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Les publications pédagogiques d’éducation
permanente du CDGAI

La finalité de ces publications est de contribuer a
construire des échanges de regards et de savoirs de
tout type qui nous permettront collectivement d’élaborer
une société plus humaine, plus «reliante» que celle
qui domine actuellement. Fondée sur un systéme
économique capitaliste qui encourage la concurrence
de tous avec tous et sur une morale de la responsabilité,
notre société fragilise les humains, fragmente leur
psychisme et mutile de nombreuses dimensions d’eux-
mémes, les rendant plus vulnérables a toutes les formes
de domination et oppression sociétales, institutionnelles,
organisationnelles, groupales et interpersonnelles.

La collection Mobilisations sociales (comme
issues possibles aux injustices)

Elle propose des regards pluriels sur des pratiques de
luttes et de mobilisations collectives portées par des
citoyens en recherche d’'une démocratie plus juste. Elle
vise a nourrir notre réflexion et notre esprit critiques au
sujet de fonctionnements qui nous paraissent aller de
soi. Donner a voir des évidences dans la déconstruction
de nos schémas de lecture et présenter des alternatives
percues comme plus pertinentes, telles sont les ambitions
de cette collection.



Intention de ce livret

o Le présent livret d’exercices pratiques a été rédigé pour
permettre & chacun de s’entrainer a mieux dépister la
présence d’une manipulation en cours, a en analyser la
teneur et les objectifs, a résister a la pression existante,
ou a tout le moins a se démarquer a ce sujet.

Public visé

o Toute personne souhaitant s’entrainer a mieux
dépister les techniques et procédés de manipulation a
I'ceuvre dans notre quotidienneté, notre vie collective, les
discours de nos hommes politiques, les journaux, les émis-
sions radiophoniques ou télévisées, les affiches, les clips
publicitaires ...

+ Toute personne souhaitant réfléchir aux relations de
pouvoir, de domination et de manipulation dans la société
actuelle.

élas
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SOMMES-NOUS LIBRES
OU SOMMES-NOUS FLUS OU MOINS LIBRES 7

Les politiques, les journalistes, les citoyens le
proclament : nous sommes des «gens libres» ; depuis
gu’aprés-guerre, nous avons été «libérés» du corset
contraignant de I'occupation ennemie.

Assurément, nous devons nous ressentir comme tels ou
a tout le moins le revendiquer.

D’ailleurs, les media nous le rappellent : nous
vivons dans un «pays libre» : nous y avons la liberté de
pensée, la «liberté d’opinion», celle de nous construire
notre propre opinion et de I'exprimer publiquement.
Nos démocraties d’ailleurs ne sont-elles pas des
démocraties «libérales» : nous avons la liberté de
choisir ceux qui nous gouvernent et de disposer librement
de notre argent et de nos avoirs.

D’ailleurs, le seul fait qu’il y soit possible d’influencer
autrui, de mener des campagnes de propagande
politique, commerciale, culturelle, idéologique, religieuse,
n’est-il pas I'expression méme de cette liberté ?

Dans un état totalitaire, tout nous serait imposé.

Au mieux, la liberté de parole, voire de pensée, ne s’y
exprimerait que sous le boisseau et dans la clandestinité
d'un bouche-a-oreille, entre quelques rares personnes
ayant entre elles une confiance totale et toutes d’'une
discrétion sans faille.



La propagande, nous dit Noam Chomsky, «est a la démo-
cratie ce que la violence est a un Etat totalitaire».

Nos publicitaires, eux, nous confortent dans notre quié-
tude, en assurant que nous nous sentirons plus libres
encore par la possession (aprés achat) et la consomma-
tion de tel ou tel produit, qui nous libérera du poids d’'un
manque, d’une frustration.

