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Introduction

L’enseignement supérieur est devenu un domainertk doncurrence internationale.
Les entreprises multinationales recrutent a I'édehédll monde la ou elles trouvent
I'étudiant le plus qualifié pour 'emploi proposéd.es étudiants sont mobiles et iront
la ou se trouve la meilleure offre de formationngldes établissements les plus
prestigieux, employant des enseignants/chercheusndenmeée internationale et une
politique de recherche dynamique et innovante. dgesdes nouvelles technologies
de l'information et de la communication a des cgugéices non négligeables sur la
mobilité internationale des étudiants. Ces outiiilitent I'accessibilité aux
informations, amplifient la visibilité internatioleades établissements, étendent la
concurrence a l'échelle mondiale et contribuenfowa’hui, a la mutation des
stratégies de communication a linternational désbléssements d’enseignement
supérieur. Cela va jusqu’a provoquer des changemadicaux dans I'organisation
d’'un systéme d’enseignement supérieur. Un étantiest d’enseignement supérieur
doit, aujourd’hui, faire face a un éventuel regositement de ses qualités et ce dans
I'objectif de se retrouver en position de force daesmarché mondial de l'offre

éducative.

Présentons donc dans un premier temps notre centeixtce afin de mieux
comprendre non seulement la conjoncture actuellés rmassi POURQUOI un
établissement d’enseignement supérieur pourraig @mmené a repenser son
positionnement promotionnel. De plus une bonne e¢éhgnsion du contexte nous
permettrait de défendre notre approche trés « ragke qui pourtant se retrouve
tout a fait dans notre choix méthodologique quppiae sur la sémiotique structurale
issue de I'Ecole de Paris fondée sur la pensédgiedAs Julien GREIMAS. Ensuite
Nous exposerons nos principales interrogationymithéses qui nous meéneront vers

une problématique qui se verra justifiee — ou plss-de cette étude.



Contexte

Puisque le contexte dans lequel se déroule natde ést d’une telle importance nous
allons le présenter en trois temps. Dans un pretei@ps il convient de dévoiler
I'impact des nouvelles technologies sur les haleisudle gestion et de recrutement des
étudiants étrangers au sein des établissementsesugeCeci nous emmeénera vers la
découverte des classements médiatiques internaipneeritables courses aux
palmares, nées a partir d'une recherche effectuélmternet ! Pour démontrer I'effet
bouleversant de ce phénomeéne sur les stratégiesrdmunication dans le monde
educatif nous allons nous appuyer sur des exeroplesets au Canada et en Grande
Bretagne. Dans un deuxiéme temps il importe d’ezpaosrtains faits historiques et
sociologiques pour avoir une vision plus claire lausituation en Europe, I'économie
de la connaissance et la société de linformationfin, en troisieme partie nous
allons présenter la réaction de la France face &otaété de linformation, a
'économie de la connaissance, aux classements imondt découvrir I'instrument
créé par le gouvernement francais pour préparegtsdgsissements d’enseignement
supérieur et de la recherche «rentrer dans la bataille mondiale de la
connaissance», le PRES.

1 : L'impact des nouvelles technologies

1.1 : Internet facilite I'accessibilité aux informetions et bouleverse les habitudes

de gestion et de promotion de la mobilité internatinale étudiante.

Selon Tawfik JELASSI, doyen de I'Ecole Nationales dRonts et Chaussées (ENPC) :

«1l'y a quelques années, les salons et 'achaspgiees publicitaires représentaient
pratiguement la totalité de nos investissements pecnuter des étudiants étrangers.

Aujourd’hui, Internet tend de plus en plus a lespdacef ».

Actuellement les investissements se manifestent doume, par exemple, de
traduction de site internet en mandarin pour retéatitention des étudiants chinois

! « Universités : Pécresse veut une évaluation éeroe ». Article en lignehttp://www.lefigaro.fr Consulté le 28/03/2009.

2 La Lettre d’Egide Internet : quelles incidences sur la mobilitd\$52/Octobre 2008.
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('Université de Cergy-Pontoise), la mobilisationsde&seaux des anciens diplémés
('Université de Limoges), la mise en place d’'urdiude de veille pour surveiller les
informations concernant son établissement sur l&eT@iEcole de Management de
Strasbourg). Solliciter le réseau des anciens digtsilavere par ailleurs un choix
judicieux car le bouche a oreille a, grace a Interme écho mondial via les bldys
les forums, les Wiki€ et autres réseaux sociaux numériquekest important d'étre
présent la ou les communautés virtuelles se créestchangent des informations
capables de faire changer d’opinion des candidatenpels. Une réflexion est
actuellement en cours sur l'utilisation optimalea#s instruments car comme disait
Damien ROUX, directeur promotion et développementEcole de Management de
Lyon lors d’un entretien avec I'Egifl il ne s’agit pas de manipuler les étudiants
car on perdrait toute crédibilité, mais de s’appuger ces réseaux pour diffuser de

I'information® ».

De plus Internet a modifié les relations entredamisme d’accueil et le candidat
potentiel en accélérant les procédures de séleetioles réponses apportées aux
candidats. En effet, selon Catherine MARSHALL, wvpésidente aux relations
internationales de I'Université de Cergy Pontaideurs demandes qui nous arrivent
par mail sont beaucoup plus précises et pointues itsaront déja trouvé des
informations de base. Cependant il est important de répondre d’'une maniér

% Définition La Toile : la partie multimédia d’Inteet, composée d’un ensemble de sites reliés emtrpar des liens hypertextes.
Référence http://www.ordinal.fr Consulté le 02/06/2009.

4 Définition blog : un site web constitu¢ par lami@n de « billets » agglomérés au fil du tempscetvent classés par ordre
antéchronologique (les plus récents en premierqGé billet (appelé aussi note ou article) esin@alje d’un journal de bord ou
d’un journal intime, un ajout au blog. Référendétp:/fr.wikipedia.org Consulté le 02/06/2009.

® Définition forum : un service permettant 'écharagda discussion sur un théme donné via des messdectroniques ; chaque
utilisateur pouvant lire a tout moment les inteti@ms de tous les autres et apporter sa propreribotion. Référence :
http://www.ordinal.fr Consulté le 02/06/2009.

¢ Définition Wiki : un wiki est un site collaboratifur lequel tous les lecteurs ou membres autopisésent trés simplement
modifier les pages ou en ajouter de nouvelles. IRésudocuments, articles, travaux, plannings dimement accessibles et
modifiables par tous les membres ou une partiéseau. Référencéttp://www.job-web-adds.frtConsulté le 02/06/09.

" Définition réseaux sociaux numériques d’aprés RaB®YD et Nicole ELLISON : Les services web qui mpettent aux
individus : de construire un profil public ou sepublic dans le cadre d'un systéme délimité ; d’aiger une liste d'autres
utilisateurs avec lesquels ils partagent des celatj de voir et de croiser leurs listes de refatiet celles créées par d’autres a
travers le systeme. Référence : LEFEBVRE Alaizs réseaux sociauki21 Editions, Paris, 2008, p. 29.

8 Egide, partenaire du Ministére des Affaires étémag et européennes, gére depuis 45 ans les progeadiaccueil d’étudiants
étrangers boursiers, stagiaires ou de chercheurdgoomte d'institutions ou d’entrepriséstp://www.egide.asso.fr

° La Lettre d’Egide Internet : quelles incidences sur la mobilitd\N$52/Octobre 2008.
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rapide et personnalisée car ne pas donner suiteeadamande reflete une tres

mauvaise image pour I'établissement et pourraitremen question sa réputation.

Internet a aussi modifié les procédures d’admissitod’accueil. Prenons I'exemple
du CEF - le Centre pour les Etudes en France -emrésns 28 pays et qui offre la
possibilité aux étudiants d’enregistrer leurs dassd’inscription en ligne depuis un
site internet et de suivre leur traitement en tende$. Par le biais de cette interface
les établissements d’enseignement supérieur adkémn CEF (187 a ce jour)
recoivent directement les dossiers des candidatpeelvent procéder a une

présélection via Internet.

Pour renforcer leur attractivité les établissememts multiplié sur leur site les
services permettant aux étudiants étrangers dergrépar séjour sur place dans les
meilleures conditions. Il est désormais possibléaite une demande de logement, de
prendre un rendez-vous avec un banquier pour ouwricompte bancaire et d’étre

accueilli a la gare ou a I'aéroport des son arrivée

Actuellement 90% des demandes de renseignemenie sprogramme MBA! de
FENPC arrivent via leur site internet. Ceci, seltanalyse du doyen Tawfik
JELASSI, est le résultat d’'un site internet perfamn mis en place grace a
I'utilisation de méthodes de marketing et qui reoéota présence de cette Grande

Ecole francaise sur le continent ameéricain.

1.2 Les classements médiatiques internationaux aimplification de la visibilité et
la mis en concurrence des universités a I'échelleandiale.

Ideas without borders as excellence goes gldbal

D’autres conséquences majeures dues a l'intégrdesnnouvelles technologies de
'information et de la communication dans notreiétic sont 'amplification de la

visibilité et donc la mise en concurrence des usités a I'échelle mondiale. Le
nombre d’étudiants effectuant une partie de leofasité dans un autre pays que le

leur a été multiplié par deux entre 1980 et 200€tugllement ils sont environ deux

11 Masters in Business Administration.

2 Traduction : les idées sans frontiéres quandri@ges d’excellence s’établissent a I'échelle nmahdRéférence: INCE Martin,
World University Rankings. The Times Higher EduatiBupplement, le 09/11/2007.
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millions a étudier dans le monde, 28% aux Etats/JUbP% en Angleterre, 11% en
Allemagne et 10% en Fraride L'impact tend & transformer le domaine de
'enseignement supérieur en véritable marché écanmm I'étudiant lambda en
consommateur exigeant et les universités en predrgide savoir. Ainsi il ne suffit
pas de simplement « exister » sur la Toile maiprdgeter une image attractive et
dynamique qui affichera des facteurs d’excellentalee qualité établis selon les
normes internationales en vigueur. Comme les endep les universités sont
incitées a mobiliser des moyens dans une commioncatratégique et dans une
course au palmarés. Désormais pour connaitre leleunes universités dans le

monde il suffit de consulter les systémes de chassé¢ internationaux sur Internet.

Les deux classements internationaux de référemuteThe Times Higher Education
— Quacquarelli Symonds World University Rankingsl®@y THE — QS »et puis The
Academic Ranking of World Universities, autremeabigu en France sous le hom
« le Classement de Shanghaikes deux sont apparut pour la premiére fois sur
Internet en 2004 et aujourd’hui I'effet produit des modes de fonctionnement du

systeme universitaire mondial est indéniable.
1.2.1 : Le classement THE-OS

Le « Times Higher Eduction — Quacquarelli Symondsassemerif est fondé sur un
partenariat entre le journal britannigUdie Timeset une agence spécialisée dans la
promotion de l'enseignement supérieur dans le moexdier et la mobilité a

l'international, Quacquarelli Symonds. A traversirlesite www.topuniversities.com

ils ont créé une base de données de contacts damsohde académique. Le
classement THE-QS donne beaucoup d’importance @awtats d’un sondage, qui a
éte critiqué d'ailleurs comme étant trop subjectif.page 8). Les criteres de

classement retenus sont ainsi :

- Peer Review Score (40%) — évaluation anciens éitglia
- Recruiter Review (10%) — évaluation secteur prodese|

3 GUITART Cécil, Tutoyer le savoirEditions La pensée sauvage, France, 2007, p. 129.

4 En anglais — ranking system.
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- International faculty score (5%) - population deigseant/chercheur
étrangere

- International students score (5%) — populationiéntd étrangere

- Faculty/student score (20%) — nombre d’enseignaent&tudiant inscrit

- Citations/Faculty score (20%) — nombre de publoreicitations par

enseignant

1.2.2 :Le classement de Shanghai

Le Classement de Shanghai, établi par des chesclkdeufUniversité Jiao-Tong de
Shanghai est celui qui provoque beaucoup de résotio France. En décembre 2003,
pour répondre a la demande du président de I'usitéegui souhaitait envoyer ses
étudiants dans les meilleures universités du moledehercheur chimiste, Nian Cai
Liu, est chargé de constituer ce classement avex dalaborateurs. Apparemment,

faute de moyens, ils se sont référés aux donngestivies et accessibles sur Internet.
Les critéres de classement retenus sont'ainsi

- Qualité de I'enseignement — nombre de prix Nobeflemédailles Field8
parmi les anciens éleves (10%)

- Qualité de l'institution — nombre de prix Nobeld# médailles Fields parmi
les chercheurs (20%) et nombre de chercheurs les gités dans leurs
disciplines (20%)

- Publications — Articles publiés dans des revuesnsifiques (20%) et articles
indexés dans Science Citation Index et « Arts and Humanities Citation
Index »(20%)

- Talille de linstitution — performance académique ragard de la taille de

l'institution (10%)

Six mois plus tard, le classement est mis en ligoate de suite il jouit d’'une
« notoriété planétairE» et aujourd’hui, selon certains, c'est celui le ptasinu et le

plus comment¥.

5 FILLIATREAU Ghislaine (Observatoire des Sciencesles Techniques, Paris), ZITT Michel (INRA-Leredtantes)Big is
(made) Beautiful — Some comments about the Shamghiaing of world-class universitie®resented at the first international
conference on World Class Universities, Shanghai, uneJ  2005. Article en ligne:
http://www.cepes.ro/publications/WCU/contents.h@onsulté le 30/03/2009.

16 prix d’excellence dans le domaine des mathématique
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La publication des palmares du classement de Shamgh2008 « a provoqué un
électrochot®™ dans le monde universitaire francais car seules tinstitutions
nationales se classent parmi les cent meilleurestrahd BELLON, professeur
émérite a I'Université de Paris-Sud, estime queékultat est étonnant surtout car
« Liu et ses collaborateurs ne sont jamais soréidedir université, ils ont simplement

allumé leurs ordinateursd ».

Selon les statistiques publiées en 2008 I'Eurdfieha 34 institutions parmi les 100
meilleures dont 11 britanniques, 6 allemandes,étisises, 3 francaises, 3 suisses, 2
néerlandaises, 2 danoises, 1 autrichienne, 1 fiaiae, 1 norvégienne et 1 russe. Les

Etats-Unis affichent 54 institutions — dont 4 caeadie&".

1.2.3: Ces classements contribuent a la mutation ed stratégies de
communication a l'international dans le but d’attirer des étudiants étrangers.

Le modele québécois et le réle de la communication
Pour démontrer ce point il convient de se réféuemadéle québécois.

Le réseau universitaire Québécois la Crepug — Laféence des Recteurs et des
Principaux des Universités du Québec — est vendrance au mois de février 2009
pour une «tournée promotionnelle ». Lors de ceitite les représentants des
universités québécoises ont présentés leur nousteiegie de communication avec
comme objectif d’attirer davantage d’étudiantsrégeas et francais. Leur discours est
centré autour de l'effet de la mondialisation sensgeignement supérieur et le fait
gue désormais le recrutement des étudiants étudgebon niveau est deverwn
enjeu majeur pour toutes les institutions de lanpté? ». La réaction de la Crepuq a
la mondialisation est d’agir en tant que profess@s :« Jusqu’a présent, chacun de

7 LATTIER Anthony/RIGAUD Frangois-XavierClassement des universités — L’homme de Shangiticle en ligne :
http://www.lepoint.frdu 14/08/2008. Consulté le 29/03/2009.

8 BOUVET Laurent,Universités : le classement de Shanghai au semicéda reforme Article en ligne : Nonfiction.fr du
28/02/2008. Consulté le 28/03/2009.

1 LATTIER Anthony/RIGAUD Frangois-XavierClassement des universités — L’homme de Shangiticle en ligne :
http://www.lepoint.frdu 14/08/2008. Consulté le 29/03/2009.

2 |bid.

2 source http://ed.sjtu.edu.cn/ranking.htriBonsulté en ligne le 13/04/2009.

2 | EWANDOWSKI Jean-Claudd.es universités québécoises a I'assaut de 'Hexagbes Echos le 12/02/2009. Article en
ligne : http://www.lesechos.fr/info/france/48298&%n
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nos établissements avait tendance a concevoir sgwgs messages, de facon trés
dispersée. Nous avons voulus étre plus professigfgaconte Céline CLOUTIER
du comité des relations internationales de la Qrep8on collegue, Daniel
CODERRE rajoute que pour exister sur la scene mondiale, nous devimus doter
d'une image collective et rassembleusd.e. projet, financé dans le cadre d'un
programme pour linternationalisation de I'éducatioa fait I'objet d’'un long
processus d’élaboration. Une agence spécialis&zll@mmunications, a travaillé a
la définition de la nouvelle image de la CrepuquiPce faire elle s’est appuyée sur
une équipe d’enseignants et de responsables daurésdes différentes propositions,
avant d’étre validées, ont été mises a I'épreuymemud’un échantillon d’étudiants
étrangers. Les résultats : un slogaes études universitaires au Québec. Une
différence qui se vit »et une campagne promotionnelle qui seront déckugésune
séries d'outils comme, par exemple, plaquettes, humas, Tee-shirts, autocollants,
« flyers ». Le nouveau site internet est traduigeaatre langues et est congu comme
un bureau de recrutement virtuel. Le site propasssiaun blog qui permet aux
étudiants étrangers de livrer leurs impressiondesuétudes au Québec. Par ailleurs,
le Canada a annoncé le lancement de deux nouveagsapmes visant a attirer les
meilleurs chercheurs et doctorants dans le monmaguik 2009 cinqg cents thésards de
tous pays seront sélectionnés pour poursuivreatdmrches sur un campus canadien
avec un moyen de financement attribué sous formeodese a la hauteur de 50.000

dollars canadiens (32.000 euros).

Ce projet est trop jeune pour en retirer des le@insour en mesurer les incidences
mais c’est un bel exemple d’'une politique d’attrat# lancée par un pays.

1.3 : La provocation de changements radicaux dan&kganisation d’'un systeme
éducatif.

L'impact de la mondialisation de [linformation, ismentée au travers des
technologies de linformation et de la communicatiprovoque des changements
radicaux au sein des systémes de fonctionnemewmensitaire du monde entier. Les
premiéres réactions allemandes et francaises éligidt celles dd'intégration du

phénomene.

2 pid.
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1.3.1: L’Allemagne — la création des clusters

La réaction en Allemagne afin de combattre « léefdies cerveaux » et de renforcer
sa compétitivité a I'échelle internationale a éb@it d’abord, de créer des universités
dites « élites » et par la suite de créer des pdlescellence universitaires - des
« clusters » ; de baser les salaires des univieesitselon leur performance et de créer
leur propre systéme de classement interactif leerti€ for Higher Education

Excellence Ranking », le CHE Ranking, publié pgolenal Die Zeit.

1.3.1.1 : La France — au Senat

Un premier apercu de la réaction francaise se ue&rodans un compte rendu
analytique officiel du Senat datant du 11 juilletOZ0et intitulé « Liberté des
universités »Ici le classement de Shanghai est au cceur du.dEbat rappelé, par
Valérie PECRESSE, Ministre de I'Enseignement s@périque le classement de
Shanghai est certes critiquable mais que la Fralégnt pas maitre des indicateurs,
il valait mieux les retourner en sa faveur car does les étudiants américains,
australiens, chinois, indiens choisissent leur Rituniversité ils se réferent a ce

classement C’est la mondialisation3* ».

La situation en France sera traitée en profondans dine partie ultérieure de cette

étude.

1.3.2 : La situation en Grande Bretagne — vue paalpresse anglaise.

La Grande Bretagne est la deuxieme destinatio@éfdes étudiants étrangers avec
deux universités, Cambridge et Oxford, dans leop« TO ». Cependant le monde
universitaire britannique s’inquiete de l'avenir bur systéme éducatif car avec
l'apparition de ces classements mondiaux il en téswue la qualité de
'enseignement n’est plus la priorité des conseiladministrations. Un regard

analytique sur le sujet traité par la presse asglabnfirme ces constats.

