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LES MÉDIAS SONT OMNIPRÉSENTS	
(Elles sont toujours là, elles occupent beaucoup de notre temps)
· 70% des adultes lisent au moins un quotidien/semaine
· 3 heures de radio/jour 
· 3,5 heures de télévision/jour 
· un film au cinéma par mois 
· internet, ordinateur, iPad, Smartphone, etc. 
· 1 livre/an
RÉPARTITION DES ACTIVITÉ QUOTIDIENNES
· Médias : 37%
· Sommeil : 34%
· Autres : 29%
AUTOROUTE ÉLECTRONIQUE (tout ce qui fonctionne avec l’électricité)
· 1990 : 1 million d’abonnés (la majorités étaient des profs d’université) 
· 1996 : 40 millions d’abonnés (création d’EBAY)
· 2001 : 625 millions d’abonnés 
LES GRANDES RÉVOLUTIONS DE LA COMMUNICATION 
· l’écriture
· l’imprimerie 
· l’informatique (facilite le tout, commence a révolutionner le livre)
L’ÉVOLUTION DES TECHNIQUES DE COMMUNICATION
· 4000 ans entre le papyrus et le papier 
· 1000 ans entre le papier et l’imprimerie 
· 100 ans entre la presse et la télévision
· 40 ans entre la télévision et Internet.

1. Origine de la communication médiatisée 
TROIS TENDANCES LOURDES
· Industrialisation
· Urbanisation
· Modernisation
PASSAGE À LA SOCIÉTÉ DE MASSE 
· On passe d’une société traditionnelle (fondée sur un ordre divin) à une société moderne. 
· La spécialisation des tâches fait son apparition
· On passe de la campagne à la ville. 
PERCEPTION À L’ÉGARD DE CETTE SOCIÉTÉ DE MASSE 
· La société de masse est perçue négativement 
· Elle amène la culture de masse 
· La ville tend à encourager la massification. L’individu est isolé
· L’industrialisation domine. On déplore la perte de la vie communautaire. 
CONSÉQUENCES DIRECTES
· Les médias deviennent le lieu privilégié de la transmission des savoirs
· L’impact des nouvelles technologies de la communication se fait sentir : cinéma, littérature et journaux de masse, propagande, publicité, radio, etc. 

2. Histoire de la communication médiatisée
CHRONOLOGIE
· 1455 : Gutenberg invente l’imprimerie 
· 1690 : premier journal en Amérique
· 1704 : première publicités dans les journaux
· 1844 : Morse invente le télégraphe
· 1876 : Bell invente le téléphone
· 1877 : Edison invente le phonographe 
· 1895 : projection du premier film sur écran par les frères Lumière
· 1922 : première publicités à la radio
· 1926 : NBC transmet ses premières émissions 
· 1926 : premier film parlant
· 1933 : Les études Paynes sont publiées
· 1938 : retransmission de La Guerre des Mondes
· 1942 : Hovland réalise ses premières études sur la propagande 
· 1948 : la télévision par câble est inventée 
· 1958 : premier scandale des quiz en Amérique 
· 1960 : Kennedy et Nixon participe au premier débat télévisé
· 1961 : première conférence de presse télévisée (Kennedy)
· 1963 : JFK est assassiné 
· 1963 : début des bulletins de nouvelles 
· 1965 : les 3 réseaux américains retransmettent en couleurs
· 1974 : premiers VCR sur le marché 
· 1995 : Internet (de masse)
Repères historiques 
LES GRECS
· Pose les fondements de la civilisation occidentale sur le plan politique et culturel (Jeux Olympiques)
· Valorise l’art oratoire : c’est l’époque des joutes verbales
· Développe de la rhétorique
· Naissance des sophistes (ancêtres des lobbystes) 
PROCESSUS DE COMMUNICATION (ARISTOTE)
· Inventio (inventaire)
· Disposition (organisation de la communication)
· Elocutio (choisir le style et la forme, l’élocution)
· Actio (le discours)
LES ÉGYPTIENS
· La propagande prend la forme de monuments et de pyramides
· Les Pharaon sont parmi les premiers à reconnaître l’importance de l’architecture pour entretenir l’image de prestige et de puissance (Taylor, 1990)
ALEXANDRE LE GRAND (356-323 av. J-C)
· Il commande des statues et des monuments à son image
· Des pièces de monnaies portent so effigie.