MAIS QUELLE EST CETTE ETRANGE LIBERTE 7

Ceux qui s’attachent a «fabriquer du consentement»
en faveur de quelque vérité, parti, religion ou idéolo-
gie, tout comme ceux qui nous proposent d’acquérir
quelque produit ou objet, manquent rarement de pré-
ciser que notre adhésion éventuelle, fat-elle le fruit
de l'application de ces nouvelles techniques inquisi-
tives au nom barbare (pied-dans-I'entrebaillement-de-
la-porte, amorgage, porte-au-nez ou leurre), ne peut
étre que lissue d’'un choix effectué en toute liberté.
Certes, dans pratiquement tous les cas, la mise en ceuvre
d’'une obtention de consentement se fait discréte, voire
insidieuse lorsqu’elle devient infra-liminale, par I'expo-
sition répétée d’excitants non consciemment pergus.
Tout ceci «tend a faire de la liberté une propriété des
personnes (un peu comme si les personnes étaient de
par leur nature, des étres plus ou moins libres). Cette
trivialité nous éloigne ainsi drastiquement des possibi-
lités d’'une analyse des situations dans lesquelles nous
sommes plongés et dans lesquelles nous sommes plus
ou moins libres... Je n’ai jamais entendu un ouvrier ou un
employé regretter une absence institutionnelle (ou struc-
turelle) de liberté dans les situations de travail... Tous
acceptaient sans y réfléchir la situation de dépendance
hiérarchique dans laquelle ils se trouvaient et qui consti-
tuait quand méme la principale cause d’'une absence
de liberté concrete... On devrait apprendre a analyser
les situations en fonction du degré de liberté dont elles
sont porteuses pour les individus.» (Beauvois, 2011)



DES SOUMSSIONS LIBREMENT CONSENTIES 7

Robert-Vincent Joule (1986) a introduit dans la littéra-
ture psychologique la notion de «soumissions librement
consenties» a propos de I'acceptation tacite ou avérée de
manipulations diverses et variées.

«ll n'y a pas d’abus de langage» écrit-il (Joule, 1998, p.
205) «a avoir qualifié de soumission librement consen-
tie le pied-dans-la porte, I'amorgage, le leurre et autres
techniques d’engagement» (cfr. Joule et Beauvois 1987).

Il N'empéche que les procédures utilisées appartiennent
a I'arsenal contemporain des techniques d’influence du
propagandiste :

¢ le pied-dans-I'entrebaillement-de-la-porte : obtenir un
comportement de faible importance avant de demander
un comportement qui colte davantage et aurait proba-
blement été refusé sur demande directe. Par exemple,
«porter son nom sur la liste des soutiens a une cause ...
avant de demander une contribution financiére» ;

+ 'amorgage : obtenir 'assentiment d’'une personne avant
de I'informer complétement sur les colts et bénéfices de
I'acte (ou sur son caractére irréversible) qu’elle a consen-
ti de prester. Par exemple, «Est ce que je peux vous
demander un service ?» ;

+ le leurre : amener une personne a s’engager a réaliser
une action avant d’étre informée qu’elle n’est plus envisa-
geable mais qu’une alternative (plus colteuse habituelle-
ment) est disponible. Par exemple, « Acceptez vous de
collaborer au lancement de notre programme ?» avant de
lui demander qu’elle 'organise dans sa totalité ;



+ la porte-au-nez : faire deux requétes successives, la
premiere étant exorbitante et la seconde nettement moins
absorbante. Par exemple, «Peux-tu organiser seul le
Banquet des Anciens ?» suivi de «Pourras-tu m’aider a
compléter la liste des inscrits ?».

ENGRGEONS NOUS, DISAIT-IL.

On se base ici sur la théorie de 'engagement de Kiesler
(1971) selon laquelle seuls nos actes nous engagent, ce
qui améne a les rationnaliser pour éviter de se vivre en
état de dissonance.

On rejoint ici l'insistance de Lewin, dans sa quéte d’'un
lien entre motivation et action : celui-ci serait fourni par la
décision, et non par les conférences ou les discussions.
Un tel processus, qui ne prend que quelques minutes, est
a méme d’affecter la conduite pendant plusieurs mois. La
décision semble en effet avoir un «effet de gel», di en
partie a la tendance qu’aurait 'individu a «adhérer a sa
décision» et en partie a son «engagement vis-a-vis du
groupe».

En d’autres termes, ajoute Joule (1998 p.31) «ce qui
conduit I'individu a faire ce qu’il a décidé de faire est
imputable a 'acte méme de décision et non pas aux
raisons qui ont pu le conduire a décider».

ACHETER UN CHAT DANS UN SAC 7

Soyons sérieux. Sil'acte de décision est a ce point déci-
sif, et peut amener a un engagement de longue durée, il
importe particulierement d’y voir clair. A quoi s’engage-t-
on ? Et pourquoi le fait-on ? (a cause de quoi ? en vue
de quoi ?). Aussi s'impose-t-il d’avoir conscience des
processus cognitifs et affectifs qu'utilise le propagandiste,
pour nous amener a prendre les dites décisions, résultant
de «soumissions librement consenties».



