Jean-Marie Charon explique a quel
point ce type de lecture est déja induit par la couverture, qui «concentre »
fortement le contenu du magazine et invite au feuilletage. La page de sommaire
- nous le constatons dans l'intégralité des magazines de notre corpus —
« est elle-méme organisée de maniere a permettre plusieurs cheminements, par
le ou les textes, par des reperes photographiques, des symboles, des dessins...
chacun peut constituer le point de départ d’un itinéraire qui est voulu comme
étant personnel, individualisé=3¢ ».

234 Charon, 2001, p.54.
23 0p.Cit. p.58.
236 Op.Cit. p.59.
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Le découpage indiqué par le sommaire est d’ailleurs parfois compléetement
fallacieux et ne renvoie pas au découpage et au rubriquage effectif des articles.
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Figure 10. Quelques exemples de sommaires de magazines du corpus : Les Inrockuptibles,

Entrevueet StarAcMag.

Dans le corps du magazine, ot les unités sont souvent délimitées par ’espace de
la double page, Charon constate encore que
« L’organisation de I'espace et des récits continue par les modes de traitement des
photos, des dessins, des infographies, des titres, des encadrés, des balises, etc., a
offrir un contenu ouvert a de multiples acces et différentes formes de séquences
de lectures=37 ».

Les différentes rubriques composant les magazines se structurent et se
succedent en effet de maniére non linéaire. Elles s’organisent selon différentes
thématiques définies en fonction du contrat de lecture du magazine. A cette
structuration thématique s’ajoute une organisation interne des pages
s’effectuant également selon un deuxieme niveau de rubriquage qui partitionne
a nouveau la page.

On pourrait presque parler, en référence a Internet, d'un véritable «fatras
sémiotique238 ». Les images sont de différents types (fixes, animées,
photographies, logos,...) et différentes formes (détourées, encadrées, captures
d’images de télévision, affiches de films...) et ont des fonctions tres diverses.
Charon note également que «les magazines sont en phase avec les formes
d’écriture auxquelles acceédent les internautes » :
« L’invitation a Dl'activité et a l'initiative du lecteur, qui se voit convié a chaque
instant a modifier son propre bouquet de titres, en fonction de la personne, de ce
qu’il vit, de ce que sont ses envies, intervient dans cet univers de valorisation de
Pactivité et de l'interactivité dont les zélotes des médias électroniques ont le
sentiment d’avoir le monopole. Sans que de telles notations soient exhaustives, il

237 Charon, Op.Cit.

238 Nous reprenons ici I’expression de Marie Despres-Lonnet (2004) désignant le fouillis sémiotique qui
caractérise les pages web, et notamment le mélange des univers de référence.

141



est toutefois tentant de constater que le succes des magazines intervient dans une
époque qui parait tres en phase avec leurs caractéristiques propres et leurs
atouts=39 ».

Cette comparaison doit rester mesurée: si les chemins de lectures des
magazines sont multiples et que le lecteur est actif dans le choix de son
parcours, le magazine n’offre pas pour autant la méme dimension de
maniabilité et d’interactivité qu’'Internet, ou I'instantanéité de la communication
ouvre la voie vers une exigence temporelle que le magazine papier ne peut
assumer.

1.3. Temporalités

Le magazine présente un temps de la fréquenceen relation avec sa nature de
publication périodique, et un temps de I’évenement, qui configure la mise en
récit et le récit par I'image.

D’une maniere générale, la lecture des magazines s’insere dans une temporalité
de la fréquencefréquence relative au caractere périodique de la parution des

différents titres de la presse magazine. C’est un temps du rendez-vous avec le

lecteur. L'exemple d'une double page du magazine StarAcmagnous montre
d’un coté une interview d’une candidate de la saison 4 de I’émission, de I'autre

«'album photo des éleves ». L’interview s’étale sur la majeure partie de la
premiere page, qui comprend également une image centrale détourée de la
candidate, deux images encadrées et quatre encarts sur des thématiques
différentes. L’ « album photo » présente des photographies et arréts sur images

de I’émission encadrés, titrés et pour certains commentés par quelques lignes de
texte insérées dans les images ; leur ordre est aléatoire et invite a une lecture

papillonnante. L’ensemble de ces images releve dune temporalité de la
fréquence le quotidien des candidats est évoqué, il n’y a pas de focalisation sur
un évenement.

29 Op.cit. p.76.
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Figur 11 StarAcgl°35, novembre 2004. Intee etau hoto (tem s de la

fréquencse.
Un temps de lIévenementaractérisant la nature évenementielle du prime,
caractérise quant a lui les transferts liés & un événement particulier de
I’émission : choix des participants de la tournée post-émission, demi-finales et
finale. L'exemple d’'une double page du magazine TV Envienous montre des
captures d'images de ’émission encadrées entourant une photographie détourée
des candidats. Ces images accompagnent différents types de discours:
linterview dun candidat, un article de forme «reportage », un encart
présentant une anecdote sur la vie quotidienne «au chateau », ainsi que des
textes descriptifs qui jouxtent les images et les contextualisent. Ces images
relevent d’'une temporalité de 'événem ent elles rendent compte d’une soirée de
prime.
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Figure 12. TV Enviedu 9 au 22 octobre 2004. Reportage dans la rubrique « télévision » (temps
de l'événement
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1.4.0rganisation sémiotique

Sur ces onze magazines, des images renvoyant a I’émission Star Academy 4ont
visibles pour tous sur la premiére de couverture : c¢’était en effet le critére de
sélection du corpus «magazine ». Il ne s’agit pas uniquement de transferts
d’images issues de la télévision, mais également des photographies de presse
des candidats, auxquelles nous nous intéressons dans la mesure ou elles
véhiculent les images des visages des candidats, indices renvoyant tres
nettement a 1’émission : ce type d’image contribue donc au rayonnement du
programme dans ’espace médiatique.

Le nombre de rubriques concernées par les transferts d’'images est en moyenne
de trois a quatre, avec un écart-type étendu de un a douze selon le magazine : les
magazines ayant un rapport idolatre a '’émission n’ont pas le méme nombre
d’images que les magazines qui les utilisent a des fins informatives ou
satiriques.

La presse magazine tout comme I'Internet organise bien souvent ses contenus
dans des cadres. Cest le cas du magazine Entrevue et de la presse de
programmes. Les magazines pour adolescents jouent beaucoup plus sur le
détourage et le mélange des images encadrées et détourées.

Il nous semble ici important de nous référer de pres a 'ouvrage d’Annette
Béguin [BEG 06b] paru en 2006, Images en texte, images du texte. Dispositifs
graphiques et communication écrjtqui s’intéresse au role des dispositifs
graphiques dans l'interprétation du document écrit. Elle s’y penche longuement
sur le role prégnant joué par le cadre, dont 'ordonnancement se définirait selon
elle comme une «architexture » qui oriente la construction du sens pour le
lecteur. Elle remarque notamment que
« Les cadres ont pour particularité de proposer a 'attention du lecteur une zone
sentie comme unité de sens privilégiée mais leur usage permet aussi d’introduire
des relations entre différentes zones: hiérarchie, relation méréologique,
opposition ou complémentarité, successivité... 240».

Elle note aussi que «d’autres éléments codés peuvent se combiner (...) a
I'utilisation des cadres », ce qui contribue a «renforce[r] alors les relations
préétablies par le cadre24! ». Dans la presse magazine, I'utilisation des cadres
vise également a isoler des unités de sens, et des couleurs sont presque
systématiquement employées afin de distinguer et de renforcer la mise en
exergue d’'un morceau du document. Dans la presse de programme, le cadre vise
souvent a mettre I'accent sur les informations majeures de la page, comme c’est
le cas dans les pages consacrées au programme télévisé, qui mettent

249 Béguin, 2006, p.97.
241 0p.Cit. p.97.
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systématiquement en valeur le programme de 21h, y ajoutant souvent de la
couleur. Le cadre y a donc une fonction largement indexicale, que I'on retrouve
également tres fortement dans la presse pour adolescents : il nous guide dans le
document.

Plus généralement, le cadre - a l'instar de la colonne - vise a séparer les
différentes unités d’informations, qui apparaissent de maniere délinéarisée.
Cest le cas dans les magazines qui ne développent pas les articles sur plusieurs
pages : les magazines féminins, la presse musicale, la presse pour adolescents ou
encore la presse dite « people ». Les magazines pour adolescents semblent
proposer une utilisation tres aléatoire et peu homogene du cadre, dont I'emploi
vise parfois a dynamiser 'organisation d'une page plutét qu’a en aider la lecture.
Les formes de cadres adoptées ne semblent souvent répondre qu’a un souci
d’esthétique globale.

Voyons, de maniére plus spécifique, comment les informations s’organisent a
l'intérieur de chacun des magazines retenus dans notre corpus. Il s’agit de
comprendre, a travers une approche comparative, quelles sont les mises en
pages adoptées, la place faite au texte et a 'image, ainsi que I’espace consacrée a
I’émission Star Academy .4Les images de la télévision occupent généralement
tout I’écran a leur premier stade de diffusion. Dans la presse magazine, elles se
retrouvent transformées en images fixes occupant généralement partiellement
I’'espace de la page.

2.0rganisation spécifigue de la presse de programnse

Contrairement a la presse musicale destinée aux adolescents ou aux titres axés
« presse a scandale », la presse de programmes fonctionne autour de titres
phares qui existent depuis des dizaines d’années : Télé Staret Télé 7 JoursTélé
Pocheest également un titre qui a su se faire une place. Quant aux magazines
TV Envieet Télé Magazingon les trouve aux caisses des supermarchés ; ils
touchent donc une clientele a la recherche de praticité (on achéte le programme
télé en faisant ses courses) mais doivent également miser sur leur couverture
pour attirer ’acheteur éventuel.

Le tableau qui suit donne une vue synthétique des types d’images reprises dans
les différents titres de presse de programmes de notre corpus ainsi que des
caractéristiques que cela impriment aux magazines. Nous reprendrons ensuite
les différents titres afin d’en détailler plus longuement les contenus graphiques.
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Présence
du logo

Présence de Présence
photographies | d’arréts sur

de presse images

Titre du
magazine

Caractéristiques
des images

Télé Star X X Images esthétisées
& starification des

candidats

Télé 7 Jours X X X Simplicité
graphique
& camaraderie

Télé Poche X X X Images
instrumentalisées
& rapport étroit a

la programmation

Télé X
Magazine

Images
évenementielles
& insertion dans
la temporalité du
téléspectateur

TV Envie X X Images
valorisantes
# objectifs

promotionnels

Tableau 6. Les images reprises dans la presse de programme.

2.1.Télé 7 JoursetTélé Star, de la familiarisation a la glorification.

Le magazine Télé7jours42 est paru en décembre 2004 ; Télé Sta?#43 est paru
quant a lui en septembre 2004. L’article de Jamil Dakhilia [DAK o1],
« Variations sur la télélecture. Les discours de la presse de programmes en
France », offre une analyse intéressante de deux titres concurrents de la presse
de programmes, qui nous aidera a y observer le traitement des images de notre
corpus.

L'embléme de [Emission

Tout comme Télé Star Télé 7 Jours reprend 'embleme de 1’émission dans
larticle qu’il consacre a I’émission. Il le reprend également en couverture. Il
s’agit a chaque fois d'un embléme qui a été stylisé afin d’étre intégré au
magazine. Pour TéléStar, il est lisse et brillant, d'une couleur mauve-argentée ;
cette couleur est reprise dans le texte qui présente les candidats (age, domicile,
situation familiale). A la premiere page de larticle, il apparait de maniere
superposée a la mention «Star Ac’ 4 » Le logotype n’apparait jamais dans sa
totalité. L’embleme repris dans Télé 7 Joursest coloré, dans un dégradé qui va
du rouge au jaune, en harmonie avec la charte graphique des pages du

242 T¢é167Jours n°2324, du 11 au 17 décembre 2004.
243 T¢é16é Starn®1458, 6 septembre 2004 (programmes du 11 au 17 septembre).
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magazine. Dans l’article, le logotype est repris dans son intégralité. Ces partis-
pris esthétiques nous montrent déja que Télé Starse situe dans une optique
plus «clinquante » que Télé 7 Jours, dont le traitement graphique crée une
atmospheére chaleureuse.

Le contenu des photographies

Les choix des photographies de presse244 et des thémes des articles concordent
avec ceux des emblemes. Toutes aussi esthétisées et artificielles dans les deux
magazines, les poses adoptées par les candidats renvoient d’'un c6té aux stars et
au «glamour », a la séduction; de l'autre, également a la figure de la starz45
mais aussi a 'amitié.

Télé Stam’utilise que des photographies de presse, des images présentant donc
une maitrise extréme : les poses, sourires et angles de prise de vue sont étudiés.
Une photographie de trois candidats, détourées et superposées, occupe la moitié
de la couverture. D’autres photographies des mémes candidats, a nouveau
superposées les unes aux autres, mais juxtaposées au texte, occupent les pages
de l'article. Les attitudes des candidats photographiés renvoient a la séduction.
Dans les pages de programme ou ’émission est mentionnée, des photographies
de presse des professeurs ou du présentateur accompagnent le texte descriptif,
et sont quant a elles plutot « neutres ».

244 Nous employons le terme de «photographie de presse» pour désigner les photographies des candidats
réalisées en marge de 1’émission a I’intention de la presse. Les candidats ont donc posé sur ces photographies.
Toutes les photographies des candidats sont exploitées de maniére exclusive par 1’agence Sipa, qui reverse
environ un tiers des droits aux candidats et se partage le reste des revenus avec TF1 et Endemol.

245 Nous employons 1’expression « figure de la star» pour désigner la « star» en tant qu’idée, en tant qu’entité
devant répondre a des critéres bien spécifiques. Le terme de «star» fait quant a lui directement référence aux
personnalités ayant accédé au statut de star.
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Télé Starprésente donc une maitrise extréme de I'image des personnages
participant au programme : les photographies de presse permettent de les
installer d’emblée comme des célébrités et participent du processus de
starification. Pour Jamil Dakhlia [DAK o01], 'objectif de ce magazine est, depuis
ses débuts, d’ « explorer 'essence de la star246 ». Selon lui,
« le magazine préfere interroger I'essence de la star en parcourant butes les
positions, méme subalternes, de la notoriété : télévision qui crée ou recrée les
stars [...], mais aussi chanson [...], actualité et pour finir mannequinat, fondé sur
une sublimation des corps analogue aux pratiques des studios [...]. Au
demeurant, tout personnage placé a la une devient de factoexceptionnel247 ».

La photographie de presse permet en effet d’esthétiser 'image au maximum. Les
photographies des candidats qu’expose le magazine ne difféerent pas
visuellement des photographies d’actrices et de mannequins que 1’'on peut voir
dans la presse magazine féminine. Le magazine préfere pourtant montrer a ses
lecteurs des «stars » proches de lui que des stars inaccessibles ; les candidats
des émissions de télé-réalité représentent donc des « produits » idéaux pour le
magazine, pour qui « la télévision ne vaut que par sa capacité a régénérer I'idéal
de la star aupres des lecteurs-téléspectateurs248 » ; le regard des candidats
photographiés, directement dirigé vers le lecteur, symbolise cette volonté de
proximité.

e
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Figure 14. Larticle de Télé Star.

Dans larticle de Télé 7 Jours les photographies sont détourées assez
grossierement. Sur les deux premieres pages (figure 15), un espace blanc sépare
la photo du fond mauve, auquel elle ne s’integre donc pas « naturellement ». La
qualité graphique ne semble pas étre une donnée importante pour le magazine,
qui revendique une certaine simplicité dans le traitement des images, simplicité

246 Dakhlia, 2001, p.147.
247 Op.Cit. p.148-149.
28 0p.Cit. p.152.
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allant de pair avec un primat accordé aux valeurs familiales. Jamil Dakhlia note
en effet que le magazine «donne la priorité aux contenus sur les
contenants249 ». Les images choisies illustrent de maniére ostensible le théme de
la camaraderie, de l'amitié. Aux photographies représentant les candidats
s’enlacant ou s’embrassant répond le contenu de I'article, qui accentue le theme
presque a outrance. Les candidats s’expriment sur Gregory, en tant qu’ « ami »
et en tant qu’ « artiste ». Grégory quant a lui s’exprime sur quatre candidates :
Hoda est «la maman », Lucie «la petite sceur », Sandy «la bonne copine » et
Karima «l'indispensable ». Jamil Dakhlia emploie le terme de « prisme
familiariste » pour décrire le contrat de lecture du magazine : « Les messages de
Télé 7 Jourssont tournés non pas vers des individus, mais vers des structures
conjugales ou parentales, constamment reliées a des devoirs familiaux25° ». Le
magazine tente de nous rendre les personnalités télévisuelles les plus familieres
possibles :
« Au total, le monde décrit par Télé 7 jourss’organise autour du foyer, auquel le
destinataire est systématiquement renvoyé. A ce dernier, I'instance d’énonciation
propose un rapport clairement directif mais aussi protecteur, puisqu’elle se
charge de naturaliser, ou plutot de familiariser, au sens plein du terme, le
discours télévisuels! ».

Figure 15. L’article de Télé7 Jours
L'émotion

Tandis que les images de Télé Starsont esthétisées a 'extréme, le texte mise
quant a lui sur ’émotion, confere le titre de I'article : «Star Ac’ 4. Ils vont nous
bouleverser ! ». Pour Jamil Dakhlia, «I'intercession entre le lecteur et la star
s’effectue grace au pathos Chaque vedette est associée a un affect qui délivre

24 Dakhlia, 2001, p.144.
259 Op.Cit. p.144.
21 0p.Cit. p.146.
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son essence252 ». L’affect renvoie ici a I'expérience et au mérite ; il rend les
candidats proches du lecteur et permet de susciter 'admiration. Dans Télé 7
Jours le pathos renvoie a 'amitié et a la familiarité. Les candidats sont montrés
comme des membres d’'une véritable famille. Les photographies ne sont pas
mises cOte a cote ou superposées, mais elles ont été prises avec plusieurs
candidats, qui se touchent et se regardent. En cela, le traitement des images par
le magazine «colle » a celui des images de I’émission quotidienne. Pour Jamil
Dakhlia, «1’espace scriptif de Télé 7 Joursne fait (...) que transporter et
prolonger I'espace audiovisuel253 ».

Les reprises dimages dandélé7jours

L’une des pages de programme est illustrée par des reprises partielles d'images
du prime de Star Academ ytandis qu’il est difficile de reconnaitre si I'image qui
illustre le courrier des lecteurs est une photographie ou une reprise.

m.;s Star Academy
EEra Bl st R ARECT AN MY, ALIAGAN .

Trop injuste
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Figure 16. Un encart dans le courrier des ~ Figure 17. Reprises d'images du prim e dans
lecteurs : reprise ou photographie ? un encart des pages de programme.

Dans la page de courrier des lecteurs, un encart coloré (figure 16) met 'accent
sur les réactions des lecteurs a la derniere émission hebdomadaire de Star
Academy dénongant I’élimination selon eux injustifiée du candidat. Le banc
blanc sur lequel est assis le candidat est un indice renvoyant aux images du
prime: les candidats nominés sont en effet placés sur la droite de la scéne, sur
une sorte de banc de couleur blanche. Pour autant, la neutralité et la banalité de
cet élément du décor empéche d’assurer qu’il s’agit bien d'un transfert d'image
du prime, car ce type de banc aurait aussi bien pu étre utilisé pour réaliser des
photographies de presse en studio. La posture passive du candidat peut
également renvoyer a lattente qui caractérise la soirée de prime des
« nominés », mais elle peut aussi étre une posture « réveuse » adoptée pour une
photographie. Les indices permettant de relier cette image au prime sont donc
réels mais trop minces pour installer une certitude. Il n’en reste pas moins que

352 Op.Cit. p.149.
233 Op.Cit. p.144.
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I'image assure sa fonction d’illustration du texte en nous montrant I'attitude
mélancolique du candidat.

Les images illustrant I'encart de programme sont quant a elles indiscutablement
des images transférées du prime: le micro que tiennent les candidats, ainsi que
leur posture, renvoie avec une nette évidence a l'acte de représentation
caractéristique de ce format d’émission.

2.2.Télé Poche linstrumentalisation des images a l'extréme

Le magazine Télé Pahen®2030, est daté du 8 au 14 janvier 2005 ; sa sortie est
donc postérieure de quelques jours a la diffusion de la saison 4 de Star
Academy.Une partie du magazine est consacrée au gagnant de I’émission,
Grégory, et révele une instrumentalisation a l'extréme des images. La
photographie de Grégory — détourée sur fond rouge - s’étale d’ailleurs sur plus
de la moitié de la couverture, au bas de laquelle se trouve le logotype de
I'émission. Le courrier des lecteurs, auquel a été mis le titre « Gregory, roi de la
Star Academy », est consacré au candidat vainqueur : un tiers de la page est
occupé par une image extraite de ’émission représentant Gregory sur la scéne
du prime; limage a été rognée afin de mieux se focaliser sur les trois
personnages. Ces premieres approches révelent, de la part de Télé Pochgun
rapport largement instrumental a I'image : celle-ci est détourée, rognée afin
d’étre intégrée aux pages, et son importance en terme d’espace occupé montre
qu’elle est utilisée pour attirer le lecteur : 'image est ici largement illustratrice et
incite a lire le texte des articles.