· Il se fait déifié 
NAPOLÉON
· « La force est fondée sur l’opinion. Qu’est-ce que le gouvernement ? Rien, s’il n’a pas l’opinion. »
· Introduit la notion de charisme : gestes, costumes et décor répandu par l’image
· Il crée autour de lui une légende
LE DÉBUT DU XXe SIÈCLE : LA RÉVOLUTION INDUSTRIELLE
· Création des premières multinationales 
· Apparition des premières mégapoles, donc urbanisation
· Déclin de la vie communautaire 
· Naissance des premiers groupes de pression 
· Premiers conflits employés-employeurs 
LES ÉTAT-UNIS DEVIENNENT UNE SOCIÉTÉ DE MASSE 
(C’est une société d’immigrant, qui part a 0)
· Les communications se multiplient : télégramme, téléphone, etc.
· La presse devient volumineuse, imagée, bref industrielle
LA PREMIÈRE GUERRE MONDIALE
· La Croix Rouge recueille 400 millions $ US grâce aux effots de guerre de nombreux relationnistes 
· Les « bons de la victoire » sont un succès 
· Publication du livre Public Opinion de Walter Lippmann 
· Les journaux dominent 
LA DEUXIÈME GUERRE MONDIALE
· Comment convaincre des immigrants de première et de deuxième génération de combattre pour l’Amérique 
· Pour la première fois, l’information devient un outil de guerre 
· La radio domine
LES ANNÉES SOIXANTE 
· La télévision devient un média de masse 
· Révolte des jeunes (Flower Power)
· Guerre du Vietnam 
· La Guerre froide (1945-90)
· Assassinat présidentiel 
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LA CRÉATION DE CNN
· Créé par Ted Turner en 1980
· Avec l’apport des satellites, l’information fait le tour du monde instantanément 
· Dans son sillon, ESPN, HBO, etc.
MULTIPLICATION RÉCENTE DES MÉDIAS ET DES SUPPORTS
· L’évolution de la communication de masse est caractérisée par la croissance des messages transmis, la multiplication des émetteurs (médias) et des récepteurs : smartphone, tablette, etc. 
CARACTÉRISTIQUES DE CETTE ÉVOLUTION
· Des citoyens-consommateurs de plus en plus sophistiqués 
· L’omniprésence des médias : TV, radio, journaux, périodiques, Internet 
· Des communications qui voyagent à la vitesse de l’éclair
· Plus de marques et plus de produits

3. La recherche sur la communication médiatisée 
QUI S’INTÉRESSENT AUX MÉDIAS ?
· Les journalistes 
· Les politiciens
· Les gens d’affaires
· Les écrivains
· Les personnalités de la radio et de la télévision 
· Les universitaires 
SUJET D’ÉTUDES
· Les aspects sociaux et  culturels des médias : les effets et les impacts 
· Le contenu des messages : mots, images, symboles
· La communication organisationnelle : organisations, entreprises, réseaux

4. Survol des grandes familles
TROIS PÉRIODES PRINCIPALES
1. La société de masse et le modèle du stimulus-réponse (1900-1930)
2. La remise en question des effets (1930-1960)
3. La redécouverte des effets (1960 à aujourd’hui)
Partie B : Ce qu’est une théorie
LA THÉORIE EST UNE RÉFLEXION SUR L’ACTIVITÉ HUMAINE
· Les théories communicationnelles font partie d’école de pensée 
1. Quelques définitions du vocable théorie
LA THÉORIE SELON JOSEPH KLAPPER
· Une théorie est une spéculation
LA THÉORIE SELON KARL POPPER
· Une théorie est un ensemble cohérent d’hypothèses falsifiables (i.e. vérifiables)
SELON POPPER
· Cela suppose un monde immuable – qui ne change pas 
· Cela suppose que la présence du chercheur n’influence nullement ses observations 
THÉORIE SELON FEYERABEND
· La théorie est un acte idéologique 
· Pour Feyerabend, toute perception humaine, et donc toute hypothèse, se produit dans un contexte psychosociologique : désirs du chercheur, besoins, historiques, préjugés, etc. 