Pour en savoir plus, nous avons élaboré un vade-mecum
de quelques-uns des principaux processus psychoso-
ciaux utilisés par le propagandiste. Nous I'avons intitulé :
Messages ou manigances ? Y voir plus clair.
Manipulations a débusquer. Il importe de s’y référer.

Sa lecture, en préalable du présent outil, veut attirer
I'attention sur les procédés par lesquels les propagan-
distes de tous ordres, et pas seulement commerciaux,
suscitent des états émotionnels, batissent en nous des
attitudes, instaurent des prédispositions, s’introduisent
dans notre champ de conscience.

Les propagandistes nous font percevoir et retenir le
message qu’ils désirent faire passer, utilisant force
processus rationnels et surtout affectifs pour nous
convaincre de faire ce qu'ils désirent ... ce qui leur sera
d’autant plus aisé qu’en général nous leur sommes
inattentifs.

MANIPULES TOUS RZMUTS
JUSQU'R QUAND 7

Nous ne portons généralement pas attention aux mille
manipulations prenant cours dans notre vie quotidienne,
aux pseudo-évidences que nous acceptons de fagon
tacite ; nous ne nous insurgeons plus a propos du
caractére importun et parfois futile de la propagande.
Effectivement tout se passe comme si chacun de nous
autorise des décideurs anonymes d’instituer en nous
d’aléatoires certitudes.

Nous subissons depuis plus d’'un siécle les pancartes
publicitaires et ce pour n'importe quoi. Nous tolérons
patiemment affiches et tracts électoraux.



Nous ne contestons méme plus l'invasion publicitaire au
coeur des périodiques, les dérisoires flashs commerciaux a
la radio, les interruptions publicitaires en cours de film a la
télévision, les interviews bouche-trou insignifiantes, etc.
Nous donnons licence a n’importe qui de nous importuner
n’'importe quand.

Et pourtant, «la publicité constitue en bloc un monde
inutile, inessentiel. Une connotation pure. Elle n’est pour
rien dans la production et dans la pratique directe des
choses.» (Baudrillard, p.229)

Et surtout notre systéme médiatique (journaux, ra-
dio, télévision) induit en nous de pseudo évidences,
prudemment non discutées, aux effets inconscients mais
souvent décisoires. Songeons au pouvoir qu'ont les
propriétaires réels de ces moyens de masse faconnant
I'opinion publique. Soutiendront-il quelque proposition
politique susceptible de raboter leurs richesses
excessives ?

Se peut-il qu’au départ d’'une propagande glauque, par
leur choix de ce qui est dit et montré aux lecteurs et aux
auditeurs, et surtout de ce qui ne leur est jamais dit et
montré, s’élabore au profit de ces possédants un pouvoir
personnel, soigneusement camouflé, sur 'ensemble des
citoyens d’une nation ?

Nous nous taisons, découragés, faute de disposer des
moyens de décrypter les mécanismes de la propagande,
de déméler les intentions, de débusquer les manigances.
Pour tenter de le faire, il importe d’assimiler non seule-
ment les techniques et procédés utilisés quotidiennement
par la propagande et la publicité, mais encore de nous
référer aux discours que tiennent les propagandistes
et les publicitaires sur les attendus de leur action ain-
si quaux analyses psychologiques et sociologiques y
relatives.



QUE FAIRE < AU BOULOT !

Le présent livret a été précisément rédigé pour permettre
a chacun de s’entrainer a mieux dépister la présence
d’'une manipulation en cours, a en analyser la teneur et
les objectifs, a résister a la pression existante, ou a tout
le moins a se démarquer a ce sujet.

Nous nous baserons sur notre vade-mecum, relatif
aux principaux processus psychosociaux utilisés par le
propagandiste, pour élaborer le présent outil d’exercices.
Un préalable : c’est sciemment que les exemples cités
dans le vade-mecum ne sont que rarement actuels.
D’une part, nous estimons primordial d’étre informés
des données du passé pour traiter le présent et antici-
per l‘avenir, d’autre part, et surtout, nous envisageons
l'actualité quotidienne comme le champ indiqué d’investi-
gation et d’analyse de chacun d’entre nous.

Je m’interrogeais, a titre exemplatif, sur :

Comment ne pas retrouver les processus psychosociaux
du propagandiste dans les actions par internet ayant
conduit a certaines révolutions arabes actuelles ?
Comment ne pas s’interroger sur I'importance du bouche
a oreille, en Iran, dans la contre-propagande toujours
vivante, malgré la tyrannie religieuse et les « gardiens de
la révolution» ? Dans quelle mesure le pouvoir aberrant
d’un Berlusconi sur I'opinion publique italienne n’est-il pas
largement dd au fait qu’il posséde de facto les principaux
moyens de communication de masse ?