" & PpalSse
IBE3 limites ™

il A
Figure 18. Télé Poche Figure 19. Télé
la couverture. Poche le courrier des
lecteurs.

Figure 20. Télé Pochelinterview.

L’interview et I'article sont placés I'un a la suite de 'autre, sur une double page
chacun. L’interview intervient a I'occasion de la diffusion de ’émission « Star
Academy: les moments les plus forts » (le samedi 8 janvier a 20h55); sa
motivation est donc événementielle, rattachée a la programmation. L’article
consacré au candidat revient sur sa victoire. Il s’étale sur les deux tiers de la

151



demi-page, le tiers restant étant consacré a un « album » d’images de I’émission
illustrant «les grands moments d’émotion ». Une légende254 précise quelles
sont les personnes représentées sur les arréts sur images de I'émission : il s’agit
des duos que le candidat a interprétés avec des artistes « confirmés » et
commentés par une légende qui indique avec qui il chante. Les six images
figurant «les grands moments d’émotion » apparaissent dans de fins encadrés
blanc sur fond rouge; elles sont juxtaposées ou superposées les unes par
rapport aux autres, avec des recadrages par le rognage allant du gros plan au
plan pied et permettant de ne faire apparaitre que les personnes auxquelles
s’intéresse l'article. L’article est illustré de deux reprises d’images : 'une, sur
presque la moitié de la page de gauche, représente le candidat entouré de sa
famille, le soir de sa victoire (difficile de savoir s’il s’agit d’un transfert ou d’'une
photographie de presse) ; 'autre est extraite de la quotidienne et le représente
entouré d’autres candidats.

Pourquoi
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Figure 21 Télé Pochel'artick.
Toutes les reprises de Télé Pochesont des reprises partielles d'images de
Iémission, découpées de maniere a se focaliser sur les personnes, voire les
visages.

2.3.Télé MagazineetTV Envie, une abondance de photographies de
presse

Ces deux magazines présentent la particularité d’étre vendu aux caisses de
supermarchés : Auchan pour TV Envieet Match pour Télé Magazinells se

254 Texte de la légende : « Grégory avec Michel Sardou, Jenifer, Yannick Noah, Héléne Ségara, Laura Pausini,
Nikos, Jean-Jacques Goldman et Michael Jones » (Il comporte une erreur car Nikos n’apparait sur aucune des
photos).
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caractérisent par 'abondance des photographies de presse qu’ils proposent au
sujet de I'émission.

Le Télé Magazinm®2566, daté du 18 au 24 décembre 2004, ne présente que
des photographies de presse. La premiere de couverture montre une
photographie des candidates Lucie et Hoda déguisées en « meres No€l » dans
un encadré doré ou apparait également k logo de I'’émission. La photographie
est évenementielle mais sans lien direct avec I’émission qui ne développe pas de
thématique spécifique a No€l. Dans le corps du magazine, un article est lui aussi
illustré de photographies des deux candidates déguisées en meéres noé€l ainsi que
du logo.

TELE
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Figure 22. Les photgraphies de Lucie et Hoda en « meéres noél » dans Télé Magazine

Dans la rubrique «a voir cette semaine », un article est consacré au candidat
Mathieu sur une moitié de page. A droite du titre de I'article, le logo « Star
Academy » est a nouveau imprimé, en surimpression sur une photo du
candidat. Ce qui frappe dans ce magazine est 'omniprésence du logo, repris a
chaque fois que I’émission est évoquée, et qui constitue la seule reprise directe
d’une image de I’émission. Largement tourné vers la temporalité quotidienne du
lecteur, le magazine y rattache les images des candidats, qui se trouvent ainsi
dans un lien de proximité avec les lecteurs mais sortent complétement du
contexte de I'émission.
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Figure 23. L’article consacré- °
9 Télé Magazine

a Mathieu.

Le magazine TV Envieest un bi-mensuel daté du 9 au 22 octobre 2004, donc
paru un mois apres le début de la quatrieme saison. Ca n’est pas seulement un
magazine de programmes ; il s’intéresse également a des sujets annexes a la
télévision comme la cuisine, le voyage ou encore la beauté. Il comprend des
images transférées et des photographies de presse, ainsi que des photographies
prises dans les coulisses de I'émission. On y trouve également un visuel de h
pochette du single « Laissez-moi danser ».

12 85< en bons de réeduction || ==

Figure 25. TV EnV|e, un melange d’images transférées et de photographies de presse.

Les avis sur I'émission sont élogieux et les images valorisantes. Les candidats
sont montrés en représentation ou en train de se préparer pour le prime.
D’autres images mettent en avant la camaraderie par des serrements de mains,
des embrassades, etc. Le magazine inseére une promotion pour un produit dérivé
au sein méme de larticle : a coté de I'image de la pochette, on peut lire :

« Laissez-moi danser, le nouvel hymne de la Star Ac’, reprise du tube de Dalida,

154



est dans les bacs. ». Ce magazine, tourné vers un lecteur-consommateur, a donc
des objectifs promotionnels évidents.

On peut rapprocher les transferts qui caractérisent ce type de presse de
programmes des transferts intra-télévisuels s’effectuant au sein d'une méme
chaine : dans les deux cas, l'objectif est de mettre en valeur ’émission en
déguisant plus ou moins le réle promotionnel du média.

3.La presse pour adolescentsune rhétorique de I'adhésion

La presse musicale destinée aux adolescents fonctionne de maniere tres
poreuse, par contaminations, par imitations incessantes des contenus et des
mises en forme. L’ensemble des magazines que nous avons récoltés forme un
tout relativement homogene. Ce sont les mémes logiques de mises en page qui
sont a 'ceuvre. Pour un méme titre de magazine, des maquettes identiques sont
reprises d'un numéro a l'autre, d’'un article a un autre. Une prédominance est
évidemment accordée aux images, qui s’étalent souvent sur des pages
completes, et les magazines offrent généralement des posters ou les images -
extraits d’émissions ou photographies de presses réalisées dans le cadre de
I’émission - se présentent en grands formats, participant a la valorisation des
images et permettant d’afficher celles que les lecteurs adulent. D’ailleurs,
contrairement a la presse féminine - et méme a celle qui s’adresse aux
adolescents - qui se décline de plus en plus dans des «petits » formats (de
voyage), ce type de magazine n’existe qu'en format 21x29.7, voire légerement
plus grand.

Les feuilles de ces magazines sont en papier glacé assez épais. Les couvertures
sont construites a partir de mélanges de photographies, tres souvent détourées.
A ce titre, la couverture du magazine AJT fait figure d’exception car elle se
compose majoritairement d’'un grand arrét sur images dun prime, qui ne
présente pas de détourage mais, comme pour les autres magazines, la reprise
partielle d'une image, focalisée sur la ou les figures qu’elle représente. Nous
avons retenu dans notre corpus deux numéros de StarAcMaget un numéro des
magazines Star Look Prime Staret AJT.
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Figure 26. L’emploi cumulatif du détourage sur les couvertures.

Figure 27. La couverture
de AJT.

Comme pour la presse de programmes précédemment, le tableau ci-dessous
donne une vue synthétique des types d’images reprises dans les différents titres
de presse pour adolescent du corpus ainsi que de leurs caractéristiques. Nous
reprendrons ensuite les différents titres afin d’en détailler plus longuement les
caractéristiques graphiques.

Titre du Présence de | Présence | Présence | Caractéristiques
magazine | photographies| d‘arréts du logo des images
de presse sur images

StarAcMag X X Images qui
représentent et
racontent

AJT X X Images artistiques
véhiculant des
émotions

Star Look X X Images véhiculant
des émotions

Prime Star X X Images véhiculant
des stéréotypes

Tableau7. Les images reprises dans la presse pour adolescents.

3.1.StarAcMag, le récit par I'nmage
Présentation générale

StaracMagest un mensuel d’une centaine de pages. C’est le magazine officiel de
I’émission, édité par BestNet. Comme son nom l'indique, il s’intéresse de pres
aux candidats de Star Academ et aux stars issues de cette émission, mais il se
consacre aussi a l'ensemble des stars de la musique appréciées par les
adolescents. Chacun des numéros de ce magazine comprend des posters
détachables.

Notre corpus integre les numéros 33 et 35. La lecture de I’édito nous montre que
le magazine s’adresse plus particulierement aux adolescentes, qu’il interpelle
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directement (« les filles ! »). Le sommaire nous présente un découpage en cinq
rubriques qui vise a donner une impression de cohérence en page de sommaire ;
mais les pages qui constituent le corps du magazine ne sont pas
systématiquement référencées.

Les usages des images sont ici extrémement codifiés : les photographies de
presse sont utilisées pour «représenter », les arréts sur images pour
« raconter » ’émission, le logo pour « promouvoir », le tout s’insérant dans une
rhétorique des cadres visant a instaurer des reperes cognitifs pour le lecteur

Des photographies de presspour « représenter»

L’ensemble du numéro 33 est constitué de beaucoup de photographies de
presse. Cela peut s’expliquer par le fait que ce numéro est daté de septembre
2004 et a visiblement dii terminer son bouclage juste apres la diffusion du
premier prime: c’est en effet la seule émission dont on peut trouver des reprises
d’images dans ce numéro. Les posters présentent des photographies de groupe
des candidats, I'une consacré aux filles, une autre les garcons et une troisieme
I'ensemble des candidats assis sur des marches qui semblent étre celles du
chateau. Un seul article dénombre quelques reprises directes d’images de
I’émission : il comporte un mélange d’extraits d’'images (photographies ou arréts
sur images) apparaissant dans différents types de cadres en pointillés jaunes.
On a parfois du mal a distinguer s’il s’agit d’images extraites de '’émission ou de
photographies réalisées sur le plateau et en coulisse pendant le tournage de
I’émission.

: ner prfme_, scooe!
comme si tu y étais !

Flgu re 2 8. Article « Star Ac 4 : le nouveau défi ! » dans le n°33 de StarAc Mag

Dans le numéro 35, pourtant publié en novembre, c'est-a-dire deux mois apres
le début de la diffusion de cette quatrieme saison, les images illustrant les
interviews des candidats sont majoritairement des photographies de presse.
L’exemple de l'interview de la candidate Lucie dans les deux numéros (figures
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29 et 30) montre en effet une seule reprise partielle d’'un arrét sur image du
prim e contre trois photographies de presse, dont I'une en pleine page.

. o 4. g . . n >
Figure 29. Interview de Lucie dans Figure 30. Interview de Lucie dans
Staracmag®33. Staraenagn®3s5.

Les photographies de presse semblent avant tout étre la pour «représenter » :
elles illustrent ainsi les pages de présentation des candidats alors que les
transferts d'images de I’émission vont étre utilisés pour décrire des situations
dynamiques.

Le récit par le transfert

Les transferts sont beaucoup plus nombreux dans le numéro 35. On en trouve
dans le «best of » de 'émission en images, des interviews des candidats
illustrées par ces images, des publicités avec Star Academ en partenariat, des
posters. Chacune des pages de la rubrique « best of starac », qui est disséminée
dans tout le magazine, est consacrée a une semaine de diffusion, le magazine en
récapitulant donc quatre. Les images de ’émission sont insérées dans des cadres
formés dans ce qui vise a nous rappeler une pellicule photographique ou
filmique et semble représenter des arréts sur images des émissions. Un
commentaire textuel en-dessous de chaque image vise a la contextualiser. Les
images qui s’y trouvent ne représentent pas une séquence spécifique mais des
extraits de séquences différentes ; I'emploi de ce cadre stylisé ne renvoie donc
pas directement a la nature séquentielle linéaire de I'image de télévision :
semblant «mimer » la séquentialité, il peut induire le lecteur en erreur. 1
semble que ce choix ait eu des motivations surtout esthétiques, visant a varier
au maximum I'ensemble des nombreux cadres utilisés dans le magazine. Il peut
renvoyer également a la notion de vedettariat, mais de maniere alors détournée
car les candidats ont pour objectif de devenir des stars de la chanson et non du
cinéma.
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Figure 31 Détail dela rubrlque « best of » dans le n°35.

L’autre moitié de la page est occupée par des reprises d’'images organisées de
maniére thématique: « Hoda: la métamorphose », « The Full Monty » ou
encore « Sofiane contre Isabelle », les images associées a ces thémes étant
également accompagnées de commentaires. Les titres qui organisent les images
en thémes sont des éléments de la mise en contexte encore plus fort que le
commentaire : ils «sautent aux yeux » avant que 'on puisse avoir examiné le
contenu des images et en cela ils induisent un sens prématuré a I'image, que le
lecteur aura intégré lorsqu’il la regardera ; il est «autoritaire ». Les images ne
sont pas illustratrices mais on peut dire qu’elles parlent a travers le texte. Il
s’agit ici de reprises partielles de captures d’écran. Ce morcellement des reprises
permet de focaliser I'attention du lecteur sur un détail mais transforme alors
totalement I'image-source : la recontextualisation est renforcée par le caractére
partiel de la reprise. Les images sont présentées dans des cadres en pointillés de
forme carrée ou dans des rectangles aux angles arrondis. Elles sont disposées
d’une maniere qui veut sembler un peu anarchique : parfois juxtaposées, parfois
superposées les unes sur les autres, parfois dépassant le cadre délimitant la
thématique illustrée.

Cuard trors
{irtiires stars

Sofiane contre Isabelle

Comme foul cancre T,
e i se respecte, Sofiane "1"‘ e dent
se la galenie. . canire Sofiane 7

Figure 32. Reprises d’images thématiques dans la page « bestof », StarAcM agn°ss.

La rhétorique du cadre de ce magazine semble relativement codifiée : a certains
types d’images (photographies de presse ou arréts sur images) et a certains
types de reprises (partielles ou intégrales) correspondent certains types de
cadres : de forme «pellicule » pour les récits en images, de forme aux angles

159



« arrondis » pour les images a la présence plus anecdotique (illustration d’une
interview ou d’un théme humoristique). Les cadres servent ainsi de reperes
visuels et visent a installer une homogénéité esthétique et cognitive dans
Pensemble du magazine. L’adolescent peut alors aisément se fabriquer des
reperes de lecture.

Une vitrine publicitaire

De nombreuses publicités renvoient a des produits destinés aux adolescents
(DVD de séries, jeux vidéo,...). Dans le numéro 35 a lui seul, on peut compter
cinqg publicités reprenant le logo ou des images de I’émission. Il s’agit de
publicités pour des produits dérivés ou pour des partenaires de I’émission. Ces
publicités ne sont pas axées spécifiquement sur la saison 4 mais misent sur Star
Academy comme sur une marque de fabrique, et s’intéressent donc
particulierement au logo. L'impact de ce dernier semble étre plus durable que
les images d’'une saison pour laquelle I'intérét suscité est surtout événementiel
et est appelé a s’émousser fortement dés la fin de la saison.

i le Jeu de oot offFoid
=

Les 18 ELEVES dans
une collection exceptionnelle
de 90 PHOTOCARDS...
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Figure 33. Quelques publicités pour des prodults derlves dans StarAcM agn°3s.

3.2.AJT,Prime StaretStar Look :lareprise mythifiante

Les reprises d'images des magazines AJT, Prim e Staret Star Lookcontribuent a
la starification des candidats, en mettant ’accent sur les émotions et le caractere
stéréotypé des candidats.

AJT etStar Look, I'émotion avanttout

Le numéro 14 du magazine AJT Secouez avant découtest un numéro spécial
consacré a Star Academy4. Il porte un titre qui est visiblement le titre
principal, inscrit en gros caracteres au milieu de la page de couverture : « Star
Academy 4Générosité Présence Sincérité ». Ce titre, ainsi que quelques titres
annexes, apparaissent en surimpression sur une image de type «arrét sur
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image » de I’émission, mettant en scéne deux candidats enlacés lors d'un duo
(ils seront les deux finalistes). Cette couverture donne une idée assez nette de la
ligne éditoriale du magazine, qui mise avant tout sur ’émotion véhiculée par les
images.

AJT comprend principalement des posters et une rubrique intitulée « tronches
d’académiciens » qui remplit presque la totalité des pages du magazine. Chaque
candidat se voit ainsi consacré une page. Mis a part la rubrique « une équipe de
choc ! », illustrée par des images des photographies des professeurs, I’ensemble
des rubriques est illustrée par des arréts sur images du prime, sur lesquels les
candidats sont représentés le micro devant la bouche, le visage exprimant les
sentiments qu’ils cherchent a véhiculer a travers la chanson. Il y a donc un focus
sur les images censées, sur le prime, générer de I'émotion chez le lecteur-
téléspectateur.

Fironcies o [ACADEMICIENS

Figure 34 Deux | pages de la rubrique « Tronches d academlclens » dansAJT.

Dans lI'ensemble des images de Star Look également, les candidats sont
généralement saisis en plein représentation, leurs corps et leurs visages
cherchant alors a véhiculer des émotions. Les titres apparaissant en téte des
articles sont « Greg a cceur ouvert » et « Hoda sacré bout de femme » :
I'ouverture de la double page de chacun des articles nous met donc d’emblée
face a des considérations de 'ordre de '’émotionnel.
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Figure 35. Les dex articles de Star Look

Prime Star: un faux recul critique

Prime Starne possede pas de découpage spécifique des rubriques : le sommaire
est composé de photographies miniatures des pages jugées les plus importantes,
permettant de visualiser ’ensemble des articles d’un seul coup d’ceil. La plupart
des articles s’étend sur une double page. La page de gauche est consacrée a une
interview de la star, illustrée de deux photographies ; la page de droite est
consacrée quant a elle a une image de la star en pleine page.

Dans les deux articles s’intéressant aux candidats de I’émission, la mise en page
différe des autres articles du magazine. Chacun présente, aux deux extrémités
de la double page, une image détourée d’'un candidat de type « arrét sur
image », et le texte des articles est illustré par des photographies de presse des
candidats en format « vignette ». L’article « Des éléves mis a nu » présente les
candidats d’'une maniére largement stéréotypée : « Emilie — la grande gueule »,
« Lucie — la superstitieuse », «Gauthier — le rigolo », «Sandy - fille de... »,
« Sébastien — le sportif », etc. Cette description tres réductrice est accompagnée
d’une appréciation du rédacteur et d’'une note sur dix représentant les chances
du candidat de rester jusqu’a la fin.

Figu re 36. Les articles de Prime Star

C’est ici uniquement le c6té «artistique » de I’émission qui est mis en valeur.
Les images ne sont pas référencées, sauf les photographies de presse dont le role
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est d’illustrer le descriptif textuel des «personnages ». Sous couvert de mettre
les éléves « a nu », Prime Starne fait que véhiculer les stéréotypes mis en place
dans ’émission.

4.Entrevueou |I'évaluation par limage

Nous avons retenu dans notre corpus les numéros 148255 et 150256 du magazine
Entrevue Il s’agit d’'un mensuel qui affiche en couverture de chaque numéro la
devise suivante : « Toutes les vérités sont bonnes a dire ». Il est imprimé sur un
papier glacé assez épais ; la plupart des pages ont un fond noir et ’ensemble est
tres coloré. La profusion des logotypes sur les couvertures permet d’identifier
trés rapidement quelles sont les chaines et les émissions auxquelles va
s’intéresser le numéro.

Entrevueest un magazine ou I'image joue un role largement évaluateur et vient
cautionner les discours.

Les deux sommaires sont découpés en six rubriques : «Télézap », « people »,
« médias », «argent », «société » et « Internet». Pour autant, le nom des
rubriques n’est pas ensuite répercuté dans les pages : pour un article référencé
« people » dans le sommaire, on trouvera par exemple un article référencé en
« musique » a l'intérieur du magazine. La partition du sommaire semble donc
simplement viser a donner une accroche au lecteur potentiel qui va feuilleter le
magazine en kiosque (le terme «people » est peut-étre plus accrocheur que
celui de «musique »). Elle donne quoi qu’il en soit une impression de structure
forte, d’'une cohérence qui n’est pas maintenue par la suite.

4.1. Le «Télézap» : des reprises quiisolent du contexte

La rubrique «télézap » présente des pages consacrées exclusivement a
I’émission Star Academy4. Il s’agit d’arréts sur images d’émissions de
télévision accompagnées de quelques lignes ou les paroles prononcées sont
retranscrites. La rubrique se présente comme une rubrique de zapping; au
méme titre que le « Zapping » de Canal+, elle a pour objectif de passer en revue
les morceaux de télévision incongrus mais transposés sur papier glacé. Notons

5% Ce numéro, paru en novembre 2004, présente en couverture la photographie d’une candidate en bikini, Tina,
avec une citation équivoque : « J’ai appris a étre une fille ». Le numéro totalise 122 pages.