2. Différence entre les théories  
TROIS DIFFÉRENCES
1. Le type de questions posées
2. Le type de preuves et de raisonnements 
3. Les lieux ou elle s’exerce 
UN EXEMPLE : LE RÉCEPTEUR
· Récepteur : actif ou passif ?
· Récepteur : rationnel ou émotif ?
UN EXEMPLE : LES MÉDIAS
· Médias : persuasifs, puissants ? 
EN RÉSUMÉ
· Chaque théorie se compose d’hypothèses se rapportant au phénomène observé
· Les hypothèses sont ensuite validées afin de montrer leur bien fondé

3. Description théorique de la communication
LA COMMUNICATION SELON ARISTOTE (333 AV. J.-C.)
· un speaker
· un discours
· une audience 
MODÈLE DE BASE DE LA COMMUNICATION (SHANNON ET WEAVER, 1949)
· une source
· un message : mots, gestes, etc. 
· un canal de communication 
· un code ou un langage commun à l’émetteur et au récepteur 
· un récepteur
PARTIE C : LA FAMILLE  
LA SOCIÉTÉ DE MASSE ET LE MODÈLE DU STIMULUS-RÉPONSE (1900-1930)
1. La propagande
LA MANIPULATION DES OPINIONS
· croyances
· valeurs
· attitudes
· comportements 
· normes 
LA PROPAGANDE
· publicité et propagande soulèvent la question des techniques de communication persuasive
PROPAGANDE : DÉFINITION
· manipulation des attitudes et opinions au profit de la source, via des communications biaisées, en faisant appel aux réactions émotives plutôt qu’au raisonnement
TROIS TYPES DE PROPAGANDE
· Blanche : la source est clairement identifiée et l’information n’est pas très loin de la vérité (exemples : fête nationale, couverture des jeux olympique) 
· Noire : source fausse, information fabriquée
· Gris : entre la propagande noire et blanche 
UNE VARIANTE : LA DÉSINFORMATION
· Le SIDA a été développé dans les laboratoires de la CIA (Literaturnaya Gazeta, octobre 1985)
· La nouvelle a été publiée dans 60 pays dont les État-Unis (CBS)
SYNONYMES
· Menterie
· Distorsion
· Déception
· Manipulation 
· Lavage de cerveaux
· Spin 
LE PREMIER PROPAGANDISTE : MICHIAVEL
· Le peuple se prend toujours aux apparences et ne juge que par l‘événement
QUESTION CENTRALE
· Quel est l’impact des messages ? 