Mais inutile de voyager jusque la. La propagande connait
des processus immuables. Nul doute de les retrouver
dans notre quotidienneté, notre vie collective, les dis-
cours de nos hommes politiques, les journaux, les émis-
sions radiophoniques ou télévisées, les affiches, les clips
publicitaires.




Le présent livret d’exercices pratiques vous y aidera,
sur la base d'un atelier d’'analyse collective en groupe
restreint.
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EN NOUS ET RUTOUR DE NOUS

UN ATELIER EN QUETE DINFLUENCES

EXERCICE STRUCTURE
Auteur : Pierre De Visscher

INTENTIONS

A. Sensibiliser aux intentions, modes d’influence et
impacts de la propagande ;

B. Organiser des débats sur l'influence et les incidences
de la propagande sur la vie quotidienne ;

C. S’exercer au travail en groupe.

OBJECTIFS

Devenir plus capable de :

A.1. Percevoir et comprendre I'impact des processus
intellectuels et affectifs des différentes formes de
propagande ;

A.2. Affiner, a ce propos, sa sensibilité aux intentions du
propagandiste ;

A.3. Analyser les relations entre propagande-vie
quotidienne ;

B.1. Confronter des point de vue divergents ;

B.2. Faire prendre conscience de processus d’influence
souvent tenus sous le boisseau ;

B.3. Aboutir a une prise de conscience collective des
incidences sociétales de la tache ;

C.1. Conscientiser les membres du groupe sur les
idiosyncrasies de chacun ;

C.2. Conscientiser les membres du groupe sur
limportance d’un travail de préparation a la résolution
des problémes soumis.



NATURE DE LR TACHE
Echange d’opinions et analyse collective d’un probléme

FORME DE LA TACHE
Réunions-discussions a support verbal

SITURTION GENERRLE

Atelier collectif en situation de groupe restreint.

Des problemes relatifs a la propagande et a ses
incidences sont présentés aux participants chaque fois
deux semaines avant le débat y relatif.

DUREE
Succession de dix réunions-discussions de 2h30,
espacées d’au moins deux semaines chacune.

NOMBRE DE PRRTICIPANTS

De six a douze participants.

MATERIEL

Consignes pour chaque réunion-discussion (une fiche
par participant).

Un questionnaire pour chaque participant.

Un exemplaire de textes significatifs remis a chacun.

PROCEDURE ET DUREES
1. Accueil et rappel de I'objet de la semaine : 10 min.

L’animateur introduit I'activité :

Notre objectif, dans cet atelier, est de travailler sur la
nature, les intentions, les modes d’influencement et les
impacts sociétaux de la propagande.



«Nous travaillons cette semaine sur ....
Voir annexes 01 a 10

L'animateur entend les points de vue de chacun et régule
le débat collectif :

«Vous allez, sur la base des supports regus et du
travail effectué a domicile exposer votre pointde vue eten
débattre collectivement.

Vous disposerez de 50 minutes pour ce faire»

«Dans un deuxiéme temps, vous disposerez de 30
minutes pour réaliser une liste synthétisant les résultats
du travail collectif.

Cette synthése se clét sur une proposition d’action
(limitée et réaliste).
Une décision collective est prise a ce sujet.»

2. Exécution de la tache : 80 (50 + 30) min.
3. Pause : 10 min.

4. Elucidation : 40 min.
Elle se fait chaque fois en trois phases, le observateurs
éventuels intervenant en un second temps :

¢ La premiére phase s’attache au contenu du produit
réalisé : la liste, en ce compris les exemplifications de
tous ordre. Les participants estimaient-ils les exposés
comme étant significatifs ? Si non, pourquoi ? Ont-ils
introduit des éléments pertinents au départ de leur
expérience personnelle ou de leur réflexion originale ?



+ En deuxiéme lieu, ont-ils élargi leur apport d’'un point
de vue sociétal ? Ont-ils effectivement pris concience de
limpact et de l'importance de la relation propagande-
société globale et des incidences quotidiennes ?

Des éléments théoriques, a doses homéopathiques,
peuvent étre introduits ici par 'animateur dans la mesure
de sa compétence soit scientifique soit professionnelle
dans le domaine.