256 Ce numéro, paru en janvier 2005, présente en couverture la photographie de la candidate Sandy, avec la
citation « Je peux étre sensuelle ». Un article intitulé « Star Academy, la production a influencé les votes ! » est
également mentionné sur la couverture, accompagné de la photographie des deux finalistes de I’émission.
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que cette rubrique présente une nette prédilection pour les contenus triviaux,
voire sexuels, perceptibles dans les images comme dans les textes257.

ol —
STAR ACADEMY
Lestomac au bord des levres
ver [ (Elle I'arrdse, lul envoie des
ments el jette méme les chal ) Ces

Soffane : Hier soir, Lucie a dit & Mathieu:
« Demain matin, j'aurai mal au ventra, -

Luscie: Clest vran!

Tihurce : Je vals te dire une chose, je sais
qu'elle est malade parce qu'a son haleine. j'ai
compris qu'elle &tait malade! (Rires.)

Figure 37. Extraits des rubriques "Télézap" des numéros 148 (a gauche) et 150 (a droite)
d'Entrevue

Les images, comme les dialogues retranscrits, sont présentées de maniere
totalement isolée du contexte du flux séquentiel; le lecteur, ne pouvant
raccrocher sa lecture a des éléments contextualisants, ne percoit donc des
images que ce que le magazine a souhaité partialement lui proposer.

La rubrique «télézap interdit » s’intéresse a des images « pas vu(es) sur TF1 » ;
en effet, la rubrique nous montre exclusivement des images diffusées dans le
flux de TPS mais pas dans I'émission. Il s’agit ici uniquement d’arréts sur
images. Le principe est proche de celui du « télézap » généraliste : chaque image

257 A titre d’exemple, voici la retranscription de textes visibles dans le numéro 148 a propos de Star Academy 4:
Le premier nous montre le candidat Mathieu dans la salle d’interview avec la légende «STAR ACADEMY
Maitresse chanteuse» et le texte « Mathieu (a propos de son professeur de chant): Isabelle, c’est ou tu veux,
quand tu veux! » ; le second nous montre deux candidats dans un couloir du chéteau ; ils sont difficilement
reconnaissables, on voit que I'un s’agite et que ’autre se couvre le visage de la main. La légende est « STAR
ACADEMY C’est beau I’amour ! » et le texte figurant sous 1’image apparait dans une typographie différente pour
la retranscription des paroles de chacun : « Hoda : Ferme ta gueule ! Tu me cherches tu vas me trouver! (Elle
l’arrose, lui envoie des aliments et jette méme les chaises, ndlr.) C’est pour te montrer ta débilité, ta débilité ! /
Sofiane : J’ai ouvert (la porte de la douche, ndlr.) deux secondes, je n’ai rien vu. / J’en ai rien a battre. Ca ne se
fait pas, t’es un jeune con ! ».

Dans le numéro 150, on peut voir le professeur de sport de profil et en plan taille, avec la 1égende « STAR
ACADEMY Le GPS est cassé» et la retranscription suivante : « Tiburce : C’est se moquer de la gueule des gens
quand le cours est a 8h30 et que vous arrivez a 8h45. Moi, que vous en ayez rien a branler du sport, j’en ai rien a
foutre. Franchement, j’en ai rien a branler. C’est un manque de respect total. Moi, je suis a I’heure. C’est un
phénoméne de respect, j’en ai rien a foutre de la générosité, de la présence et de la sincérité (le fameux GPS de
Gérard Louvin ! ndlr.) ». Une deuxiéme image nous montre un plan d’ensemble du professeur de sport et des
¢éléves/candidats dans la salle de danse, avec la 1égende « STAR ACADEMY L’estomac au bord des lévres » et la
retranscription suivante : « Sofiane : Hier soir, Lucie a dit 8 Mathieu : « Demain matin, j’aurai mal au ventre. » /
Lucie : C’est vrai! / Tiburce : Je vais te dire une chose, je sais qu’elle est malade parce qu’a son haleine, j’ai
compris qu’elle était malade ! (Rires.) ».
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est accompagnée de la retranscription des paroles et, pour les images

« muettes », de commentaires rédigés par la rédaction. Sous une image du
numéro 148 (voir figure 38), on peut lire par exemple le texte suivant : « Tous
les «xacadémiciens se restaurent dans la cuisine pour discuter ayasmine
Roy. Radia, gentille ingénue, explique a son predes quelle ne savait pas
que lesmages passaient a la moulinette du montage avagtraldiffusées.
Elle ne lit jamais la presse». Le texte ajouté aux retranscriptions vise
évidemment a en orienter la lecture. C’est la méme chose pour ks arréts sur
images du numéro 150, qui montrent des éléves, les yeux bandés, a qui on fait
manger des aliments. Voici un exemple de texte que 'on peut trouver sous I'une
des images : «(Clest cette fois Lucie qui fait lécher son aurigirk plein de
confiture a Grégory. Lambiance est assurée gracéaachanson de Serge
Gainsbourg,« 69, année érotique!) Milo (il donne ses instructions aux
garcons): Soyez bons joueurs ! Au moins une minute... (Il sadresse aux filles.)
Plus ils s’arréteront, plus je viendrai rajouter des trucs. Lachez-vous ! ».
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Figure 38.Le "Télzap interdit" des numéros 148 (a gauche) et 150 (a droite) dEntrevue

Dans le numéro 150, une rubrique intitulée « Hotzap » est consacrée aux images
de I’émission quotidienne. Cette rubrique est présentée par la phrase «Plans
coquins pas toujours anodins : Entrevuerepeére les pervers ». La série consacrée
a Star Academy 4’intéresse aux fesses d'une candidate et vise a ridiculiser les
candidats mis en scene, voire méme I’émission toute entiere (voir figure 39).
Notons que I'image de gauche est le résultat d'un montage : a un arrét sur image
du présentateur, qui a d’ailleurs été décadré (I'épaule de gauche dépasse), on a
ajouté le logo de TF1 dans un cadre mimant celui qui est effectivement présent
dans I'émission. Le logo «TF1 » a également été rajouté sur chaque image,
comme pour les authentifier.
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STAR ACADEMY, TFL

4.2.Les interviewset les articles : des reprises qui authentifient

Effectivement, les interviews et les articles d’Entrevuesont ponctués d’'images
qui visent a authentifier les propos tenus, I'image vaut ici pour preuve.

Un article du numéro 148 présente une interview de la candidate Tina sur
quatre pages, ou les images sont en majorité des photographies de presse
réalisées pour l'occasion. Seule la deuxiéme page de larticle, qui introduit
I'interview, présente des images transférées de I'émission. Il s’agit de deux arréts
sur image de I’émission, accompagnés du logo de I'émission : Iune au c6té de
Nikos, lors du prime ou Tina est « sortie » du chateau (et donc du programme),
une autre de la présentation de la candidate lors du premier prime de la saison,
sur la plage avec son pere, qui est un journaliste célebre. Ces deux
photographies semblent avoir été placées la pour accréditer le statut « fille de »
et « candidate de Star Academ yl» de la jeune femme.

) TINﬂ

DE LA STAR
ACADEMY &
poass = |4
St o | res cing semaines 3 Star Academy, Tna estretournée 3 Bidart pour revoi
som pere, avant de revenir a Pasis... ot surfer sur fa vague du succés ?

Figure 40. Extraits de I’article consacré a Tina dans Entrevue

Dans le numéro 150, deux articles sont consacrés a I’émission Star Academy :
le premier est une interview de Sandy, présentée de la méme maniere que celle
de Tina, 'autre se présente comme une enquéte « de fond », visant a dénoncer
les tromperies de 'émission. La page de présentation de ce second article
indique : « Preuves a lappui, Entrevue dénonce les manipulations de la
Starac » Sur cette premiere page, la photographie de Nikos, le présentateur,
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semble avoir été superposée au décor de I’émission et ressemble a premiere vue
a un arrét sur image du prime. Pourtant, la photographie est peu flatteuse pour
lanimateur et ne rappelle pas les images que 'on peut voir pendant ’émission,
ou il apparait les rides gommées par le maquillage et le teint frais. Cela nous
laisse fortement supposer quun montage a été effectué afin de conserver une
forte impression de réel, collant a ’esprit «enquéte de terrain ». Le corps de
Particle est principalement constitué de captures d’écran de I’émission que vient
commenter du texte ajouté par la rédaction du magazine. Les arréts sur images
sont des captures de la quotidienne, du prime, des écrans qui indiquent le
numéro a composer pour voter avec photos des candidats nominés a I’appui, des
écrans qui indiquent les pourcentages de votes obtenus par les candidats avec
également leurs photographies.

Aux arréts sur images, dont le caractére « authentifiant » est largement mis en
avant, viennent s’ajouter les images de type « photocopie » de documents
supposément récupérés de la production de I'émission et donnant les
pourcentages de votes récoltés par les candidats a différentes dates. L’article
vise a démontrer l'influence sur les votes exercée par la production. La
prolifération des chiffres cités et d'images de type «captures d’écran » a pour
but de donner une impression de fiabilité, voire méme de s’imposer comme de
véritables preuves. Le logo de TF1, apposé sur chaque arrét sur image de
maniere surdimensionnée, concoure aussi a donner aux arréts sur images une
valeur d’authenticité, qui vise a les présenter comme des preuves. Les
commentaires ajoutés aux images par la production contribuent également a
valider I'implacable démonstration imaginée par les rédacteurs du magazine.

. mmmmnmmdwsmmr

LA PRODUCTION A
IHFLIJ EHEE LES VOTES !

Figure 41 L'« enquéte » d’Entrevuesur les « manipulations » de la production de Star
Academy

Entrevueinstalle un rapport a I'image plus que satirique. Prétendant dénoncer
la manipulation des images orchestrée par les chaines de télévision, il se révele
comme un expert de la mise en contexte en recourant constamment a la
recontextualisation de I'image par le texte ; il se montre donc ici comme un
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véritable expert de la manipulation des images. La retranscription des paroles
prononcées dans une séquence télévisée donne une caution de sérieux et
d’authenticité a 'ensemble de ces recontextualisations, qui sont pourtant des
commentaires tres partiaux et largement orientés.

5.Le magazine musicales inrockuptibles: une dérision calculée

Les inrockuptiblegst un magazine musical dédié principalement a la musique
indépendante et, de maniere plus particuliere, au rock. Il présente un regard
critique sur la musique et rejette quasi systématiquement les artistes dits
« commerciaux » ainsi que les chanteurs de variété populaires. Il se place donc a
fortiori a contre-courant des émissions de télé-réalité musicales, qui faconnent
une «star » et lui produisent un album. Le numéro 472 des Inrockuptibles
retenu dans notre corpus, est daté de décembre 2004 et porte la mention
« numéro exceptionnel » car il organise un concours de talents : les rédacteurs
ont sélectionné 21 morceaux parmi les 7000 qui leur ont été envoyés, et les
lecteurs sont invités a les départager.

Il présente en page de couverture un détournement du logo « Star Academy » en
reprenant le graphisme des lettres du logo pour écrire la mention «Inrocks
Academy » et en reprenant le graphisme de la silhouette emblématique, dont ce
n’est plus la main qui brandit une étoile mais un « doigt d’honneur ». Ce
logotype, investi d'un message tres clairement subversif, vise clairement a
positionner les critéres artistiques du magazine a contrepied de ceux de
I’émission, et donc a s’en moquer dans une attitude «rock’n roll ». Bien qu’il
dénonce cette émission, le magazine se sert de sa popularité en publiant,
pendant la période de diffusion de I’émission, une couverture tres voyante qui y
fait ostensiblement référence ; par 13, il parvient a attirer I'ceil et vise a susciter
la curiosité de ’'acheteur potentiel.

Sur le modele de Star Academyle magazine propose un concours dans lequel
ce ne sont plus des téléspectateurs mais des lecteurs qui sont juges. Ca n’est pas
la saison 4 de I’émission qui est ici mise en scene, mais le concept de ’émission.
Pour autant, ce magazine a été retenu dans le corpus car il a été publié pendant
la diffusion de I’émission et renvoyait donc clairement, au moment de sa sortie,
a I’émission diffusée quotidiennement au méme moment.

Le visuel de la couverture est repris sur la page de sommaire, qui reprend le
visuel des doubles pages de quelques articles, dont celui intitulé « CQFD 2005
Inrocks Academy258 ». La premiere page de I'article est entierement consacrée a

238 Un petit texte de présentation accompagne le visuel et nous apprend que CQFD signifie dans ce contexte
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une reprise grossie d'un détail du logo détourné : la main, le doigt brandit et
I’étoile. Celui-ci est ensuite repris en haut a gauche de chaque double page de
larticle et accompagné de la mention « Inrocks Academy » au graphisme
similaire a celui du logo « Star Academy ». Cette reprise joue un role de
marqueur : c’est un indice qui permet d’identifier rapidement I'article lors du
feuilletage du magazine, d’autant plus que les autres articles portent
uniquement en référencement le nom de la rubrique a laquelle ils
appartiennent, en lettres grises sobres et épurées.

La présentation de chacun des candidats est ensuite accompagnée d’une étoile
rouge, reprise du motif de I'étoile de «Star Academy », qu'on retrouve a de
multiples reprises dans les décors et mises en images de I’émission.

INROCKS
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Figure 42. La couverture, suivie de quelques pages de ’article consacré au concours auquel elle
renvoie.

Afin de promouvoir son propre concours, k magazine tourne ici en dérision le
concours de Star Academy sachant que la teneur subversive de la reprise
graphique sera immédiatement identifiée et cautionnée par le lectorat des
fideles.

Conclusion:

L’observation de la structure des magazines et de la maniere dont sy
répartissent et s’y organisent les images transférées révele un rapport tantot
idolatre, tanto6t critique et distancié aux images. Le rapport idolatre et fétichiste
aux images montre une recrudescence de celles des candidats en représentation,
tres souvent lors du prime, que 'on tente d’assimiler a la figure de « stars »259
tout en conservant avec eux le lien de proximité noué par le genre «télé-
réalité ». Les images sont bien souvent recontextualisées afin d’étre intégrées a

« Ceux Qu’il Faut Découvrir ».
3 Nous verrons dans un chapitre ultérieur quel réle donner a ces figures de la célébrité.
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la trame mise en place par le magazine, et la trace de 'image-source se retrouve
alors effacée.

Aucun magazine de notre corpus ne comportait de reprises d’images de
I'Internet, en tous cas concernant I’émission Star Academy 4Nous verrons que
la réciproque ne se vérifie pas : I'Internet est le lieu de reprises de tous types,
qu’il s’agisse d’arréts sur images du flux télévisuel ou de scans d’images de
magazines, méme s’ils sont parfois de piétre qualité.
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Section 3- Organisation sémiotique des
images transférées sur Internet

Les images transférées sur Internet26° sont des images transformées par la
rupture du flux séquentiel propre a la télévision et par leur nsertion dans un
contexte qui les place dans un ensemble de documents de formats et de types
variés. Nous allons voir de plus pres quels sont les différents contenus en ligne
concernés par les transferts des images, a quel titre ils sont concernés et quels
usages et transformations les internautes font de ces images.

1l.Les caractéristiques de l'Internet

Afin d’aborder les caractéristiques principales du média, nous nous réfererons
particulierement aux travaux d’Yves Jeanneret et Emmanuél Souchier sur I’écrit
d’écran, aux travaux de Marie Després-Lonnet sur le signe passeur, a ceux de
Dominique Cotte sur le document numérique ainsi qu’a 'ouvrage collectif Lire,
écrire, récrire, supervisé entre autres par ces mémes chercheurs.

1.1.Spécificités généraledu média

Lorsqu’on évoque aujourd’hui les liens entre I'Internet et la télévision, c’est bien
souvent la question de la convergence numérique qui est soulevée, avec I'idée
d’une substitution progressive de la télévision par I'Internet. Le « webcasting »
permet en effet de recevoir les chaines de télévision directement sur I’écran de
l'ordinateur. Cet aspect de la convergence des médias touche a la question de
lappropriation des nouvelles technologies de Ilinformation et de la
communication et est une donnée a ne pas négliger dans notre étude. Nous
n’avons pourtant pas souhaité I'intégrer a notre corpus, qui vise avant tout a
examiner les phénomenes répétitifs induits par la reprise d’images issues d’'une
méme source. La télévision par le Web manifeste une sorte de redondance
médiatique qui participe de 'omniprésence médiatique de certains produits
télévisuels, mais elle reste encore trop marginale pour nous aider a décrire les
dynamiques d’appropriation en jeu autour de ces produits.

290 voir I’annexe 7 pour une vue synthétique des éléments du corpus « Internet » par type de contenu.
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Contrairement a la télévision et a la presse magazine, Internet présente la
particularité de mixer des contenus institutionnels, communautaires et
personnels, sans que les frontiéres entre ces différents types de contenus ne
soient aisément décelables. Le flou juridique qui caractérise encore aujourd’hui
le média empéche de pouvoir recourir a une catégorisation nette en se basant
sur les référenciations internes des sites. Pour autant, ces trois visages de
I'Internet, méme si leur distinction est loin d’étre nette et évidente, sont a
lorigine de différentes manieres d’envisager le média. Ils produisent des
contenus particuliers qui génerent donc des comportements d’usagers biens
spécifiques. C’est pourquoi, nous recourrons a cette partition quelque peu
artificielle, qui nous permettra d’envisager des facettes multiples de I'Internet,
dont résultent des appropriations et réappropriations variées des images. Il ne
s’agit pas ici d’opposer des logiques mais de les isoler momentanément afin de
les examiner de plus pres.

1.2.Spécificités structurelles
Un media agglomérant

Internet se caractérise par une spécificité et des formats médiatiques qu’il peut
véhiculer et mélanger. La presse magazine peut combiner textes et images fixes,
et la télévision textes, sons, images fixes et animées. Internet est un média qui
permet quant a lui de visualiser des images fixes ou animées, du son, de la
vidéo, du texte, et qui a la possibilité d’'imbriquer ces différentes formes dans un
méme document. Pour autant, sa structure est textuelle. Internet présente plus
précisément une structure hypertextuelle sur laquelle le lecteur peut agir par
I'intermédiaire du pointeur de la souris. Ce pointeur lui sert a naviguer d’'une
page a autre, par I'intermédiaire des hyperliens ; il 'aide a dérouler la page afin
de la visualiser progressivement au fil de la lecture ; il lui permet de cliquer sur
des «signes passeurs » qui permettent différentes actions sur le document :
agrandissement d’'une image, impression d'un document, etc. Pour les auteurs
de Lire, écrire,récrire [SOU3 03],
« Porganisation de I'espace de la communication que [les médias informatisés]
mettent en scene passe par I'écriture (« I'écrit d’écran ») et le « texte » (« le texte
de réseau ») et suppose des objets porteurs de signes, saisis par des interprétes et
non simplement des instruments dotés d’'un cadre de fonctionnement et mis en
ceuvre, d'une facon ou d’'une autre, par des utilisateurs* ».

La structure textuelle est marquée elle aussi intrinséquement par une certaine
hétérogénéité : si le texte de réseau « tend a la cohérence d’une forme (« la page
web »), il convoque une pluralité de figures — la colonne de I'article de presse, le

261 Souchier, Jeanneret, Le Marec, 2003, p.34.
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sommaire de l'ouvrage, la marge du cahier, etc.- et s’ouvre sur des
emboitements et des liens262 ».

On décrit souvent Internet comme un média s’inspirant, dans ses formats, des
médias déja existants : «les formes reconnaissables dans leur filiation aux
médias précédents fourmillent sur les écrans de I'Internet263 ». Internet serait
donc, de par sa structure méme, porteur dun certains nombre de
transformations constitutives : « structurellement, le texte de réseau prolonge
les diverses dimensions du texte liées au support papier, en opérant sur elle des
transformations2¢4 » ; «la numérisation permet d’associer des types de
messages jusque-la affectés a des supports divers265 ». C’est la méme chose pour
le format audiovisuel de la télévision, repris par I'Internet qui le transforme de
multiples maniéres : par son absence d’insertion dans un flux, par une
maniabilité croissante dépassant les utilisations de I'image rendues possible par
le magnétoscope et le zapping, mais également en placant I'image dans un co-
texte qui en change complétement le statut pour le lecteur. Lire, écrire, récrire
propose le terme de «textiel » pour désigner I'organisation des informations
visuelles sur I’écran de l'ordinateur : «le textiel est un état émergeant de la
« forme-texte » entendu comme ensemble matériel et organisé de signes a
I’écranz66 ».

Une derniere caractéristique importante de I'Internet le distinguant des autres
médias étudiés ici concerne son lectorat. Si celui de la télévision et de la presse
est précisément mesurable et quantifiable, celui de I'Internet 'est beaucoup
moins : de par sa dimension déja, qui est planétaire, méme si les sites de langue
francaise auxquels nous nous intéressons renvoient a un lectorat francophone.
L’internet «renvoie a un espace de communication dit «planétaire », en fait
assez indéterminé sur le plan culturel et social267 », d’autant plus que les
internautes qui s’y expriment se cachent généralement derriere des pseudos.