D’ores et déja le constat, selon un rapport deadyep qui fut publié en avril 2008 par
le Higher Education Funding Council for England ¢ intitulé « Counting What

Is Measured or Measuring What Cotfits, révéle que les directeurs des universités

24 BOUVET, Laurent. dniversités : le classement de Shanghai au sedécka reforme». Article en ligne : Nonfiction.fr du
28/02/08. Consulté le 28/03/2009.

% Traduction : « Prendre en compte ce qui est mesuréesurer ce sui compte ? »
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sont davantage soumis a une pression hiérarchiqua dart de leurs présidents.
L’enjeu est de grimper a tout prix dans les clagsém internationaux quitte a
délaisser d’autres objectifs. Désormais les axestégfigues d'un établissement,
décidés et actés en conseil d’administration, sonvent développés autour de cet
objectif®.

Un exemple concret se trouve dans la stratégie renéeo par I'Université de

Manchester. Etant donné que son objectif est depgni dans les classements
mondiaux, elle s’est donné comme défi d’embaucimey lauréats du Prix Nobel dans
les années & veAlr La preuve que ceci pourrait avoir des incidensas un

classement se trouve dans lhistoire de I'Univérsite Nottingham. En 2003
l'université a été classée dans une zone entre et0P51 par le classement de
Shanghai. La méme année un de ses chercheurst&irNRansfield, a été lauréat du
Prix Nobel en médecine. Lors de la publication dlmares en 2004 I'Université de
Nottingham avait grimpé jusqu'a la '8t place. Aujourd’hui elle se maintient cette

zone de classement et occupe de [&"8@lace mondiale.

1.3.2.1: Les classements critiqués par la pressglaise

Cependant la fiabilité de ces critéeres sont s@ekscritiques. Une étude effectuée par
le open access journalBioMedCentralMedicine,»basée sur le palmarés de 2006
démontre en effet que seuls 133 institutions (€@) partagent une place entre les
classements Shanghai et THE-QS et qu’a partir dedavient de réellement mettre
en cause non seulement les critéres d’évaluatedsligtmais aussi le véritable intérét
d’'un tel systeme. Dans le classement de Shanghaiellence d’'un établissement est
mesuré a partir du nombre de lauréats du Prix Netogé médailles Fields mais selon
I'étude ceci ne garantie pas la qualité des eneeignts « undergradudle. Le
classement du Times Higher Education accorde uaeepmportante aux résultats
d’'un sondage envoyé a une liste de chercheurs, A®@0 tout. Chaque chercheur

doit répertorier les 30 meilleures universités glisees dans leur domaine de

% MacLEOD Donald, Out of our league? The Guardian, le 15 avrii 2008. Article en ligne:
http://www.guardian.co.uk/education/20@Bonsulté le 13/04/2009.

#MacLEOD Donald,Funding council to investigate university leagubléa The Guardian, le 16 avril 2007. Article en ligne:
http://www.guardian.co.uk/education/2007/apr/1deigducation.uk Consulté le 08/04/2009.

% Etudes effectués avant d'obtenir la licence (BlmtseDegree).
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recherche ayant comme seule contrainte de ne pas potir son établissement de
rattachement. Ceci est considéré comme étant tigiecsif d’autant plus que les

statistiques démontrent un taux de réponses adeL¥s°.

Dans le rapport du Hefce ces classements sontorame des instruments de chasse
et les universités sont accusées de « over-engigeer(sur manipulation) les
données qui sont envoyées aux bases statistiquésigent I'information et qui par

la suite les vendent aux journaux. C’est a pasirsds données statistiques que les
journaux britanniques construisent les classement$échelle nationale ainsi
gu’internationale. De plus le rapport démontre guthese commercial league
tables® » sont nuisibles pour le systéme universitaire brilque et pour la réputation
de la Grande Bretagne auprés des étudiants éteaagegu’il est temps de réagir en

conséguence.

Le risque pour les universités britanniques esta@lus pouvoir exiger des frais de
scolarité trés élevés si leur classement mondedtrpas a la hauteur. En effet, en
prenant comme exemple Cambridge University (deugiémondiale selon le
Classement de Shanghai et troisieme selon le THE1€Sfrais de scolarité pour un
étudiant non-européen sont de 21,417 livres steckngui rapporte un total de 525.5
million de livres sterling par an soit 11% de I'ensble du budgét A rajouter a cela

le fait que si les universités britanniques perdamattractivité et en conséquence en
effectifs les entreprises délocaliseront la ou reeivient les étudiants capable de
répondre & leurs besoins en matiére d'innovatiordestdéveloppemetit Cette

problématique s’étend a toute I'Europe.

% University rankings don't mesure up Blog Motarboard. Article en ligne :

http://www.guardian.co.uk/education/motarboard/266v/08/univ Consulté le 08/04/2009.

% Traduction : « ces classements commerciaux ».

%Asia threatens to knock British universities off eth top table  Article en ligne :
http://www.timesonline.co.uk/tol/life_and_style/exdtion/article18Consulté le 13/04/2009.

%2 |bid., consulté le 13/04/2009.
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2.Contexte historique et sociologique

Afin d’approfondir notre compréhension du sujetctmtexte environnemental et la
réaction stratégigue de la France, il importe &iptlésenter certains faits historiques
et sociologiques.

2.1: L’Europe, la concurrence qui méne a la reforrm — le pourquoi et le
comment.

Selon Jan FIGE lors d’'un entretien avec le journal britannidiiee Timesn 2007,

si les universités britanniques, francaises etral@es ne réagissent pas ensemble
pour accroitre leur qualité et accessibilité diéi ans 'Europe ne sera plus un acteur
concurrentiel dans le monde universitaire, n’occageus de bonnes places dans ces

classements et sera surpassée par les univesiaégues et indiennés

2.1.1 : Pourquoi ?

Méme s'il existe des différences d'organisationtitaionnelle, I'Europe et son
systeme universitaire, est confronté, aujourd’rwina€me défi que la France — la
concurrence accrue des universités américainesiatigaes. L’'Union Européenne
compte pres de 4000 établissements d’enseignempétisur, dont 2000 universités
stricto sensu qui ont a la fois une activité d’'égmsement et de recherche. La
Commission Européenne a calculé gu’environ 400 €l@€rcheurs nés en Europe
travaillent désormais aux Etats-Unis, soit 40% desrcheurs francais. Les Etats-
Unis attirent environ 30% de la population étudeaqui effectue leurs études dans un
pays étranger et il y a deux fois plus d’étudiamtsopéens aux Etats-Unis que
d’étudiants ameéricains en Europe. Au niveau dunfieaent les pays UE dépensent
en moyenne 1,2% du PiBpour I'enseignement supérieur contre 1,7% en mayenn
pour les pays de I'OCDE (2,6% aux Etats-Unis, 2,3% au Canada et en Corée du
sud). A l'intérieur méme de I'UE le contraste est pertinent — les pays scandinaves

3 European Commissioner for Education 2007.

*Asia threatens to knock British universities off eth top table  Article en ligne:
http://www.timesonline.co.uk/tol/life_and_style/emtion/article18 Consulté le 13/04/2009.

% Prix indice brut.
% Organisation de Coopération et de Développemenndique.

37 UE : Union Européenne
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dépensent environ 1,8% alors que I'’Allemagne, EnEe, le Royaume Uni et I'ltalie
sont autour de 1,1%. Ces écarts sont égalementrdggacen regardant les dépenses
annuelles par étudiant. La moyenne de I'Union Euszopé est de 8 600 euros alors

que les Etats-Unis en dépensent 20°000

L’explication de ces différences trouve son origitaas le passé. Pour des raisons a
la fois historiques et philosophico-économiqueskEarope c’est I'Etat le fournisseur
direct des « biens publics » dont fait partie I'éahion qui doit rester gratuite. D'ou la
faiblesse des droits d’inscription. Dans la confare actuelle, la Commission
Européenne a calculé qu’il faudrait consacrer, ceaaunée, 150 milliards d’euros
supplémentaires a I'enseignement supérieur etraclaerche ne serait ce que pour

égaler les dépenses américaines dans le dofiaine

Selon une étude effectuée en 2005 par la Commidsigopéennex European
Universities : Enhancing Europe’s University-basB&search ¥, les universités
européennes souffrent également d’'un mode de gestidequat. Ceci se traduit par
une gestion administrative qui laisse peu d’autaecaox présidents des universités
car elle est centralisée au niveau de I'Etat endaaen Grece et en ltalie et au niveau
régional en Allemagne et en Espagne (il convientsigmaler ici qu'en 2005 au
Danemark, en Irlande, au Pays-Bas et au Royaumdelsysteme de gestion était
déja en cours de réforme). Les problemes identiféése systeme sont : rigidité dans
le recrutement et I'affectation des personnelsignaats et non-enseignants, illusion
d'une égalité de statut entre les établissemebteree de maitrise des ressources
financiéres, quasi-inexistence de compétences gtrdetures capables de valoriser la

recherche des universités.

La question de taille des universités est égalenmaide en cause car les
établissements européens sont trop petits par fappleurs homologues des pays
hors Europe. On dénombre environ 2000 universitésEerope qui font de la

% Sources Eurostahttp://epp.eurostat.ec.europa.@onsulté le 29/03/2009.

% BOUVET LaurentRéformer I'université : Un enjeu europé@uestions d’Europe n°40, Fondation Robert Schumyian
02/10/2006.

4 COLOSIMO, Annalisa / GODINHO DE MATOS, ManuedEuropean Universities, Enhancing Europe’s ResedBelse
Report by the Forum on University based researcihli€® le 05/2005. Article en lignewww.eurosfaire.prd.fr Consulté le
29/03.2009.
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recherche et qui délivrent des diplomes « postgtds (de niveau Master et
Doctorat) tandis qu’aux Etats-Unis, sur plus de04@@ablissements supérieurs qui
délivrent des diplémes, seuls 500 sont habilitélivrer des diplomes postgrade.

Parmi les 500 habilités seuls 150 sont au sers das « research universifies.

Pour Jan FIGEL la réponse éstto attract more EU students with better quality
degrees, to invest more in universities and to miké degrees more easily
transferred between countries, as proposed undemBthlogna Process on schedule
for 2010%".

2.1.2 : Comment?

L’objectif du Processus de Bologne est de condions les pays d’Europe vers une
harmonisation progressive des niveaux de diplormésues appellations — Licence,
Master, Doctorat. Le premier objectif de cette néfe consiste a rendre
'enseignement supérieur européen lisible et dttrax I'échelle mondiale, le
deuxieme objectif est de favoriser la mobilité gdéenne pour, a terme, offrir aux
dipléomés un marché commun de I'emploi et enfirrdéstéeme objectif est d’accroitre
la qualité et la diversité des formations en Eufdpees outils mis & la disposition
des universités et des entreprises prennent laefdiea programmes de mobilité intra-
européenne : SOCRATES, ERASMUS, LEONARDO. Pouetherche I'instrument
fondamental est le PCRDT - le programme cadre deerehe et développement

technologiqué".

41 BOUVET Laurent.Réformer I'université : Un enjeu européeuestions d’Europe, Fondation Robert Schumann),nigd
02/10/ 2006.

42 Traduction : attirer plus d’étudiants de I'Uni@uropéenne en proposant des formations de meilkuaéité, investir plus
dans la réforme des universités en Europe ettiarcié transfert des dipldmes entre les pays @lamunauté Européenne selon
le Processus de Bologne prévu pour 2010.

“LMD : quel bilan ?L’Etudiant, édition spéciale Masters &'%cycles 2008.

4 Le PCDRT représente 4% du budget européen. Gestifdsont de décloisonner la recherche et I'ration en Europe grace
a une meilleure coordination (pdles de recherchep&ens en technologies de I'information, en génamiet en développement
durable) ; de structurer I'Espace européen de rebhbg(EER — Espace Européen de Recherche) en dambria mobilité de
chercheurs (aides Marie-Curie) et en modernisaninfeastructures de recherche. BOUVET Laur&tformer I'université : Un
enjeu européerQuestions d’Europe N°40, Fondation Robert Schynes®2/10/2006.
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Pour Laurent BOUVET :

« Les universités européennes, prises dans lewrndnle, sont dans une situation
préoccupante. A la fois sous-financées et mal geedkes répondent avec difficulté a
leursmissions fondamentales : éducation, formation, eecie ; alors méme qu’elles
devraient jouer un rble majeur dans la perspectiyge s’est donnée I'Union
européenne de devenir d'ici 201€I'économie de la connaissance la plus

compétitive et la plus dynamique dansn®ndé® ».

2.2: La Stratégie de Lisbonne et I'’économie de la comissance

La « perspective xont parle Laurent BOUVET dans la citation ci-desss’agit de la
Stratégie de Lisbonne En mars 2000, au sommet économique et social éenoge
Lisbonne, I'Union Européenne s’est donné un nowlgkctif stratégique pour la

premiere décennie du vingt-et-unieme siecle :

« Devenir I'’économie de la connaissance la plus pétitive et la plus dynamique,
capable d’'une croissance économique durable accgmgm d’'une amélioration
quantitative et qualitative de I'emploi et d’uneiplgrande cohésion socidle>.

Les moyens envisagés sont la réalisation d'unee sde réformes globales et
interdépendantes. Les champs de réforme sont Vation comme moteur de
changement, |'économie de la connaissance et leouwerau social et

environnemental.

2.2.1: L’économie de la connaissance

Nous vivons, actuellement, une époque ou la cosaa¢® est un facteur fondamental
dans le développement d’'une économie mondiale tleuMdne économie de la
connaissance se développe en tant que discipliardgse mettent progressivement
en place les économies fondées sur la connaissaies-a-dire les économies dans

lesquelles la part des emplois intensifs en cosaai® s’est considérablement

4 BOUVET LaurentRéformer I'université : Un enjeu europé@uestions d’Europe, Fondation Robert Schumar#g,ré
02/10/ 2006.

46 FORAY Dominique’économie de la connaissandgditions La Découverte &Syros, Paris, 2000, p.3.
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accrue, le poids économique des secteurs d’'infoomaist devenu déterminant et la
part du capital intangible a dépassé celle du ahpangible dans le stock réel du
capitaf’. Selon Joseph E. STIGLITZ dans le monde actuebfmaissance estnon-
seulement un biepublic mais également un bien public mondial oerimationaf®».
Dans son articlda connaissance comme bien public mondiatonstate que la
connaissance prend une place capitale dans lateedesdéveloppement. A I'origine
de ce concept la communauté internationale qui)'@atremise d’institutions telles
gue la Banque mondiale, est collectivement respmasie la création et la diffusion

d’un bien public mondial : la connaissance au serdu développement.

2.2.1.1: Les caractéristiques d’un bien public

Un bien public comporte deux caractéristiques edgst: lanon-rivalité dans sa
consommation (la consommation de 'un n’empécherien la consommation de
'autre) et lanon-exclusion (il est quasiment impossible d’empécher un indivigu

jouir du bien).

La non-rivalité : Le fait qu'il y a non-rivalit¢ dans la consomioat de la
connaissance, c'est-a-dire que lorsqu’un individppéémentaire profite de ses
avantages le colt marginal est nul, comporte uneéguence tres importante. Il en
est de dire que pour acquérir et utiliser la cossaice les individus ont a dépenser
des ressources. En effet méme si la transmissida cennaissance (qui se fait par la
voie des nouvelles technologies) peut comporter atggs non négligeables ceci
n'affecte en rien le caractere de bien public deolanaissance en elle-méme — le bien

transmis demeure lui-méme gratuit.

La non-exclusion: implique que nul ne peut étre exclu. Cette daratique porte
aussi des implications importantes. Elle signifie ¢a connaissance ne peut pas étre
fournie a titre privé. De la en découle des enjautour du débat de la propriété
intellectuelle. Puisqu’il comporte un certain degeénon exclusivité la connaissance

est souvent qualifié daen public imparfait.

4" FORAY, Dominique).’économie de la connaissandgditions La Découverte & Syros, Paris, 2000,.p. 3

“8 STIGLITZ Joseph Ela connaissance comme bien public mondians KAUL |, GRUNBERG |, STERN MLes biens
publicsmondiaux Economica 2002.
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2.2.2 : Le continent de pratique humaine

Le développement d’'unc continent de la pratique humainge pour citer Toni
NEGRI", s'inscrit entiérement dans une économie fondéelauproduction, la
distribution et I'utilisation de biens immatérieds de services. A I'époque de Karl
MARX les phénomeénes de production capitaliste darmaine des savoirs sont Si
insignifiants comparés a I'ensemble de la producti@térielle qu’ils ne sont guere
pris en considération. Cependant, danragments sur la maching sMARX
reconnait le réle indirect joué par le savoir adstans la productivité. Il s'agit du
« savoir social abstrait transféré dans les machines et ahjé dans le capital
fixe™®». Il le qualifie de « General Intellect ». MaximilieRUBEL le traduirait par
« puissance matérialisée du savoir ». Aujourd’hiinrhatériel tend, par son
extension qualitative et quantitative a réinterrojensemble des catégories de

I’économie capitaliste et surtout les notions dedprctivité et de propriété.

2.3 : L’histoire de la connaissance comme objet divestissement

L'étude de la connaissance comme activité en sast-a-dire comme objet
d’'investissement, la prise en compte de 'nmmalégial’étude de la place de la
connaissance comme activité et de sa fonction taktens I'économie, était au coeur
des analyses de I'’économiste autrichien Fritz MACIRLen 1962". Cependant ce
n'est que trente ans apres qu'elle émerge commepuod@ccupation centrale en
analyse économique. C’est au c6té des économistdsndovation et a la faveur
d’'un montée en force appelée « Evolutionniste 2ie¢ gette émergence se réalise.
L’'une des idées directrices est I'existence d’uneolution entre la connaissance et
l'activité industrielle. L'apprentissage est aindevenu un théme de recherche
important en économie. Au moment méme ou appargisdée d’'une société fondée
sur la connaissance, dans les années quatre-vigdaaouvelle économie émergeait
et entrainait les Etats-Unis dans le cycle de samise le plus long de toute I'histoire
économique du pays. Ce qui était au cceur de la Heudsonomie et en justifiait

I'appellation, c’était I'explosion des nouvellexi@mologies de I'information et de la

4 NEGRI Toni,Genése et subversion du capitalisme informationrticle paru en janvier-mars 1999 ddresPenségN°317.
% |bid.

1 The Production and Distribution of Knowledge in theited States1962
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communication, les NTIC. C’est-a-dire un ensemble digpositifs et d'objets

techniques associés aux diverses activités engaligsprit.

Donc les économies fondées sur la connaissancersgitaent, historiguement, a
partir d’'un double phénoméne: d'une part une teoealongue, relative a
laugmentation des ressources consacrées a la poymet a la transmission des
connaissances (éducation, formation, R&D, coortnatconomique) et d’autre part,
un événement technologique majeur ('avénement rams/elles technologies de
linformation et de communication). Selon Dominigg®RAY, la rencontre entre
ces deux phénomeénes produit une économie uniquactédsée par la baisse
significative des codts de codification, transnaaset acquisition des connaissances.
Ceci se traduit par une augmentation puissantextesnalités de savoir ainsi que par
un accroissement de la place du changement — naatmautour des activités

consacrees a l'innovation — dans I'activité écoroprai

2.3.1: La société de I'information

Il convient de traduire ledit événement technolagieen phénomeéne sociétal pour
classer la société de notre époque sous lintitulé société de l'information.»
L'expression « société de l'information,»tout comme les expressiorssociété
agraire » ou « société industrielle,» désigne une organisation de production
economique. L’émergence de la société de l'inforomaise traduit par la place
centrale qui prend dans cette organisation I'infation et les technologies qui y sont
associées. Selon Cécil GUITART, l'on pourrait suggro que la« révolution
informationnelle »aura un impact sur nos modes de vie et nos hastadlturelles
aussi conséquent que celui qu’a pu avoir I'inventen’agriculture au néolithique ou

la révolution industrielle au £8° siécle.