¢ Une troisieme étape abordera la maniere dont les
participants ont fonctionné en groupe afin d’atteindre
I'objectif visé ; le groupe a-t-il mis en place des éléments
facilitateurs permettant d’atteindre l'objectif ? Les dif-
ficultés personnelles, interpersonnelles ou groupales
peuvent ici étre prises en compte. Il en est de méme d’un
transfert éventuel a des situations vécues.

Les demandes de prise de décision et dengagement
ont-elles été respectées?

5. Préparation : 10 min.

Aprées I'élucidation, le travail a préparer pour la prochaine
séance est exposé et éventuellement commenté par
'animateur.

Les participants réitérent 'engagement d'une
coopération personnelle (éventuellement par réparti-
tion des taches entre les membres) au cours des deux
semaines a venir, dans I'examen du nouvau probléme
posé.



ANNERE 1R . THEMES DE LA PREMERE JOURNEE

La premiére séance de cet atelier est une préparation
a I'ensemble des activités prévues.

L'animateur  explicite lintention et les objectifs de
I'atelier groupal, essentiellement basé sur les observa-
tions et analyses de chacun des participants, recueillies
par eux au cours des semaines qui précédent chaque
séance.

Ces observations et analyses porteront leurs fruits pour
autant que chacun se soit familiarisé avec les processus
d’influence (intellectuels et affectifs) développés par les
propagandistes.

Un bref questionnaire est proposé, permettant a cha-
cun de vérifier dans quelle mesure les dits processus
d’'influence ont ou non été assimilés. Il porte sur le
contenu du vade mecum antérieurement cité : Mes-
sages ou manigances ? Y voir plus clair. Manipulations a
débusquer.

Conferatur ANNEXE 1.B

Une fois le questionnaire rempli par chacun, diment
corrigé et commenté, il est proposé ce qui suit aux
participants :

«Sur la base des intentions et objectifs du présent atelier,

vous étes susceptibles de constituer un groupe a finali-
té spécifique commune, une équipe, dans la mesure ou
chacun partage le méme souci d’enquéte et analyse.

Nous vous proposons que vous vous appliquiez, a votre
avantage, un procédé coutumier au propagandiste :
isoler en une formule frappante et bréve.



Créez un slogan qualifiant votre groupe et ses préoccu-
pations en tant qu’atelier groupal.

Pour ce faire, dispersez vous (autant que possible) en
trios distincts.

Que chaque trio consacre vingt minutes a créer un ou
plusieurs slogans brefs et lapidaires, susceptibles
d’induire un réle dynamique.

Aprés quoi, au cours d'une réunion d’ensemble, les
propositions de slogans seront présentées a tous. Apres
débat, le groupe prendra une décision quant au(x)
slogan(s) a retenir.»

Remise de “quelques textes significatifs” aux partici-
pants.

Conferatur ANNEXE 11.



ANNERE 18 : ENCERCLEZ CHRQUE FOIS LA
REFONSE QUI UOUS PRRAIT APPROPRIEE

1. Par propagande déguisée on entend celle | Vrai Faux
dont les auteurs restent anonymes.

2. Les mécanismes psychologiques en

oeuvre dans la propagande politique se

difféerencient de ceux utilisés en publicité | Vrai Faux
commerciale.

3. Dans les supermarchés, le nombre de

clignements d’yeux augmente souvent. Vrai Faux
4. La répétition dans le temps d'un

stimulus peut induire la confiance. Vrai Faux
5. La publicité pour les surgélateurs est

susceptible d’induire sécurité et chaleur. Vrai Faux
6. Pour des achats importants, l'introduction

d’une faible justification rationnelle facilite la

libération d’'une tension mal supportée. Vrai Faux
7. Dans les agglomérations, le réseau de

bouche a oreille est moins efficace entre

maisons situées sur le méme trottoir. Vrai Faux
8. La publicité subliminale a été interdite par

certaines législations. Vrai Faux
9. Le sizzle importe dans ['élaboration de

slogans. Vrai Faux
10. En propagande, plus un texte est difficile,

moins efficace est sa présentation orale. Vrai Faux




11. D’aprés Dichter, un méme mot peut
s’associer a des idées différentes d’apres la
forme des lettres et la nature des caracteres
d’'imprimerie.

12. De facon générale, le contenu d’'une
information et ses sources ne se dissocient
pas dans I'esprit du public.

13. Changer l'appellation d’'un objet peut
modifier les idées qu’il évoque.

14. 1l n’y a pas de rapport entre la signification
des mots et leurs propriétés sonores.