Le «document numeérique»

Le document numérique se caractérise par son caractére composite. Des formes
toutes aussi diverses que le texte, I'image fixe ou animée, le son, la vidéo,
peuvent cohabiter sur un méme document. Il se caractérise également par une
structure stratifiée : 'hypertexte permet d’en explorer différentes strates. C'est
comme si le document numérique pouvait étre assimilé a un dossier général

262 Souchier, Jeanneret, Le Marec, 2003, p.97.
263 Op.cit. p.128.

264 Op.cit. p.96.

295 Op.cit. p.97.

268 Op.cit. pp.314-315.

257 Op.cit. p.97.
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dans lequel peuvent étre consultés différents sous-dossiers. Ainsi, la lecture d'un
blog par exemple, peut se faire de maniere relativement linéaire, en déroulant la
page et les «billets » de haut en bas et en y lisant le texte et 'image fixe qui
I’accompagne. Mais le blog peut aussi intégrer des fichiers audio et vidéo dans
ses billets, et permettre ainsi d’accéder a d’autres strates du document.

On serait tenté de le définir en fonction de sa technicité. Mais ce serait nier,
selon Dominique Cotte [COT o04a], le fait que «les documents, comme tout
objet produit par l'activité humaine, relevent d’'une dimension technique » ; ils
sont en effet « le produit de la rencontre entre un agent, un matériau et un outil
de travail268 ». La particularité du document numérique, qu’il partage avec le
document audiovisuel, est qu’il a besoin d'une machine pour étre lu. Pour
I'Internet, cette machine est 'ordinateur, couplé a une connexion sur le Web.
Mais Dominique Cotte nous rappelle que I'ordinateur est utilisé également pour
créer des documents qui nous seront ensuite communiqués sous une autre
forme, comme le journal, mis en page sur un logiciel électronique et publié
ensuite sous format papier, ou encore 'affiche créée par I'infographiste, qui sera
imprimé sur papier glacé et collée sur un mur. Il propose donc
« d’isoler, ou de réserver le terme de document numérique uniquement aux
documents qui ne retrouvent pas une forme « analogique » mais subsistent sous
une forme consultable au moyen d’un appareillage électronique. Il en est ainsi des
cédéroms et des sites web par exemple269 ».

Nous retiendrons cette distinction, qui nous permettra d’employer le terme de
« document numérique » pour les documents mis en ligne sur Internet : méme
s’ils sont issus de la presse papier ou de la télévision, ils existent ensuite en tant
que documents numériques, ayant une existence autonome sur le réseau. Nous
retiendrons également ce terme pour nommer certains documents créés
personnellement par les internautes et parfois voués a étre imprimés, comme le
« papier a lettres » ou les « étiquettes » de cahiers, qui existent malgré tout sur
Internet et dont 'usage prévu fonctionne comme un prétexte a la création de
documents.

Les documents numériques, et notamment ceux que nous observons dans notre
corpus, se distingue majoritairement d’autres types de documents par la marge
de manceuvre qu’ils laissent a 'internaute. Si Dominique Cotte nous précise que
la manipulation des documents par le lecteur existait avant Internet, il souligne
toutefois le fait qu’ «il en facilite considérablement la manipulation27° ». Outre
toutes les manipulations possibles par le copier-coller, les documents
numériques que nous analyserons sont trés largement ouverts aux

268 Cotte, 2004, p.37.
269 Op.Cit. p.39.
270 Op.Cit. p.39.
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commentaires extérieurs, auxquels des «sections » du document sont
consacrées.

Notre corpusinternet

Tous les contenus sélectionnés ont été créés autour de I’émission, parfois
partiellement mais souvent totalement. A la différence de la télévision et des
magazines, les images présentes sur l'Internet et réunies dans notre corpus
peuvent étre de nature fixe ou séquentielle. On y trouve a la fois des vidéos
extraites de la télévision, qu’il s’agisse d’émissions entieres référencées dans des
sites de partages de vidéos de type Youtube ou d’extraits choisis mettant en
valeur un passage de ’émission ou la prestation d'un candidat lors du prime. On
y trouve également des photographies des candidats et des arréts sur images de
I’émission, les deux étant de nature «fixe» et I'arrét sur image pouvant étre
visuellement et de premier abord assimilé a une photographie.

La place des images dans les sites et pages web est soit premiere soit seconde
par rapport au texte : autrement dit, tantot I'image est centrale et le texte n’est
présent que pour la référencer (c’est surtout le cas des vidéos et images de type
« Fan Art271 »); tantot elle est subordonnée au texte, elle 'illustre ou 'explique.

Nous avons choisi des sites qui ont été créés a I'occasion de I’émission, et qui
perdurent encore aujourd’hui, méme si leurs mises a jour n’ont pas toujours
excédé la fin de la diffusion du programme. Les sites qui ont continué a étre mis
a jour sont examinés non seulement dans la forme qu’ils avaient pendant la
diffusion de I’émission, mais également dans la forme qu’ils ont début 2007,
avec tous les ajouts qui leur ont été faits. Il nous a semblé important d’observer
ces sites postérieurement a la diffusion du programme, car certaines images
sont reprises des semaines, voire des mois apres leur diffusion a la télévision.
Cela nous permet en outre de visualiser les processus de transferts, de
métamorphose et de contamination dans la durée. Nous verrons donc, presque
trois ans apres, ce qu’il en est des images diffusées a la télévision fin 2004.

Mis a part tfi.fr, duquel les contenus sur Star Academ sont retirés a la fin de
chaque saison et que nous avons donc du observer et analyser au moment de la
diffusion de I’émission, les autres sites étudiés ont été visibles au moins jusqu’a
la date du 18 juin 2007.

Notre objectif, dans cette partie, est de proposer une analyse systématique du
corpus Internet, analyse se basant sur l'utilisation qui est faite des images, la
manieére dont elles sont référencées, contextualisées, et la facon dont elles
prennent sens dans ’ensemble qu’est la page. C’est pourquoi cette partie sera

27! Nous reviendrons sur ce terme, qui est par ailleurs défini en annexe 4.
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illustrée de nombreuses captures d’écran intégrales des pages web : cela nous
permet de montrer ce qui est visible a 'écran par I'internaute, avec bien entendu
la vue partiale que nous en avons depuis le navigateur Internet Explorer.

2.Les cantenus institutionnels

Les contenus institutionnels concernent le site officiel de TF1 ainsi que les sites
officiels des candidats, dénommeés ainsi et mis en place par ces derniers comme
des « vitrines » visant a promouvoir leurs carriéres respectives une fois sortie de
« I'effet de groupe » donné par I'’émission. La spécificité de ces sites est d’étre
gérés par des professionnels de la communication, alors que les autres contenus
sont créés et gérés par des « fans » de ’émission et des candidats.

Le tableau ci-dessous donne une vue synthétique des types d’images reprises
dans les quatre sites institutionnels retenus dans notre corpus ainsi que des
caractéristiques apportés aux sites par les usages des images qui y sont faits.
Nous nous attarderons ensuite sur les sites afin d’en détailler plus longuement
les particularités graphiques et éditoriales.

URL du site | Arréts sur Extraits Articles Photographies | Caractéristiques
images vidéo scannés de presse des images
Wwww.starac Images esthétisées
ademy.tfl.f et »
r X X X instrumentalisées
- Beaucoup
d’images
événementielles
www.sandy Images
-web.com X X X X « empruntées »
Fan Art
www.hoda- X X X X Fan Art
web.com
WWW.just- Images
X X .
gregory.net promotionnelles
Tableau 8. Les images reprises dans les contenus institutionnels du corpus.

2.1.Le site officiel deStar Academy4

Pour I’étude du site de I’émission, intégré au site de TF1272, mis a jour a la fin de
chaque saison et ot chaque nouvelle saison vient « écraser » la précédente, nous
devons nous référer a la version du site qui était disponible pendant la durée de
diffusion de la saison 4. Durant cette saison, le site a rendu payant I'acces a
certaines pages du site concernant ’émission : il fallait s’abonner au « tf1 pass »
pour accéder a toutes les ressources. Cette formule devait donner I'impression a
I'internaute d’étre un lecteur privilégié du site. Mais devant le manque de succes

272 www.staracademy.tf1.fr
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de cette formule, I'acces a toutes les pages du site est redevenu gratuit a la
saison suivante. Toutefois, cet aspect est a retenir car il a beaucoup contribué a
amoindrir la visibilité des images, notamment pour des adolescents qui ne
peuvent pas forcément payer le pass. Nous pouvons le constater aisément par
I’absence de reprises d’images du site dans ’ensemble des contenus créés par les
adolescents. Pour autant, I’analyse de ce site reste éclairante sur la maniere dont
TF1 et Endemol souhaitent communiquer autour de I’émission, et peut
également nous apporter des éléments pour comprendre, voire confirmer, ce
que nous avons analysé d’apres le visionnage des émissions.

Limage «instrumentalisée»

Notre travail de DEA [TAB1 03], ayant pour objet le statut de l'image
télévisuelle transférée dans les sites Internet des chaines hertziennes, s’était
intéressé de pres au site tf1.fr dans sa globalité. Nous avions pu observer que ce
site montrait une appropriation des images de télévision renvoyant a une
véritable «instrumentalisation » de celles-ci, de méme que le site de la chaine
M6273, seule chaine hertzienne avec TF1 a proposer des programmes labellisés
« télé-réalité ».

En comparaison notamment avec les sites des autres chaines, le site tfi.fr
présente un nombre particulierement important d’images transférées de la
télévision : arréts sur images, extraits vidéo, clips musicaux ou encore
photographies des personnalités de la chaine. L'image y est donc utilisée a des
fins illustratrices ou comme lien dans la navigation, mais aussi comme un objet
a part entiere. Un objet qui renvoie tres nettement l'internaute a sa place de
téléspectateur : le visionnage des nombreuses vidéos le place dans l'attitude du
téléspectateur et on se retrouve alors dans une configuration proche de celle du
webcasting274. Les images de télévisions sont également récupérées par le site
dans le but d’en faire de véritables outils promotionnels : jeux interactifs ou
fonds d’écran pouvant étre visualisés a loisir par ceux qui les auront téléchargés.

Limportance de laréférenciation temporelle

La page d’accueil ouvre une mosaique de cadres renvoyant vers différentes
rubriques.

La rubrique « news » propose des images fixes de la quotidienne, commentées
de la méme maniére que l'est le flux a la télévision ; les commentaires visent a
contextualiser les images et exercent donc un effet d’autorité sur celles-ci: la
compréhension du sens de l'image n’est vraiment possible qu’a partir

273 www.mé6.fr

274 Terme désignant la réception de la télévision via Internet, sur 1’écran de 1’ordinateur.
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d’éléments de contextualisation comme ces commentaires. Les images,
présentées sous formes de vignettes, sont également accompagnées
d’indications temporelles (date et heure de l'action décrite) et classées de la
plus récente a la plus ancienne.
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Figure 43. Des images commentées dans la rubrique « news ».

La rubrique « star cam275 » propose quant a elle des arréts sur images du live,
qui permettent de visualiser presque en temps réel des images du chateau. Elles
apparaissent sous forme de vignettes, avec indication de I’heure, et le clic sur
une image les fait apparaitre en plus grand format. Ces images sont commentées
de la méme maniére que celles de la rubrique « news ». Une rubrique d’archives
de la « star cam » permet de visionner les images en différé ; la date s’ajoute a
I’heure a laquelle elles ont été capturées.

E i
e 5 -

Figure 4 4. La starcam en « temps réel ». Figure 45. Les archives de la starcam.

La rubrique «le top 10 » répertorie les meilleurs moments musicaux ayant eu
lieu pendant le prime. Ceux-ci sont classés selon le vote des internautes et

275 Le terme « cam » peut faire référence a « caméra » ou « webcam ».
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illustrés d’un arrét sur image du « moment » en question. Le clic sur I'image
ouvre la vidéo correspondante. Ici encore, les vidéos ont une référence
temporelle précise.

Pour chaque candidat, le site propose un «journal intime », une vidéo de son
« évaluation », une « galerie photo » et « ses news vidéo ». Le journal intime est
un récit textuel accompagné de vidéos de I'émission a la fonction illustratrice
par rapport au texte, qui permet de les contextualiser (temporellement et au
niveau de I’action). La galerie se compose d’arréts sur images de I’émission non
légendés. Les images apparaissent en grand format ; on peut les faire défiler a
l'aide de fleches ou en choisissant une temporalisation afin de les faire défiler
sous forme de diaporama.

IR

Figure 46. Le « top10 ». Figure 47. La « galerie photos ».

Le site staracademy.tfi.fr se caractérise donc par une forte référenciation
temporelle des images. La nature «professionnelle » du site et son statut de
vitrine officielle ne suffisent pas a expliquer cette rigueur. Celle-ci nous semble
avant tout étre a relier a la temporalité évenementielle qui caractérise le site.
Cette temporalité rejoint celle de ’émission : la lecture du site a été pensée en
simultanéité avec la diffusion de I'émission. L’événementialité découle de la
nature narrative de I'émission, que le site Internet prolonge en y ajoutant
notamment la possibilité de s’approprier certaines images nouvelles: les
photographies de presse.

Le role ambivalentdes photographies de presse

Les photographies de presse semblent jouer dans ce site un double roéle
contradictoire. En effet, ce réle est, pour certaines images, palliatif; pour
d’autres, il est esthétisant.

Les photographies de presse sont avant tout utilisées dans les rubriques
consacrées aux professeurs. Pour chaque professeur, on trouve une
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« biographie », une «galerie photos » ainsi que la «derniere itv276 vidéo». La
rubrique consacrée au présentateur, par contre, comprend des arréts sur
images de I’émission de prime ou ce qui semble étre des photographies prises a
Poccasion du tournage; les images s’affichent dans un cadre coloré a coté
duquel les différents individus apparaissent photographiés en plan taille ou plan
américain, fixant l'objectif de face, ce qui permet d’installer une relative
connivence avec le lecteur. Habituellement, les photographies de presse nous
renvoient aux photographies de mannequins et de stars qui tapissent les
magazines. Pour autant, elles semblent ici présentes pour pallier ’absence
d’arréts sur images: les caméras se concentrant essentiellement sur le
présentateur et les candidats, les professeurs apparaissent rarement seuls a
I’écran, et encore moins de face et fixant la caméra.

Figure 48. Photographie du répétiteur. Figure 49. Galerie photo de Nikos.
Les fonds d’écran présents dans la rubrique « goodies277 » représentent
également des photographies de presse des différents candidats ; on reconnait
d’emblée la nature des images car les candidats sont représentés sur un fond,
apparemment statiques, tenant une pose et fixant 'objectif. Chacun des fonds
d’écran est accompagné du prénom du candidat et du logo de I’émission, bien
visible.

Figure 50. Le chemin vers un fond d’écran. .

276 o . .
« Itv » signifie « interview ».

277 Voir annexe 4.
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Ces fonds d’écran permettent aux « fans » d’avoir acces a des images nouvelles
et de se les approprier, notamment via le téléchargement. Les images qui les
constituent présentent une maitrise extréme et renvoient a 'image sophistiquée
et apprétée qui est donnée des candidats dans le prime. Nous verrons d’ailleurs
que ce type d'image participe du processus de starification en s’apparentant aux
images traditionnelles des stars visibles dans les médias.

2.2.Sandy-web278 fidélité a TFlet soucides fans

Parmi les sites officiels, nous avons distingué, dun coté, le site tfi.fr, vitrine
promotionnelle de I’émission, de l'autre, les sites officiels des candidats, qui
visent a promouvoir la carriere d'un candidat au-dela de '’émission.

Sur I'ensemble des images du site de SandyWeb s’affiche le nom «Sandy-
web.com », qui fait office de copyright et permet de diffuser les coordonnées du
site via les images qui pourront étre reprises par des internautes sur d’autres
contenus en ligne.

Desreprises de reprises dinagesréférencées de maniéraléatoire

On observe dans ce site une grande hétérogénéité dans la référenciation des
images, qui ne répond a aucune normalisation. L'image semble s'imposer par sa
simple présence.

Les images transférées reprises sur d’autres sites sont clairement référencées et
mentionnent toutes le copyright de Sandy W ebainsi que celui de TF1 d’ou elles
ont été extraites. Il peut donc s’agir de photographies officielles de TF1, prises
sur le plateau de I’émission ou au chateau pendant le tournage et qui
s’apparentent a des captures d’écran : elles retranscrivent l'action qui a été
transmise a I’écran sans qu’il ne s’agisse véritablement des images diffusées
(elles peuvent avoir été prises de plus pres, sous un angle différent, etc.).
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Figure 5 1 Photos officielles du primesur SandyWeb.

2
8 www.sandy-web.com
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Les reprises de photographies de presse issues des magazines ne sont quant a
elles jamais clairement référencées. Des images scannées, 'auteur du site
n’affiche pas le co-texte ni ne mentionne la provenance ou la date de
publication. Une seule rubrique, paradoxalement celle des « articles de presse »,
répertorie les articles par date, par magazine, et en présente des scans intégraux
des pages concernées par les articles, ou le co-texte des images est donc présent.

Carole, 16 ans,
Negent-sur-Ore (80}

« Mol, [e soutlendrai
Sandy jusqu'au bout
parce qu'elle a loul
d'une star | Elle a fait
des progrés Incroya-
bles en chant et elie
cartonne en danse |
Britney Spears n's
qu'a bien se tenir | »

Vincant, 13 ans,
Mauportus-sur-ber [50)

Star Ac'd, je me suls
attaché & efle | Cofte
Title & tout pour avoir ln
grosse téte : un phy-
sique de réve, un
papa star, une volx
magnifique et un
talent de danseuse
manstrusux | Etpour-
tanl, c'est la seule & ne
jamais se prendre la
téte o & §'emtendre
avec tout le monde |
Elle est super humble.

* SandySiebeom

Siong!

« Dés le débul de | Jel'adore ! »

Figure 52. Extrait de presse écrite scanné et non référencé sur Sandy-W eh.

Le souci artistique desreprises «authentiques»

Certaines reprises d’'images ont été effectuées directement a partir des émissions
de télévision par les auteurs du site ou des internautes actifs dans la production.
Cest en cela que nous parlons ici de reprises «authentiques » ; la capture
d’écran est alors de qualité beaucoup plus médiocre, comme on peut le voir dans
la figure 53.

Figure 53. Captures d’écran du « prime » sur SandyW eh

Le site présente également des reprises d'images d’émissions autres que Star
Academy comme des reprises promotionnelles des clips ou d’émissions
auxquelles Sandy a participé apres sa participation a Star Academy 4
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Figure 54. Rubriques de reprises intra-télévisuelles sous forme de captures d’écran.

Les vidéos présentes sur le site font également partie de reprises
« authentiques » des auteurs: elles ne semblent pas avoir été copiées sur
d’autres sites. Alors que les images fixes concernent aussi bien des images du
quotidien que des images des cours ou des prestations du prime, les vidéos sont
axées uniquement sur le c6té artistique de I'émission. La rubrique « les vidéos »
se partage en quatre sous-rubriques: «les primes », « émissions TV », «les
évaluations » et «autres », qui propose des extraits vidéos de contenus
télévisuels en marge de I’émission, comme les clips, des extraits de I’émission
quotidienne ou de reportages consacrés a ’émission. Cette classification montre
un souci de structuration thématique qui répond a la structure de I’émission et a
la partition qu’elle opere entre la vie « au quotidien » et la vie « de star ».

La participation des fans a la visibilité médiatique de Sandy

Internet a la particularité de rendre visible les productions personnelles des
internautes ; dans le cas des fans s’exprimant en ligne, ces productions sont
constituées de poémes et de créations graphiques portant le nom de « Fan Art ».
Le « Fan Art » est une production visuelle réalisée par un fan a partir d’images
de son idole. Il peut s’agir d’images fixes ou animées. Concernant I’émission
Star Academw, les créateurs d’ceuvres de Fan Art agissent sur les images du
candidat, non seulement par la sélection qu’ils en font et la maniere dont ils les
contextualisent en ajoutant du texte, mais aussi par la création d’images
nouvelles, en utilisant des techniques de découpage et en ajoutant motifs et
textes a l'intérieur méme de l'image. Ces créations visent généralement a
sublimer au maximum l'image du candidat admiré : le fan ajoute a I'image des
effets de lumiére ou de couleur, il détoure les images le représentant et leur
ajoute des commentaires admiratifs.

Méme si le Fan Art est surtout caractéristique des sites de fans et des blogs, les
sites officiels des candidats présentent parfois des sections qui leur sont
consacrées et auxquelles les internautes sont invités a contribuer. La section
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« goodies » de SandyWeb propose des « wallpapers279 » (ou fonds d’écran), des
avatars280 ou des logos pour téléphones portables qui sont difficilement
différenciables des créations de type Fan Art. Cela montre une volonté de créer
un lien de proximité avec les fans, qui participent ici a la vitrine promotionnelle
de leur idole. En multipliant le nombre d’images présents sur le site, ils
contribuent, via le dépot de leurs ceuvres de Fan Art, a la visibilité médiatique de
Sandy.