« Le monde des Technologies de 'Information eladéommunication (TIC) est un
monde qui annonce une dématérialisation de I'écaeoeh une modification des
composantes de la compeétitivité. || dépasse le eatyr 'économie traditionnelle
dans la mesure ou il touche les ceuvres de I'espiu’il ouvre, bien plus qu’avant,

nos pays respectifs sur le reste du Mchske

2 GUITART Cécil, Tutoyer le savoirEditions Les Pensées sauvages, Paris, 2007, p. 23.
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2.3.2 : Une organisation alternative qui porte surd coordination et la production
Selon Toni NEGRI et Carlo VERCELLONE I'élément détnant de la mutation
actuelle de I'organisation du travailne peut pas étre expliqué par un déterminisme
technologique fondé sur le role moteur des T Les TIC ne peuvent correctement
fonctionner que grace a un savoir vivant capable lete mobiliser. C'est la
connaissance qui gouverne le traitement de l'infdrom, autrement I'information
reste une ressource non-exploitée comme le seradgital dans le travail. La force
creatrice fondamentale a la base de la révolutesnTdC dans la société ne provient
pas d'une dynamique d’innovation promue par le tehpElle se repose sur la
constitution des réseaux sociaux de coopératiahéehange souvent porteurs d’'une

organisation alternative comme forme de coordinatiothe production.

L’économie des connaissances s’intéresse a laisafion de lintelligence et de
linnovation. L’accent est mis sur I'appropriatiohumaine des connaissances

instrumentée par la technique.

3. La réaction de la France — le pourquoi et le coment.

3.1 : La toute aussi étrange Révolution francaise

Les universités, les Grandes Ecoles et les orgasisie recherche frangais ne font
pas bonne figure dans ces classements internati@iatant donné la complexité du
systeme d’enseignement supérieur francais — systenwersitaire contre systéme

Grande Ecole — I'enjeu de gagner des places esilderhondiale.

Pour Laurent BOUVET tous les classements peuvent étre contestés guiaats

meéthodes d’élaboration et aux criteres retenusalaurs la pertinence de I'idée de
classement en la matiére peut étre questionnédset en cause. Mais de fait, les
classements sont consultés non seulement par ddgards mais aussi par des
enseignants, des chercheurs, des décideurs écaresrey politiques et quand il y a

un choix a faire sur un cursus, une carriere oueenutement, les éléments fournis

%3 NEGRI, Toni/VERCELLONE, Carlo,e rapport capital/travail dans le capitalisme cdiifn Multitudes 2008/2, n°32, p.39.

% Professeur de science politique & I'Universitéitee Sophia-Antipolis et & I'Institut des Etudediftques de Paris.
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par « ces concours de beauté de la société dedanaissanc® » jouent un réle
décisif et important. Mais selon Laurent BOUVET,résultat n’est pas tant lié a la
taille des établissements mais aux moyens finameiehumains qui y sont concentrés

depuis des décennies.

Lors du rapport,« Education et croissance gui fut publie en 2006 par les
économistes Philippe AGHION et Elie COHEN il a étistaté que I'état du systéeme
d’enseignement supérieur en France pénalisaitrfenmé la visibilité et la croissance
du pays et que la France ressemblait plusua pays d’imitation >gu’a « un pays
d’innovatior?® ». La France est le seul pays de I'OCDE ou le coGuahpour la
collectivité nationale d'un étudiant a I'universiét inférieur a celui d’'un lycéen. Le
taux d’échec a l'université est tres éleve, chaguaee 80 000 jeunes (30%) sortent

de I'enseignement supérieur sans dipléme.

Dans son ensemble le structure qui englobe le mgstie I'enseignement supérieur
francais est composé de 85 universités, 4 écolamates supérieures, 227 écoles de
commerce, 226 écoles d’ingénieurs et 16 granddigtaments auxquels s’ajoutent

les classes préparatoires et les sections de téehrsupérieur, le tout repartis sur 154
sites géographiques. L'inégalité entre les diffésritlieres est non négligeable : la
collectivité nationale consacre 6 700 euros a de&t en université mais 13 700

euros a I'éleve en classe préparatoire. Par alldws’avere que 30% du budget de
I'enseignement supérieur est consacré aux claséparptoires et aux grandes écoles

pour une population étudiante qui représente 4%efestifs globauX'.

% BOUVET, Laurent,Universités : le classement de Shanghai au semlizda reforme Article en ligne : Nonfiction.fr
28/02/2008. Consulté le 28/03/2009.

% GOUGEON Jacques-Pierrel'université a rebatir Journal « Libération » le 13/09/2006. Article eligne :
http://www.liberation.fr/tribune/010160188-1-unigée-a-rebatirConsulté le 06/04/2009.

*" Iid.
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Il est donc tout a fait justifiable de s’interrogenr les questions suivantes :

bY

Comment étre attractif a l'international et attirdavantage une communauté
d’étudiants étrangers ? Comment rendre lisible @hpréhensible I'organisation
globale du systeme d’éducation supérieur franc@srmment est-ce que ce systeme
peut étre compétitif et comparé aux établissemestplus reconnus mondialement ?
Comment disposer de lieux d’excellence qui répomideux criteres d'évaluation

retenus au plan international ?

Pour Philippe MAHRER, Directeur du College des imgérs, derriere ces
interrogations (entres autrex)s’est glissé dans le débat francais un étrange

argument d’origine chinoise.>%».

Un des points importants qui ressort de son ariddlniversités-grandes écoles : le
vrai poids de la France »est que le systeme en France est peut-étre pérdans la
«... tout aussi étrange Révolution francaise qui wbud fin des corporations a
privileges et monopoles garantis, ce qu’étaientuewersités héritées du Moyen Age,
et qui établit que le mérite éduqué pouvait étre upnee aussi slre d'acces au

pouvoir que I'argent ou la familfé.

Pour lui il est essentiel de préserver la divemitd-rance cat rien ne serait pire que
la normalisation ! »et les pouvoirs publics frangais ont le devoir daduire la
bataille pour I'excellence toute en prenant en denig diversité des institutions de

'enseignement supérieur.

3.2 : La bataille mondiale de la connaissance

Lors d'un entretien dans le journal, « Le Figaraw 26 février 2008, Valérie
PECRESSE estime quele probleme du classement de Shanghai, c’est son
existence »et il s’agit de préparer les établissements frsnga rentrer dans cette
bataille mondiale de la connaissante>. Elle appuie sur le fait que les résultats de la

% MAHRER, Philippe.Universités-grandes écoles : le vrai poids de larfre Article en ligne :http://www.lesechos.fdu
05/12/2007. Consulté le 29/03/2009.

* pid.

€0 « Universités : Pécresse veut une évaluation eunopé». Article en ligne http://www.lefigaro.fr Consulté le 28/03/2009.
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France dans le classement de Shanghai démontentuoassité urgente de mettre en

place une politique de regroupement de I'enseignéswgeérieur :

« Il s’agit de fédérer grandes écoles et univessdé sein de grands ensembles. (...)
Je souhaite que I'ensemble des universités fraagsaisient regroupées autour de 15
poles, qui uniront leurs efforts de recherche, $eé@coles doctorales ou encore leurs

dépots de brevets. Aucune université ne sera fEolée

L'idée stratégique défendue par le gouvernemenncéis est celle dune
concentration de moyens - équipements de recheattercheurs, enseignants,
étudiants - dans des poles d’excellence centrésiadesPRES : Pdles de Recherche
et de I'Enseignement Supérieur. La constitution p&es de recherche et
d’enseignement supérieur était un des instrumesnisodpération proposés par la loi
de programme pour la recherche du 18 avril 2006-46le 344-A du Code de la
recherche. Un PRES ayant le statut juridique detaklEsement public de

coopération scientifique » (EPCS) a pour missi@sstirer :

1. La mise en place et la gestion des equipementagimtentre les

membres fondateurs et associés participant au pole
2. La coordination des activités des écoles doctorales
3. La valorisation des activités de recherche menéesmmun
4. La promotion internationale du poéle

3.2.1 Le systeme francais vs. le monde — le « Rapp@HILIP »

Un rapport remis en novembre 2008 a Madame la Maide I'Enseignement

supérieur et de la Recherche, élaboré par MondeWwRecteur Christian Philip,

Professeur a I'Université Jean-Moulin (Lyon IIl) $igne I'importance de ne plus
opposer universités et grandes écoles et ce dapsrépective de rendre lisible et
compréhensible le systeme d’enseignement supérfeamcais sur la scene

internationale.

€1 « Universités : Pécresse veut une évaluation eurapgenArticle en ligne http://www.lefigaro.fr Consulté le 28/03/2009.
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« Pour que la France soit attractive, il faut quensorganisation soit lisible, puisse
étre comparée aux établissements les plus conmgsosk de lieux d’excellence qui

répondent aux critéres d’évaluation retenus au prearnationaf? ».

Selon le rapport intitulé« Quels nouveaux partenariats a conduire entre les
Universités et les Grandes Ecoles fes universités et les grandes écoles sont des
composantes essentiellesl@éeonomie de la connaissance.’objectif du rapport est
d’exposer les éventuelles interrogations qui seegis autour des évolutions a
conduire afin que la formation, I'innovation et hecherche deviennent des leviers

d’'une nouvelle croissance.

3.2.1.1: Le label « université »

M. PHILIP évoque, dans un premier temps, les dfiées entre la compréhension et
'usage du mot université »en France et son équivalent en dehors des frostiere
francaises. D'ores et déja, a I'étrangeuniversité »ne signifie pas absence de
sélection, trés faibles droits d’'inscription et ti@s centrale par I'Etat. Il s’agit d’'un
lieu pluridisciplinaire, avec acces sélectif déesbéecalauréat et droits d’inscription

élevés.

D’autre part la question de la signification deppellation « Grande Ecole »a
'étranger est aussi interrogée. Que veut dieole ou bien Grande Ecolea
l'international ? Comment représenter un établigsgme regroupant pas des milliers
d’étudiants, ne disposant pas de laboratoires deerehe ni d’'un corps enseignant
permanent et suffisant ? Au sein méme de cette eoranté se trouve des Ecoles
d’'ingénieurs, des Ecoles de commerce, des Ecolegétieurs insérées dans les

Universités, des Ecoles ayant un statut publicatttes un statut de droit prive.

Pour souligner une autre grande différence entrey$@eme francais et celui hors
frontieres il convient de se référer & Sylvain KAENyui, lors du débak Les

universités en Europe, une auberge espagtid?es, présente le fait que les critéres
de recrutement ainsi que les facons d’appréhemdsydtéme des diplébmes varient

52 PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/ehsités et les Grandes Ecolese 07/11/2009, p.1.

8 Co-auteur, avec Emmanuel DAVIDENKOFF, de l'ouvragkes universités sont-elles solubles dans la nadisdtion ? »
Hachette, Paris, 2007 et animateur émission « fare¥re » sur France Culture.

54 Sourcehttp://www.cafe-geo.net/article.php3°?id_article=826onsulté le 30/03/2009.
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d’un pays a l'autre et refletent surtout la pattcité du systeme francais. En prenant
'exemple de I’Angleterre : peu d’étudiants pouvsunt leurs études apres la licence
car ils sont beaucoup trop endettés. Par ailléommsconsidere qu’au bout de trois ans
d’études, ils auront un bagage culturel général suffisaned le fait d’avoir un
dipléme reflete avant tout un niveau de compétentess d'un recrutement
professionnel, la renommeée, ®lia marque »de I'université alma mater pourra aussi
jouer en faveur du candidat. Pour prendre un exermghcret, un étudiant qui a fait
des études en théologie a I'Université de Oxfoktéarecruté a un poste haut placé
dans le monde de la finance sans avoir recu unesegignement dans ce domaine.
En France on valorise, a l'inverse, les enseignesretries diplomes.

3.2.2 : Le partenariat

Ceci étant pour Christian PHILIP, accroitre la Hibié du systéme francais a
I'étranger ne signifie pas d’aller a 'encontre gescipes enracinés dans I'histoire de
la France post-Révolution Frangaise mais de trouvemoyen de décloisonner le
systeme. A cette fin il propose l'instrument dutpaariat dans le but de faire
ensemble, d’exercer en commun danscadre institutionnel »évolutif. Faisant
référence au modele de I'Union Européenne il terts Widée qu'au sein d’un
partenariat chacun garde son identité, chacun oomses compétences propres mais
chacun accepte d’inscrire son avenir dans un ppajegagé.

« Le partenariat n'a de sens gu’a cette conditieupapporter une valeur ajoutée en

s'unissant parce qu'il y a intérét commun & agisembl&® ».

Les propositions de partenariats a construire dsigersités et Grandes Ecoles sont
orientées autour de six axes de développement. dj@ogition relative a cette étude

est la suivante :

Point 5. - Une nécessité : le partenariat, le pageade « marques » communes,
éléments stratégiques de [lattractivité internat@le de notre enseignement

Supérieur.

Au regard de I'enseignement supérieur francaisaefplace dans I'ensemble de
« 'offre » francais a l'international, ChristianHRLIP estime que celui-ci est un

 PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/elsités et les Grandes Ecoleée 07/11/2009, p.2.
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élément clé du rayonnement de notre p&ys et qu'il faut faire des efforts pour
rester dans la compétition mondiale. D’autre pladonvient de prendre en compte
gue dans l'avenir lex marché »de la formation aura, pour les pays les plus
performants, les conséquences économiques impestdre fait de former les futurs
cadres d’'autres pays est I'un des facteurs prenpiews étre durablement présent
economiquement. Par ailleurs il justifie le partgataUniversités/Grandes Ecoles en
disant que c’esk I'intérét supérieur dypays qui compte avant la stratégie de tel ou
tel établissement et qu’il faut« jouer en équipe pour« porterla marque Francea

I'international®’ ».

3.2.3 : Les questions
Il pose quatre questions clés qu’il convient desenger ici suivies par ses

recommandations :

1. Notre systeme d’enseignement supérieur, est-ilssuffment lisible pour étre

attractif ?

Il en ressort du texte le message que quelque Isogtatut de I'établissement
d’enseignement supérieur — public/prive, d’élite/de masse,
pluridisciplinaires/spécialisés — ce qui comptest’le labek Université » C'est« la
marque » mondialement reconnue. Il cite comme exemples darque a
l'international : Cambridge, Oxford, MIT, Harvar&tanford, Bocconi, alors qu’en
France seule la Sorbonne est wmaarque »universellement assise. Il en découle des
guestions : comment rendre lisible une appellaians VI ou Paris XI, Lyon I, I,

Il ? Que veut dire Ecole Polytechnique, EcolesMa®es ou Ecole des Ponts pour un
étudiant étranger ? Pour Christian PHILIP les umsivés, les grandes écoles et les
organismes de recherche en France doivent étaddirpalitiques de< marques »

fortes.

Un argument évoqué qui renforce sa propositiorcesti du classement de Shanghai
car « il a une influence réelle en termes d’attrac@yiparticulierement en Asie »

D’autres classements sont aussi mentionnés : $sart@ent du journal britannique le

% PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/elsités et les Grandes Ecoleée 07/11/2009, p.11.

%7 Jpid.
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« Financial Times » relatif aux écoles de comméex écoles en France occupent la
cinquiéme place) ; le classement du THE-QS (tr&peeté aux Etats-Unis) ; le
classement de I'Ecole des Mines (tres favorable éosles francaises). Pour
conclure, ces classements (et surtout le classedeeShanghai) sont a accepter et a
intégrer dans la mise en ceuvre d'une politiquetrdietivité a l'international du
systeme d’enseignement supérieur francais et unéopour ce faire serait que

le PRES soit I'établissement pris en comPte. Ceci impliquera que IPRES
détermine une appellation commune que chaque stabtient membre utilisera et

gu’ensemble ils valoriseront commanarque »a l'international.
2. Comment accueillir les meilleurs étudiants étras@er

Le constat révele que malgré un nombre importa@tudiants étrangers en France,
les effectifs en provenance des pays les plus dppébk sont insuffisants et que ceux
accueillis des pays émergents ne sont plus d’umanivexceptionnel. Christian
PHILIP rappelle combien il est important pour lafte« de former (...) ceux qui
seront décideurs demain dans leurs pays respectifar c’est un des meilleurs
investissements avec I'effet multiplicateur le péisvé. Il propose qu’un des enjeux

essentiel pour la France soit de former des futnigersitaires des pays émergeants.

Il importe de lister les obstacles qui jouent ule défavorable dans la réussite de ce
deéfi : faible lisibilité du systeme, difficultés poobtenir un visa, pas de structures
d’accueil habilité a gérer les besoins adminidsatit logistiques des étudiants ou
bien des scientifiques étrangers, offre de formagias assez attractive, faiblesse au
niveau du recrutement de chercheurs étrangersndenraée internationale (due peut-
étre a la complexité du systeme administratif stdélais d’attente pour obtenir les

visas etc.).

Encore une fois, la solution qui ressort de ce odpgst la fédération des ressources
des établissements francais pour gu’ils conduiserd@ politique forte pouk< se
vendre » a l'international et pour ce faire il conviendr& &’appuyer sur les

instruments créés par le gouvernement francaisldd?RES et Campus France :

 PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/ehsités et les Grandes Ecofede 07/11/2009, p.12.
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« Dans un monde multipolaire qui est le nétre,isbllité ne releve pas d’'une unité

de formation mais repose sur des projets commsus ig'une unité territoriafg ».

Un autre facteur important est celui des fraisadasité. Selon ce rapport, la gratuité
des établissements d’enseignement supérieur feargsti percue a linternational
comme signe de non-qualité. Il est donc proposeé lgsieetudiants étrangers non-
européens paient des frais de scolarité plus irapte$ et ce dans le but d’envoyer
«un meilleur signal a Pékin ou Rio que celui ddissements francais attractifs
parce que gratuits ».’exemple concret qui vient en appui de cette messt celui
des écoles de management en France qui exigeritaifesle scolarité tres éleves et
en conséquence sork particulierement bien placées dans les classesnent

internationaux’ ».
3. Quelle stratégie d'implantation internationale poas établissements ?

Dans le but d'accueillir plus d'étudiants étrangédr&onvient, désormais, d’'étre
présent dans les pays étrangers. Voici le messageesgort du rapport. L'idée
proposée est de délocaliser »des formations soit par le biais d’'un mécanisme de
codiplomation soit directement ouvrir un campusppeosur place. Par ailleurs, d'un
point de vu concurrentiel, les établissements &Engont« trop individualistes »et

se concurrencent souvent sur un méme site, ertibisSements d’'une méme région
et sur les mémes disciplines — ceci ne peuvent gearéliorer leur lisibilité a
l'international. Le rapport encourage les étabhssets d’enseignement supérieur a
avoir des stratégies communes au moins au nivaau tdtritoire donné en France.

Pour ce faire, I'instrument du PRES est encoreaniavant :

«...c’est au PRES et/ou a des réseaux structuréplamu national sur une base

thématique qu’il convient d’assumer cette mission...

Une stratégie a adopter au sein des PRES est a# diéd priorités géographiques
afin de répandre les formations francaises a Fi@ional et donc accroitre

I'attractivité.

 PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/ehsités et les Grandes Ecofede 07/11/2009, p.13.

 pid.
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4. Quelle doit étre la langue d’enseignement ?

Davantage un €lément d’attractivité, le débat qubere cette question est important
et concerne aussi bien les universités que lesdgsagcoles. Trés nombreux sont
ceux qui pensent I'usage de la langue francais e@mamdicap pour le domaine de
'enseignement supérieur. Ainsi il existe des fadiores uniquement en anglais au
sein des établissements en France. Le développatasntes formations est justifié
par le fait que ces établissements souhaitentrelreeplus attractifs pour attirer des
étudiants étrangers. Selon Christian PHILIP cedi \e®e grave erreur et va a
I'encontre de ce qui devrait &trda force de notre enseignement supéfibudans le

but de présenter le systeme francais comme unnsgsigscrit dans« la diversité

culturelle et linguistique ».

Il propose, d'ores et déja, d’'exiger des étudidingsmcais un niveau tres élevé
d’anglais au moment de leur diplomation et a cétied’introduire des cours en

anglais et prévoir une période d’étude dans uneeusité anglophone. Pour attirer les
étudiants non-francophones il convient d'afficher darte du plurilinguisme et

d’'assurer des cours intensifs en francais desv&éaren France.