15. Les mots sont en général considérés
comme des choses.

16. Les stéréotypes caractérisent les objets
en termes de relations et non d’identité.

17. Diriger I'agression sur un bouc émissaire
est une tache toujours difficile.

18. Le besoin d’appartenance a un groupe
est inconciliable avec le besoin d’affirmation
de soi.

19. Offrir le plus cher n’est jamais une
stratégie de vente efficace.

20. Parfois, des réclames laissent une
impression résiduelle non immédiatement
décelable.

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Vrai

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux

Faux




ANNERE 2 . THEME DE LA DEURIEME JOURNEE

Dans les discours politiques, nationaux ou internationaux,
présentés par la presse ou les autres moyens de commu-
nication de masse, répertoriez I'utilisation des mythes de
I'ami et de 'ennemi et la constitution de boucs émissaires.
Exemplifiez des pratiques particulierement significatives.

Notez tout particulierement les incidents, ou les prémisses
ou premiéres phases d’une telle construction s’élaborent
discrétement, sous le couvert d’'un langage poli et habile.

ANNEXE 3 . THEME DE LA TROISIEME JOURNEE

Une analyse attentive des journaux permet de constater
que, dans certains cas, le titre d’'un article ne reflete que
trés imparfaitement le contenu réel de I'exposé : parfois
titre et contenu sont contradictoires.

Trouvez-en des exemples.

L'objectivité est-elle parfois mise a mal ? Et notamment,
les discours politiques sont-ils traités dans leur rigueur
effective ou sont-ils manipulés a des fins de propagande
ou contre-propagande ?

Les journaux télévisés apparaissent-ils étre parfois
partiels, partiaux ou d’'une objectivité contestable ?

Le mode oral et les mimiques de certains présentateurs
modulent-ils de fagon biaisée I'objectivité de I'information
transmise ?

Dans certains entretiens télévisés, le journaliste cherche-
t-il de fagon répétée a désarconner linterviewé et a le
mettre en mauvaise posture ? Quelles techniques et
quels modes d’approche sont utilisés par lui (ou elle) ?



ANNEXE 4 . THEME DE LR QUARTRIEME JOURNEE

Relevez les cas de :

(a) pied-dans-I'entrebaillement-de-la-porte,

(b) amorcage,

(c) leurre,

(d) porte-au-nez,

que vous détecterez, tant dans les moyens de communi-
cation de masse que dans les relations interpersonnelles.

Décrivez des incidents répertoriés dans le cadre de votre
vie quotidienne, professionnelle ou non. Commentez en
les modes et circonstances d’utilisation.

ANNEKE 5 . THEME DE LA CINQUIEME JOURNEE

Deux fléaux sont universellement condamnés : I'alcool et
le tabac. Tabagisme et alcoolisme, a terme, sont mortels.
Comment les producteurs et vendeurs de bieres, d’alcool,
de cigarettes, assurent-ils la poursuite d’activités large-
ment et universellement condamnées ?

Quelles sont les caractéristiques de leur propagande,
avérée ou camouflée, susceptibles d’étre relevées dans
la presse écrite ou télévisée, dans les affiches ou encore
dans les manifestations et relations publiques ?



ANNEXE 6 . THEME DE LA SIKIEME JOURNEE

En publicité télévisée actuelle ou dans la presse,
relevez des cas ou le publicitaire adopte les stratégies
suivantes :

1° offrir la grosseur ;

2° offrir la qualité ;

3° souligner les prix ;

4° apporter des témoignages.

Exemplifiez. Analysez I'habileté, la pertinence et la
vraisemblance des discours tenus.

ANNEXE 7 . THEME DE LA SEPTIEME JOURNEE

Relevez les cas récents de propagande commerciale
vendant de la sécurité émotive, de ['affection, de la
tendresse, de I'immortalité.

Dans quelles circonstances ces stratégies se
révélent-elles opportunes ou bien contre-indiquées ?

Avez-vous des raisons de penser qu’elles puissent avoir
un effet (de vente) réel ?



ANNEXE 8 . THEME DE LA HUITIEME JOURNEE

Dans le cas de propagandistes s’attachant a «fabri-
quer du consentement» en faveur de quelque «véritéy»,
religion ou idéologie, leurs actions connaissent-elles des
modalités particulieres ?

Comment vous apparait la propagande avérée actuelle

(a) de I'Eglise catholique ?
(b) de la laicité ?
(c) dellslam ?