' g ' =
Figure 55.Image de fan art dans la section Figure 56.Avatars dans la section
« fans zone » de SandyWeh « goodies » de SandyWeh

Le site s’avere donc fidéle a l'institution TF1, dont il reprend les images en
indiquant clairement le copyright, et tourné vers les fans, auxquels il propose
des contenus graphiques dont nous verrons qu’ils semblent friands.

2.3.Hoda-web?81 des fans actifs

Le site officiel de la candidate Hoda a une structuration completement
différente de celui de Sandy. L’ergonomie est moins élaborée et 'ensemble est
plus épuré et donc plus lisible. Comme précédemment, toutes les images
portent le copyright du site. Les images référencées dans le site renvoient
généralement au forum, qui comporte un rubriquage paralléle et proche de celui
du site et posséde également des rubriques de Fan Art.

La candidate ne semble pas avoir investi dans une importante équipe de
gestion : le site, auquel est joint un forum de discussion, compte avant tout sur
les contributions des internautes pour enrichir les contenus, d’ou un
référencement nécessairement hétérogéne des images, méme si la date est un

7« Wallpaper » signifie littéralement « papier peint ». On emploie aussi le terme francais « fond d’écran ».
Désigne une image que 1’on peut mettre en fond d’écran sur le bureau de notre ordinateur ou dans un site perso.
De nombreux internautes « fabriquent » eux-mémes ces fonds a partir d’images de leurs idoles (c’est d’ailleurs
une composante du Fan Art).

280 1 *avatar compléte le profil de I'utilisateur d’un blog ou d’un forum en lui associant une image, un « double
virtuel » censé le représenter. « Dans le langage courant des forums de discussion ou services de dialogue en
ligne, le nom avatar désigne (...) I'image que 1'on utilise pour se représenter (que ce soit une image de soi-méme,
de quelqu'un d'autre ou d'une chose que I'on aime ou a laquelle on s'identifie). » (source : Wikipedia). Le profil et
I’avatar se trouvent généralement sur la gauche de la page.

www.hoda-web.com
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élément de référencement qui est joint a chacune des images. Le site propose
des images de type « arréts sur images » ainsi que des extraits de presse qui ont
été scannés.

Une rubrique « photo » recense des captures d’écran diverses, rangées par date ;
il n’y a donc pas de référencement par «nature » d'image (capture d’écran ou
photographie de presse), comme dans le site officiel de Sandy. Un titre donné a
I'image par l'internaute qui I’a apportée (« cours de théatre avec Oscar Sisto »,
« prime n°15 du vendredi 10 décembre 2004 », etc.) permet toutefois de
connaitre une partie du contexte, méme si ce référencement individuel ne
répond a aucune norme précise. Les photographies sur lesquelles on clique
s’ouvrent dans le forum du site, ou elles ont été «postées » par des fans et
engendrent différentes appréciations et discussions de la part de I’ensemble des
membres. C’est la méme chose pour les vidéos qui sont référencées par date et
renvoient au forum, ou elles ne peuvent étre visionnées directement dans le flux
mais peuvent étre téléchargées par les membres.
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Figure 52.Vidéos et photographies insérées dans le forum du site Hoda-w eb.

La rubrique « revue de presse » répertorie par date tous les titres de presse qui
se sont intéressés a Hoda. Comme pour les images de télévision, les scans des
magazines sont postés et référencés par des membres et apparaissent sur le
forum ou ils sont commentés. On connait la provenance de ces extraits ; par
contre, ici encore, le co-texte est absent et on ne peut toujours situer l'article
consacré a la candidate dans I'ensemble du document ; le contenu de certains
articles est méme uniquement retranscrit textuellement par des fans ne
possédant pas de scanner.

185



x| Fa

A HODAY

“J'ai perdu un rére...'"

Ce site officiel montre bien comment se noue la confusion entre contenus
institutionnels et contenus communautaires. Si le site a été créé pour
promouvoir la carriere d'une candidate, les fans participent activement a cette
promotion et jouent un role essentiel dans la mise en visibilité des images la
concernant.

2.4.Just-Gregory?282 une optique résolument commerciale

L’organisation visuelle du site officiel du candidat Gregory est tres simple. Six
onglets en haut de la page renvoient vers les six rubriques de I'émission :
«accueil », « Gregory », « fan zone », « boutique », « goodies » et « médias ». Ce
site nécessite une inscription payante au fan-club pour pouvoir visualiser toutes
les pages. La section « médias » renvoie vers des vidéos tournées pour le site,
qui ne peuvent étre visionnés que par les membres. Notons que le site ne précise
pas qu’il est un « site officiel » mais la présence du merchandising et du fan club
constituent selon nous des indices déterminants pour qualifier ce site
d’ « institutionnel », d’autant plus qu’on en parle dans la communauté des fans
comme étant « le » site officiel.

Contrairement aux deux sites de candidats examinés jusqu’a présent, celui-ci se
présente avant tout comme une vitrine commerciale. Outre ’abonnement
payant au fan-club, qui nous est proposé deés que 'on clique sur 'onglet «fan
zone », la page d’accueil affiche d’emblée les couvertures des albums enregistrés
par le candidat ainsi que les visuels des articles vendus dans la « boutique » du
site (tee-shirt, pin’s et poster). La rubrique «boutique » est d’ailleurs la seule
vers laquelle il existe deux chemins d’acces dans la navigation : I'un par le clic
sur I'onglet approprié, 'autre directement sur la page d’accueil.

282

WWWw.just-gregory.net
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La rubrique «goodies » propose tout de méme, en acces libre, des images de
type « calendrier », « wallpaper », « avatar », « signature283 », « étiquette284 » et
« banniere285 ». Ce sont des créations s’apparentant visuellement — et dans leurs
objets — au Fan Art. Mais on ne peut pas ici savoir s’il s’agit de créations de fans
ou des producteurs du site, ni de quelle nature sont les images utilisées. La
plupart de ces objets sont réalisés a partir d’images du candidat représenté en
train de chanter, mais on ne peut savoir si les images sont extraites des
émissions ou des concerts qui ont suivi. Comme pour les sites précédents, toutes
ces images portent le copyright du site.

T a

A
Figure 54. Calendrier, avatar et banniere.

On peut ici remarquer dans 'avatar la présence du motif de ’étoile, qui renvoie
a une rhétorique présente dans I’émission et qui se prolonge autour d’elle.

3.lLescontenus communautaires

Nous avons désigné sous le terme de « contenus communautaires » les sites de
partages d'images et de vidéos ainsi que les forums regroupant des
communautés de fans de I’émission ou d’un candidat. Il s’agit donc de contenus
co-nourris par les internautes qui peuvent y partager leurs passions.

3.1.Le site de partage dimagesla coccinelle du nei86»

Ce site de partage d'images se présente comme une base de données ou les
internautes viennent déposer des contenus et peuvent également les visionner.
Il s’apparente a un album de photographie.

283 | a signature sert, dans un forum, a « signer» le message posté par un texte ou une image personnalisée, qui
s’apparente bien souvent a un avatar de grande taille (format d’une banniére). Dans les forums « de fans », les
signatures sont trés souvent constituées de montages d’images de la star admirée, auxquelles viennent parfois se
greffer la photographie de I’internaute et/ou un message d’ « amour » ou d’admiration.

284 . o " . BRT . .
Il s’agit d’une référence aux étiquettes «papier» que les écoliers, collégiens et lycéens collent sur leurs
livres, mentionnant généralement nom, prénom et classe.

285 ) . . s .
Dans un forum, une bannicre est une image rectangulaire que 1’on peut insérer dans un « post ». Les banniéres

peuvent servir de signature ou d’identifiant au méme titre que 1’avatar. Elles sont un signe visuel prégnant de la
présence de I’utilisateur qu’elles identifient.

286 www.lacoccinelle.net/photos-artiste-65417-0.html
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Une apparencecommunautaire...

Cet album photos de I'émission est intégré a un site « d’explication et de
traduction de paroles de chanson ». Le lien vers I’album-photos « Star Academy
4 » s’effectue par une recherche initiale sur les chansons de ’émission. L’album
en question, constitué d’arréts sur images, de posters de magazines scannés, de
créations de Fan Artet d'images prises sur Internet, est enrichi par les
internautes membres du site. Les non-membres peuvent consulter les images
mais ne peuvent pas en ajouter. Les mentions de copyright des images, ajoutés
par les sites sur lesquelles elles ont été initialement publiées, permet de
retrouver leur origine. Les sites d’origine peuvent aussi bien étre des sites de
fans (blogs ou sites personnels) que le site tfi.fr ou encore Bofacademy87. Pour
chaque image, on connait le pseudo de l'internaute qui I'a ajoutée ainsi que la
date de I'ajout.

Figure 55. Différents types d’'images apportées par les internautes.

Au premier abord, ce site donne donc l'impression d’étre géré de maniere
communautaire, recensant des images de toutes natures et mentionnant les
auteurs des dép6éts, ce qui pourrait lui apporter une caution de sérieux.

...quicache une société commerciale

En explorant le site plus en profondeur, on se rend compte assez rapidement
qu'on se trouve ici face a des images qui sont reprises par une société de
téléphonie, proposant de les télécharger comme fond d’écran sur les téléphones
portables. Pour cela, 'internaute est invité a agir sur le format de 'image afin de
créer son «propre logo » : d'une image disponible a I'identique pour tous, on
tente de donner I'impression a I'internaute qu’il peut en faire un logo unique
grace a son savoir-faire. Le site, dont le jeune internaute peut ne pas distinguer
la nature marchande, couvre visiblement la réappropriation interdite des
images en les faisant déposer par des internautes anonymes, ce qui n’exclut pas
que les propriétaires du site soient eux-mémes a l'origine de la constitution de
Ialbum. Les scans maladroits des posters de la presse magazine font en effet

2
87 www.bofacademy.com

188



penser immédiatement a l'ceuvre d’'un jeune adolescent, peu expert de
I'utilisation du scanner. Cela peut étre interprété également comme une maniere
de «brouiller les pistes » et de faire croire au lecteur qu’il se trouve
véritablement face a un contenu communautaire.
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Figure 56. Production, a partir de I'image d’un site extérieur, d'un logo « personnalisé »
payant.

Toujours est-il que ce site réunit les mémes ingrédients que beaucoup d’autres
contenus dédiés a I'émission : des images de toutes natures y sont reprises et
présentées avec un référencement lacunaire, voire inexistant, et surtout sans
leur co-texte, ce qui exclut de se projeter dans le média d’ou I'image est issue et
permet d’intégrer toutes les images sur un méme plan, ici celui de I’'album, assez
similaire a la galerie de tfi.fr, qui, méme si elle ne présente que des arréts sur
images de I’émission, les sort de leur contexte initial pour en faire une image de
collection.

Les vidéos partagéesur YoutubeetDailymotion

Les sites de partage de vidéos sont des bases de données ou les internautes
viennent déposer des contenus et peuvent également les visionner.

YouTube,créé en février 2005, est le site le plus important du secteur du
partage de vidéos avec une fréquentation mensuelle de 30,5 millions de visiteurs
uniques par jour288. Dailymotion se classe deuxiéme parmi les internautes
francais et compte pour sa part plus de 3 millions et demi de visiteurs uniques
par jour en mai 2007289. Pour autant, les vidéos retenues dans le corpus
émanent principalement de Dailymotion qui posséde une interface
francophone, tandis que Youtubevient juste de mettre en place une version
francaise. Les deux sites permettent aux internautes inscrits de poster des

Source : www.net-actuality.org/news/5436-la-chronique-youtube-le-prix-du-succes.html et

fr.youtube.com/t/about. La précision « visiteur unique » indique qu’il s’agit bien du nombre d’adresses IP qui se

sont connectées au site, et non de connections totales, ce qui permet d’avoir une approximation du nombre
véritable de personnes ayant eu accés au site dans la méme journée.

289 Source : www.xitimonitor.com/fr-FR/index 1-1-1-95.htm1?xtor=AL: 16 .
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vidéos, ce qui permet la diffusion de contenus non libres de droit, comme des
extraits de films, de séries ou d’émissions de télévision. Les vidéos peuvent étre
téléchargées et importées tres facilement sur un blog; les sites facilitent le
partage des vidéos grace a la présence de commandes sous chaque vidéo qui
permettent ces manipulations, et notamment d’envoyer un lien par emails vers
les vidéos.

o ajouter aux favoris Ll partager cette vidéo
(2 ajouter a un blog @l ajouter 3 une playlist
¥ dénoncer cette vidéo (@ buzzer cette vidéo

Figure 57. Les commandes disponibles sous les vidéos du site Daily m otion

De l'extrait vidéo a la création de Fan Art

Sur ces deux sites, les images sont indexées par mots-clés (ou « tags ») par les
internautes qui les déposent; il n’y a donc ni normalisation ni
hétérogénéité dans lI'indexation : les vidéos mal indexées peuvent ne jamais
pouvoir étre consultées par ceux qu’elles intéressent. Nous avons recherché ks
vidéos concernant ’émission Star Academya l'aide du mot clé « star academy
4 », qui implique donc que 'internaute ait correctement référencé la saison, en
plus du titre de I’émission.

Une partie des vidéos partagées de notre corpus est directement extraite de
I’émission. Parmi ces extraits, de qualité souvent médiocre, on trouve des
chansons interprétées lors du prime, des extraits de la quotidienne ou des
montages d'images réalisés pour le prime. On trouve également le générique29°
de I’émission quotidienne ainsi que des clips291 diffusés a la télévision. Les mots
clefs définis par les internautes sont généralement le nom de I’émission et les
noms des différents candidats mis en scene dans les extraits. Celui qui poste la
vidéo sur le site donne également un titre a I'image, dont la nature oscille entre
le descriptif et le thématique. La saison est généralement mentionnée, suivie,
comme pour les mots-clés, des noms des candidats présents dans I’extrait.

A certains extraits vidéo, certains internautes ont ajouté différentes formes
graphiques (des couleurs, des commentaires, des motifs) qui lui permettent de
transformer un simple extrait en une production personnelle, s’apparentant au
Fan art.

Parallelement a ces extraits, les internautes partagent également des
diaporamas, créés a partir d'images fixes et/ou animées issues de la télévision,

290

www.youtube.com/watch?v=9-3_t2D1vrQ

291 . . . . . . . . .
! www.dailymotion.com/video/xi5kq_star-academy -adieu-monsieur (clip de « Adieu monsieur le professeur)
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de l'internet, ou scannées dans la presse magazine. Ceux-ci mélangent extraits
de I’émission et photographies de presse.

U Formrir ot bmrn 3 07 s b by B im wer mmnrn Dpiw e brmmer e e dmer

Figure 58. Extrait de la quotidienne avec Figure 59. Image d’introduction d’un
ajout de motifs de coeurs292. diaporama?z93,

L’ensemble de ces extraits et montages n’est pas référencé temporellement.
Certains sont précédés d’un insert renvoyant a un site, blog ou forum de fan et
au pseudo du créateur. Une vidéo montre par exemple un extrait d'un prime de
la saison 4 consacré a 'hymne chanté par les candidats : « Laissez-moi danser »
294, Juste avant lextrait, le texte suivant a été inséré: «vidéo de
www.staracademy-quatre.com faite par Kenny49 ».

Ici encore, on se trouve donc face a des images de différentes natures, que
I'internaute a mélées et qu’il a parfois également transformées pour en faire des
créations de type Fan Art. De nombreuses vidéos portent le copyright d’un site
personnel dédié a un candidat de I’émission. Comme dans un blog, les
internautes sont invités a laisser leurs appréciations. Cela crée un effet de
renvois et de correspondances permettant de faire connaitre ses créations ou
son blog mais aussi de créer un réseau de sites dans lesquels la communauté
pourra rayonner.

Les «groupes» de fans

Il existe également des communautés qui féderent différents auteurs de vidéos
autour d’'un théme. Sur Youtube une communauté «Star Academy 4» a été
créée mais est inactive: elle ne comporte que deux membres et ne propose
qu'une seule vidéo. Sur Daily motion plusieurs groupes ont été créés autour de
I’émission mais pas autour de la saison 4 en particulier. Trois possedent entre
autres des vidéos de la saison qui nous intéresse :

www.dailymotion.com/video/x232bb_greg-hoda-lucie

www.dailymotion.com/video/xsre2_star-academy -diaporama

www.dailymo tion.com/relevance/search/star%2Bacademy%2B4/video/xjdfu_star-academy -4-laissezmoi-

danserliv
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- le groupe «Star Academy295 » (20 membres, 25 vidéos), qui propose «les
génériques, bandes annonces, clips et prestations des éleves de Star
Academy » et s’identifie par un avatar représentant le logo de I’émission,
avec une troncature (« Star Academy » a été transformé en « Star Ac », son
abréviation couramment usitée) ;

- le groupe « Star Academy Online296 » (84 membres, 318 vidéos) qui propose
« toutes les videos (live, casting, reportage etc) relatives a la star academy
toute saison confondue » et dont 'avatar est un collage de quatre portraits
de candidates des émissions, visiblement issues de scans dans la presse ;

- le groupe «star academy tous297 » (82 membres, 643 vidéos) qui propose
« les primes et les vidéos de toutes les saisons de la star academy », avec
pour avatar un collage de photographies et du logo de I’émission, 'ensemble
semblant ici aussi avoir été scanné.

Aucune thématique particuliere ne distingue un groupe de l'autre, la
préoccupation semblant étre de compiler un maximum de vidéo. L’objectif
accumulateur est donc évident, et participe d'un souci de collection, dont
I'exhaustivité semble plus importante que la qualité.

3.2.Les forums

Deux types de forums sont présents dans notre corpus : ceux qui sont annexés a
des sites personnels et ceux qui menent une existence indépendante, qui se
suffisent a eux-mémes.

Les forums annexés aux sites perset officiels, lieu d’expression des
Fan artistes

Nombre de sites institutionnels et personnels possedent leur propre forum, qui
fait alors glisser le caractére officiel ou I'individualité du site vers des échanges

295
296

297

www.dailymotion.com/group/3870

www.dailymotion.com/group/17242

www.dailymotion.com/group/20384
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et modes de fonctionnement communautaires, ou 'image se trouve au centre
d’'une valorisation par le savoir-faire technique: le maniement et la
réappropriation des images sont en effet des atouts majeurs pour 'adolescent
qui cherche a s’intégrer a une communauté de fans. Les Fan artistes298 sy
expriment et s’y révelent de maniere similaire sur les forums officiels et
personnels.

C’est le cas dans les forums des sites UniversLucie, site personnel, et Hoda
Weh site officiel d'une candidate. Les avatars des membres du forum sont
généralement réalisés a partir d’'images des célébrités. Il peut s’agir d’'une simple
image (arrét sur image ou scan de magazine) «découpée » ou d’'une image
« retouchée », a laquelle peut étre superposé du texte.

Cest dans les forums que les fameuses « banniéres » et « signatures »
proposées dans les sections «goodies » des sites sont utilisées, permettant a
chaque utilisateur qui en possede d’étre tres rapidement identifié visuellement.
Ces créations - comme celles des avatars - montrent avec force le souci
d’identification qui caractérise la relation de l'adolescent a ses idoles. Nous
verrons en détail dans une prochaine partie sur quelles modalités bien précises
se construit cette identification.

L.y

-ig ure 63. Une signature dans Hoda-Weh

ELLTE

Univers

Une signature sur
Lucie.

2.

Dans les images servant de signature dans les deux forums observés,
I'internaute indique systématiquement le nom de la star ainsi que son propre
prénom ou pseudo.

Toutes les sections des forums sont presque systématiquement illustrées du
meéme avatar, ce qui participe de la multiplication de figures identiques dans
une méme image, fait que nous avons également constaté dans de nombreuses

298 Nous avons nommé ainsi les réalisateurs des créations de type « Fan Art » au cours d’une communication co-
écrite avec Géraldine Oury et traitant du rapport a I’image des adolescents « technophiles » [TAB2 07].
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créations de type « Fan Art ». Dans les deux forums observés ici, celui de Hoda
W ebprésente cette configuration.
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Figure 6 4. Les avatars identiques de la page d’accueil du forum de Hoda-Weh

Le forum du site personnel UniversLucie299 fait figure d’exception et montre
une réflexion et un travail d’illustration des catégories ; chacune des rubriques
est illustrée d'un avatar différent : soit un extrait du contenu de la rubrique
(image de télévision, photographie de presse), soit une icone métonymique (la
palette du peintre pour les « créations », qui renvoient a une activité n’existant
pas sur Internet, ou les «créations » sont des poemes, des dessins ou des
montages d’images transférées).
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Figure 65. Les avatars différents de la page d’accueil du forumd’UniversLucie.