· On s’intéresse aux conséquences des contenus des messages
LA PROPAGANDE MODERNE : CONTEXTE HISTORIQUE
· La communication fait une entrée fracassante sir a scène publique : radio, presse, romans, cinémas
· Les moyens de diffusion apparaissent comme des instruments indispensables lors de la 1ère guerre mondiale 
· Apparition de la publicité 
ADOLF HITLER PUBLIE MEIN KAMPF
· Hitler attribue la défaite Allemande de 1914-18 à la propagande Britannique 
· Pour limiter la propagande Allemande, les Britanniques sectionnent le câble reliant les USA à l’Europe de 1914
ABC de la propagande selon Hitler
· Éviter les idées abstraites 
· Jouer sur les émotions
· Utiliser la répétition de quelques idées 
· Recourir à des phrases clichées 
· Éviter l’objectivité 
· Montrer un côté de la médaille 
· Critiquer constamment l’opposition 
· Identifier un ennemi 
UN EXEMPLE CONCRET : LA PROPAGANDE FASCISTE
· Tous les médias sont soumis à la censure de gouvernement 
· Aucun film, aucune pièce de théâtre, aucun livre, aucun journal ne peut diffuser une nouvelle sans l’approbation du ministre responsable 
· Tous les autres points de vue sont exclus 
UN EXEMPLE CONCRET : LA GUERRE DES MONDES 
· Orson Welles adapte pour la radio un roman de H.G. Wells, La Guerre des Mondes 
· L’adaptation diffusée par CBS attire 9 millions d’auditeurs et crée un émoi
· Répété l’expérience au Chili et au Pérou 
COMMENT EXPLIQUER LE PHÉNOMÈNE (Candril)
· Qualités dramatiques 
· Utilisation de la radio
· Utilisation d’un expert 
· Localisation de l’action
· Addition de nouveaux auditeurs 
UN EXEMPLE CONCRET : LA GUERRE DU VIETNAM
· Éloignement du pays
· Durée du conflit
· Le nombre de médias
· Circulation de l’information (vitesse)
LA PROPAGANDE : UN OUTIL DANGEUREUX
· Les médias sont partout 
· On les accuse de mener à la perte des facultés critiques et au conformisme 
· Ils corrompent la société 
· Ils sont puissants. C’est un matraquage à sens unique 
· Le contenu des médias est médiocre 
ON COMMENCE À ÉTUDIER LA MASSE 
· On se met à théoriser sur les médias et la masse : sondage, discours, publicités 
· A l’origine, on lui donne le nom de race et de foule 
· Deux raison expliquent cet intérêt : la masse est une assise économique et politique
COMMUNICATION DE MASSE : DÉFINITION
· Procédés par lesquels des groups de spécialistes se servent d’inventions techniques (presse radio, film, etc.) pour répandre un contenu symbolique dans un vaste public, hétérogène et géographiquement étendu (Janiwitz et Schulze, 1961) 
PAYNE FUND STUDIES (1929-32)
· Première étude universitaire en communication
· Impact des films de gangster, des bandes dessinées, des romans, des mélodrames radiophoniques, etc. 
OBJECTIFS
· Changements d’attitudes
· Stimuler les émotions
· Problèmes de santé (sommeil)
· Moralité
· Comportements
CONSTATS
· Les bandes dessinées sont dangereuses
· Le cinéma est malsain
· Les médias sont puissants  
· Il faut protéger les enfants et les adolescents 
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UN RECEPTEUR FAIBLE
· le média est puissant et manipulateur 
· le sujet est faible et manipulable 
· il faut surveiller, règlementer et contrôler le contenu des médias 
TROIS CHERCHEURS INFLUENTS
· Harold Lasswell
· Gustave Le Bon
· Serge Tchakhotine
HAROLD LASSWELL
· Harold Lasswell publie Propaganda Technique in the World War en 1927
· Définit la propagande comme le maniement des attitudes collectives par la manipulation des symboles significatif (1927 :627). 
COMMUNICATION SELON LASSWELL
· La communication de masse est quelque chose que quelqu’un fait à quelqu’un d’autre 
LA QUESTION DE LASSWELL (the communication of Ideas)
· Qui : émetteur – analyse des organisation 
· Dit quoi : messages – analyse des contenus 
· Par quel canal : média – analyse de la radio, de la tv, etc.