ANNEXE 9 . THEME DE LA NEUUIEME JOURNEE

Comment le mode de vie américain, avec son univers
de facilités, de primauté égotiste de I'argent, de concur-
rence libre, de négation d’'une sécurité sociale et de
santé, contribue -t-il @ fagconner notre vie quotidienne
d’aujourd’hui ?

Décryptez les indices actuels de ce qui a été et demeure
un prototype de la propagande glauque.

Comment cet état de vie se répand-il au travers de ses
modéles, films, séries, spectacles, impérialisme linguis-
tique.



ANNEXE 10 .
THEME PROPOSE PAR LES PRRTICIPANTS

A débattre et décider collectivement.

ANNEARE 11 : QUELQUES TERTES SIGNIFICRTIFS

«Les mass media sont un systéme de communication de
symboles et de messages au plus grand nombre. Leur
réle consiste a divertir et informer les individus en leur
inculquant les valeurs, les croyances et les codes de
conduite qui faciliteront leur intégration sociale. Dans
un monde de concentration des richesses et de conflits
d’intéréts de classes, cela exige un recours systématique
a la propagande.» E.Herman et N.Chomsky

«La propagande est I'organe exécutif du gouvernement
invisible.» E.Bernays

«La propagande vise parfois non pas a proprement parler
a déclencher des actes de la part de la population, mais
plutét a rendre celle-ci passive et a lui faire accepter les
actes commis par la partie qui délivre cette propagande.»
G. Durandin

«Les processus d’influence inconsciente ne peuvent
‘fabriquer’ qu'un noyau central, basique, de l'opinion
publique... Les Etats-Unis ont mis plus de cinquante ans
pour glisser dans le monde les noyaux durs de I'Ameri-
can Way of Live. Les films, les séries et les pubs y ont
participé sans déployer la moindre argumentation...
C’est fou le nombre de noyaux de base de I'opinion d’'un
téléspectateur que celui-ci n’a jamais entendu
argumentés ou contre- argumentés : ... droits de ’lhomme,
démocratie, presse libre, économie de marché.»

J.L. Beauvois



Ajoutons-y les vocables, généralement indéfinis,
suivants : «l'utilité sociale», «les gens biens», «réussir
dans la vie», «c’est dans la nature», «les hommes savent
pourquoi», «un comportement viril», «jouir pleinement de
la viey, «étre sans complexes».

«La différence entre la réflexion et la propagande ré-
side en ceci que le propagandiste nous fait envisager les
différents points de vue successivement et séparément,
alors qu’'un homme qui réfléchit s’efforce... de faire la
synthése des informations... obtenues a partir de ces
différents points de vue... Le procédé que nous avons
appelé ‘examen extrinséque de I'objet’ consiste en une
sorte de réflexion dégradée.» G. Durandin

«L’'objet de la propagande n’explique pas vraiment ce qu’il
veut soutenir, n’argumente pas pour convaincre, ne justifie
pas sa propre légitimité, ne s’insére pas dans une chaine
de raisons, il donne a voir, il réveéle, il livre...» M.L.Rouquette

«Le succeés final de la propagande c’est de fabriquer les
conditions permettant a une ° indifférence lasse “ de se
répandre suffisamment pour que la plupart des citoyens
puissent accepter de faire et laisser faire sous leurs
yeux n’importe quoi, pour qu’ils se satisfassent en méme
temps d’exécuter ce qui est prescrit et de ne pas imaginer
d’alternative possible.» M.-L. Rouquette

«L’histoire du pére No€l... cet alibi...cC’est le jeu de la
sollicitude parentale miraculeuse et le soin que prennent
les parents d’étre complices de sa fable. Les cadeaux
ne font que sanctionner ce compromis. L'opération pu-
blicitaire est du méme ordre... Ce a quoi l'individu est
sensible, c’est la thématique latente de protection et de
gratification, c’est au soin qu’ “ on * prend de le solliciter
et de le persuader.