Il convient de rajouter un complément d'informatiémre propos. L’Agence Campus
France, en coopération avec les établissementsaigrement supérieur et leurs
Conférences, vient de publier la cinquiéeme éditdun guide qui recense les
formations enseignées en ANGLAIS en France. Celleg chiffrent a 553 offres de

formation en anglais avec un taux de croissandmési 95% en 5 ans. Le critere
requis pour pouvoir apparaitre dans le cataloguededfrir au moins 50% des

enseignements en langue anglaise. L’édition datdogue figure parmi les mesures
initiales du programme interministériel en faveerl@ttractivité de la France ayant
pour but de convaincre les meilleurs étudiants fnaneophones de venir étudier en
France. 51 universités sont présentées dans lgataavec également 54 écoles

d’ingénieurs, 53 écoles de commerce, 10 écoles’ t'ar

" PHILIP ChristianQuels nouveaux partenaires construire entre les/ehsités et les Grandes Ecofede 07/11/2009, p.14.

2 Courrier Campus France. N°4, mars — avril 2008.
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En effet, il en ressort de ce rapport le consta fmstrument du PRES soit la
réponse a tout pour la France. Réduisons davamizige regard contextuel vers la

mise en application de cet instrument dans la redela Bretagne en France.

3.3 La mise en application du PRES - le cas de L’'lrersité Européenne de
Bretagne.

Le PRES Bretagne désormais connu sous l'appelldiibriversité Européenne de
Bretagne ou 'UEB a été crée officiellement le 2arsn2007 sous statut juridique
d’établissement public de coopération scientifigdePCS. Le président de 'UEB est
Bertrand FORTIN, élu le 09 mai 2007 par le cong&ldministration et les neufs
membres fondateurs sont: I'Université de Breta@uxidentale, I'Université de
Bretagne Sud, I'Université de Rennes 1, I'Univérsite Rennes 2, Agrocampus
Ouest, I'Ecole Nationale Supérieure de Chimie RenhiEcole Normale Supérieure
de Cachan, Antenne de Bretagne, I'Institut Natiotes Sciences Appliquées de
Rennes et TELECOM Bretagne. Les établissementsciassesont: 'AFSSA
('Agence Francaise de Sécurité Sanitaire des Alisje Cemagref (I'Institut de
Recherche pour I'Ingénierie de I'Agriculture et #E&nvironnement), le Centre
Eugene Marquis, le CHU de Brest, le CHU de Rentess,Ecoles de St. Cyr-
Coétquidan, I'Ecole Navale, ENIB ('Ecole Nationatkes Ingénieures de Brest),
ENSAI ('Ecole Nationale de la Statistique et déralyse de I'information), EHESP
('Ecole des Hautes Etudes en Santé Publique), ARKSINRIA Rennes, IEP de
Rennes, SUPELEC — campus de Rennes et la Stat@ogigjue de Roscoff —
antenne de I'Université de Paris 6.

3.3.1 : L’UEB se donne comme objectifs de :

1. S’affirmer comme un acteur majeur de la recherche plan européen.

Cette création concrétise la volonté de I'ensendde acteurs de I'enseignement
supérieur et de la recherche en Bretagne de creealliance et d’'unir leurs forces

pour gagner en notoriété. Ceci dans le but deiposir la région comme un acteur
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majeur de la recherche au niveau européen et atienal, « notamment au travers

des classements internation&tix.
2. Mutualiser des activités et des moyens pour unatstgie collective.

En intégrant 'UEB, les établissements s’engagemiuéualiser des moyens pour que
'UEB assure la mise en ceuvre de projets communsiteou partie de ses membres

dans les domaines suivants :

- La signature commune de la production scientifique.

- L’ingénierie de la valorisation de la recherche.

- Le soutien au développement de plate-formes d’applda recherche et a
'enseignement supérieur.

- La création d'un college doctoral international @ume gestion en commun
des doctorants.

- Des activités d’inscription dans Il'espace europédgm I'enseignement

supérieur et de la recherche.

3. Se positionner sur la recherche, la valorisationletdoctorat

Dans un premier temps, I'objectif est de renforeewisibilité internationale de la

recherche, d’accroitre I'attractivité des établmsats d’enseignement supérieur et de
recherche, de développer I'excellence dans legréifts domaines de recherche et
leurs applications, de coordonner et faire conedés formations doctorales et enfin

de développer la valorisation de la recherche.
3.3.2 : La Région Bretagne et I'Université Européenne deeBagne.

La signature d’'un contrat d’objectifs en novemb@®& entre la Région Bretagne et
'UEB confirme la place essentielle qui donne cetigion a I'enseignement supérieur
et a la recherche. Par ailleurs il démontre la vatibn des acteurs de cette
collectivité territoriale pour favoriser la créatia’'un environnement favorable au

développement et I'innovation.

"3 Source http://www.ueb.eu/themes/presentation/objectifsuébhsulté le 14/04/2009.
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Le Conseil régional fonde ses actions en faveulé@uieloppement de la Bretagne sur
'économie de la connaissangepu la matiere grise est une ressource fondamental
et Iinnovation la clé du succ&s». En apportant son soutien & la structure de 'UEB,
la Région Bretagne cherche a renforcer la rechegtlienseignement supérieur tout
en créant I'environnement adéquat au développeraerd la compétitivité des
entreprises bretonnes pour maintenir et créerestegdloi durable et ce dans I'esprit de

la « Stratégie de Lisbonne ».

Le contrat d’objectifs et de moyens engage un sndthancier global a la hauteur de
9,164Milliards d’euros sur trois ans qui s’orieatgour de cing axes stratégiques de

développement :

1. Favoriser I'émergence et la réalisation de projetsucturants
- Animation des réseaux de recherche
- Projets transversaux de recherche

- Formation tout au long de la vie
2. Soutenir le dispositif de valorisation de la reclobie

- Bretagne Valorisation qui a pour mission pour lged@pement européen de
la recherche en Bretagne
3. Promouvoir I'excellence de la formation doctorale

- Création d'un Collége Doctoral International

- Favoriser I'ouverture professionnelle des doct@ant
4. Faire de 'UEB un campus multi-sites numérique a badébit
5. Promotion internationale

- Offrir une visibilité internationale
- Offrir trois chaires internationales

- Accueil de grands projets internationaux.

" Communiqué de presse, le 24/11/2008. Sount://www.ueb.eu/themes/presentation/communicati@onsulté le
17/04/2009.
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Le financement de ce contrat s’appuie, par aillsurdes instruments de financement
CPER (contrats Etat-Région) et FEDER (Fonds eurtcpéde développement

régional).

3.3.2.1 : Effectifé®

Dans son ensemble la structure UEB représente :
Plus de 70 000 étudiants

- 46 000 en licence
- 22 000 en master
- 2 700 doctorants

Plus de 6 000 professionnels au service de I'enseignt supérieur et de la

recherche :

- 3 600 enseignants-chercheurs

- 2500 personnels administratifs et techniques
149 unités de recherche.
La région Bretagne représente :
Dans le domaine de la recherche

- 13 000 emplois de recherche-développement

- 6500 chercheurs et ingénieurs dans les entreisges

- 4 500 chercheurs dans le secteur public

- 4.5% des effectifs de la recherche civile francaise

- 650 millions d’euros investis chaque année parel@seprises bretonnes en

recherche et développement
Dans le domaine de I'enseignement supérieur

- 239 établissements d’enseignement supérieur
- 24 390 dipldmes délivrés en 2005

" Source http://www.ueb.eu/themes/presentation/chiffresalensulté le 17/04/2009.
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3.3.3 : Répond-t-il réellement aux besoins ?

De par I'exemple de 'UEB peut-on conclure alorsafi€ctivement I'instrument du
PRES :

- Répond a la demande de I'Europe, la Stratégie sleobine et 'économie
de la connaissance.

- Répond aux demandes de la France pour créer desdiexcellence qui
répondront aux critéres d’évaluation retenus aa pigernational et donc
en conséquence rendra le systéme d’enseignementesuféancais plus
compétitif et comparable aux établissements less pheconnus
mondialement.

- S’inscrit dans une logiqgue de développement régi@ma matiere de
recherche et d’innovation.

- Apporte les moyens financiers et humains suffiggoir permettre aux
établissements d’enseignement supérieur de fédémement leurs
activités et d’acquérir une taille critique afin daciliter une lisibilité
internationale.

- Répond a I'appellation mondialement reconnue @egire « université »

et efface ainsi les frontieres entre universitegandes écoles.

A lissue de cette mise en contexte, détaillée marsessaire a la compréhension de
notre démarche, présentons donc nos principalesragiations qui nous meneront
vers des hypotheses, qui se verront réfutées olopade notre exposé et enfin vers

une problématique a laquelle nous allons tenteépendre au travers cette étude.
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Interrogations, hypothéses et problématique

En adoptant une approche utopique et idéologiguesomviendrait d’imaginer

gu’'aujourd’hui, afin de recruter des étudiants r&geas, un établissement supérieur
doive afficher une image de qualité et d’excellerétee attractif, géographiquement
bien situé, culturellement bien placé et garantissen vrai emploi aprés 3 années
d’études. Il doit étre actif au plan local maisutpau niveau international, contribuer
au développement de I'économie des connaissances rgion tout en affichant une
politique de recherche dynamique et surtout inma&tqui réponde aux exigences
européennes et internationales. Par ailleurs I'Stdrhent supérieur doit s'impliquer
dans le projet partagé du PRES, se positionnerrggguort a ses partenaires et

rapporter ses forces powivendre la marque France a l'international ».

Ceci nous emmene a nous interroger sur deux agp@etgpaux : un positionnement
promotionnel qu’un établissement supérieur pouaéntuellement adopter et une

action de communication stratégique qu’il pournadttre en ceuvre.

L’instrument de coopération, le PRES, a été strat&gnent créé par le
gouvernement francais pour valoriser les activilésrecherche et promouvoir le
systeme universitaire francais a l'internationalt@ulr au niveau du doctorat. Mais
serait-il réellement I'enseigne qui permettraited somposantes de jouer en équipe
pour vendre la marque de la France a linternati@nRour jouer en équipe ne
faudrait-il pas, d’ores et déja, pouvoir identiflarforce tactique de chaque joueur et
ensuite le positionner en conséquence? Pour oels, @stimons que chaque joueur
doit d’abord étre capable d’identifier, de positien et de valoriser ses forces pour

ensuite trouver sa place au sein de I'équipe.

Christian PHILIP estime que c’estl'intérét supérieur dypays qui compte
avant la stratégie de tel ou tel établissemerDans un premier temps nous aurons
tendance a réagir en se demandant si ce n’étaitgpaablement« I'intérét supérieur
du pays »selon la conjoncture actuelle, qui provoquait dctions stratégiques au
sein de chaque établissement ? Dans un deuxiengs té ne faudrait pas oublier
gu’'a I'heure actuelle, I'enjeu majeur pour la Frarest de rendre lisible « son offre
d’enseignement et de la recherche a l'internatien&lans ce cas de figure, faudrait-

il axer une action de communication autour de IbEtgsement supérieur ou bien
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autour de son offre ? C’est-a-dire, autour deswalinstitutionnelles ou des valeurs

significatives du « produit » ?

D’autre part, dans I'hypothese ou I'on considérgernet comme le nouvel
espace publicitaire pour les établissements d'gneeient supérieur et en
conséquence les classements internationaux comsneédiéables vitrines virtuelles
pour mettre en valeur ses marchandises : convigsldide considérer un PRES
comme une plateforme pour la mise en visibilit&udle de ses établissements
membres ? Par conséquence peut-on considérerdtimsht du PRES comme une
interface promotionnelle entre les étudiants étamgdit « consommateurs des
connaissances et des établissements d’enseignement supériedmpddducteurs des
connaissances 3 Ainsi, ceci nous renvoie de nouveau a notre dilenautour du
choix entre communiquer sur son établissement ouraonguer sur son « produit »

car notre interface, communiquera-t-il supteduitou sur leproducteur?

Cette étude tend vers le principe qu'avant de piouedoriser une marque

« chef de file » - telle que supposée par le haiPRES - il faudrait tout d’abord
effectuer un travail de fond afin de « repenseelles de ses membres fondateurs car
jouer en équipe n’'est pas pareil que de jouer seul et la prise en compte de
'environnement local est aussi un facteur essenfimsi, dans I'hypothese que
chaque « joueur » pourrait apporter une « forcactiquement significative a son
équipe, sans pour autant perdre ses valeurs de maserait-il pas le début de la
lisibilité ?

Notre étude se situe donc dans le domaine de Igms@ment supérieur en
France et dans un contexte ou désormais les &aivlents d’enseignement supérieur
sont dans une logique de marché concurrentiet edoilihaitent a tout prix attirer les
étudiants étrangers. Le marché qui apporte le giusaleur est celui du niveau
« postgraduates ». Délimitons donc ici notre marcibée aux dipldmes de niveau
master et doctorat ce qui désigne une toute aytpeoehe que pour celui des
« undergraduates ». De plus le marché de la rdobeest aujourd’hui considéré
comme étant la voie du développement économique phys et I'exercice de former

les futurs universitaires ou dirigeants des payisiv® — ou lointains — garanti une
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place économiguement importante dans I'ensemblecgunstitue I'économie de la

connaissance.

Etant donné I'étendue de ce champ d’investigationsnallons davantage
réduire notre vision et ajuster notre point de yoeir se mettre a la place d’un
établissement d’enseignement supérieur membre Wdeiversité Européenne de
Bretagne, 'ENS Cachan, Antenne de Bretagne. lieon de renvoyer d’ores et déja
les objectifs de 'UEB au dit établissement powasacomment pourrait-il contribuer
a ce que 'UEB devienne unacteur majeur de la recherch@Comment va-t-il se
positionner au sein de cettestratégie collectiveComment se positionnera-t-il sur

« la recherche, lavalorisation et le doctorat 2

Ce corpus de questions apporte donc une problémeatijgi, lors de cette

étude, se verra justifiée — ou pas :

« Jouer en équipe pour valoriser le doctorat atéimational, comment positionner
ses forces pour batir une action de communicatiostéggique ?» Cas d'étude ENS

Cachan Antenne de Bretagne selon le facteur UEB.

Les mots clés qui ressortent de cette problématsqune : jouer, équipe, valoriser,
doctorat, positionner, forces, batir, action, comioation, stratégique. Poursuivons
donc par les définir tout en prenant en compte detexte dans le quel ils se

manifestent.

Jouer, se livrer, avec une ou plusieurs personnes, a unoje I'on peut perdre ou
gagner; équipe un groupe plus au moins structuré ayant une fi@atibmmune
valoriser, donner une plus grande valeur a quelque chose,renett valeur pour
obtenir une plus grande rentabilité ou une plusrgta efficacité le doctorat, grade
universitaire le plus élevé obtenu aprés soutenalizee thése généralement d’Etat
positionner (publicité), promouvoir un produit en spécifiant qu’il s’adresaeune
catégorie tres précise de clientéldgrces I'ensemble des ressources physiques,
morales ou intellectuelles qui permettent a unespene de s'imposer ou de réagir
batir, construire, édifier, action, exercice du pouvoir agir, envisagé du point de vue
de son influence transformante sur les étres autaodn sur le milieu etc.

communication, processus par lequel une personne (ou un grouppetgonnes)
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émet un message et le transmet a une autre pergoargroupe de personnes) qui le
recoit; stratégique, (dans le sens communication, ou position strgtégiqui joue

un réle essentiel dans la bonne organisation elisédon d’'un plan’®.

Ainsi notre établissement supérieur se retrouveroaté a une situation ou il
faudrait désormais penser sa communication en rappuec des facteurs
environnementaux et limpact des technologies dmfofmation et de la

communication dans la société.

Cette étude s'intéresse donc a la fagcon dont 'EDEEhan Antenne de
Bretagne pourrait éventuellement construire undomctle communication qui
valoriserait la recherche, dont I'offre de la fotion au niveau doctorat, effectuée au

sein de son établissement. Pour ce faire il estiitapbde tenir compte :

- du «facteur UEB » - c’est-a-dire sa politique tlatggie collective et ses

objectifs de valoriser la recherche au niveau dattaot'international
- de la marque ENS dont I'établissement est porteur

- des normes internationales d'évaluation du marcbtieiement en

vigueur — c’est-a-dire les classements médiatidutesnationaux.

Nous avons ainsi choisi d’adopter une approchedmsrketing » en définissant une
clientele (cible visée) — c’est-a-dire dedoctorants un producteur— c’est-a-dire
'ENS Cachan, Antenne de Bretagnet unproduit a promouvoir — c’est-a-dire le
doctorat.Une enquéte a été conduite aupres de nos consenmsiades doctorants et
futur doctorants de I'Ecole Normale Supérieur. lantenu a été analysé et les
résultats traités qualitativement et quantitativeme._’objectif derriere une telle

démarche étant de :

- identifier une valeur significative derriere le cept de« faire de la

recherche »pour un étudiant.

8 Source des définitions : le centre national dsaeses textuelles et lexicales. En ligrietp://www.cnrtl.fr Consulté le
28/05/2009.
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- savoir a quel type de profil le producteur s’adeeg®ur vendre son

produit, ses caractéristiques et ses valeurs.

- savoir si la différenciation culturelle et lingugie était un élément
important a retenir dans la construction d’'uneasctile communication
autour de ce produit étant donné que la clientéldrguve éparpillée

autour du monde entier.

Par la suite nous avons effectué une analyse gaserde notre étude de cas, 'ENS
Cachan Antenne de Bretagne, car une profonde ctmpséon de cette « marque

institutionnelle » s’est avérée indispensabletaen@quéte. L’objectif ici étant de :
- identifier une valeur profonde significative deni@arque ENS.
- positionner cette force par rapport aux attentds déle.

- Proposer un discours de sens autour duquel urenad®i communication

pourrait éventuellement se tisser.

L’outil de positionnement employé pour effectuemese en application des résultats,
dans le but de trouver une cohérence entre toageselations significatives, est le
carré sémiotique axiologique développé par JeaneMdrOCH spécifiquement pour
la communication de consommation. Nous avons égalenutilisé le carré
sémiotique « version marketing » pareillement dgweé par FLOCH et qui porte sur

l'axiologie des valeurs mise en ceuvre en matiereodesommation.

Cette étude débute en apportant un regard qupkuehilosophique sur notre
contexte assez extraordinaire et la révolution neldgique qui bouleverse nos
habitudes culturelles et cognitives. Cette premigaetie se voit également axée
autour de la discipline de la communication. Noesrans se dévoiler au fur et a
mesure ses fonctions, son histoire, ses fondemsotsyole de noyau central dans
notre étude. Ceci se développera pour élargir nasien de la communication dans
le cadre de la consommation, tournée vers le matkett la communication
stratégique pour présenter en fin de partie unendode communication, la

communication publicitaire. L’ensemble de cettetipaest abordé en rapport avec
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notre approche sémiotique d’inspiration structsteli développée par Algiras Julien
GREIMAS.

La deuxieme partie de cette étude est axée auteurcette approche
sémiotique, a quoi peut-elle servir, la différerere la pensée sémiotique dite
« européenne » et celle dite « américaine » eetangnce de notre choix en rapport
avec notre étude. Nous présentons brievementdingstiu signe et la signification, la
sémiologie qui se transforme en sémiotique a I'Ed# Paris dans les années 1960
pour ensuite rentrer dans les détails autour duaoburelatif & notre étude, la
sémiotique narrative de GREIMAS qui a largemenpirée les travaux de Jean-
Marie FLOCH et notre outil méthodologique, le camsémiotique, congcu par
GREIMAS et développé par FLOCH.

Lors de la troisiéme partie de cette étude, noaors la mise en application
du carré sémiotique suite a I'analyse de contermotie enquéte qualitative ainsi que
'analyse descriptive de notre étude de cas. Lesltgd#s et nos conclusions seront

présentés par la suite.
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PARTIE I.

« ...dans la langue il y a du bon et il y a du mausai »

Penser le concept de la recherche comme prodaibrgommation a promouvoir sur
un marché aupres des consommateurs pourrait étoemme inacceptable. Penser
les établissements d’enseignement supérieur danscolarse aux palmares
internationaux pourrait étre vu comme inconcevaBinser votre écran a la place de

votre téte pourrait étre vue comme...une réalité.