Des forums «indépendants» peu dynamiques

Les deux forums « indépendants » de notre corpus sont k forum Francesca et
Enrique, 2 artiste3°© et le forum Home Academy341. D’'une maniere générale,

299 hitp:/lucie.forumactif.com/
300 francesca-enrique.forumactif.com
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ces forums sont moins bien organisés que ceux qui sont rattachés aux sites. Ils
semblent drainer moins d’internautes et surtout former des communautés
moins fideles. Cela est peut-étre dii au fait que leur création et leur gestion est
suivie de maniere moins rigoureuse par les créateurs.

Le forum Francesca et Enrique, 2 artistesst un forum consacré a deux
candidats de ’émission : Francesca et Enrique. Quarante et un membres y sont
inscrits mais le forum est assez peu actif. Les images «postées » ne trouvent
généralement pas de commentaire.

La section « vidéos » répertorie les extraits de '’émission dans lesquels les deux
candidats apparaissent. Ces vidéos sont téléchargées lorsqu’on clique sur le lien
correspondant et peuvent alors étre visionnées. Aucun commentaire n'y est
apporté par les membres, si ce n’est de rarissimes remerciements. C’est presque
la méme chose pour la section «photos » : essentiellement nourrie par des
arréts sur images, les différentes discussions comportent parfois quelques
remerciements et appréciations sur la « plastique » des candidats (« sa tu peut
le dire il etait super beau et super classe il a vraiment assuré » « sa c'est vrai il
est vraiment mignon et en plus il va super bien avec francesca faut dire aussi
que elle est canon »).

Dans la section « créations3°2 », les créations de Fan Art peuvent étre réalisées
en tant qu’ « ceuvre » a message ou pour un but plus pratique ; on trouve ainsi
du «papier a lettres » et des «étiquettes », objets dont I'usage usuel nous
indique que nous sommes ici face a une communauté composée de jeunes

adolescents.
[ Mg =
{
L9z 9\
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Figure 6 6. Création réalisée pour Figure 67. Création a la gloire d’ Enrlque sur
I’anniversaire de Francesca sur le forum le forum Francesca et Enrique, 2 artistes
Francesca et Enrique, 2 artistes.

301 40029.aceboard.net

302

Terme également employé pour désigner le Fan Art.
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Figure 69. Etiquette sur le forum
Enrique, 2 artistes. Francesca et Enrique, 2 artistes.

Dans tous ces forums, une section est systématiquement consacrée aux
messages que pourraient laisser la «star », et qui en laisse parfois
effectivement. Cela nous montre que c’est aussi la proximité qui fait le succes
des candidats de télé-réalité ; les adolescents ne semblent pas les voir comme
des personnalités inaccessibles mais comme des personnes proches d’eux, qui
leur ressemblent et a qui il est donc tres facile de s’identifier.

Plusieurs types d’images sont véhiculés de différentes maniéres sur le forum
HomeAcademy 4 des images fixes (rréts sur images de I’émission pour la
plupart mais aussi scans de magazines et images copiées de sites Internet)
postées directement dans les discussions, de la vidéo mais également des images
fixes ou animées de type Fan Art, constituées avec diverses images de I’émission
et servant a constituer des avatars ou des bannieres permettant a I'usager de se
construire une signature visuelle qui le distingue nettement des autres
utilisateurs.

S L : - v WA, -
Figure 70. Une banniére réalisée a partir de photographies et d’arréts sur images d'un candidat
sur le forum Home Academy

196



Figure 7 L Arrét sur image posté dans une Figure 72. Avatar réalisé avec le décor de
discussion du forumHome Academy la salle d'interview sur le forum Home
Academy

Le texte qui accompagne les images est parfois un commentaire factuel,
descriptif (« La bataille d'oreillers ») mais plus souvent un commentaire
personnel, une appréciation (« allez courage et ca ne fait que commencer!!! »).
La plupart du temps les images ne sont pas commentées et sont livrées brutes,
sans aucun élément de contextualisation, et sans qu’aucune discussion ne
s’engage autour d’elles. Il y a beaucoup de retranscriptions d’articles de presse
mais peu d’images scannées. Les vidéos, dont on peut s’interroger sur l'intérét
(Ie générique de I’émission, une publicité pour ’émission), sont commentées
trés brievement (« j’aime bien la musique ») et les contributions des internautes
sont souvent des remerciements laconiques a I'attention de celui qui a posté la
vidéo. On a I'impression ici, comme pour le forum précédent, de se trouver face
a un souci de compilation qui releve de comportements de collection ne
touchant qu’a des « objets » visuels. Il semble qu’on se heurte également a une
faible implication des internautes.

4.les contenus persnnels

Parmi les contenus personnels du corpus, nous avons classé les sites personnels
ainsi que les blogs; méme si ces derniers comportent une dimension
communautaire dans le jeu des commentaires, leur réalisation reste en effet
individuelle.

4.1.Les stes personnels

Beaucoup de sites personnels construits autour de I’émission Star Academ ge
présentent comme des sites « officieux » centrés sur la figure d'un candidat, et
précisant souvent en page d’accueil « site non officiel de [...] ».
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Limage-objet dansUnivers-Lucie3©3

Le site personnel, est completement indépendant & son forum et s’affiche
comme le lieu d’expression de sa propriétaire. La plupart des images transférées
sur Internet que nous avons pu observer jusqu’a présent replacent les candidats
en tant que figures de la télévision et montrent une importance extréme
accordée a la compilation et a la collection, a la fétichisation de I'image de la
« star ». Ce site, au contraire, est centré sur la figure de Lucie en tant qu’artiste
et non en tant que candidate de I’émission de télé-réalité.

La section « médias » comprend deux types de «photos » : des photographies
prises lors de concert par les fans et des photographies de presse prises sur
Internet ou scannées dans la presse papier. Ces images ne sont ni
contextualisées, ni simplement référencées, on peut juste distinguer sur
certaines photos des logos de magazines, comme par exemple celui de
StarAdVag sur un poster scanné.

el ; .
Figure 73. Des illustrations de la page d'accueil aux images utilisées comme hyperliens.

La diminution de la taille des images-sources illustre de maniere criante le
phénomene de « transformation médiatique » des images. Par la diminution de
format, le poster scanné - par exemple - devient une image de collection ; il perd
la fonction pour laquelle il a été initialement prévu : s’afficher sur un mur en
tant que «décoration » et qu’objet de dévotion. Les images scannées dans les
magazines puis transférées sur différents contenus de I'Internet sont, plus
encore que les images de télévision, transformées par le changement de support
car elles perdent alors leur dimension «papier » alors que I'image de télévision
se visionne toujours sur un écran.

303 www.univers-lucie.com
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= " ; _
Figure 74. De la galerie a une copie d'une image scannée dans Star Ac Magsur le site Univers-
Lucie.

Dans la rubrique « audio », T'utilisateur doit cliquer sur un arrét sur image qui
se réfere a la séquence vidéo correspondante pour ouvrir le fichier audio qui lui
est associé : I'image sert a référencer le son et peut aider a la mise en contexte de
I'interprétation. Le méme principe est adopté dans la section « vidéos », ou les
séquences vidéos concernent des « medleys » réalisés par I'auteur du site : des
morceaux d’interprétation de chansons ont été collés les uns a la suite des autres
dans une méme vidéo, et le montage entre les différentes séquences est réalisé a
I'aide d'une étoile qui s’ouvre sur la nouvelle séquence.

Une section « goodies » nous promet « avatars », « wallpapers », « bannieres »,
« puzzles », « calendriers ». Cela nous montre de facon troublante a quel point
certains produits de I'Internet cherchent a s’apparenter a des objets « papier » :
le timbre, I’étiquette de cahier, ici le papier a lettres et le puzzle. Le papier
semble un repére important pour I’adolescent, qui s’en sert comme élément
majeur de référence matérielle. Ces documents n’ont d’utilité que s’ils sont
imprimés, que s’ils deviennent des objets palpables, et I'on sait quimprimer ce
type de document a partir d’'un ordinateur familial donne un objet d'une qualité
médiocre. On peut donc penser assez naturellement que ce sont des objets
« prétextes », qui donnent a l'internaute une raison de réaliser une création de
type Fan Art. Il les choisit parce qu’ils renvoient aux objets rassurants de son
quotidien, et méme plutot aux objets de la chambre et de ’école, de son intimité
et de sa sociabilité adolescente. Internet est pour certains adolescents le moyen
de recréer, de réinventer des objets déja existants dans leur environnement. Ce
phénomeéne nous renvoie aux études de Marie Despres-Lonnet [DES 05] sur les
« signes passeurs ». Elle s’est intéressé aux signes de la bureautique sur lesquels
I'internaute est amené a cliquer pour réaliser certaines opérations et a ainsi pu
noter a quel point la référence au monde bureautique « non numérique » est
prégnante : nous rangeons nos documents dans un dossier essemblant a un
dossier de type chemise papier ; nous jetons les documents indésirables dans
I'icbne d’une corbeille renvoyant tres nettement a une corbeille a papier (une
animation montre d’ailleurs le froissement des feuilles qui sortent du dossier et
« volent » jusqu’a la corbeille...). Le phénomeéne de I'imitation, proche de celui
de la répétition, ouvre ici une autre voie, éminemment psychologique, qui nous
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renvoie a la notion de « plaisir dans la répétition », dont nous aurons 'occasion
de reparler.

Dans le cas du site Univers Lucig, la section « goodies » n’existe que comme une
promesse. Elle n’est pas alimentée mais montre, par son existence en puissance,
que le Fan Art est une donnée incontournable de la «fan attitude » chez les
adolescents, qu’elle s’exprime dans des contenus de nature individuelle ou
communautaire. Nous avons pu vérifier cette donnée a 'occasion de I'étude d'un
corpus rassemblant les blogs et sites personnels [TAB2 07] consacrés au
chanteur Matt Pokora et aux chanteuses Lorie et Jenifer, référencé sur le portail
CélébrineBo4 comme les stars générant le plus grand nombre de «dévotion
numérique » : tous types de sites confondus, ils comptaient le 15 juin 2007
respectivement 86, 156 et 181 sites, blogs ou forums chacun. Les créations de
Fan Art étaient également omniprésentes sur ces sites.

Gregory-onlinesos, une visibilitée dédoublée

Gregory-online est un site qui n’a pas été mis a jour depuis la fin de la saison 4
de Star AcademyPour autant, il reste ouvert et le livre d’or recoit des messages
jusqu’au 31 mai 2007, avec une recrudescence de messages de sympathie due au
déces du jeune homme ce méme mois. C’est pourquoi nous avons décidé de
Iinclure dans notre corpus : actualisé ou non, il continue tout de méme a étre
référencé et visité, et participe donc de la visibilité des images de ’émission Star
Academy 4&ur Internet.

Les images y sont d’autant plus visibles qu’elles s’y répetent parfois a
lidentique. La rubrique « goodies » regroupe des créations de Fan Art:
calendriers, avatars, banniéres, marques-pages et fonds d’écran réalisés par
lauteur du site. Le copyright du site y apparait toujours en surimpression, et
une méme image peut servir a «fabriquer » différents objets, comme dans la
figure ci-dessous.

i

T
Figure 75. Calendrier et fond d’écran réalisés a partir d’une reprise de la méme image.

304

305

www.celebrinet.com

www.gregory-online.xdir.fr
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Parfois méme, d’'une méme séquence «culte » sont tirées différentes images,
assemblées de diverses manieres afin de créer I'objet voulu, comme le montrent
les figures ci-dessous. Cette redondance interne des images organise une
rhétorique de la répétition d’autant plus forte. Dans 'exemple de la figure 75,
I'image du candidat a méme été dédoublée quasiment a lidentique. Le
dédoublement est trés fréquent dans les « ceuvres » de Fan Art, qui nouent une
relation éminemment fétichiste a lI'idole représentée. La rubrique « Fans »
semble apparemment consacrée elle aussi aux ceuvres de Fan Art envoyées a
lauteur du site par d’autres fans. La section ne comporte qu'un fond d’écran
montrant encore un dédoublement de la figure de Gregory.

De la méme maniere que sur les autres sites visités, on trouve ici une
compilation d’images de type arréts sur images, scans de magazines et images
copiés sur différents sites Internet, mais ces images ne sont pas mélangées.
Ainsi, dans la sous-rubrique « presse » de la rubrique « photos », on ne trouve
que des scans d’images de magazines, complétement décontextualisées, sans
aucune légende. Dans les autres sous-rubriques également, les images s’alignent
les unes a la suite des autres, sans légende ni commentaire.

Figure 7 8. série d'images scannées dans la
presse magazine.

Figure 77. Série de captures d’écrans.
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Francescaune.star%ou '« amateurisme» admiré

Francescaune.starest un site personnel dédié a la candidate Francesca. Sa
construction et son organisation ressemblent a celui du site Gregoryonline et
nous montre donc a quel point les différents contenus se «contaminent »,
copient entre eux leurs modes de fonctionnement, les idées de création des
pages et de rubriquage. Il présente une maitrise technique qui semble assez
faible a coté des autres sites et une interface surchargée graphiquement. Les
images sont de qualité tres médiocre ; elles peuvent méme apparaitre déformées
et sont alors difficilement lisibles.

Le fond d’écran, présent sur la plupart des pages, est constitué d'images de la
candidate en train de chanter dans I’émission de prime. En plus de la surcharge
visuelle occasionnée, on peut remarquer une fois encore que son image est
copiée et multipliée a I'identique. De nombreuses créations personnelles sont
disponibles, comme les « marques-pages », dont I'un reprend la photographie
du fond, visible également dans la rubrique « posters ». Fait original, 'auteur du
site propose ’envoi de cyber-cartes créées 1a encore a partir d’images de qualité
médiocres. Surcharge visuelle et pietre qualité des images ne semblent pas

rebuter les visiteurs, qui laissent a l'auteur de nombreux compliments
admiratifs la ou d’autre verraient un grand amateurisme technique.

B

o U b

F |gu re 79. La page d’accueil.

La rubrique « photos » est composés d’arréts sur image réalisés par 'auteur du
site et départagés en sections « chateau », « prime » et « évaluations ». On peut
voir que la partition spatiale et temporelle adoptée par I’émission et par de
nombreux sites a été ici reprise et permet de se constituer des reperes renvoyant
a I'émission.

306

www.e-monsite.com/francescaunestar
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4.2.Les blogs
La plateforme Skyblog07

L’orientation des blogs, espaces d’auto-publication en ligne, est beaucoup plus
personnelle que celle des autres contenus créés par les adolescents. L’auteur du
blog attend en effet des commentaires sur la qualité de son blog; chaque
nouvelle insertion de texte ou d'image est datée et comprend un lien hypertexte
pour ouvrir une fenétre de commentaires (quand ceux-ci n’ont pas été
désactivés par I'auteur).

Nous avons retenu dans notre corpus trois blogs répertoriés sur le site
Célébrinet En parcourant dans un premier temps 'ensemble des blogs qui y
sont référencés, nous avons pu constater qu'une écrasante majorité de blogs
étaient créés sur la pateforme Skyblog Cette plateforme de blogs est en effet
plébiscitée par les adolescents francophones. Le 15 septembre 2007, elle
hébergeait presque onze millions de blogs3°8, tenus a 97% par des utilisateurs
agés de treize a dix-huit ans dont 60% de filles399. Il s’en crée plus de 20000 par
jour31o, Tout cela est a relier a 'émergence, chez les jeunes, d'une nouvelle
culture reliée aux médias et a I'image : pour Jean-Francois Hersent [HER 03],
c’est une culture du zapping qui rejette la lecture traditionnelle3? ; selon Serge
Tisseron [TIS 02], c’est une culture qui se singulariserait également par la
création de nouveaux rituels autour de la sphere médiatique.

Beaucoup d’adolescents ne disent pas tenir un blog mais bien un « skyblog ». Le
nom propre est devenu nom commun, et révele par 1a méme a quel point cette
plateforme fait partie du quotidien de I'adolescent « technophile ».

Les «skyblogs » sont répertoriés de facon thématique, montrant deux
orientation majeures : il s’agit généralement pour I'adolescent de partager une
passion (les « stars » de Star Academ n sont un exemple) ou de se raconter en
images (sa vie, ses amours, ses amis) via un journal intime photographique.

Pour Evelyne Broudoux [BRO 04], qui étudie les pratiques d’autopublication en
ligne d’images détournées, «les discours en images ouvrent (...) des
significations instituant de nouvelles relations avec le texte, en particulier ils
libérent l'image de sa fonction illustrative du texte ». Parmi les blogs
d’adolescents sélectionnés, nous verrons tres nettement que les images tendent

www.skyblog.com

3% Sur e site Skyblog, on peut observer 1’évolution constante du nombre de création de nouveaux blogs. Il s’en
crée plus de 19000 par jour.

www.internetactu.net/?p=6481

310 A titre d’exemple, le 22 juin 2007 & 19h50, 19640 blogs avaient déja été créés. ..

M«la description du plaisir pris a la lecture s’énonce en termes d’images ». Hersent, 2003.
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de plus en plus a se suffire comme discours. Le texte présent dans les blogs est
souvent laconique et rédigé en langage SMS312 ; il sert surtout a référencer les
éléments visuels et a les contextualiser.

A travers D’écrit, 'adolescent appelle également I'internaute a juger les images
qu’il publie. A travers ses réalisations sur Internet, qui lui permettent de s’ouvrir
au regard des autres, il est dans l'attente d’'une reconnaissance. Sur Skyblog
cette reconnaissance passe notamment par sa popularité dans la communauté
des « skyblogueurs » : le nombre de commentaires qui sont apportés a un blog
peuvent lui permettre d’entrer dans le classement des « skyblog star3i3 »,
premier pas vers la célébrité, qui reste ici souvent la célébrité d'une personnalité
construite virtuellement, a travers un pseudo et un avatar. Les commentaires se
font souvent selon un systeme d’échange « donnant-donnant », celui qui laisse
un commentaire positif sur un blog précisant de maniéere explicite qu’il souhaite
en recevoir un en retour sur le sien.

Les trois blogs retenus sont respectivement consacrés aux candidats Grégory,
John et Radia. Tous les skyblogs sont mis en page de la méme facon et se
distinguent donc uniquement par leur contenu graphique et textuel.

Des reprises de reprises

Dans k skyblog Gregisthebest4, le clic droit sur les images — servant a les
copier — a été désactivé par lauteur, comme c’est le cas sur la plupart des
skyblogs Cest ici d’autant plus paradoxal quun certain nombre d’images ont
été copiées sur d’autres sites, par exemple le site officiel Just-Gregorys!5 oule
skyblog Gregory Drean$16. La désactivation notifie le caractere « privé » de ces
images pourtant «empruntées », montrant que toutes les reprises sont
permises et que c’est a 'auteur des images de protéger son « bien ».

12 « Le langage SMS (Short Message Service) est un moyen de communication modifiant les caractéristiques
orthographiques voire grammaticales d’une langue afin de réduire sa longueur, dans le but de diminuer la durée
requise pour composer 1’énoncé. Le langage SMS combine trois procédés pour raccourcir les phrases et les
mots : la phonétique ; le rébus typographique (typographie) ; abréviation. » (source : www.wikipedia.fr)

www.skvblog.com/php/detail.php/page/star

314 oregisthebest.skyblog.com

WWW.]just-gregory.net

318 oregory-dream.skyblog.com
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[dsorime Wi e 8 Ha ]
Figure 8 1 Gregisthebestarréts sur image et photographies de presse « copiés » sur Internet.

Le blog compte également des images de presse prises sur d’autres sites. Idem
pour les images de type Fan art.

Le skyblog « John Eyzen is the best3'7 », comme le blog précédent, tire bien
souvent ses images d’autres blogs ou de sites divers. Ainsi, on y trouve des
créations de Fan Art copiées sur le site officiel du candidat. On y trouve
également des arréts sur images du prime copiés sur les sites
www.onlyjohn.com ou www.john-online.fr.ct. Ils sont parfois disposés en
mosaique afin de ne former quune seule image, qui multiplie ainsi les vues du
visage de la « star », dédoublée. Cela concentre et multiplie I'intérét pour cette

image.

EEvabe v 11 decwmbre 2004 1%:14

Figure 82. Une mosaique d’arréts sur images copiés dans d’autres sites sur le skyblog consacré
a John (Capture d’écran suivie d'une capture du « post » seul).

Un référencement aléatoire et lacunaire

Dans le blog consacré a John, certains arréts sur images de la quotidienne
semblent avoir été réalisés par l'auteur du blog. Certaines images semblent
également avoir été scannées dans des magazines, mais ces derniers ne sont
jamais mentionnés, et les sites le sont rarement. L'image reprise vient parfois
illustrer les paroles d'une chanson mais se présente bien souvent brute : seule et
sans référencement, avec des commentaires relevant de l'idolatrie (« trop

317 cacahuette2801.skyblog.com
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boooo »). On trouve quelques photographies de concert de la tournée Star
Academy 4pour lesquelles 'auteur précise « pas a moi » quand c’est quelquun
d’autre qui les a prises. On a I'impression qu’il importe peu de citer quelquun
qui a scanné un magazine ou transféré un arrét sur image de la télévision, mais
quil est important d’étre honnéte quand il s’agit de sous-entendre une
« rencontre » avec la star.