· À qui : récepteurs – analyse des auditoires
· Avec quels effets : réaction – analyse des effets 
CARACTÉRISTIQUES
· Modèle linéaire 
· Transmission unidirectionnelle
· Présente la communication comme un processus d’influence et de persuasion
· Modèle simple 
· Omet la rétroaction 
CARL HOVLAND
· S’intéresse aux mécanismes de la persuasion, plus particulièrement au changement d’attitude 
· Publie l’essentiel de ses découvertes dans le livre « Communication and Persuasion »
LA CRÉDIBILITÉ DE LA SOURCE
· La familiarité
· Le dynamisme 
· La sociabilité : attiré par les gens qui sont populaire
· La fiabilité
· L’autorité
· L’expertise
· L’honnêteté
· L’intention de persuader
· L’attractivité 
· La similarité 
LE MESSAGE 
· La conclusion
· L’identification de la source
· L’ordre de présentation
· La répétition et l’effet boomerang 
· L’intelligibilité 
·  Le nombre d’arguments
· la peur, le sexe et l’humour 	
· peur moyenne
· émotion vs. raison 
· toujours donner une raison rationnelle pour poser un geste émotionnelle
· 1-2 côté(s) de la médaille  
L’AUDITOIRE
· l’intelligence
· l’estime de soi
· l’ouverture à l’innovation 
GUSTAVE LE BON 
· l’un des premier à faire de la masse (mou foule) l’objet d’une réflexion 
· selon Le Bon, la foule possède des caractères nouveaux forts différents de ceux de chaque individu 
CARACTÉRISTIQUES DE LA FOULE
1. la foule impose une mentalité commune
2. la foule est impulsive et irritable
3. la foule est prête à croire n’importe quoi. Elle se laisse gouverner par ses instincts 
4. la foule n’a pas de jugement 
5. la foule aime dominer et être dominée par un chef
6. la foule n’a pas de moralité 
CRITIQUE DE LA PENSÉE DE LE BON
· fait reposer son analyse sur la notion de race
· ne définit pas clairement la notion de foule : 10 personnes, 1000 personnes ?
· Le Bon ne considère que des traits psychologiques 
· Toutes les foules ne sont pas insensées 
SERGE TCHAKHOTINE
· s’intéresse à la propagande nazie 
· publie ses observations dans Le viol des foules par la propagande politique
· base son analyse sur le schéma Stimulus-Réponse (S-R)
LA THÉORIE DU STIMULUS-RÉPONSE
· découle des recherches d’Ivan Pavlov, un Russe 
· Pavlov découvre qu’on peut faire saliver un chien en l’amenant à associer un morceau de viande au son d’une cloche 
· Pavlov découvre le reflexe conditionné 
[bookmark: _GoBack]LE REFLEXE CONDITIONNÉ
1. On fait entendre un son de cloche à un chien
2. On présente ensuite un morceau de viande qui déclenche une réaction de salivation 
3. Après un certain nombre de fois, on fait entendre un son de cloche et le chien salive quand même 
D’AUTRE TERMES…
· Le Bullet Theory : les communications sont comme des projectiles. Elles atteignent presque toujours leur cible 
· Le seringue hypodermique
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LE MODÈLE DE PAVLOV APPLQUÉ AUX HUMAINS
· Plusieurs chercheurs appliquèrent cette découverte aux humains
· Selon ces chercheurs, à chaque stimulus correspond une réponse appropriée
· C’est le modèle même de la psychologie behaviorale
CRITIQUE DU MODÈLE S-R
· Il s’agit d’un modèle psychologique
· Il sous-estime le rôle de a perception. En effet, nous construisons du sens
IL ÉCARTE D’AUTRES FACTEURS
1. Il faut détenir le monopole de la communication
2. Il faut chercher à canaliser les opinions plutôt qu’à les changer
3. Il faut compter sur les médias et sur les contacts personnels 
LE MODÈLE S-R AUJOURD’HUI
· Lorsqu’on étudie la télévision ou la radio, on utilise le modèle S-R
· On retrouve le même genre d’interrogation dans les enquêtes sur l’impact de la violence télévisée, des stéréotypes, etc. 