Cette premiere partie de notre étude se voit axdeun de la discipline de la

communication, un de nos objectifs étant de bate antion de communication

autour d’'un axe significatif. Nous verrons se dé&rcau fur et & mesure ses fonctions,
son histoire, ses fondements, son réle de noyauatatdns notre étude. Ceci se
développera pour élargir notre vision de la commation dans le cadre de la
consommation, tournée vers le marketing et la conwation stratégique pour

présenter enfin une forme de communication au tsade laquelle nous pourrions
éventuellement envisager notre « action », la comication publicitaire. L’'ensemble

de cette premiére partie est considéré en rapp@dt aotre approche sémiotique
d’inspiration structuraliste, développé par Algidagien GREIMAS.

Commencons, tout d’abord, par une explication queelgeu « philosophique » de
notre contexte extraordinaire et la révolution tedbgique qui bouleverse nos

habitudes culturelles et cognitives.

1.1 : La téte dans I'écran

« Laissez-moi encore vous conter I'histoire d’Esdiesclave cuisinier d'un tyran du
temps de I'’Antiquité. Ce dernier lui demande depprér le meilleur plat du monde.
Esope lui cuisine un plat de langue. Le lendemaitydan demande a manger le pire

plat possible. Esope lui cuisine de nouveau un giéatangue. Le tyran lui dit que le
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cuisinier s’est moqué de lui et le condamne. Edopetorque que la langue est la

meilleure et la pire des chosés.

Michel SERRES, philosophe frangais conclu d'aprés gécit que « toute
communication est la meilleure et la pire des chapgelle soit présentielle, virtuelle

ou autre ».

Notre étude se voit orientée autour de la commtinitaon-présentielle en situation
virtuelle, employant comme moyen de transport urdieméle masse, Internet,
véhiculé par une application des nouvelles tectgietode I'information et de la
communication, le Web et notre outil de supportuesbrdinateur. Des lors comment
s’assurer que le message émis soit « capté » pabléavisée et interprété sous sa
meilleure forme quand nous sommes dans une logdpiesociété de masse ?
L’arrivée de I'Internet a totalement bouleversé demportements des étudiants dans
le monde entier et en conséquence le fonctionnedensystemes éducatifs de sorte
gu’il réduise, d'un certain point de vue, une offle formation en produit de
consommation de masse. Ainsi, dans I'hypothése alestire une action de
communication a destination d’'une population de comeateurs d’'un produit que
nous appellerons « le doctorat » doit-on encasgnguer entre I'usage de langage
par I'outil de la langue (dans la téte) et celur pautil de I'ordinateur (dans un
écran) pour communiquer dans une situation d’'affiéaoptimale ? C’est-a-dire doit-
on toujours adopter comme principe que ce n‘estmgituation de face-a-face que

nous pourrions étre efficace ?

D’ores et déja posons la question, pourquoi dontelbouleversement ? Comment
alors sommes nous arrivés a ce point ? Les réepan®es questions se retrouvent
dans I'histoire. Par rapport a notre étude il egpartant de comprendre la source
d’'un tel changement, qu’une fois expliquée ne ger&peut-étre pas si bouleversant
gu’au premier regard. Il se trouve d’ailleurs glom ltrouvera cela tout a fait logique
dans la chaine évolutionnaire de I'espéce hum&penmencons d’abord par définir

le termemédia

" SERRES Michel. Conférencé.es nouvelles technologies : révolution cultureltecognitive L’Institut national de recherche
en informatique et en automatique (INRIA). LilleraRce, les 10 et 11 décembre 2007. Article en ligmew.hypertexte.org
Consulté le 07/05/2009.
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.1.1 : Un media :

Le terme latinmédia est le pluriel danedium, le moyen De par il renvoi a l'idée
d’intermédiaire, demoyen, decanal de transmission Or il existe toujours entre la
source et la destination (émetteur, récepteur,darddeur et le destinataire) unaie,

un conducteur, un instrument, un appareil — ne sera ce que l'air ambiant qui
transporte les sons de bouche a oreille - qui peamnsignal de transiter d’'un endroit
a l'autre et donc permet aux messages de ciféulax diffusion de messages par des

meédias de masse possede certaines caractéristpgmiques :

- Diffusion unidirectionnelle (un ou des destinateémsettent simultanément en
direction d’'un grand nombre de destinataires qui poairront pas leur

répondre dans un méme temps
- Diffusion médiatisée (destinateurs et destinataieesont pas face a face)

- Diffusion destinée a un ensemble important d’indiixg relativement isolés les
uns des autres (individus dont les similitudes almmortement et d’attitudes

sont considérées comme plus importantes que |effigsatices)

Un média de massa’agit de tout moyen visant a la production ea alistribution
massive et rapide des messages & des audiences gasbuvent hétérogéfied e
meédia de masse que nous allons employer lors te éeide est celui delititernet.
Internet se défini comme étant un systéme congiitudilliers de réseaux regroupant
des ordinateurs situés dans le monde entier, qwigne ainsi s’échanger des données,

des messages électroniques, des informations nédliznet des fichief&

[.1.2 : L’homme et la technique

Reprenons ici nos interrogations sur l'utilisatides outils d’expression dans
notre société actuelle. Pour ce faire nous alldagpsiyer sur les propos de deux
grands philosophes de notre époque, Michel SERREB®mard STEIGLER. Dans

un premier temps il convient de présenter I'idéesgembiose qui existe depuis

8 BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthdses Editions d’Organisation, 1994, p. 44.
" BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthdses Editions d’Organisation, 1994, p. 44.

8 Source http://www.ordinal.fr Consulté le 02/06/2009.
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toujours entre 'homme et la technique pour danslesxieme temps expliquer d’'un

point de vue philosophique la révolution culturelkenotre civilisation actuelle.

Le rapport entre I'homme et la technique est un gssas de co-construction
depuis le début du temps et nous pourrions déértechnique comme {a poursuite

de la vie par d'autres moyens devia®».

Selon Bernard STIEGLERteut est technique. Il s’agit de ne plus opposenine et
technique. Il y a anthropogenése dans la mesurde davenir de I’'homme se confond
avec le devenir dmonde et les objéfs. C’est & partir de cette co-construction entre
’homme et la technique et plus particulieremenpaitir des technologies de la
mémoire que la plupart des phénomenes sociauxjreldt politiques et cognitifs
pourront étre considérés comme dgpomnémata- les supports demémoire ou
des médias La technique en tant que résultat de ce que LEROURHAN a
nommeé le « processus d’extériorisation »est ici une structure de mémoire ou

mémoire sociale en expansian

Bernard STIEGLER propose le concept de mémoire nigae ou
« epiphylogénétique sar elle désigne le rapport noué par les techniguie les

mémoires individuelles (épi) et la mémoire de l&sp (phylo) :

« L’épiphylogenése, accumulation récapitulative natyique et morphogénétique
(phylogenése) de I'expérience individuelle (ép@signe I'apparition d’'un nouveau

rapport entre I'organisme et son milieu, qui esssiun nouvel état de la matiéhe.

Selon STIEGLER c’est cette notion de mémoire éfdisnése qui permet la

transmission par le biais des technologies de mé&moi

Avec I'apparition des nouvelles technologies se pitogn changement profond dans

I'organisation du savoir et la question de suppi@tmémoire -hypomnémata est

81 STIEGLER, Bernard,.a Technique et le TempEome 1, p.31. Cité par SERRE, AlexandBentextes et enjeux dke culture
informationnelle, approches et questions de la diidae de I'informationLe 12 septembre 2008.

8 |bid.
8 LEROI-GOURHAN, André, Le Geste et la Parole Tomel2 mémoire et les rythmes. Albin Michel, Pafi865. Cité par
SERRE, AlexandreContextes et enjeux ¢ke culture informationnelle, approches et questideda didactique de I'information

Le 12 septembre 2008.

8 Op.Cit. STEIGLER. Cité par SERRE, Alexandre, lestptembre 2008.
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centrale. Il ne faut pas oublier le lien fondameetaresociéte, techniques et savoir
ou sociogenese- la condition d’apparition d’'un individu en tant quire social
technogenese- pas de société sans la technique et les forme®dété sont liées
aux formestechniqueset épistogenese- les formes des savoirs évoluent avec les

formes des systemexhniques

1.1.3 : Effets couplage support/message

Michel SERRES lors d'une conférence intituléd.es nouvelles technologies :
révolution culturelle et cognitive »a 'INRIA en décembre 2007, vient en appui sur
cette philosophie de rapport entre 'homme et lehnegue. Il traite surtout le
phénoméne des nouvelles technologies et leur ingueide comportement culturel et
cognitif de ’'homme.

D’ores et déja il identifie quatre caractéristiques I’'homme et I'ordinateur — notre
outil — aient en commun : la capacité secker, traiter, émettre et recevoir de

I'information :

« ...le jour ou nous avons inventé un objet qui €pdkaite, émet et recoit de
linformation — je veux parler de I'ordinateur — ne avons inventé un outil universel.
Il est universel parce qu’il mime le comportemerg thbus les objets de ce

monde..% ».

Il poursuit son discours en énoncant que la réiautulturelle ou cognitive est avant
tout et a la fois un changement pratique sur leBenséet culturel sur les langages.
Pour démontrer ceci il convient de remonter damstbire afin de mieux comprendre

le couplage entre un support et un message.

A I'époque du stade oral (dans le sens linguis)idaecerveau et le corps humain
servent de support. Le stockage, le traitemeriéeti$sion correspondait au corps, a
la mémoire et a la voix. C’est au cours de I'Anttguiui se produisit une premiere
révolution concernant le support de mémoire. Awepdau de béte, le papyrus ou le
papier I'écriture devint le premier support extariau corps humain. Des le moment

ou le couplage support/message change, tout cloimrgenotre civilisation. L'impact

8 SERRES Michel. Conférencé.es nouvelles technologies : révolution cultureltecognitive L’Institut national de recherche
en informatique et en automatique (INRIA). LilleraRce, les 10 et 11 décembre 2007. Article en ligmew.hypertexte.org
Consulté le 07/05/2009.
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de cette premiére révolution se voyait au travers mhitations multiples, par
exemple : I'organisation des villes devient possigtace a un droit écrit stable ;
linvention de la monnaie ; l'invention de la gédane; l'invention des religions
monothéistes du livre ; la pédagogie — désormaas|wh enseignant a des textes a sa
disposition et n’a plus besoin de connaitre parrdesuecons.

La deuxieme révolution arrive deux millénaires plasd avec linvention de
limprimerie autour du 18™ siécle. De nouveau a partir de cette révolution du
couplage support/message arrive une transformatonmplete de I'ensemble de la
culture et de la civilisation : le commerce estlboarsé par les inventions du cheque,
la banque et du traité de comptabilité ; le caigitaé nait ; I'imprimerie engendre
surtout la naissance de la science moderne ; usge celigieuse surgit suite a
limpression de la bible qui, désormais a la disjims de tout le monde, permettait
une certaine liberté dans les comportements dedefid ce flt le début de la

démocratie au sens moderne du terme.

Pour Michel SERRES nous sommes, aujourd’hwiles contemporains d’une
révolution qui porte sur le méme couplage suppa@ssage » Déduisons alors
gu'avec l'arrivée de l'ordinateur un nouveau supparémoire est né, notre
civilisation est dans un processus de changemelntataet ’'homme est en pleine
mutation comportementale. Citons ici, comme exemptempact formidable et déja
bien identifié de cette « troisieme révolution decivilisation » - la mondialisation.
Cependant il poursuit en citant d'autres conségeenpas encore tout a fait
identifiable tout comme la révolution scientifiqgu’'un professeur de science
enseigne aujourd’hui autour de 70% de contenusitiieies qu’'il n’a pas « appris a

I'université ») et la crise pédagogique en coulisegt) selon lui difficile a régler »

Il appuie ses propos sur des faits historiques.q@ddois que 'lhomme invente un
outil, son organisme perd les fonctions qu’il emtdise dans I'outil. Pour inventer la
roue, par exemple, il suffit d’'externaliser la taia des articulations. En parlant de la
mémoire, SERRES est d’avis que la mémoire a denx-sde sens subjectif (avoir de
la mémoire) et le sens objectif (la mémoire dedioateur). L'écriture et I'imprimerie
étaient des mémoires et aujourd’hui avec l'ordinateous disposons de mémoires

bien supérieures. Selon la logigue de SERRES neussaperdu la mémoire

51



subjectivement mais elle s’est externalisée ohjentent. Il appelle cela le
« phénomeéne I'exo-darwinisme de la techniqugest-a-dire qu’il y a externalisation
des objets et ces objets évoluent a la place decags humains. Désormais la
mémoire dépend du support et ne peut plus étreid®dse comme une faculté

cognitive.

« Le support écrit a transformé la civilisation delle sorte que nous avons

complétement oublié le stade oral ».

Finalement pour appuyer notre position nous noférages de nouveau a Michel

SERRES qui termine sa conférence sur ce point :

« Lorsque, le matin, vous vous asseyez devant sodneateur, vous avez en face de
vous votre téte...(...)... les facultés dont je viensods parler se trouvent dans votre
téte : la mémoire, I'imagination, la raison, deslliars de logiciels pour accomplir
des opérations que vous ne feriez pas sans vdge @& votre téte est objectivée ;
vous avez perdu la téte. Pour parodier le titre rdman de MUSIL, jappellerais
volontiers ’lhomme moderne ‘'homme sans facult®us avez perdu ces facultés

mais elles se trouvent toutes devant vous ».

b

Nous avons trouvé ces propos relatifs a notre émulepoint qu’il importe de
considérer notre support comme la représentationotte corps et le message émis
comme si nous parlions directement & nos interdagst Nous voudrions donc au
travers de nos messages parler a notre cible atermapt d’'un écran. Notre
démarche communicationnelle se voit d’ores et d&@édenter vers un discours qui

s’adresse directement a I'individu mondial, notresirod’en face...

1.2 : La communication

Ayant comme objectif de trouver un positionnemgot permettrait a notre cas
d’étude, ENS Cachan Antenne de Bretagne de baéirastion de communication
autour de la valorisation de la recherche au nivéactorat, quelles seront les
caractéristiques éventuelles de cette action ? Gomoms donc par identifier notre

cible, notre champ d’étude et nos besoins en neati@ communication.

Jusqu’alors nous avons a plusieurs reprises rédépé étudiants comme des

« consommateurs de massdes offres de formation et de recherche comme des
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« produits »et les établissements d’enseignement supérieumeot@s< producteurs

de connaissances ke contexte de notre étude se situe dans unguegie marché

concurrentiel a I'échelle mondiale, délimité au omr des « postgraduates ».
Désormais la mission pour un établissement d’enseignt supérieur est d’attirer la
clientéle chez lui et de «vendre » sa marchandigectivement sur Internet au
travers des tactigues de communication stratégigappelons ici que la clientele est
la population d’étudiante étrangere et la marchagigroduit de consommation s’agit
de I'offre de faire de la recherche qui se traghait « le doctorat ». A partir d'une
action de communication nous souhaitons donc tamnmaitre, faire circuler la valeur
de notre marchandise en s’adressant a |'étudiamangdr lambda qui aura une
éventuelle aptitude a poursuivre une carriere ¢uienite autour de la recherche.
C’est alors que nous avons décidé d’adopter uneadd® communicationnelle qui

se retrouve tout a fait dans un champ « marketing »

Etant donner ses origines anglophones, il convignt’employer la terminologie
anglais afin de bien comprendre I'essentielle du matket. To MARKETSsignifie
bien « mettre sur le marché » (y faire circuler mearchandises), les échanger, les
qualifier, argumenter en leur favétr Selon Giulia CERIANI (2003) aucune
circulation de valeur ne peut se passer de la miseompte de ces facteurs qui
permettent « d’expliquer la particularité, la richesse et ledifficultés qui
caractérisent la dynamique des produits de consammagu’il s’agisse de biens ou

de service¥ ».

Dans une logique de circulation — soit de bien deitmessage — le champ
textuel est vaste et complexe. Ses supports ontoemmun d’étre les acteurs
communicatifs et les instruments d’'une stratégiedome tactique de marketing. Il
s’agit, a partir de la, d’approfondir la notion demmunication pour aboutir a ce
concept de circuit communicatif comme échange dadyide discours et de valeurs

qui va constituer notre acceptation de marketing.

8 CERIANI, Giulia, Marketing moving, I'approche sémiotiqugHarmattan, 2003, p. 20.

8 pid.
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1.2.1 : Méme les ratons laveurs le font

Pour Yves WINKIN® la communication est uwr terme irritant » une véritable

« fourre-tout, ou I'on trouve des trains et desauts, des télégraphes et des chaines
de télévision, des petits groupes de rencontre, vde®s et des écluses, et bien
entendu une colonie de raton-laveur§? ». Précisons que I'ouvrage de WINKIN a
été publié en 1981 avant «lexplosidn des nouvelles technologies de
linformation et de la communication dans notreiét comment qualifierait-il le

terme aujourd’hui, presque trente ans apres ?

« Communiquer » et « communication » apparaissams th langue francaise dans la
seconde moitié du XlVeme siécle. Le sens de bgsarticiper a » est encore trés
proche du latin « communicare » qui veut dire neetin commun, étre en relation.
Proche de l'idée de « communion », « de fusionex gartage », le sens du terme va
évoluer au XVleme siécle vers I'idée de « fairet(@me) » d’'une nouvelle. Dés lors, a
la fin du siécle, « communiquer » commence a Signigussi « transmettré’
Actuellement la communication concerne essentidl@mles « moyens de
communication », dont les trains, les téléphonedest médias, c’est-a-dire des
moyens de passage de A a B. Il convient de coresidgre le terme communication
renvoie a l'idée de transmettre, envoyer, propagjffyser, répandre « faire passer

une personne, un objet ou une information d’un eitdrun autré® ».

La communication se voit associée a l'informatidnseuvent les deux termes et
utilisations se confondent. Définissons alors lente « information » et ce afin de

mieux comprendre sa distinction avec le terme «manication ».

8 WINKIN Yves, La nouvelle communicatiofEditions du Seuil, 1981, p. 13.

8 |l nous revoie aux concepts de Lorenz, Tinberdare Frisch qui démontraient que méme les anintamxmuniguent.
 Terme employait par BRETON P. et S. PROULXLZxplosion de la communicatioha Découverte, 1989.
*LWINKIN Yves, La nouvelle communicatiofEditions du Seuil, 1981, p. 14.

92 BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthdses Editions d’Organisation, 1994, p. 23.
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[.2.1.1 : Le rapport communication/information

Informer/information : issu du mot latinformare « former », « donner une forme »,
mais aussi «fagonner I'esprit », le verbe « en@rm signifie au Xllléme siécle
«instruire », «enseigner ». Le sens actuel dfermer » est plutdt celui

d’ « aviser », « rapporter un événement », « meitrecourant%. Quant au terme

« information », celui-ci est aujourd’hui polysémédtide sorte, par exemple, qu'en
francais ce méme mot est utilisé pour traduirestteimes anglais dont le sens est trés

différent :
- Data (les données de I'information)
- News (les nouvelles du journaliste)
- Knowledge (le savoir, la connaissance).

Le terme « information » sert a la fois a désigmersymbole ou un signeou bien
une quantité transportée précisément mesurable nbin ene qualité, soit la

signification des messages transmis.

Pour approfondir la distinction entre information aammunication faisons donc
référence a Robert ESCARPIT Selon lui, un bon moyen d’éviter I'ambiguité en

matiere d'information et de communication cons#ste

- Employer le mot «transport » pour désigner le sfan de matiére ou
d’énergie et a réserver celui de « communicati@u»transfert de I'entité

nommeée « information ».

- Considérer que la communication est un acte, unepsus de transmission
issu du fonctionnement d’'un appareil, d'une « maehi biologique ou non
(cerveau humain ou animal, ordinateur par exemp/@)formation quant a

elle, I'entité mesurablebjet de I'échange, du processus de communication.

9 BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthésss Editions d’Organisation, 1994, p. 24.

9 Définition : Qui présente une pluralité de senétéRence : Dictionnaire encyclopédie de la langaedaise. Editions ALPHA
1991.