Dans le skyblog «radia ma chouchoute3!8 », les images sont presque toutes
commentées, et le commentaire apporte souvent un référencement bien plus
important que dans l’ensemble des sites d’adolescents du corpus. Les
commentaires oscillent entre contextualisation de I'image et commentaires
admiratifs. Le texte commente le physique, invite a «lacher des coms » ou
demande aux internautes leur avis «vous pensez que Radia doit faire la
tournée ? ».

Tous ces sites ont un caractere largement dialogal: 'auteur du blog «mime »
bien souvent le dialogue en posant des questions aux lecteurs, qui peuvent
répondre via la fonction « ajouter un commentaire ».

e

B,

Figure 83. Lecommentaire : « Encore et Figure 84. Le commentaire : « Voila Radia
toujours la plus belle !!! » lors de sa sortie »

On observe peu ou prou la méme chose dans le blog consacré a Grégory, dont les
images sont longuement commentées et parfois resituées dans leur contexte
d’origine.

318

fan2radia0407.skyblog.com
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« voila greg et mathieu ki s affronte
pour la finale !!! e greg a gagné t es

le meilleur !!! droit o but ti greg !! »

Figure 85. Retranscription du commentaire d'un arrét sur image sur le blog Gregisthebest

Conclusion:

Dans les contenus communautaires et personnels, les images transférées sont
aussi bien des reprises des images-source que des reprises d’images déja
reprises dans la presse écrite ou des transferts d'images de la presse écrite de
type «photographie de presse ». Les images reprises permettent souvent de
démultiplier la figure du candidat idolatré, et les productions de Fan Art en
viennent ainsi pour certaines a ressembler aux magazines pour adolescents,
dont nous avons pu voir les couvertures surchargées par des photographies de
visages juxtaposées et superposées. Dans le cas des sites et blogs de fans, c’est
un visage unique qui est repris, parfois a 'identique, parfois dans des profils et
des attitudes variés. Les sites dits « officiels » nourrissent ces contenus en
mettant a disposition nombre d’images destinées a étre admirées et compilées.
Effectivement, 'ensemble des transferts d'images que nous venons de présenter
nous montre un panorama de reprises dimages qui confere a l'idolatrie et
montre des processus identificatoires qui se jouent sur plusieurs modes.

Dans h deuxiéme partie de ce travail, nous allons nous intéresser de maniere
plus spécifique et détaillée aux modalités d’appropriations des images par les
« fans-internautes », dont les pratiques de reprises éminemment visibles
permettent une observation et une analyse qui est difficilement possible dans les
autres cadres de la vie intime. Nous verrons également, a travers 1’'observation
du contenu des images transférées, la projection-identification qui est effectuée
par les adolescents « technophiles ». Cela nous aidera a trouver des éléments de
réponse aux interrogations suivantes : que peuvent nous révéler les différents
usages des images ? En quoi peut-on y observer comment se constitue la
culture visuelle et technique dune génération ou dune époque? Quelle
importance les images revétent-elles dans les échanges sociaux et la
communication entre les personnes ?
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Deuxieme partie: RECEPTION ET
USAGES DES IMAGES

208



Chapitre 1- Modalités de l'appropriation des
iImages

L’image circulante, ici étudiée en tant que produit médiatique, est I'objet de
réappropriations sociales qui sont visibles sur Internet. Devant cette circulation
et cette répétition des images qui s’operent dans la sphere médiatique, les
usagers des médias doivent faire face a un foisonnement de signes de différentes
natures : images fixes et animées, texte incrusté ou non dans I'image, support
papier ou électronique, etc. Rentre ici en compte I'importance du contexte de
réception des images mais aussi celui des pratiques sociales de lecture,
d’appropriation et de manipulation des images. L’étude des signes doit alors se
coupler a une étude psycho-sociologique mais également sémio-cognitive de ces
pratiques culturelles et communicationnelles.

Nous avons vu précédemment que les différents supports de transferts se
caractérisent par différents types de lectures. Nous avons dressé un panorama
des différents espaces de lecture que convoque la circulation des contenus et des
images de notre corpus. Apres avoir montré ce qui, structurellement, caractérise
des espaces, il convient a présent de nous interroger sur la réception des images
transférées. Mises en forme et mises en espace des images concourent a
influencer leur lecture. La forme de I'image détient déja, de maniere
intrinseque, un projet de lecture. Mais la réception n’est pas uniquement
dépendante de criteres structurels et formels ; elle dépend également d’un
ensemble de facteurs physiologiques, cognitifs et sociaux.

La réception sera dans un premier temps examinée en fonction des différents
supports et espaces de lecture qui véhiculent les images. Mais nous devrons
également nous interroger sur la nature circulante des images et tenter de poser
les caractéristiques majeures d'une appropriation de formes métamorphosées
qui engendre manipulations et détournements des images.
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Section 1- Réception et appropriation des
iImages

Notre approche pragmatique des circulations d’images est indissociable d’une
réflexion sur l'appropriation des transferts. Une attention particuliere est
apportée a 'examen des contextes de production et de réception des images
ainsi qu’aux modalités sociocognitives des appropriations. La question de la
réception et de 'appropriation des images transférées touche au domaine de la
psychologie cognitive, elle-méme en lien avec l'organisation sémiotique des
contenus.

1.De la perception a laréception le réle actif du lecteur

La question de la réception concerne a la fois les lecteurs qui consomment
I'image mentalement, que ce soit a la télévision, sur Internet et dans la presse
magazine, et ceux qui vont ensuite s’approprier « physiquement »,
« matériellement » I'image et la manipuler afin de la communiquer a travers les
contenus qu’ils créent sur Internet.

Bernard Darras [DAR 98] résume ’ensemble du traitement de I'information
visuelle par la définition qu’il donne de la « pensée visuelle » :
« La pensée visuelle est un ensemble cognitif, sémiotique et pragmatique
complexe dont le domaine de référence est celui de I'expérience optique. Le visuel
et le champ de référence qu’il constitue déterminent a la fois le mode d’acces a
Iinformation, le traitement de cette information, et son fonctionnement
cognitif31o »,

Ce sont ici les modes d’acces a l'information, son traitement et son
fonctionnement que nous allons étudier, en réfléchissant a la dimension
circulante et pluri-médiatique des images.

319 Darras, 1998, p.80.
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1.1.La perception

La perception est la premiére étape de la réception d’'une image. Elle caractérise
I'instant de la rencontre du lecteur avec I'image.

Quelques élénents de définition

Tentons tout d’abord de la définir. Premiere étape de la réception, elle
conditionne la compréhension de lI'image. Afin de pouvoir étre comprise,
interprétée, une image doit d’abord étre percue physiologiquement, c’est-a dire
étre vue. Mais qu’est-ce donc que « voir », qu’est-ce que « percevoir » ? Comme
le rappelle Jacques Aumont [AUM 90], « I'ceil n’est pas le regard32© ». Regarder,
c’est non seulement poser I'ceil sur une chose mais aussi « percevoir » ce qu’est

cette chose. Le regard est donc toujours analytique :
« Voir, c'est pouvoir changer les stimuli lumineux véhiculant l'information sur le
monde, en impulsions chimiques et bio-électriques, pour, ensuite, les analyser en
unités de sens, ce qui permettra, enfin, de distinguer, reconnaitre culturellement
et éventuellement identifier (s'il s'agit d'une chose que l'on connait
« personnellement ») les objets vuss2! ».

En plus d’étre un phénomene physique, la vision est donc un phénomene
intellectuel puisqu’il s’agit bien de traitement de données. Jacques Aumont
définit d’ailleurs la perception visuelle comme «le traitement, par étapes
successives, d'une information322 qui nous parvient par l'intermédiaire de la
lumiere qui entre dans nos yeux323 ». En effet, cette information est codée :
« Les codes sont ici des regles de transformations naturelles [...] qui
déterminent l’activité nerveuse en fonction de l'information contenue dans la
lumiere324 ». La perception permet donc de reconnaitre la forme de I'image, le
type d'image que nous avons face a nous, pour pouvoir ensuite 'interpréter
lorsque les conditions nécessaires a la compréhension sont réunies.

Mouvements du corps, mouvements de I'image

La perception n’est pas seulement un processus cognitif, elle met en jeu la
corporéité du lecteur. Le corps joue un réle dans la perception, qui n’est pas un
processus passif mais un processus actif et orienté ; le corps est impliqué par sa
position tournée vers le support textuel. Pour Annette Béguin [BEG 06b], «le
schéma corporel, qui regle I'orientation de notre corps dans I’espace, influence
tres directement la construction de représentations graphiques, constituées par

320 Aumont, 1990, p.39.

321 op. Cit.

322 C’est nous qui soulignons.
33 op. Cit.

324 0p. Cit.p.11.
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des signes inscrits sur un support lui-méme orienté325 ». Le rapport au
document est donc avant tout un rapport spatial, ou le corps est actif dans la
perception des informations visuelles. On peut méme dire, suivant Annette
Béguin, qu’il «marque son rythme », « rythme de la fixation oculaire, rythme
respiratoire de la lecture oralisée, rythme mental de I'unité de sens susceptible
d’étre stockée en mémoire, rythme social des usages du texte326 ».

Conjointement a 'orientation et aux mouvements du corps, I'image, lorsqu’elle

est animée ou séquentielle - a la télévision et sur Internet - est une image

mouvante. Dominique Bloch [BLO 03] note que
« Devant un écran, [le téléspectateur], calé dans un fauteuil ou sur un canapé, ne
se déplace pas. Cest le mouvement qui vient a lui, mouvement dans les images,
mouvement des appareils qui ont permis leur captation. Dans la réalité, il est
acteur de ce qu’il veut voir. Dans son champ de vision, il est libre de collecter les
images désirées. Face aux écrans, ce qu’il percoit échappe a sa volonté de voir,
méme si (...) le spectateur donne sens a ce qu’il a vu et entendus ».

La position immobile du téléspectateur le place dans une position bien
différente du lecteur de magazine ou de I'internaute, tous deux situés a quelques
centimetres de la page et percevant un ensemble d’informations visuelles de
différentes natures, toutes positionnées dans I'espace de la page. Les images de
télévision sont quant a elles fournies en plein écran, ce qui oblige a une relation
exclusive a I'image ; en outre, le flux empéche d’anticiper les images qui vont
étre montrées. Mais lorsque l'image est fixe, notamment dans la presse
magazine et sur Internet, elle n’est plus donnée a voir dans le flux continu qui
« mime » celui du déroulement du temps. Le lecteur doit donc adopter une
attitude concentrée et une position corporellement active pour les percevoir ;
pour cela, il feuillette et balaye du regard les pages de magazines, et doit utiliser
le clavier et la souris pour naviguer sur I’écran de 'ordinateur.

1.2.Réception et interprétation

Nous définissons ici la réception comme un mode de lecture ou se rejoignent
intentionnalité du texte et individualité du lecteur. Deux aspects sont ici a
prendre en compte : la dimension collective de la réception télévisuelle, en lien
avec la notion de « mémoire collective », mais aussi celle de I'individualité du
lecteur.

325 Béguin, 2006, p.48.
326 Op. Cit. p.22.
327 Bloch, 2003, p.50.
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Réception etinterprétation de I'image de télévision

Beaucoup d’éléments préexistent qui influencent la réception de l'image
télévisuelle. Déja, 'environnement dans lequel le téléspectateur regarde la
télévision détermine son taux d’attention qui est fonction de sa concentration.
La présence d’autres téléspectateurs va également influencer sa réception : des
commentaires prononcés a I'encontre de certaines images, par exemple, ciblent
son attention sur ces images et influencent son interprétation. Cette
interprétation est également conditionnée par les croyances antérieures, les
présupposés mais aussi les connaissances du téléspectateur. Selon Frangois Jost
[JOS2 97b], le téléspectateur
« interpréete les documents en fonction de savoirs et de croyances attachés a des
genres audiovisuels préexistant parfois a la télévision (les actualités, le
documentaire, le film de fiction), et en fonction de savoirs et de croyances propres
a la relation de I'image a son objet ».

Il parle alors de « compétence ».

Francois Jost s’intéresse a ’'analyse des genres télévisuels, et cette analyse ne

peut s’effectuer selon lui sans tenir compte de tous les présupposés du

téléspectateur :
« La premiere tache de l'analyste des genres est de déméler le constitutif du
normatif ou, si I'on veut, le substantiel de ’accidentel. La seconde, beaucoup plus
complexe, est de déméler I’écheveau intriqué des savoirs sur I'image, socialement
hétérogenes, des croyances attachées aux types de documents. Comme idéal type,
chaque programme est associé a une relation a un monde donné - indiciel,
iconique, symbolique — et a un espace-temps qui permettent de l'interpréter en
fonction de savoirs et de croyances, et d’inférences ».

Pour autant, la réception de l'image télévisuelle est également un processus
individuel. C’est le cas d’ailleurs de la réception de 'ensemble des images qui
s’offrent a notre regard, et donc également des images de télévision circulant
dans d’autres médias: les connaissances télévisuelles du lecteur influent
nécessairement a un niveau individuel sur son interprétation de I'image
transférée, de la méme maniere que ses connaissances génériques des médias en
général.

La polysémie de Iimage

Les limites et la richesse de linterprétation de l'image résident dans sa
polysémie, c’est-a-dire les multiples sens qu’elle revét. L'image est en effet un
« énoncé iconique complexe » comme la définit Martine Joly [JOL 94] ; elle est
laissée plus ou moins libre d’interprétation : « Ni vraie ni fausse (...), une image
n'est ni une proposition ni une déclaration. Cest ce manque de capacité
assertive qui est ressenti comme polysémique, car 'attente qu’on en a se
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modele, par comparaison « normative », sur celle que I'on a du langage
verbal328 »,

Dans cette polysémie se trouve toute la difficulté de faire passer un message de
maniere iconique, en faisant en sorte que son interprétation ne laisse aucun
doute. L’exemple le plus frappant est celui de la publicité. Martine Joly explique
combien l'utilisation de I'image en publicité n’est pas si simple qu’elle parait,
meéme si elle en donne I'impression pour celui qui recoit I'image :
« Dans la pédagogie comme dans la publicité, 'image est utilisée au stade de la
motivation, parce qu’elle apparait comme plus affective, plus attirante, mais en
méme temps, elle est savamment appauvrie, spécialement fabriquée et
embrigadée, de facon que sa « polysémie » ne fasse pas déraper l'interprétation
de I'enfant ou du consommateur. Tout un travail est entrepris sur 'image méme
et son contexte verbal (les commentaires des manuels scolaires, les messages
linguistiques des publicités) ou iconique (I'adjonction d’autres images) pour
« canaliser » une polysémie qui serait intrinseque a I'image. L'idée maitresse est
que puisquune image visuelle fournit un grand nombre (poly) d’informations
(sémies) visuelles, elle peut avoir de multiples significations et se préter a de
multiples interprétationss2o ».

L’image publicitaire, tout comme I'image pédagogique, se rapproche de I'image
de télévision : ces trois types d’'images ont en effet en commun de s’adresser a
un public tres large et de viser une compréhension immédiate et la plus
univoque possible. Pour le Groupe pu [GRO 92], c’est la polysémie qui motive le
travail de décodage du lecteur :
« Comme toute autre, la rhétorique iconique réduit la redondance des énoncés, et
de ce fait rend ceux-ci moins lisibles. Nous savons cependant que la redondance
dans le visuel est énorme, et inlassable la volonté de sémiotisation par le
téléspectateur. Lorsque le décodage réussit, la frustration initiale est compensée
par la découverte de la polysémie. Le regardeur est satisfait parce qu’il n’a pas été
passif : on a exigé de lui une épreuve qu’il a réussie. Il a ainsi I'impression d’avoir
« rejoint » le producteur d’'images33° ».

Dans les images transférées de notre corpus, la polysémie se trouve installée par
l’action méme de la circulation des images : les changements de supports et de
contextes de lecture engendrent nécessairement de la polysémie. Cette
polysémie peut étre réduite ou amplifiée par les différentes manipulations qui
vont étre effectuées sur l'image: légende, texte accompagnant l'image,
surimpression d’éléments graphiques et textuels, découpages des images sont
autant d’exemples d’éléments qui jouent sur la mise en contexte et donc la
réception des images.

328 Joly, 1994, p.83.
329 op.cit.
330 Groupe p, 1992, p.311.
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1.3.Elément de sémiotiquele contexte

Une fois I'image percue, elle va devoir étre interprétée. Intervient alors la notion
de «contexte », indispensable pour comprendre les processus d’interprétation
en jeu chez le lecteur.

Définition

La notion de « contexte » est une notion essentielle de la sémiotique mais
également de la psychologie cognitive. Elle renvoie au constat suivant : une
image ne peut étre percue et comprise de maniere isolée.

La prise en compte du contexte est nécessaire a toute analy se sémiotique. Selon
Jean-Marie Klinkenberg [KLI 96] en effet, «on ne peut isoler les signes des
codes qui leur donnent leur statut, ni ces codes des canaux par lesquels leurs
signes transitent, et (...) on ne peut davantage isoler ces codes des contextes
dans lesquels ils s’actualisent33! ». Le contexte entre en jeu dans la
communication d'un message en général, et dans l'interprétation qui est faite du
signe par le lecteur. Autrement dit, I'interprétation d'une image dépend du
contexte dans lequel cette image est lue :
« Les circonstances contextuelles sont (...) des éléments de signification, qui
interviennent dans le fonctionnement des communications. [...] Une
communication sémiotique met toujours en jeu deux sortes de signification : celle
que prévoit le code envisagé (...) et celle que dégage le contextess2 ».

Le contexte désigne la périphérie du texte, qu’elle soit matérielle, spatio-
temporelle ou encore socio-culturelle. Dans notre étude, le contexte matériel ou
co-texte désigne la périphérie matérielle, spatiale de I'image télévisuelle
originelle ou transférée; ce co-texte désigne l'ensemble des informations
visuelles qui entourent le document «image de télévision » et peut donc
comprendre aussi bien du texte que des images. Le texte présent pour
référencer ou commenter limage joue un réle important dans la
contextualisation de I'image. Les éléments graphiques comme les logos ont ce
méme r0le de référencement.Le contexte spatio-temporel désigne les
conditions de la lecture : ou a-t-elle lieu, le lecteur est-il seul face a son écran ou
a sa page? Le contexte socio-culturel désigne quant a lui les prérequis du
lecteur : quelles sont ses connaissances, préalables a la lecture, qui lui
permettent d’interpréter le document ? Quels codes a-t-il assimilés, quels
automatismes de lecture ?

On ne peut donc dissocier I'image du contexte dans kquel elle est percue sans
affaiblir I'interprétation.

331 Klinkenberg, 1996, p.81.
332 Op. Cit. pp.85-86.
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Notre but, dans I’étude des transferts d’images, est de repérer les indices qui
guident les lectures, leur éventuelle contagion d’'un contenu a lautre par
l'utilisation d’indices identiques pour la mise en contexte et de réfléchir aux
problémes de lecture que cela peut poser. Notre corpus de sites Internet peut
étre assimilé a un terrain, qui nous offre des exemples de mise en contexte et
surtout - dans la position d’observation que nous avons définie - de mise en co-
texte.

La question du contexte dans les processus de trafest

Que se passe-t-il lors du transfert d'une image depuis une émission de télévision
vers d’autres émissions et d’autres médias ? Dans le cas des reprises que nous
avons qualifiées de «promotrices », le média récepteur du transfert se doit
d’appliquer aux images un traitement tel qu’elles soient lisibles au méme titre
que n'importe quelle autre information véhiculée par ce média, sans pour autant
étre dénaturées dans le sens ou on ne les prendrait plus pour ce qu’elles sont :
des images de télévision citées dans une autre émission ou un autre média que
le média-source. Ces images doivent étre lues comme lest, dans un magazine
par exemple, n'importe quelle image de ce magazine, sans pour autant que la
source - c'est-a-dire le contexte d’origine - soit occultée. En effet, chaque média
possede un fonctionnement qui lui est propre en matiere d’édition et de mise en
forme qui induit des usages et lectures divers. Chaque média porte donc en
creux 'image d'un ou de plusieurs lecteurs modeles (au sens donné par
Umberto Eco333). De ce fait, la réception et 'appropriation des images se
déroulent d’'une maniere particuliere selon chaque type de média, mais
également selon chaque lecteur, ce qui souleve le probléeme du contexte,
indissociable des problématiques touchant a la réception. Les études de
réception « en contexte » ont été initiées par les approches ethnographiques des
Cultural Studies Etudier la réception en contexte c’est, dans une démarche
pragmatique, s’intéresser a la périphérie du texte, qu’elle soit matérielle, spatio-
temporelle ou encore socio-culturelle. Dans notre étude, il s’agit de la périphérie
de I'image télévisuelle citée, donc d’'une image déplacée de son contexte initial.
Deux types de contextes sont donc ici présents: le contexte «origine » de
I'image, et les contextes de citatiode cette méme image.