EE
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Il ne “croit “ donc pas davantage a la publicité que I'enfant
au péere Noél. Ce qui ne I'empéche pas d’adhérer tout au-
tant a une situation infantile intériorisée, et de se compor-
ter en conséquence.» J.Baudrillard

«La propagande glauque est une dissémination d’idées,
d’opinions et d’affects dans une population en dehors
du débat public, dissémination qui s’opére par l'usage
de techniques scientifiquement éprouvées réalisant des
influences inconscientes. L'absence d’argumentation des
idées et opinions disséminées est une condition de son
efficacité.» J.L. Beauvois

«La propagande glauque repose précisement sur le
maniement par les médias, que ce maniement soit
volontaire ou soit, le plus souvent, involontaire, des
influences inconscientes. Il s’agit d’une propriété du
systéme médiatique et non d’une perversion des
journalistes et créateurs. Elle s’exerce hors des lieux
de débat, dans les informations, les séries, les films, les
divertissements. Elle repose sur le principe selon lequel il
ne faut surtout pas argumenter les croyances tenues pour
essentielles (elles risqueraient de paraitre problématiques
alors qu’elles doivent avoir le statut de vérités premiéres),
mais qu’il convient de les renforcer en permanence par
diverses techniques dont I'efficacité est démontrée par
les sciences psychologiques (conditionnement évaluatif,
modelage, simple exposition ... ).

La propagande glauque est inéluctable dés lors que les
ténors de la communication sociale ne reflétent plus la

diversité des opinions, ce qui est aujourd’hui le cas.»
J.L. Beauvois

«Les gens soumis a une obligation sont conduits a faire
ce qu’ils n’ont nulle envie de faire. Les gens soumis a un
interdit vont étre conduits a ne pas faire ce qu’ils ont envie
de faire.



Pour peu que cet interdit leur ait été notifié dans un
contexte d’engagement (contexte de liberté, faibles
justifications externes), ils en arrivent a moins désirer faire
ce qu’ils se sont abstenus de faire.» R.V. Joule, J.L. Beauvois

«Les Etats-Unis ont vendu aux masses d’individus a tra-
vers le monde I'american way of life et les idées simples
qui vont avec, c'est-a-dire un mode de vie ‘libéral
typique mais présenté sous le jour de la facilité (beau-
coup d’images, beaucoup de sexe, beaucoup de rires,
beaucoup de sucre, beaucoup de soi et, cerise sur le
gateau, la bienveillance de Dieu).

Le libéralisme voit la personne humaine a l'aune de sa
dimension économique, supposée rationnelle : la liber-
té de faire sur les marchés ce qu’on veut de son argent
et de ses biens prime désormais sur les autres valeurs
individuelles., comme doit primer en matiére économique
la concurrence libre. Les libéraux ne tolérent une vie
sociale structurée que réduite a linitiative individuelle
et a la charité (ou compassion). L'idée fondamentale de
l'individualisme historique, prénant la personne humaine
comme valeur supréme dans toutes ses dimensions, y
compris sa santé et sa culture, doit se reconvertir.»

J.L. Beauvois

«certaines valeurs et vérités demeurent indéniables,
comme par exemple : la liberté vaut mieux que la
restriction ;

plus large le champ d’expérience d'un individu, plus
grande sa liberté ;

I'expérience active est préférable a la passivité ;

il vaut mieux se diriger soi-méme qu’étre dirigé ;



I'engagement social et la participation critique a la collec-
tivité et a la société sont préférables a la totale absorp-
tion dans la poursuite de buts privés ;

le contentement de soi et I'absence de perception d’un
besoin socio-culturel peuvent étre des symptébmes de
déficiences personnelles et sociales ;

ce qui éveille la réaction sincére de I'eprit et du coeur

est préférable a ce qui se borne a amuser, divertir
ou distraire.» J. Simpson






La propagande, nous dit Noam Chomsky, «est a la
démocratie ce que la violence est a un Etat totalitaire».

Nos publicitaires, eux, nous confortent dans notre
quiétude, en assurant que nous nous sentirons plus libres
encore par la possession (aprés achat) et la consomma-
tion de tel ou tel produit, qui nous libérera du poids d’'un
manque, d’une frustration. Mais quelle est cette étrange
liberté ? Ceux qui s’attachent a «fabriquer du consen-
tement» en faveur de quelque vérité, parti, religion ou
idéologie, tout comme ceux qui nous proposent
d’acquérir quelque produit ou objet, manquentrarement de
préciser que notre adhésion éventuelle, fat-elle le fruit de
I'application de ces nouvelles techniques inquisitives au
nom barbare (pied-dans-I'entrebaillement-de-la-porte,
amorgage, porte-au-nez ou leurre), ne peut étre que
l'issue d’un choix effectué en toute liberté.

Cet exercice pratique a été rédigé pour permettre a cha-
cun de s’entrainer a mieux dépister la présence d’'une ma-
nipulation en cours, a en analyser la teneur et les objec-
tifs, a résister a la pression existante, ou a tout le moins,
a se démarquer a ce sujet.

Avec le soutien de la Fédération Wallonie-Bruxelles