% ESCARPIT RoberiThéorie générale de I'information et de la commatian. Hachette, 1976.
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Pour résumer la communication pourrait se voirrdéiomme« un lien établi entre
deux ou plusieurs partenaires par lintermédiaireun’ moyen quelconque de

transmission, et qui permet I'échange d'informasi@mtre ces correspondaffts.
1.2.2 : Retour aux sources

Deux concepts fondamentaux mais tout a fait oppcsds a la base de la conception
communicationnelle, le modélecybernétique, dit circulaire, dit « orchestre »leet

modéle mathématique, dit linéaire, dit « télégraph®our mieux comprendre les
origines de ces deux modeéles ainsi que leur impactl'ensemble de la pensée

communicationnelle, il convient de présenter, d’'oraniere succincte, leurs sources.

En 1948, Norbert WIENER publie « Cybernetics »Cet ouvrage est fondé sur les
résultats des ses travaux d’études scientifiquestaEes durant la Seconde Guerre
mondiale sur le probleme de la conduite de tir dasons anti-aériens. La
problématique est la suivante : I'avion, volantr@stgrande vitesse, il faut pouvoir
prédire sa position future a partir de ses posstamtérieures. Si le canon est informé
de I'écart entre la trajectoire réelle et la tregge idéale de ses obus, il peut parvenir
a cerner progressivement I'avion et finalementdttte. WIENER reconnait dans ce
probléme le principe du « feedback » ou rétroact{oa principe deviendra la clé de
son concept de cybernétique, c'est-a-dire la seiahc pilotag®’. Il voit dans le
canon qui cherche a atteindre son avion ou l'indageras portant le verre d’'eau a la
bouche un processus circulaire tout effet rétroagit sur sa cause : tout processus

doit étre concu selon un schéma circulaife.

A ce stade le projet de la cybernétique relevedpldiune facon de réfléchir
que d’'une théorie articulée mais nous tenons aguil d'ores et déja, son rapport

% LARAMEE A. et VALLEE B., La recherche en commurtica — Eléments de méthodologie. Presse de I'Ugitéerdu
Québec, 1991, p. 77.

9 Un « modéle » est une forme, une structure quis dabut d’en rendre compte ou de les expliqutie ou organise certains
phénomenes en un ensemble cohérant. Source : BENENT, Information-Communication Fiches de synthéses Editions
d’'Organisation, 1994, p. 31.

% Savant américain et professeur & Massachuseiitsiiesf Technology (1894-1964).

% Le mot grecKubernetessignifiant pilote ou gouvernail.

10 \WINKIN Yves, La nouvelle communicatioditions du Seuil, 1981, p. 16.
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avec notre étude car ne sommes nous pas a lackel#un nouveau positionnement

a partir des positions antérieures ?

1.2.2.1 : Le modele télégraphique de la communiceitj une matrice de référence et

son influence sur le modéle de communication verde JACKOBSON.

Le modéle de la communication de Claude SHANNOMp@leé dans les années
cinquante a partir d'une théorie mathématique decdamunication se voit
uniquement linéaire et en opposition totale au neod&culaire de WEINER. C’est
une théorie de la « transmission ». L'objectif p@HANNON, qui travaillait pour
Bell Telephone, s’agissait de proposer une solutimthématique au probleme
suivant : comment transmettre dans des conditiptimales un message a travers un
moyen de communicatio™ ? Pour résoudre sa problématique il proposa uénsah
du systéme général de la communication, c’est@dire chaine d’éléments qui se
présentaient comme suitda source d’information — qui produit un message,
I'émetteur— qui transforme le message en signaeixanal— qui est le milieu utilisé
pour transporter les signaube, récepteur— qui reconstruit le message a partir des
signaux etia destination— qui est la personne ou la chose a laquelle Esage est

envoyé. Durant la transmission les signaux peudeatperturbés par daruit'®2

Ce modele, trés mécanique, est axé sur la tranismids signaux entre une source et
une destination constituées pour étre parfaiteraéaptées I'une a 'autt&. De sorte
gu’il est souvent retrouvé, relativement modifiéisrtaujours fidele a son principe de
« émetteur/récepteur », comme fondement pour applegetravaux des ingénieurs,

des physiciens, des sociologues, des psychologuesnee des linguistes.

01 DORTIER Jean-Frangoisa Communication : omniprésente, mais toujours irfgite. La communication, Etat des Savoirs.
Editions Sciences Humaines, 1998, p. 14.

102\WINKIN Yves, La nouvelle communicatiofEditions du Seuil, 1981, p. 16.

103 BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthésas Editions d’Organisation, 1994, p. 34.
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Pour démontrer ce dernier il convient de fairengfiée au modéle de communication
verbale élaboré par Roman JAKOBSON en 1560

CONTEXTE
fonction référentielle
DESTINATEUR......... MESSAGE...... DESTINATAIRE
fonction émotive...fonction poétique...fonction comativ
CONTACT
fonction phatique
CODE

fonction métalinguistique

Bien que dépassé aujourd’hui, le modele de JACKOBSdessus a laissé en

héritage une typologie de « six fonctions de langageai continuent de faire sens en

publicité dont®:

La fonction référentielle met en avant I'objet coomigué, sa substance
- La fonction émotive souligne la présence du ssgsubjectivité

- La fonction poétique porte attention sur le messageson articulation

- La fonction conative fait appel au destinatairBietite a agir

- La fonction phatique signale la connexion de comication

- La fonction métalinguistique commente les moyernésés pour produire le

message — et par extension son objet.

En effet, le modele de SHANNON, bien que concu p@pondre a un probleme
technique précis, sert aujourd’hui de matrice déreéice pour les sciences de la

communication. Cependant, ce modéle est limité eageisar, comme nous le

14 WINKIN Yves, La nouvelle communicatioditions du Seuil, 1981, p. 19.

15 CERIANI, Giulia,Marketing moving, I'approche sémiotiqueéHarmattan, 2003, p. 20.
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verrons dans le modéle orchestral présenté de sugecommunication humaine ne

pouvait se réduire & un modéle mathématitfie.

1.2.2.2 : Le modele orchestral de la communicatiofimportance des ensembles

significatifs

Au cours des années cinquante un groupe de chesciiméricains tente de reprendre
a zeéro I'étude du phénomeéne de la communicatia@rpetsonnelle sans se référer au
modéele de SHANNON. Le groupe, composé de cherchenursciences humaines —
Grégory BATESON (anthropologie), Ray BIRDWHISTLE &dward HALL
(anthropologie/linguistique), Erving GOFFMAN (soamgie), Don JACKSON et
Paul WATZLAWICK (psychiatrie) formera le« College invisible »connu par
ailleurs sous le nom déEcole de Palo Alto Pour les membres de ce college la
recherche sur la communication entre les hommesomemence qu'a partir du
moment ou est posée la questianparmi les milliers de comportements corporels
possibles, quels sont ceux retenus par la cultuvar pconstituer des ensembles
significatifs®’ ? ». La communication est donc, pour ses chercheurgyracessus
social permanent intégrant de multiples modes depostement : la parole, le geste,
le regard, la mimique, I'espace interindividuel renawtres. Il ne s’agit pas, par
ailleurs, de faire une opposition entre la commatndn verbale et la communication
non-verbale car la communicatiarest un tout intégré et il ne convient pas d’isoler
chaque composant du systéme de communication. Deertes énoncés du langage
verbal et les «messages » issus d'autres modegodenunication n'ont de
signification que pris dans leurs contextes. Le redéchestral propose donc une
analyse decontexte®® par opposition d'une analyse @entenu que favorise le
modele télégraphique. L'analogie de l'orchestre carpbut de faire comprendre
comment on peut dire que chaque individu partiéiga communication plutét qu’il

en est l'origine ou I'aboutissement. C’est dansers que I'on pourrait parler d'un

1% DORTIER Jean-Frangoisa Communication : omniprésente, mais toujours irfgie. La communication, Etat des Savoirs.
Editions Sciences Humaines, 1998, p. 14.

07 WINKIN Yves, La nouvelle communicatioditions du Seuil, 1981, p. 23.
198| e contexte peut étre défini commésnsemble des circonstances dans lesquelles sins@fait» ; comme ¢ensemble des
informations permettant de restreindre le nombresimifications possibles d'un mot, d’'un acte, déwénement pou plus

précisément commdexsysteme de références de l'individuRéférence : BENOIT Denifformation-Communication Fiches
de synthésd es Editions d’Organisation, 1994, p. 39.
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modéle orchestral de la communication par opposiiormodele télégraphique. Le
modele orchestral revient en fait a voir dans lemmmnication le phénomeéne social
gue le tout premier sens du mot rendait aussi lienfrancais qu'en anglais :

Communiquer/communicate : la mise en commun, laggaétion, la communion.

Malgré leurs qualités simplistes et réductionnisilestait nécessaire de présenter ces
modeles afin de faciliter la compréhension deséians théoriques et conceptuelles
de la communication surtout par rapport a notrer@pgm® sémiotique. Nous
reviendrons en détail sur ce point mais d'abord nhgss la place de la

consommation dans la communication.

1.2.3 : La place de la consommation dans la commuzation

Dans ce cas de figure le schéma de la communicatom étre représenté de la

maniére suivante :

Entreprise «» Marque < Produit < Cible

Dans la communication le pble émetteur construiténonciateur qui est I'image
représentée de la marque et du produit. L'imageesgmtée définit a son tour un
positionnement, c'est-a-dire une identité de prdajmes un ethos — l'image sous-
jacente de I'émetteur transmise par le messages-promesse faite & « quelqu’un ».
Ce «quelgu’un » est I'énonciataire, c’est-a-dige réprésentation des attentes du
consommateur (le récepteur, la cible) et éventnelle de sa sanction face a la
proposition de I'émetteur ou énonciateur. Que lanmsse soit matérielle ou
immatérielle, que les pbles émetteur et récepteiens médiatisés ou non ne change

rien au modefe®.

199 CERIANI, Giulia, Marketing moving, approche sémiotiqéHarmattan, 2003, p. 43.
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Commanditaire Image Positionnement Récepteur

Agence— de la marque—~ | Proposition— < Attentes du

) consommateur
Annonceur ou du produit Promesse

1.2.3.1: Consommeé : un acte de production de sens

L'usage final du produit — l'acte de consommatiam-rhéme — est un acte
communicatif : il représente d’'autre part la cowmjiion du sujet avec un objet de
valeur et permet d’autre part a ce sujet d’adomptecomportement signifiant.

Nous rejoindrons ici la notion de consommation paive telle qu'élaborée par
Michel de CERTEAU en 1990 et pour gula consommation est une production de
sens'®». Par ailleurs nous pourrions nous appuyer sur dgrce anthropologique
pour qui les objets de valeur ne constituent dgst®let ne présentent de valeur que
dans la consommation, dans la circulation, darnsygteme symbolique dynamique et

complexe ou :

« ...I'objet visé n’est qu'un prétexte, un lieu dastissement, un ailleurs qui

médiatise le rapport du sujet & lui-mérte».

En ce sens, tout produit, bien ou service est yetae communication. Quant a la

circulation de valeurs, c’'est la forme « mere ssadeommunication.

En rapport avec notre étude, désormais il convdentonsidérer notre marchandise —
« le doctorat » — en tant que produit de valeur rguitrouve son sens que dans sa
consommation. Cette consommation est productiveems et de valeur mais pour
|égitimiser notre bien il va falloir qu’il soit cooeamé, qu'il circule et cela dans le
cadre d’'un systéme symbolique et dynamique. Peuaice nous allons faire appel,

dans un premier temps, a la notion de stratégie.

10 CERIANI, Giulia, Marketing moving, I'approche sémiotiqugéHarmattan, 2003, p. 43.

11 GREIMAS, A.J.,Du sens ll Editions du Seuil, Paris, 1983, p.22. Cité paRG®I, Giula, Marketing moving|'approche
sémiotiqueL’Harmattan, 2003, p. 44.
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1.2.3.2: La communication stratégique :

« Le calcul (ou la manipulation) de forces qui pdstun lieu susceptible d'étre
circonscrit comme un propre et d'étre la base dgérer les relations avec une

extériorité de cibles ou de menaces (les clientesweoncurrents}? ».

Cette définition de « stratégie » donnée par MickeeCERTEAU en 1980, est née au
coeur des sciences humaines. Son intérét est fondk fait qu’une stratégie est avant
tout un discours. C'est un espace de manipuldtiate I'Autre & l'intérieur duquel se
déploie une action ou une série d’actions visamhadifier I'état émotionnel et
cognitif du sujet, son savoir et son vouloir. Le lét&nt de lui faire exécuter un

programme donné, daisant étre ou enfaisant faire.

La détermination du positionnement d’une marqus, cactéristiques de sa cible,
des étapes de sa « présence au monde » par g @tdicommunication met en jeu
ce que la sémiotique qualifie de stratégie diswarsC’est-a-dire celle d’'un sujet qui
intervient sur un autre sujet, virtuel, censé repnéer l'interlocuteur idéal, en lui

transmettant un récit qui releve de ce que 'ont @guoeler une stratégie narrative,
c’est-a-dire un agencement de programmes permeé#tasitculation de valeurs. La

sémiotique aide a identifier la valeur a promouyaur individuer une marque ou un

produit.

La sémiotique greimasienne a longuement travaiifdaspersuasion et distingue a ce
propos deux stratégies majeures, la communicatiditipative et la communication

assumée :

- La communication participative prévoit qu’un destinateur (une marque par
exemple — et dans notre cas une marque institiglm)nbien que dépensant
des valeurs affectives (pouvoir, énergie...) ou ooy (cadeaux,

promotions...), loin de s’amoindrir, s’en trouve ehie, connoté par sa

12 pe CERTEAU, Michel)nvention du quotidien. Arts de faire (Gallimard, Paris, 1990. Cité par CERIANI, Giuldarketing
moving, I'approche sémiotique’Harmattan, 2003, p. 21.

113 précisons ici et c’est valable pour toute réféeeda mot : nous employons le mot manipulation iedéamment de tout
jugement moral.
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propre générosité : ce destinateur est identifié\alleurs qu’il a dispensées,

et sa stratégie de communication doit chercheriaterar cette image.

- La communication assumée suppose que le destinataire ne peut pas
vraiment appréhender le sens qui lui est dispemséias qu’il ne soit disposé
a l'accepter. Cette disposition dépend elle-méme lalecrédibilité de
I'émetteur. Dans cette optique, la stratégie demanication doit avant tout
chercher a assurer une relation de confiance,a@uce.

Précisons donc que nous employons la notion déégitea non pas dans un sens
militaire (ni liée aux courants de la pensée sfjigiée occidentale ou orientale) mais

dans l'objectif de positionner le discours d’'unerquee institutionnelle.

D’aprés notre exploration de la communication (setmtre contexte tres
particulier) a la recherche de traits caracténsgqui nous serviront de base pour
définir une action de communication il en ressteequatre suivantes : la séduction,
la circulation, la valorisation et la manipulatioRoursuivons notre étude pour
parcourir les difféerentes facons dont ces caratigues pourraient éventuellement se

manifester sous une forme publicitaire.

1.3 Le développement de la communication publicitaire

Une communication de type publicitaire a pour ofifele porter a la connaissance du
plus grand nombre d’individus les mérites de quelgiose, c’est-a-dire un bien, un
produit, un objet, une idée, un service, etcgus son jour le plus favorabté.

Elle est donc, par essence, une communication dgsaret de séduction et peut par

ailleurs utiliser différents supports et signes pamuiver a ses fins.

D’aprés Marc MARTIN la publicité pourrait se défincomme « un message
commercial (ou utilitaire) et directif, diffusé pam moyen de communication de
massé™ ». Selon George LAGNEAY® « Chacun peut découper son propre concept

114 BENOIT DenisInformation-Communication Fiches de synthdsas Editions d’Organisation, 1994, p. 155.
15 MARTIN Marc, Trois siécles de publicité en FranEditions Odile Jacob, 1992, p. 21.

116 L AGNEAU George,Une histoire de comédiens et de médedRe/ueAutrement, série Mutations°53, octobre 1983. Cité
par BENOIT Denis|nformation-Communication Fiches de synthdss Editions d’Organisation, 1994, p. 157.
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de publicité »mais pour D. OGILY « une publicité doit étre cohérente, vraie,
crédible et agréabfé’». La vision de Ph. MICHEL est relativement pertineate

notre étude :

« La publicité n’est pas un jeu de mots mais undeusens. La pub représente et
modifie le rapport de présentation. Elle fait qujie une multiplicité de points de vue,
gu’on peut aimer et ne pas aimer une chose...La pelasérale, c’est cette bizarre
maniéere de déplacer le sujet en permanence powvigir de facon fraiche, nouvelle,
différente, significative, émouvante...c’est lorsquitétale sa vision d’un univers

quon inventé® ».

Précisons qu’en rapport avec notre étude nous frguahis la publicité comme
« utilitaire », terme employé par Arman DAYARP et ce afin de la distinguer du
concept de publicité tel que théorisé par le pbpbe allemand Jirgen
HABERMAS' et qui concerne I'espace public, sans pour augargstreindre & la

publicité commerciale qui oblitere la possibilitéime publicité a but non-lucratif.
1.3.1 : Son histoire

Il est difficile d’identifier un moment exact dan&istoire ou commence la
communication publicitaire et ses difféerentes fasmigagora des Athéniens voyait
les hommes publics se succéder pour sermonneitégerms. lIs voulaient leur faire
partager (leur vendre) leurs idées sur la gestoitad« chose publique ». La plupart
des gens ne sachant pas lire, les artisans du Magen pour attirer leurs clients,
avaient recours a des « enseignes » ou a la «erige temps de Charlemagne, les
savants d’Ecosse et d’lIrlande qui venaient a la dix-La-Chapelle traversaient
les villes en criant « Nous sommes des marchands de science. Qui vestenda
science ? »Le caractere commercial de la publicité était d&jsstant mais masqué

car le« produit » n’était pas directement visible.

U7 OGILVY D., Les confessions d'un publicitaire. Hdits Dunod, 1985, p. 8-9. Cité par FLOCH Jean-MaSiémiotique,
marketing et communication. Sous les signes, teségfies. Presses Universitaires de France, Ra8§, p. 189.

18 MICHEL, Ph., entretiens danStratégies n°626 et n°385. Cité par FLOCH, Jean-Mar@miotique marketing et
communication. Sous les signes, les stratégiesses Universitaires de France, Paris, 1998%.

19DAYAN, Armand,La publicité Presses Universitaire de Frange, Paris, 1998.

120 HABERMAS, Jurgen]espace public : archéologie de la publicité comdimension constitutive de la socidééurgeoise
Payot, Paris, 2000, p. 324.
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Pendant longtemps cette forme de publicité primivété considérée comme de la
propagand€! politique ou religieuse de sorte qu’en 1973 Jelud DASTOT
souligne la parenté évidente dans son ouvtag®ublicité. Principes et Méthodes

« La publicité est la fille de la propagand&3

En France, la premiére affiche publicitafredate de 1482. Faite par le chapitre de
Reims, elle annonce : « Le-Grand-Pardon-de-Notneddde-Paris » et elle informe

les fideles du déroulement de cette féte religie@sm iconographique simple (les

armes de la royauté, de la papauté et une imafgeuierge Marie tenant son enfant),

démontre que la féte se place sous le double ageondes grandes autorités de
'époque — évoquant a la fois I'importance de lge ffdut en soulignant la nécessité
d’'y participer. Par ailleurs ce type d’affiche esitierement sous le contrble des
autorités royales. C’'est a la Révolution francaise, 1789, que la publicité est

reconnue comme participant de la liberté d’expogsdes citoyens. Le maire de Paris
de cette époque, Jean-Sylvain BAILLY (élu en juill&89) flt gravé sur la médaille

des crieurs de journaux<:La publicité est la sauvegarde du peupl&’idéologie de

la publicité?* trouve |& son origine historique.