La conséquence logique du principe du transfert est que le contenu (I'image) se
trouve dissocié de son support. Cette conséquence est a la base de la question du
contexte dans les processus de circulation et de transformation des images. Le
lecteur doit étre capable de reconstituer mentalement le contexte d’origine de
I'image afin de pouvoir l'interpréter. Cette reconstruction ne peut se faire que

333 Le lecteur modéle, tel qu’il est définit par Umberto Eco dans Lector in fabula, représente le lecteur idéal,
celui que se construit mentalement 1’auteur lorsqu’il écrit ; le lecteur modele est celui qui a la capacité de donner
au texte le sens intenté par I’auteur, de I’interpréter avec exactitude.
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par le biais de la reconnaissance d’indices. Les rapports entre I'image transférée
et 'image-source se construisent en fonction du type de programme dans lequel
I'image-source apparait. Le statut d’image citée convoque pour le téléspectateur
un recours a la mémoire et donc un effort cognitif.

L’image transférée va donc devoir coexister avec d’autres images qui, elles, ne
sont pas des images transférées. L'image télévisuelle transférée sur un blog
intégre ainsi un espace d’autopublication caractérisé par une mise en page
spécifique a son hébergeur, ou chaque journée est I'occasion d’un nouveau billet,
constitué de texte et/ou d’images. Les images y apparaissent donc jour apres
jour les unes au-dessous des autres. L’attention est focalisée ici sur des images
dont le statut évenementiel et généralement isolé ; leur mise en contexte est tres
aléatoire. Elle dépend de l'optique de l'auteur, qui ajoute ou non des
commentaires et un titre contextualisants ou décontextualisants.

La nature «transférée » des images rend le travail de recontextualisation
d’autant plus complexe. Le lecteur se trouve en effet face a des écrits papiers et a
des écrits « d’écran » pour appréhender des images dont la nature premiere est
audiovisuelle. La reconnaissance, par le téléspectateur, de la nature
« transférée », et donc répétitive, de I'image dépend de sa relation avec I'image-
source et de la mise en contexte de celle-ci, de son référencement ou non dans le
média en tant qu'image citée. Nous avons vu que l'image télévisuelle
s’accompagne bien souvent d’inserts textuels visant a la contextualiser de
maniere dénominative (espace-temps de la prise de vue, nom et qualités de la
personne filmée, etc.). Les éléments graphiques comme les logos peuvent
également jouer ce role de référencement. Les inserts peuvent aussi étre des
commentaires des réalisateurs, concourant systématiquement a influencer
I'interprétation. Ils recontextualisent I'image, la renforcant dans son sens initial
ou lui assignant un sens nouveau, détourné.

L’utilisateur ne s’approprie pas les images transférées de la méme maniere qu’il
s’approprie les images télévisuelles originelles. Les images transférées sont en
effet mises en scene de différentes manieres qui induisent des stratégies
d’exposition propres non seulement a chaque média mais également a chacune
des catégories en lesquelles peut se subdiviser le média. L’appréhension des
images de télévision exige un savoir préalable : distinguer et reconnaitre les
genres télévisuels ainsi que le fonctionnement spécifique de chaque programme,
en relation notamment avec la chaine, 'horaire de diffusion et le public visé. La
réception est également conditionnée par l'effort consenti par le téléspectateur
dans le travail de contextualisation des images. Annette Béguin, travaillant sur
l’acte de lecture, souligne en effet que « le contexte engage [...] tres fortement la
construction mentale » et que «le caractére automatique ou controlé des
inférences dépend a la fois des modeles et routines que le lecteur a déja intégrés
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et de son degré d’investissement334 ». Elle précise également que «réfléchir a
une multiplicité de contextes potentiels, ne pas s’en tenir au contexte le plus
probable demande un effort intellectuel. La pensée divergente du lecteur-
spectateur est sollicitée335 ». Du point de vue du téléspectateur, le travail de
contextualisation fait donc appel a la mémoire individuelle ou collective, mais
cet appel convoque des inférences et demande également un recours a ses
capacités de con-centration.

Du coté des programmes de télévision eux-mémes, le rapport aux images
transférées reste assez complexe a cerner. Il peut étre marqué tantot par des
phénomenes d’inclusion tantot par des phénomenes de distanciation(pour ne
pas parler d’exclusion. Ce rapport dépend de la manieére dont I'image est
présentée dans le programme et du role qu’elle y joue. Ainsi, on peut regarder
une émission présentant sur des écrans inclus dans le cadre des images
transférées, comme par exemple des images d’archives mettant en scéne une
personnalité invitée sur le plateau d'une émission de divertissement ; ces images
peuvent y étre présentées sans contexte, et bien qu’'incluses dans de nouvelles
images, elles seront surtout illustratrices.

L’absence de référencement montre bien une prise de distance sémiotique par
rapport aux images. Dans ce cas, on peut méme parler d'une supplantation de
I'image transférée qui se trouve alors subordonnée a ce qui I’entoure.
L’'inclusion, quant a elle, est bien souvent liée a une volontaire exhibition des
images.

Les images transférées peuvent donc étre completement dé-contextualisées et
dépersonnalisées. Elles peuvent également étre re-contextualisées dans un
contexte qui n’est pas celui de I'image-source. Il s’agit alors d'un détournement
de I'image. On trouve des images détournées dans ce que nous avons nommé
répétitions avec perspective critiguemais celles-ci peuvent aussi étre
détournées par la chaine elle-méme, en ce qui concerne les répétitions mult
séquentielles thém atiqugsdes fins d’autodérision.

Réfléchir aux transferts d’images implique de réfléchir a la notion de répétition
et nous invite a interroger I'image télévisuelle en tant que forme, une forme sans
cesse réutilisée et recontextualisée. Pour autant, I'image télévisuelle n’est pas
seulement une forme que 'on déplace, que 'on transfere, c’est également une
forme mouvante, qui se métamorphose. L’'image citée se transforme par le
processus méme de la citation; elle est répétition sans nécessairement étre
mimesis puisqu’elle integre un dispositif télévisuel autre que son dispositif
originel, le changement de support seul marque un premier degré de

334 Béguin, 2006, p.149.
335 Op. Cit. p.63.
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transformation de l'image. En citant 'image, le nouveau dispositif ne peut
effectivement que la transformer, voire la dénaturer; c’est ce qu’il fait par
exemple en la placant dans un cadre occupant partiellement ’écran : le contenu
de I'image est le méme mais il ne s’agit finalement plus de la méme image
puisque, si la recontextualisation peut lui conférer son sens initial, elle nous est
cependant présentée sous une forme différente de celle qui était la sienne au
départ, la visualisation de I'image n’est plus la méme.

l.4.Lerbledela mémoire et du réptoire
L'appelalamémoire

La lecture d’images est une lecture qui demande un « effort » intellectuel. Pour

Martine Joly,
« La lecture des images, qu’elles soient fixes ou animées et en séquence, mobilise
les mémes activités intellectuelles de toute lecture, qui suppose une interaction
entre I'ceuvre et le lecteur ou le spectateur: toute une stratégie discursive est
nécessairement a l’ceuvre, mettant en jeu lintertextualité, les attentes et les
opérations mentales d’ajustement du destinataire telles que la mémorisation ou
P’anticipation33¢ ».

Pour les téléspectateurs, 'organisation télévisuelle exige d’intégrer des codes de
fonctionnement propres au média, qu’Yves Jeanneret et Emmanuél Souchier
[JEA2 02] ont désigné par le terme de «protocole de médiation337 ».
L’intégration de ces codes participe du «bagage » nécessaire au processus de
reconstruction, qui ne peut s’effectuer qu’avec 'aide de la mémoire. Ainsi, pour
se retrouver dans l'organisation du flux de la télévision, les téléspectateurs
doivent posséder une certaine connaissance des différents genres télévisuels et
solliciter fortement leur mémoire audiovisuelle.

La mémoire de la forme est préalable a la mobilisation d’autres mémoires,
comme la mémoire audiovisuelle. Les transferts d’images sont ’occasion de
changements de formes, qui sont dus aux changements de supports et donc de
pactes énonciatifs propres a chaque média. La forme se définit par son contour,
et, selon Claude Cossette [COS 04], elle fait «intervenir la comparaison entre
diverses occurrences dune figure, et mobilise donc la mémoire [...] ». Pour
reconnaitre une image, nous commencons en effet par en reconnaitre la forme,
ses contours.

336 Joly, 1994, p.87.

37 « Les médias ont la propriété de mettre en forme I’interaction, d’offrir un support a I’expression symbolique
et de conditionner, dans une certaine mesure (conditionner n’est pas déterminer) les moyens de
I’interprétation. Mais sans doute conviendrait-il ici d’employer le terme de former en ce sens qu’il s’agit
effectivement de « donner une forme » au processus de communication, autrement dit de lui permettre d’exister
a travers un protocole de médiation », Jeanneret, Souchier, 2002, p.16.
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Le recours a la mémoire peut en concerner diverses « échelles ». En Histoire, on
distingue mémoire officielle, mémoire collective et mémoire individuelle.
L’étude de la réception télévisuelle requiert quant a elle de mobiliser les
concepts de mémoire individuelleet de mémoire collective la mémoire
individuelle est celle qui mobilise l'expérience télévisuelle personnelle du
téléspectateur tandis que la mémoire collective mobilise une expérience de
l'ordre de la connaissance historique patrimoniale de la télévision. Les
répétitions du domaine de lintra-séquentiel338 font appel a la mémoire
individuelle e¢ méme a la mémoire immédiate. Les répétitions du domaine de
Iextra-séquentiel339 quant a elles peuvent faire appel a la mémoire collective
télévisuelle, comme c’est le cas pour des émissions de type « Bétisier ».
L’émission Les enfants de la téld&iffusée sur TF1, est d’ailleurs entiérement
basée sur le recours a cette mémoire collective : pour Raphaélle Moine [MOI
98], I’émission « construit un espace ou se rencontrent la mémoire individuelle
et télévisuelle des invités présents devant la caméra et la mémoire collective des
spectateurs installés devant leur poste340 ».

Dans le cas des transferts dans la presse magazine, la mémoire doit s’allier a un
effort cognitif et a la recherche de «traces », de signes qui permettent de
reconnaitre dans une image fixe les indices de I'image séquentielle. Cest la
méme chose sur Internet, ou la forte carence en référencement des contenus
dits « personnels » et/ou « communautaires » complexifie la tache du lecteur.

Dans le cas de l'extrait vidéo en ligne, '’émission de #lévision dont provient
Iextrait peut rapidement étre remémorée, le flux séquentiel comportant des
indices intrinseques qui renvoient a la mémoire audiovisuelle du téléspectateur.

Selon Giorgio Agamben [AGA 98], « la force et la grace de la télévision, la
nouveauté qu’elle apporte, c’est le retour en possibilité de ce qui a été. La
télévision restitue la possibilité de ce qui a été, le rend a nouveau possible. C’est
la que réside la proximité entre la répétition et la mémoire34! ». Mais il serait
dangereux de faire abstraction du fait que 'appel a la mémoire n’est pas de fait
forcé ni méme forcément souhaité par le réalisateur de I’émission. C’est le cas
pour les répétitions d’images que nous avons caractérisées de « symboliques ».
Dans le cas des types de transferts qui sont l'objet de cette recherche, la
répétition est vue comme un phénomeéne structurant des programmes de
télévision ; ainsi, le recours a la mémoire, sans étre obligatoirement sollicité,
n’est pas caché et conditionne la réception.

338

Dans notre typologie, la répétition intra-séquentielle, et dans certains cas la répétition promotionnelle.

339 Dans notre typologie, la répétition multi-séquentielle thématique, la répétition critique et / ou analytique et
dans certains cas la répétition promotionnelle.

349 Moine, 1998, p.40.
341 Agamben, 1998, p.70.
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Pour aller plus loin, nous pouvons avancer I'idée que le réconfort - voire méme
le confort - apporté au téléspectateur par la répétition, par la sollicitation d’un
déja vumémoriel, est sans doute un élément clé de son utilisation massive par
les producteurs de télévision.

Jacqueline Barral [BAR2 92], étudiant les effets de répétition dans son propre
autoportrait, qu’elle redessine inlassablement pendant toute une année,
développe l'idée d'une sacralisation par la répétition et surtout de la répétition
comme point de repere pour la mémoire :
« Si la répétition est bien la conséquence d'une angoisse due a la conscience
historique, elle en est aussi I'antidote, ou I'échappatoire, car elle permet dans son
processus méme de jalonner la pensée de paliers, de fragments de temps situés
comme entre parentheses qui, ainsi établis dans leur isolement, permettent a leur
tour a celle-ci de faire retour ou d’accéder a un temps retrouvévec toute la
jubilation ou la jouissance accompagnatrice d’un tel exploit : celui d’étre parvenu
a un sentiment fragile d’'intemporalités+2 ».

La répétition jouerait donc un role a la fois structurant et rassurant : alors que la
nouveauté déstabilise, la répétition - par le biais de la citation - réconforte. A ce
réconfort amené par la structuration de forme répétitive des émissions s’ajoute
I'investissement cognitif du téléspectateur. Regarder la télévision ne reléve pas
d’un travail mais se place dans le temps du loisir ; I'investissement cognitif n’est
que peu percu par le téléspectateur lui-méme. Annette Béguin parle d’ailleurs
d’« économie cognitive » : « La pente naturelle de I'activité mentale, dans les
activités sociales ordinaires et en dehors de toute consigne ou tout effort
particulier, est plutot celle de 'économie cognitive343 ». Mais 'activité cognitive,
meéme si elle s'organise de maniere « économique », est pourtant sollicitée lors
du travail de contextualisation ou recontextualisation des images.

Pour le Groupe y,
« La transformation a la fois change et conserve, et la partie conservée doit rester
supérieure a un certain minimum (d’ailleurs variable d’individu a individu) si 'on
veut assurer sa reconnaissance. En deca de ce minimum, la redondance est
détruite et le type est impuissant a assurer la co-typie3+4 ».

La mémoire joue donc un role extrémement important dans la réception et
I'interprétation d’une image, d’autant plus lorsqu’il s’agit de s’intéresser a des
images qui circulent et se répetent, se transforment en changeant de support et
de mode de communication. Afin d’interpréter les images lues dans les
différents supports de transferts, le lecteur doit en effet se référer a ses
connaissances personnelles préalables de l'objet «image de télévision » et

342 Barral, 1992, p.39.
343 Béguin, 2006, p.63.
34 Groupe p, 1992, p.179.
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opérer une reconstruction mentale du contexte d’origine. Pour cela, 'image doit
posséder certains attributs qui permettent au lecteur de la reconnaitre,
d’identifier son caractere redondant. Ces attributs, ce sont des signes
fonctionnant comme des indices.

Le role des indices etdu répertoire

L’usager du média met en place des processus inférentiels qui lui permettent de
restituer un contexte aux images transférées : pour cela, il interprete les indices
et systemes d’index fournis par le média. Nous venons de voir également que le
processus de contextualisation fait appel a la mémoire. Celle-ci puise dans nos
« répertoires » afin de décoder I'image.

Pour Jean-Marie Klinkenberg [KLI 96], « Le découpage de I'univers n’est pas
défini une fois pour toutes. Il est toujours relatif, lié qu’il est au systeme de
connaissances, aux valeurs d’une culture, aux fonctions utilitaires définies par
celles-ci. A ce que I'on nommera une encyclopédie345 ». Ou un répertoire. Nous
retenons ici la définition du répertoire apportée par le Groupe p dans son Traité
du signe visuel
« Le répertoire peut approximativement étre défini comme un systeme de types
(une «typotheque»). Il le sera avec plus de rigueur en tant qu’organisation,
hiérarchisée en niveaux, des propriétés visuelles ou non visuelles mobilisées par
la mémoire du sujet percevant, et attribuées a 'objet.346 ».

Organisé, hiérarchisé, il est aussi «un systeme constitué de différences347 ».
Ainsi, le répertoire visuel serait ce qui nous permet de reconnaitre une forme
parmi les autres, par différenciation, d’apres le systeme de reconnaissance et de
classification des signes visuels que nous avons individuellement et
mentalement constitué.

L’élaborationde ce répertoire se ferait selon un processus de classement lors
duquel 'appareil perceptif attribue des criteres distinctifs a ses stimuli. Et le
Groupe pu décrit la mobilisationdu répertoire de la maniére suivante :
« Toutes les images pergues sont soumises a une épreuve de conformité : elles
sont confrontées a des types3s, et 'hypothése est faite qu’elles sont des
occurrences de ce type. Elles se voient alors attribuer ou refuser les propriétés
appartenant a ces types, de sorte que l'hypothése est soit vérifiée, soit
infirmées4o ».

3% Klinkenberg, 1996, p.39.
346 Op.Cit. p.97.
37 0p.Cit. p.95.

348

Les « types » correspondent ici a des « modéles théoriques », « des formes, au sens hjelmslévien du terme ».

Groupe u, 1992, p.97.
3% op. Cit.
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Du point de vue cognitif, nous percevons donc ce que notre « répertoire visuel »
nous a préparé a recevoir ou s’attend a recevoir. Mais le role du répertoire ne se
réduit pas a un caractere cognitif. Le Groupe u reconnait dans la mobilisation du
répertoire «la condition sine qua nondu caractere sémiotique d'un fait
visuel35° » et précise que «la notion de répertoire (...) vaut (...) autant pour le
plan de l'expression que pour celui du contenu3s?! ». Il qualifie d’ailleurs notre
appareil perceptif de «machine sémiotique352 ». Umberto Eco, dans Kant et
lornithorynque [ECO 97], parle de « sémiose perceptive » en faisant référence
au fait que « n’importe quel phénomeéne, pour pouvoir étre entendu comme
signe de quelque chose d’autre, doit avant tout étre percu3s3 ».

Dans un document, les systemes d’indexation, la mise en forme, ’organisation
visuelle, les cadres, sont autant d’éléments du plan de l’expression nous
permettant d’accéder rapidement a la lecture de documents dont les critéres
d’organisation généraux correspondent a ceux emmagasinés dans nos
répertoires visuels.

Le phénomene de réflexivité est un phénomene majeur dans la constitution de
nos répertoires visuels. La réflexivité, présente a la télévision dans l'ostentation
du matériel, apparait également lorsque les images sont transférées Internet et
dans la presse magazine. Des éléments comme le courrier des lecteurs, les
posters et fiches a découper renvoient en effet a la matérialité palpable du
support « magazine » ; les vidéos téléchargeables, les fonds d’écrans et avatars
renvoient quant a eux au monde de linformatique. On pourra alors se
demander si les phénomenes de porosité et de mimétisme graphiques observés
ne peuvent pas venir brouiller la compréhension en semant la confusion dans
nos répertoires.

L'évolution du répertoire

Parmi les métamorphoses médiatiques que nous observons ici, la
démultiplication des images, qui a connu son essor avec le développement de la
société de consommation, s’est encore accrue avec ’'avenement de I'Internet et
des nouvelles technologies de I'information. L'image change de support, elle
migre et ce faisant change de forme, adopte les contraintes de son nouveau
support et les impératifs de lecture, les attentes de son nouveau lectorat. Nous
avons cité en introduction 'exemple de la publicité. La configuration actuelle de
I'Internet nous confronte quant a elle a une prolifération d’outils de

330 0p. Cit. p.94.
331 op. Cit. p.96.
332 Op. Cit. p.97.
333 Eco, 1997, p.175.
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communication interpersonnelle du type blogs, forums, messageries
instantanées ou encore les My spacé>4 qui fleurissent actuellement.

Selon Annette Béguin [BEG 06b], « deux types de causes peuvent expliquer les
mutations récentes des formes visuelles : des causes a caractéeres social, liées au
développement de I’éducation, et des causes a caractere technique, en rapport
avec le développement de Tl'informatique3s5 ». Cette cause technique
s’accompagne selon nous d’'une ouverture culturelle résultant de multiples
facteurs technologiques, politiques et économiques et renforcée par 'Internet.
Les différents systémes culturels se contaminent a une échelle qui dépasse la
sphere nationale. Nombreux sont, par exemple, les emprunts musicaux entre
pays356. Les genres cinématographiques tout comme les genres télévisuels sont
également devenus poreux. A la these nostalgique de I'aplanissem entculturel,
nous préférons celle de la porosité: «Emprunts et imitations de procédés
visuels engagent des transitions, des transformations et, au final, une
importante diversification des modeéles accessibles357 ».

Pour Annette Béguin, notre ceil s’est habitué a cette prolifération d’images de
tous types358 ainsi qu’aux mutations récentes des formes visuelles. La
construction du regard et du répertoire se fait donc aujourd’hui a travers la
circulation, la démultiplication, la polymorphie et la transformation des images.

Le contexte, les indices, la mémoire et le répertoire visuel constituent autant
d’éléments qui guident le lecteur dans la récept