LA TÉLÉVISION CHANGE LES RÈGLES DU JEU
· Pologne : le rôle de la vidéo
· Tchécoslovaquie : les antennes paraboliques 
· Allemagne de l’Est : la fin du mur
· Roumanie : l’épisode Ceausescu
LE PROCHAIN DÉFI : INTERNET
· L’apparition d’Internet dans les années 90 pose de nouveau problèmes
· Média idéal pour le lancement de rumeur 
TROIS FORMES DE RÉPONSES À LA PERSUASION
· Créer une idée : similaire à l’apprentissage
· Renforcer une idée : stimule et motive
· Changer une idée : forme de persuasion la plus difficile 
EN RÉSUMÉ
· Vision mécanique de la psychologie 
· Effets directs 
· Médias puissants
· Communication persuasive 
· Méthodologie psychologique 
· Masse aliénée, atomisée, soumise
LA REMISE EN QUESTION DES EFFETS (1930-1960)
L’AVERTISSEMENT DE JOHN RILEY
· Les modèles d’interaction doivent remplacer les concepts conventionnels stimulus-réponse si nous voulons comprendre le phénomène de communication et utiliser ses connaissances 
À L’ORIGINE DE LA DEUXIÈME PHASE : LA REMISE EN QUESTION
· Il fait concentrer l’attention moins sur ce que les médias font aux gens que sur ce que les gens font aux médias 
· Elihu Katz, 1959 
2. LE FONCTIONNALISME 
LE FONCTIONNALISME
· L’école fonctionnaliste prend pour objet les relations possibles entre les individus, considérés comme sujets libres et autonomes 
· Elle considère les médias de masse comme des institutions de diffusion
· On s’intéresse aux consommateurs des contenus 
TRAITS FONDAMENTAUX DU FONCTIONNALISME 
· Recours aux sondages, enquêtes sur le terrain, questionnaires, cotes d’écoute 
· Importance des points de vue individuels
· Tend à démontrer que les gens ne reçoivent pas tous le mêmes messages 
· Les médias n’ont pas l’importance qu’on leur attribue. Ils remplissent des fonctions conservatrices et stabilisatrices. 
· Le seul fait que des millions de gens vont au cinéma ne signifie pas que le cinéma les affecte tous de la même façon 
· Les médias existent parce qu’ils répondent à des besoins 
CONTEXTE HISTORIQUE
· Apparaît aux Etats-Unis dans les années 40.
· Le fonctionnalisme permet de tempérer les désirs interventionnistes des gouvernements et encourage le libre marché 
PAUL LAZARFIELD : PÈRE DU FONCTIONNALISME 
· Obtient en 1933 une bourse Rockefeller pour étudier aux Etats-Unis 
· Sociologue de formation
· Avec Stanton, il met au point le premier système d’évaluation du succès d’émission radiophoniques
OUVRAGE FONDAMENTAL : THE PEOPLE’S CHOICE
· Publié en 1944 par Lazarsfeld, Berelson et Gaudet 
· Étudie les élections américaines de 1940 opposant Roosevelt à Wilkie
· Montre que les électeurs ne sont pas soumis aux messages manipulateurs des médias (la presse et la radio) 
· Le vote est une expérience de groupe 
L’IMPORTANE DES CONTACTS PERSONNELS – LE GROUPE PRIMAIRE 
· Contacts personnels 
· Famille 
· Milieu de travail
· Groupe d’appartenance
· Association 
· Leaders d’opinions 
LES ÉLECTEURS SÉLECTIONNENT
· Chaque individu se forge ses propres opinions en fonction de ses amis et de ses groupes d’appartenance 
· Les médias ne sont pas manipulateurs ; ils sont séducteurs
TROIS PHÉNOMÈNES CLÉS
· Attention sélective
· Perception sélective
· Mémoire sélective
RÖLE DES MÉDIAS
1. Les médias donnent de l’importance à certains sujets ; ils donnent de la notoriété et de la légitimé (fonction d’ennoblissement)