En 1630, Théophraste RENAUDOT ouvre le premier dumde petites annonces — le
bureau d’'adresse et de rencontres - en éditanFes@tles - la Feuille du Bureau
d’Adresse il signe I'acte de naissance de la petite annaiee@ressg’ - puis sa
Gazette En 1789, le premier tarif d’annonces est pubiddleMonsieur Universel
Vers 1830, Emile GIRAUDIN qui tient le discours gtiest« aux annonces de payer
le journal » établi alors un rapport entre lI'augmentation diage, les tarifs
publicitaires et le prix du vente du journal. Aprgsatre années d’existence les

recettes publicitaires de son jourrzd Pressedépassaient les recettes dues aux

121 Remarque : la propagandiste cherche surtout a quremir ses propres idées sans se soucier de cileson auditoire.
Source : BENOIT Denidnformation-Communication Fiches de synthéses Editions d’Organisation, 1994, p. 156.

22 DASTOT Jean-Claudé,a Publicité. Principes et Méthodegerviers, Gérard et Cie, 1973. Cité par MUCCHIElex, Les
Sciences de I'Information et de la communicatidachette Supérieur;? édition, Paris, 2006, p. 57.

123 Considérée comme : une méme annonce, diffuséerabre et apposée a différents endroits. Source CRMIELLI Alex,
Les Sciences de I'Information et de la communicatitachette Supérieur;" édition, Paris, 2006, p. 57.

124 | a publicité garantit la liberté du consommatemigarantissant son information. Source : MUCCHIERI#x, Les Sciences
de I'Information et de la communicatioHachette Supérieur;" édition, Paris, 2006, p. 57.

125 BENOIT Denis Information-Communication Fiches de synthésas Editions d’Organisation, 1994, p. 159.
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abonnements. La publicité portée par des médiasadse était done techniqguement

et économiquement néeé».
1.3.2 : Le concept de la publicité moderne

En se référant au Dictionnaire Encyclopédique desrn8es de I'Information et de la

Communication, définissons donc a ce stade le @bmtela publicité moderne :

« une activitt de communication par laquelle uneactéconomique, social ou
politique ('annonceur) se fait connaitre, ou fadnnaitre ses activités et ses produits
du grand public par la médiation de discours, d’irrag de toutes formes de
représentations, le faisant apparaitre sous un jquopre a faire adhérer le

destinatairé®” ».

1.3.2.1Fonctions principales de la publicité

Trés généralement, il convient d’affirmer que lessage publicitaire possede au mois

trois fonctions clés :

1. Attirer l'attention sur un produit spécifique ebpoquer un sentiment général

de bienveillance (séduction)
2. Enoncer un message informatif (information)
3. Déclencher un comportement (achit)
1.3.3 : Courants de la publicité

Historiguement, en rapport avec la combinatoirsgmée ci-dessus il est possible de

distinguer quatre courants majeurs :
- Convaincre : la publicité persuasive

- Matraquer : la publicité mécaniste

126 CATHELAT, 1976, p. 36. Cité par MUCCHIELLI AleX,es Sciences de I'nformation et de la communicatidachette
Supérieur, #"édition, Paris, 2006, p. 57.

127 | AMIZET, Bernard / SILEM, Ahmed, Dictionnaire ertgpédique des sciences de linformation et deolmmunication.
Ellipses, Paris, 1997, p. 590.

128 pRADIER Jean-MarieEléments d’une physiologie de la séduction. Lespdétateur face a la publicitdlathan, 1989, p.
102-103.
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- Séduire : la publicité suggestive
- Valoriser : la publicité projectivé’
1.3.3.1: Convaincre

La publicité empirique du 19 siécle considére le consommateur comme un étre
raisonnable et conscient. Ses appels suormatifs, rationnels et logiques. Ses
tentatives de persuasion se fondent sur les squdiés objectives du produit vante :
'annonce souligne qu'’il existe un besoin a satisf@&t démontre que le produit est
capable de combler ce besoin mieux que tout awineurrent. C’est le mécanisme

« A.l.D.A » - attirer I'Attention / susciter Intérét / provoquer |®ésir / déclencher

I’ Achat.

1.3.3.2: Matraquer

Au début du 28™ siécle, avec la théorie du conditionnent&hde PAVLOV, les
sciences de 'homme affirment qu’il existe un austisme mental, un mécanisme
inconscient statique et opaque qu’il est possikblea@hditionner. Pour ce faire, il sera

alors question :

- De rendre le signal publicitaire aisément perceptilet reconnaissable

(symboles, graphiques, formules, slogans — clsinsples, brefs, originaux)
- De conserver au signal une identité fixe (longététéporelle)

- De répéter ce signal patiemment et régulieremerti @esivent que possible
afin de constituer une association réflexe définitentre slogan et acte de

consommation.

129 Cette classification est issue de l'ouvrage denBer CATHELAT, Publicité et société1987. Cité par BENOIT Denis,
Information-Communication Fiches de synthéss Editions d’Organisation, 1994, p. 160.

1% yn concept du behaviorisme proposé par lvan PAVLAY 26°™ siécle. Cette théorie s'intéresse aux résultatm d’
apprentissage dd a I'association entre les stidailienvironnement et les réactions automatiqud®dganisme.
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1.3.3.3 : Séduire

La publicité doit don@roposer au récepteur une image ou une signification, bar e
ne peut que tres difficilement Iumposer une connexion réflexe préétablie
L’évolution conduira a faire appel a kuggestion La publicité suggestive va en
conséguence accorder une place considérablemegieéal’aspecsymbolique des

produits.
1.3.3.4: Valoriser

La publicité suggestive ne s’adresse qu’a l'individir acheter est aussi un acte
social. La publicité projective cherchera donc sciite la parole commerciale, le
produit vanté dans une culture générale prenartdoesidération ses valeurs et ses
modes de vie. Il en découle alors que cette démaccmeluira a proposer a
« l'individu contingent en situation » - et non pla « 'lhomme absolu ou éternel » -

des modes de pensée et de vie valorisés dans waditéadonnée.

La publicité est donc un ensemble de techniquedenunication de masse.
Globalement il s’agit d« un moyen de communiquer avec le public pour dwiep
d’un produit ou d’un servicé". La publicité vise essentiellement & faire achteteou
tel produit a tel type de consommateurs. Elle apreeniére dimensiontilitaire et
fonctionnelle (elle fait connaitre les objets dont on a besoalle a aussi une
dimensionsociale symbolique(car tout produit a une valeur sociale), et erdiie a
une dimensiondentitaire imaginaire (elle contribue a construire 'image de soi du

processeur du produfty.

Résumons ainsi que la publicité exerce sur l'imaige collectif une influence
complexe, ou la recherche continuelle de combimsisndées, capable de générer un
impact, de susciter I'attention et de déclenchenémorisation, se décline en courtes

histoires a connotation symbolique.

BLDASTOT Jean-Claudé,a Publicité. Principes et Méthodegerviers, Gérard et Cie, 1973. Cité par MUCCHIElex, Les
Sciences de I'Information et de la communicatidachette Supérieur; édition, Paris, 2006, p. 57.

132 CATHELAT Bernard, 1992, pp. 38-39. Cité par BENODenis, Information-Communication Fiches de synthékes
Editions d’Organisation, 1994, p. 160.
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La sémiotique peut étre utile a la publicité cde gdermet de définir les
parcours de sens qu'un message est susceptiblepdietar. D’autre part la
sémiotique pourrait élaborer des stratégies quiraint a la marque ou au produit
des positions de marketing les plus favorablesorS@&iulia CERIANI (2003), la
publicité a été le premier terrain d’application l@amalyse sémiotique et elle est en

guelque sort& son terrain naturel »
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Partie Il.

« ...une théorie du shopping... »

Le projet sémiotique, selon Patrick HETZkLa pour vocation de s’intéresser aux
modalités de production et de réception du sens dWtablir une théorie de la

signification, voire une théorie du shopping®> ».

Née a la fin du 18" siecle, la sémiotique est, aujourd’hui, un chanipvestigation
gui a énormément contribué a la rationalisatiompehicessus créatif en publicité et en

marketing.

Il.1. A quoi peut servir la sémiotique ?
Selon Jean-Marie FLOCH :

« ...la sémiotique est d’abord une relation conciatesens, une attention portée a
tout ce qui a du sens ; ce peut étre un texte, bienmais ce peut étre n’importe

quelle autre manifestation signifiante : un loga, film, un comportement™%».

La sémiotique pourrait étre définie comrada théorie générale de la production et
de linterprétation des sign&S». En tant qu'outil théorique qui a pour objet
spécifique non pas des sigh@dsolés mais des relations signifiantes préseraes d

tout texte®’

(dans tout support de communication), il permettrdeailler sur le
send® sur la différence entre un point de vue et uneauéjoignant la mission méme

du marketing lorsqu’il recherche le positionnemlenplus distinctif pour un produit

133 HETZEL, Patrick, Planéte conso marketing expéiget nouveaux univers de consommation. Editid@sghnisation, Paris,
2002, p. 61.

13 FLOCH, Jean-MarieSémiotique, marketing et communication. Sous Igsesj les stratégiePresses Universitaires de
France, Paris, 1990, p. 3.

13 CERIANI, Giulia, Marketing moving, I'approche sémiotiqueHarmattan, 2003, p. 11.

1% Définition signe : chose qui est l'indice d’'uneray qui la rappelle ou qui 'annonce. Dictionnaérecyclopédique de la langue
francaise. Editions Alpha, 1991.

137 a notion de texte est au caeur de cette conceptidre texte est le résultat de la mise en cohérende toutes les formes
expressives du discours. Définition du texte : rémlation discursive d'un systéme de signes ou un e de significations.

138 Définition sens : axe sur laquelle on exerce witi@@ sur une chose, et qui est défini par rappam ou plusieurs éléments de
cette chose. Source : Dictionnaire encyclopédila dengue francaise, Editions Alpha, 1991.
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ou pour une marque. En communication il permet dergén ensemble pour faire en
sorte qu’il corresponde a nos intentions de compatimn et non qu’il s’en décale.
Ceci est 'affaire de controle des procédures n@sr(invisible) de génération de sens
afin de produire une proposition communicative ibl& cohérente, coordonnée,
opportune aussi bien par rapport aux objectifs \u'attentes de la cible. Il est
possible d’analyser et de construire progressivetagmtoduction du sens selon trois

macro-niveaux qui précedent la manifestation peiigleptie communication :
- Le niveau profond des valeurs.

- Le niveau intermédiaire de la narrativité, respbiesale I'agencement du

récit.

- Le niveau discursif superficiel, apparent, depas ¢hoix thématiques (sur le

plan du contenu) jusqu’aux choix énonciatifs (guplan de I'expression).

Cela revient au fait qu'une communication peut @t dtve considérée comme une
structure « feuilletée ». Citons un exemple pouaiggr ce point central & notre
étude. Imaginons donc que la valeur profonde d'umrque se repose sur la
« liberté », ceci pourrait devenir un theme de caomication sur le palier narratif
pour ensuite s’'incarner dans un personnage symiolg niveau discursif. De la
profondeur a la surface discursive le passage vawduabstrait au plus concret et le

concret rend compte du point de vue sur la valearlgmetteur choisit.

La sémiotique permet de mettre également en vadeuiifférenciation, un
concept qui est trés important en communication dansontexte publicitaire. En
effet, la différenciation, d’apres Philip KOTLER tek « mise en évidence de
différences destinées a distinguer l'offre d'une remtise de celle de ses

concurrents »ll s’agit d’'une stratégie de positionnement.

11.1.2 Sémiotique greimasienne vs sémiotique pieenne :

En sémiotique, on distingue deux grandes écol&xole américaine d’obédience

peircienne et I'Ecole de Paris d’appartenance gassienne. Avant de poursuivre
notre étude il import de présenter et de justifigire choix de « pensée sémiotique ».

Pourquoi la pensée dite européenne et non pasnst@elite américaine ?
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Charles Sanders PIERCE (américain) a fondé cengus appelons la troisieme
forme sémiotique. Sa théorie des signes a rencantgéand succes et il est désormais
reconnu comme un des fondateurs du pragmatismie thébrie prend en compte a la
fois les trois composantes du triangle sémiotiqueggrifiant, signifié et le référant —
et I'énonciation. Sa pensée est fondée sur lerehBffselon un principe philosophique
et logique qui prouve que tout cas peut étre expligar trois catégories combinées.
La théorie rendant compte de trois états a été ramammar PIERCE «le
phanéroscopie ». Le semiosis est pour lui le pmsesrendant possible la
signification. Il adapte le triangle sémiotiqgueagphanéroscopie en posant que le signe
ou représentamen (priméité) est une chose qui rer&vaine autre chose, un objet
(secondéite) en vertu d’'un interprétant (tiercéqé) n’est pas linterprete mais la
regle qu’il utilise pour effectuer sa liaison. Lénsiotique de Charles Sanders PIERCE
se voit donc plutét comme un processus qui se tEdans I'esprit de l'interpréte. En
semiois (le fondement de la pensée pierciennejelprete débute avec la perception
du signe et se termine avec la présence a sort dspfobjet du signe. Il consiste a
penser que I'objet du signe se retrouve dans safestation et en cela consiste leur

connexion.

Or, notre étude tend vers une démarche, qui imaister la mise en cohérence des
relations significatives pour construire progressieat la production du sens - que
nous avons défini comme suitfaxe suivant lequel on exerce une action sur une
chose, et qui est défini par rapport & un ou plusseéléments de cette chode
résultat souhaité est l'identification d’'une valepgrtinente (axe) suivant laquelle
nous pourrions envisager la construction d'une &wmifaction communicationnelle

qui sera la réflexion de la mise en cohérence deéseau de relations significatives.

Nous travaillerons donc au niveau discours.Pour réduire davantage notre vision
nous allons nous concentrer sur la couche profoladelus abstraite, celle qui
renferme les structures élémentaires mais fondadesntle la signification. Notre
approche porte sur le principe que les relatiorécdgatent les signes et que leur
logique est descriptible. Nous avons décidés donfomiger cette étude autour de la
sémiotique francaise d’inspiration structuralistevedéppée par Algiras Julien
GREIMAS au sein de I'Ecole de Paris a I'Ecole Rya¢i des Hautes Etudes. Plus

spécifiqguement cette étude s’intéresse a la séu®tharrative et plus précisément
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loutil développé par GREIMAS et élaboré par Jeaar® FLOCH, le carré

sémiotique pour I'axiologie des valeurs de la consation.

11.1.3 Les origines historiques de la sémiotique

L’intérét porté au signe et a la signification rartea I'’Antiquité. Nous allons tracer
le parcours du signe a travers le temps en searéfartrois époques marguantes dans
son histoire : les philosophes grecs de I'Antiqui@int Augustin (354-430) et les
philosophes du 1" et 18™ siécles. La réflexion autour du signe s’est d’difaite
dans un contexte philosophique et théologique. iNotbores et déja que le signifiant
et le signifié sont les deux termes employés enigdégie pour designer les deux
composantes du signe. Le signifiant, c’est la r&gbercue du signe et le signifié
correspond a I'image mentale associé a cette ééalit signification est I'union du

signifié au signifiart®.
Aristote définit le signe comme :

« ...I'étre dont I'existence ou la production entmitiexistence ou la production
d’autre chose, soit antérieure, soit postérieurestla un signe de la production ou

de I'existence de I'autre chosé?*%.

Chez les Grecs, le signe n’apparaissait pas conmmeoucept de la théorie du
langage et de la communication mais davantage conm#&ément de raisonnement
et de logique. Cette compréhension du terme a ététptd adopté par les stoiciens
qui ont décomposé le signe en: signifiant, signét objet. Par ailleurs a cette
époque, les Grecs utilisaient le signe dans l'bsjre pour interpréter des
phénomeénes tel que les éclipses ou bien encorel@anédecine pour détecter une
maladie, par exemple, a travers I'apparition d’tigere.

Saint Augustin semble avoir été le premier a irdéde signe dans une
relation de communication, c'est-a-dire dans urteaibn émetteur/récepteur. Il a

défini le signe comme :

139 | ARAMEE, Alain / VALLEE, Bernard,La recherché en communication, éléments de méthgidoPresses de I'Université
du Québec, 1991, p. 93.

140 PASQUIER, Martial, Marketing et sémiotique : Edits Universitaires, 1999, p. 20. Cité par SASSllaHStratégie de

I'Innovation et sémiotique du positionnement mairigg{thése). Laboratoire de recherche sémiotiqu€eReS, Université de
Limoges. Publié en ligne le 04/04/2008tp://revues.unilim.frConsulté le 15/05/2009.
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« Un signe est ce qui montre soi-méme au sensigenudehors de soi, montre
encore quelque chose a l'esprit. Parler, c’est danon signe a l'aide d’'un son

articulé'*.

Il convient de souligner qu’ici le signe ne se oatre plus dans un cadre

philosophigue mais devient un son articulé pounifigy quelque chose a quelqu’un.
Le signe chez les philosophes dif1%et du 18™siecle :

Le philosophe espagnol, POINSOT est reconnu pooir &€ le premier a proposer
une théorie des signes dans laquelle il a étalgidistinction entre représentation et

signification :

« ...un signe ne saurait jamais étre un signe deni@mwme alors qu’un objet peut se

représenter lui-méme’®%.

Le terme « sémiotique » est apparu pour la preniiésea cette époque avec LOCKE
(1632-1704) et a été défini comme uneonnaissance des signesep englobait a la
fois les « idées » de I'esprit ainsi que les sigh@sommunication interhumaitfa I

a répartit les sciences philosophiques en troiégeaies : la physique (études des
phénomeénes naturels), la praxis (la morale) etdémeion » qui traite de la théorie
des idées et notamment de la sémiotique. Le maticéemaet philosophe LEIBNIZ
(1646-1716) a concu le sens et la significatiororsalne logique mathématique,
ouvrant ainsi un nouveau champ a la sémiotique Botiréseau sémiotique logique

de Leibniz ».

141 PASQUIER, Martial, Marketing et sémiotique : Edits Universitaires, 1999, p. 20. Cité par SASSllaHStratégie de
I'Innovation et sémiotique du positionnement mairigg{thése). Laboratoire de recherche sémiotiqu€eReS, Université de
Limoges. Publié en ligne le 04/04/2008tp://revues.unilim.frConsulté le 15/05/2009.

142 DUCROT, Oswald / SCHAEFFER, Jean-Malliguveau dictionnaire encyclopédique des sciencdartiage Editions du
Seuil, Paris, 1995.

143 DUCROT, Oswald / SCHAEFFER, Jean-Marie, ibidemNAEILT, Anne, Histoire de la sémiotique, Pressesvdrsitaires
de France, 1992, p. 127.
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11.1.3.1 : La sémiologie SAUSSURIENNE

La sémiologie ne s'est développée en théorie fisgmqu’au 26™ siécle. Elle est
née a partir d’'une philosophie de Ferdinand de S3WSE (1857-1913), linguiste
suisse, auquel on doit I'invention de la linguisggmoderne et les prémisses de la
méthode structuraliste. Il cherchaitaoncevoir une science qui étudie la vie des
signes au sein de la vie socidfe» qui formerait une partie de la psychologie sociale
et par conséquent de la psychologie générale. Geftence sera nommée la
sémiologie a partir du mot Gre€&meiorgui veut dire signe. La sémiologie pourrait
s’expliquer alors comme la vie des signes au seila dge sociale ou la langue, ou
code ou systéme de signes est vue comme un ensainti@it de conventions
sociales. Pour SAUSSURE ce n'est pas la valeuinggque du signe qui est
importante mais plutdét son mode de manifestatiarireanent dit, ce n’est pas
'adhésion ou non a un systéme qui intéresse ldos€mn mais la capacité des
personnes appartenant a un groupe de détecterdécdgter le signe. La sémiotique
integre des caractéristiques de la théorie de SAIRES mais cependant tend

davantage vers une théorie générale des modegrifesi

[1.1.3.2 : Le « tournant sémiotique » - la sémiolegdes années 60.

Les études sémiotiques sont historiguement liées< taurnant sémiotique » des
années 1960. La sémiologie de cette époque coaiidgre I'action des messages
publicitaires est due a une rhétorique du signifesrdu signifié s’accomplissant dans
les messages publicitaires. Puis la sémiotiqueadases 1970 — travaux d’'Umberto

ECO — a lié I'action des messages.