2. Les médias sont capables de désigner la norme (fonction de renforcement)  
3. Les médias donnent à choisir parmi trop d’information (dysfonction d’engourdissement) 
LES MÉDIAS NE SONT PAS PUISSANTS 
· Effets indirects et incertains 
· Médias faibles et contacts personnels puissants
· En réalité, les médias entrent en contact avec des micro-publics 
· La sociologie prend le dessus sur la psychologie 
LES MÉDIAS RENFORCENT
· Les médias sont efficaces pour consolider des opinions existantes 
· Ils engendrent rarement des changements d’attitudes à long terme
· Un filtre entre les médias et les individus afin de préserver la stabilité des opinions 
LA MASSE N’EST PAS ATOMISÉE 
· Les électeurs filtrent les messages en fonction de leur préférence personnelle 
· Les contacts personnels sont plus efficaces et plus puissants que l’action des médias 
LES AVANTAGES DES CONTACTS PERSONNELS
· L’omniprésence des contacts personnels 
· La spontanéité des contacts personnels
· La souplesse des contacts personnels
· Les récompenses de la soumission 
· La confiance accordée aux contacts personnels 
CRITIQUE DU FONCTIONNALISME 
· Financée par les multinationales parce que très coûteuse
· Les médias sont inefficaces mais les gens en sont friands : pourquoi ? 
EN RÉSUMÉ
· Effets indirects
· Médias faibles
· Contacts personnels puissants 
· Ecoute sélective des médias 
· Difficile de prévoir les effets 
· Méthodologie sociologique 
· Masse plurielle, interdépendante 
4. LA COMMUNICATION À ÉTAGE (TWO-STEP-FLOW)
ORIGINE
· Développée par Lazarsfeld et Elihu Katz en 1955
· Porte sur le marché des biens de consommation 
FONDEMENTS
· Les messages diffusés par les médias passent par deux étapes : des médias aux leaders d’opinion puis aux groupes d’appartenance 
· S’intéresse en priorité aux leaders d’opinion 
QUESTIONNEMENT
· Quelles sont les caractéristiques des leaders d’opinion ?
· Comment s’exerce leur influence personnelle ? 
CORPUS
· The People’s Choice
· L’étude de Decatur : habitude de consommation dans le domaine de la mode, de l’alimentation et du cinéma 
· L’étude des médicaments : adoption d’un nouveau médicament. 
QUEL EST LE PROFIL DU LEADER D’OPINION ?
· Avez-vous essayé de convaincre quelqu’un récemment ?
· Quelqu’un vous a-t-il demandé votre opinion récemment ? 
Profil du leader d’opinion
· S’expose massivement aux médias
· Expert de la sociabilité 
· Parmi les mieux informés
· Transmet l’information reçue 
ON N’EST PAS TOUJOURS LEADER 
· Mode : les jeunes
· Produits alimentaire : femme âgée 
LES MÉDIAS MAINTIENNENT LE STATU QUO (Lazarsfeld et Merton)
· Le premier effet des médias de masse est de maintenir le statu quo 
· On émet l’hypothèse que les gens veulent que leurs croyances et leurs convictions soient cohérentes (dissonance cognitive de Festinger)
DISSONANCE COGNITIVE
· Acheteurs de nouvelles voiture (Ehrlich et ass., 1957)
· Fumeurs et non-fumeurs (Cannell et MacDonald, 1956)
EN RÉSUMÉ
· Les messages ne touchent pas directement la population
· Les messages sont d’abord happés par des leaders d’opinion (deux étages) 
· La société est formée de groupes d’appartenance 

Texte à lire pour l’examen
Résumé des théories 
Société de masse
Propagande 
Communication a étage 
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