Le développement de la science de la sémiotiqueplast couramment attribué a
Roland BARTHE qui, en 1957, publie Iss/thologies ouvrage dans lequel il analyse
les systémes de signes concourant a fabriquer eggésentations imaginaires. En
1960, il propose une méthode de recherche des énuag de sens dans les textes qui
consiste a découper le texte en « couches » paahercher ledifférentes voix qui

y parlent. C’est ainsi par exemple qu’il met endévice lavoix normative, celle qui
parle a travers le texte en s’appuyant sur dese@ués idéologiques ou

ethnométhodologiqueallant de soi Appliquant aux textes cette idée de signes

144 SAUSSAURE de, Ferdinan@ours de linguistique généralEditions Payot, Paris, 1972, p. 571.
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attachés a des ensembles de signeodasil a mis en place une analyse sémantique
textuelle par les connotations. Dans un texte stigguait cinq types de codes : le
code des actions, le code culturel, le code sémigusode herméneutique et le code
symbolique. Dans chaque texte, il s’agissait dénmaples sémes (mots ou ensemble
des mots) renvoyant a chacun de ces codes, etnuenter aux « connotations »

évoquées.

Pour illustrer cette démarche nous allons citeexemple d’analyse sémiologique de
'image faite par Roland BARTHES en 1964 d’'unedfé pour les pates Panzani.

« L’affiche présente un filet a provisions a motidvert et prét a laisser s’échapper
les provisions qu’il contient. Dans ce filet a gds mailles blanches, on remarque
deux paquets transparents de pates, une boite deepoge de sauce Panzani, un
sachet contenant du fromage parmesan, des tontsfignons, des piments rouges
et des champignons. Les couleurs dominantes saoulge, le jaune et le vert. Le
filet & provisions posé est un signe qui renvoiecade des activités : il renvoie a
l'activité culturelle : ‘faire des provisions’, isignifie le retour du marché. Le méme
filet ouvert prét a déborder est un signe qui apieat au code des gestes : il renvoie
a la signification de générosité, de trop plein, plefusion. Les légumes ‘frais’
contenus dans le filet (tomates, poivrons, oign@hsampignons) appartiennent au
code des objets — plus précisément des légumesrdin j- : ils renvoient aux
significations de nature et de fraicheur. Les catdesont attachées aux codes des
couleurs : ici le jaune, le vert et le rouge reresi au drapeau italien et donc selon
BARTHES, au signifié de ‘italianité’. Les paqueats pates et la boite de sauce
explicitement labellisés ‘Panzani’ font partie dode des produits de marque qui
renvoie aux significations de ‘grande marque itatie spécialisée de I'alimentaire
gue l'on trouve partout’. Toutes les significatiodsoquées dans l'analyse sont
‘accolées’ par l'effet de proximité aux produits Rani. Par ailleurs, l'affiche
possede une rhétorique de la métaphore : ces pi®duint ‘italianite’ méme : la

fraicheur et le naturel, la générosité et la profus En conséquence le « récepteur »
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conclut de lui-méme que l'achat de produits Panzamipeut que le mener a une

facon valorisante de s'alimentép.

En rapport avec notre étude il est important demgiie I'analyse ci-dessus, proposée
par BARTHE, reste le prototype des analyses d#ésiiologiqueset non pas
sémiotiques Pour Guilia CERIANI (2003, p.13) la subjectivities connotations,
I'attention aux termes individuels plutdt qu'auxpperts de sens qui se constituent
dans les actes de communication, I'analyse desefigthétoriques en soi, comme si
elles n'étaient pas intégrées a la dynamique déyatmn de sens, font que ce modele

fat vite dépassé.

II.2. : L’'Ecole de Paris, la sémiologie devient I@émiotique

Dans les travaux du Groupe de Recherches Sémidtigges de Paris, la sémiologie
est devenue la sémiotique et ce pour constituedesibases tres différentes de celles
de BARTHES une science générale de la significafitnAu sein de cette discipline

a la notion designé*’ est substituée la notion dexte, objet communiquant
considéré dans sa totalité organique et on ne wmcplus de sémantigifé du mot
mais de sémantique dliscours (rappelons qu’une fois le discours mis en cohérence
il se transforme en texte qui est le résultat @mdemble des formes expressives ou
plusieurs codes produisent, par leur interrelatigio, sens)Pour la sémiotique ainsi
défini le sens est le produit de la rencontre dilam d’expression et d’'un plan de
contenu intérieurement structurés et les mécanisi@da signification ont autant de

valeur que ceux de la communicafith

145 MUCCHIELLI, Alex, Les sciences de l'information de la communication. Hachette Supérietiédition, Paris, 2006, p.
117.

146 Définition signification : ce qui signifie une cba Signifier : avoir pour sens, vouloir dire. Smur Dictionnaire encyclopédie
de la langue francaise, Editions Alpha, 1991.

147 Définition signe : chose qui est l'indice d’uneray qui la rappelle ou qui I'annonce. Source :tidimaire encyclopédie de la
langue frangaise, Editions Alpha, 1991.

148 Définition sémantique : 1. étude d’un systémeiggification quel qu’il soit ; 2. ensemble des matss notions se rapportant
a un méme domaine conceptuel ou psychologiqu&uBest relatif, appartient & la significationgrélation entre les signes et
leurs référents. Sourcénttp://www.cnrtl.fr Consulté le 28/05/2009.

149 Notons d’ores et déja que la sémiotique greimasiatistingue entre signification, ou articulationmanente du sens, et
communication, ou activité participative a I'échangéférence : CERIANI 2003, p. 13.
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11.2.1 : La sémiotique structurale de A.J. GREIMAS

Le développement de la sémiotique contemporainebdaiucoup a I'Ecole de Paris
et particulierement a Algirdas Julien GREIMAS, gtasémioticien auquel nous

devons le carré sémiotique et la notion de modeélanaiel. En 1966, Julien

GREIMAS propose I&émantique structuralgui développe toute une méthodologie
d’analyse de la production du sens dans les rétitsvolution des idées de

GREIMAS amene progressivement a une analyse désstgour aller vers une

analyse des phénomeénes de I'énonciation centrédesuprocédures de mises en
discours. L'ceuvre de GREIMAS fournit une ceuvre tligee importante qu’il aura

toujours cherché a vérifier dans la pratique — d@®maines de recherche étant le

discourset letexte.

Notons que la sémiotique structurale s’éloigne siEmiologies et des sémiotiques
interprétatives fondées sur la psychologie et laciobogie et qui sont

traditionnellement mises en ceuvre dans les étudesndrché et les tests de
communication. La subjectivité interprétative dg$ychologie et de la sociologie est
exclue par la pensée structurale carla ‘vérité’ du sujet n’existe que dans les

discours qu'il peut produire et qui le rendent ssssble, manifeste® ».

« L'ensemble communicationnel » a analyser peet @&nsidéré comme un systeme.
On définit un systeme — d’apres SAUSSURE — commeznsemble cohérent et
cohésif d’éléments corréf@s C’est en effet une série de paradigmes autondigees
par des rapports associatifs, syntagmatiques, geaté des traits communs et des
traits différentiels : c’est un réseau de relatjorécessitant cohérence et cohésion. La
mise en ceuvre de ce systeme crée un support dewuaoation, ce que la sémiotique
nomme urn« texte » C’est ainsi que tous les éléments qui composergnsemble
communicationnel déterminent un champ textuel doEst d’éléments
interdépendants. La sémiotique permet de compregtddérticuler le langage et ce
gu’il représente en matiere de gestion de sensyetition de sens et d’analyse de

sens. Citons ceux qui sont en adéquation avec antde.

150 CERIANI, Giulia, Marketing moving, une approche sémiotigi¢larmattan, 2003, p. 28.

15 |bid.
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Gestion de sens :

- Passer d'une analyse descriptive a des recommandatpérationnelles
- Utiliser au mieux la tendance du marché, la saisiianticiper
- Garantir I'intégration entre éléments

Invention du sens :

- Fournir des guidelines (traits pertinents sur l@nptle I'expression et sur le
plan du contenu) qui président a I'ensemble de erskémble

communicationnel ».

Analyse du sens :

Décider (proposer) un type de support de communoitat
- Définir comment recueillir les données d’analyse
- Analyser des données

- Comparer les résultats des analyses textuelles enlalyses de terrain.

[1.2.2 : La sémiotique narrative
La sémiotique narrative de GREIMAS a largementingsies travaux de Jean-Marie

FLOCH.

La pensée greimassienne a connu deux grandes pHaspsemiére est recueillie
dans son livrex La sémiotique structural $1966), elle est tournée vers la forme
verbale du langage. La deuxieme apparait a partsodelivre« Du sens »1970),

elle s’intéresse a tout forme de manifestation eles squ’elle soit verbale ou non

verbale. Selon GREIMAS,

« ...la sémiotique se considére comme la théori@de les langages et de tous les

systémes de significatibi».

132 GREIMAS A.J., Du sens. Editions du Seuil, ParB81, p. 52.
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L’'analyse sémiotique narrative (ou du discontinelyepose principalement sur deux

modeles conceptuels :
- Le schéma narratif
- Le carré sémiotique

11.2.2.1 : Le schéma narratif

Le principe sur lequel s’appuie le schéma narratf le suivant: tout proces
comprend un noyau central autour duquel se tistarae du récit et qui concerne la
performance du « héros » de ce proces. Le « harpas ailleurs un contrat a remplir,
un programme a reéaliser. La performance conceraecdmplissement de ce
programme conformément aux termes du contrat. @fméent ce sont des discours
publicitaires qui sont analysés suivant un schémaatifaincluant les éléments

suivants : contrat, compétence, performance etisanc

- Le contrat: convaincre le consommateur de la ualidlu produit en

présentant une garantie de ses atouts

- La compétence : construire un message perceptibléapzble, conforme a

'avantage concurrentiel proposé
- La performance : présenter la promesse de I'annwnce

La sanction : évaluer le résultat

Ce modele, dit actanciel, a été inspiré des trawmu¥ladimir PROPP sur les contes.
Il tend a rendre compte de l'organisation syntagigiun récit par I'intermédiaire
d’actants dans un schéma narratif - c’est-a-dirgtacture relationnelle d'un récit -
gui seront comparables aux roles remplis par dedtitors comme le sujet (celui qui
fait I'action) ou I'objet (celui qui remplit une @#on) dans une phrase. Ces actants
sont ceux qui organisent le schéma narratif. Ceéleond également vers I'analyse
un récit de la maniére a ce que la syntaxe analysghrase.
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[1.2.2.2 : Le carré sémiotique — premier apercu
Le principe de base au carré sémiotique reposie aastulat de SAUSSURE :

«...il N’y a pas de sens que dans la différence... »

Il s'agit donc de saisir le sens d’'un concept eteméinant son contradictoi®,
ensuite son contrait&. Pour expliquer la notion dk bien » il faut donc passer par
son contradictoire« pas bien » lequel nous amene a son contrakenal » En
résumé, deux opérations (négatidnet assertiolt®) et trois relations (de
contrariété®’, de contradictiol?® et de complémentarit®) permettent d’approcher le

sens.

Cet outil permet a I'analyste de reconstruire dassd’'un objet d’étude. Il part du
préalable que tout phénomene de sens peut seaéduir rapport de contrariété entre
deux «opinions » (beau vs laid, complété par ypaoa de contradiction entre
chacun des termes (pas beau vs beau — pas laatlyslles quatre positionnes ainsi
obtenues constituent ce que nous appelons le samétique. Ce carré permet de
distinguer quatre grandes positions, les liaisongeechacun des points étant a

considérer comme des nuanc@ge celles-ci.

153 Définition contradictoire : qui est en contradicti Contradiction : 1. Action de s’opposer & somméu d’opposer quelqu’un
a lui-méme en agissant dans un sens que contredegipensées, ses paroles ou ses actes antp@lefslation existant entre
deux notions dont I'une nie I'affirmation de I'aetrSource : http://www.cnrtl.fr. Consulté le 28/2%29.

154 Définition contraire : 1. qui présente I'oppositita plus extréme, la plus radicale ; 2. Un mot sjappose totalement par le
sens a une autre unité sémantique. Source : Wip/fcnrtl.fr. Consulté le 28/05/2009.

155 Définition négation : opération par laquelle unepwsition devient fausse si elle était vraie, oaievsi elle était fausse.
Source : http://www.cnrtl.fr. Consulté le 28/05/200

156 Définition assertion : 1. Proposition, de formérafative ou négative, qui énonce un jugement e bpn soutient comme
vraie absolument ; affirmation, manifestation irdigble d’'une qualité. Source : http://www.cnril@onsulté le 28/05/2009.

157 Définition contrariété : opposition radicale enties personnes ou entre des choses. Source Mwitw:tnrtl.fr. Consulté le
28/05/2009.

158 Définition contradiction : Action de s’opposer @i-méme ou d’opposer quelqu’un & lui-méme en agisdans un sens que
contredisent ses pensées, ses paroles ou sesmtégsurs. Source : http://www.cnrtl.fr. Consué&8/05/2009.

1% Définition complémentarité : lien d'interdépendande deux phénoménes. Source : http://www.cnrtfensulté le
28/05/2009.

180 péfinition nuance : différence délicate, subtifgre des choses de méme genre. Dictionnaire enmdigue de la langue
francaise. Paris, Alpha, 1991.
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Le carré sémiotique de JM FLOCH qui traite de [aotggie’®* des valorisations des
produits (valorisation pratique, valorisation utpe, valorisation critigue et
valorisation ludique) reste valable a condition tpue valorisation intellectuelle » du
consommateur soit prise en compte et ce quel gue lesoregistre choisi par
lannonceur. Avant de poursuivre notre étude défions les quatre axes de

valorisation proposés par JM FLO&H:

Valorisation: la mise en valeur de quelque chose pour en tigrantage de
ressources

Pratique :un fait, une réalité, du concret

Utopique : quelque chose qui ne tient pas compte des réalitéprojet irréalisable
ou imaginaire

Critique : qui implique I'examen objectif, raisonné augoel soumet quelqu’un ou
guelque chose en vue de discerner ses meérites fatitslé ses qualités et ses
imperfections.

Ludique: qui concerne le jeu en tant que secteur d’aétigiint la motivation n’est
pas I'action efficace sur la réalité mais la lilesgression des tendances instinctives,

sans aucun controle d'efficacité pragmatique.

Nous allons approfondir notre conception du caér@istique plus loin mais d’abord

regardons les principes de la sémiotique greimasien

[1.3 : Les principes de la sémiotique greimasienne

La sémiotique pourrait représenter une réelle va@mutée dans trois grands types de
production ou de transformation : lorsqu’il faut @it plus d’intelligibilité, plus de
pertinence, plus de différenciation (pas intelligen expertise et culture). La
sémiotique fournit alors une certaine puissancestdecturation, d’organisation et
d’explicitation des enjeux concevables des lors tpueroduit, le service ou le

comportement est abordé comme signifiant.

161 Définition typologie : 1. Science de l'analysedet la description des formes typiques d’une réalitéplexe, permettant la
classification ; 2. Etude des traits caractériggd’'un ensemble de données empiriques complexespiiénomene social, en
vue de les classer en types, en systémes.

%2 5ource : Centre national de ressources textusllesicaleshttp:/www.cnrtl.fr. Consulté le 28/05/2009.
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11.3.1 : Plus d'intelligibilité

L’approche sémiotique peut permettre d'y voir pltlair dans la « nébuleuse de
sens » — pour reprendre la formule saussuriennee-sgnt ou que finissent par
devenir les concepts publicitaires : la convivélie bien-étre, le bon sens, la tonicité
etc. Ces concepts sont le plus en plus souvenmad¢s. Comme le mot, le concept
publicitaire constitue la petite partie émergéendteberg de sens et comme le mot,
le concept publicitaire voit son contenu sensiblemeodifié a chacune de ses
exploitations. L'intelligibilité apportée par lammétique, lors du choix d’'un concept,
de sa reprise ou de sa confrontation avec ceux dancurrence, consistera donc dans
le déploiement méthodique des virtualités offepsce concept d’une part et d’autre
part dans la distinction et la hiérarchisation gasables et des invariants de son
contenu. Apporter plus d’intelligibilité peut-étegissi inscrire — ou réinscrire — telle
pratique, tel comportement, telle attitude dansiVars des formes signifiantes : ce
peut étre de découvrir — ou de redécouvrir — désutypes de rationalité.

« L'intelligibilité gagnée ne I'est pas toujours aus d’'une négation de

I'étrangeté®® »

On retrouve ici le projet — presque réflexe — dedmiotique : faire en sorte que le

sens devienne signification.

[1.3.1.1 : Plus de pertinence

Ce deuxieme type de valeur ajoutée, la sémiotique fgeproduire parce qu’elle

s’attache a distinguer et a hiérarchiser un cemambre de niveaux homogénes de
description®®. La problématique de la pertinence est celle dedannaissance et de
la définition d’'une esthétique de marque — qui glsts généralement celle de
l'identification des qualités de formes, de voluroe de rythme constituant le

signifiant d’'un message non-verbal. Pour parveniuree telle identification la

sémiotique use d'une procédure héritée de la Istiguie structurale: la

commutation. La commutation est I'exploitation de relation de présupposition
réciprogue entre le plan de l'expression et le ptan contenu d’'un ensemble

signifiant, entre son signifiant et son signifiéapport de la sémiotique, dans ce cas

163 F| OCH, Jean-Marie, op.cit., p. 11.

164 On appelle ces niveaux homogénes de descriptite signification des « isotropes ». FLOCH (1990)12
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de figure, est de faire choisir ou conserver lealiths de forme, de couleur, de
volume, ou de typographie qui sont pertinentesllegequi assurent que les

packagings, les design-produits ou le logo signifee qu’ils ont a signifier

[1.3.1.1.1 : Pertinence de la sémiotique au niveau doncept

Un concept, dans un cadre marketing, représerggnkhese du positionnement d’'un
produit, d'une gamme ou d’'une marque. Du point de s&miotique, c’est le noyau
de sens non encore mis en discours, un ensemblaitesémantiques susceptibles
de devenir autant de formes signifiantes. La plagseeptuelle de I'élaboration d’une
stratégie marketing est tres importante : elle neretrcondense toutes les valeurs qui
seront par la suite développées. Le concept estcandensation de sens qui va
s’expanser en discours — on part des invariantsafoedtaux vers des variables qui
se déploient au fur et & mesure que s'élaboreddyir Travailler sur un concept
c’est se focaliser sur le niveau ou la substanegpilession, les éléments sémiques —
les traits distinctifs constitutifs du sens — preminforme. Si le concept est envisagé
comme un projet de communication, alors I'approg@miotique permet de
distinguer toutes les pertinences, essentielles pougvaluer les potentialités et la

future prégnance.

11.3.1.2 : Plus de différenciation

La sémiotique d’origine structurale peut aideragréciser la nature des différences —
et du coup des ressemblances — dans la mesurdeoa @ll, elle aussi, se poser la
guestion. A partir du moment ou elle aborde legyd@es comme systemes de
relations parce qu’'elle s’attache a reprendre ag@ofondir I'idée saussurienne qu’
«il 'y a de sens que et par la différencda»,sémiotique ne pouvait pas ne pas
s’interroger sur les différentes différences quiyant exister. C’est I'origine du carré
sémiotique. Par rapport a notre étude, le trastala compétence de la sémiotique

c’est depasser de la saisie des difféerences a la définitil@s relations.

Dans cet esprit, le positionnement revient a laniBaation littérale
présupposée de point de vue sur le monde, poirtisdiwation et particularité
expressive et axiologique a la fois. Il va de soé d@ positionnement de marque
coincide inévitablement & un moment ou a un auter de positionnement de

produit. Ce positionnement de produit dépend deolamunication qui I'entoure et
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de sa typologie d’'appartenance, de son classenanti pes marchandises et des

pratiques de fréquentation que les consommatesesvent a chaque typologie.

L’importance pour une marque est d’occuper clairgn@ positionnement donné, de
maintenir celui-ci dans la continuité, de s’adagteec souplesse aux exigences de sa
cible en évolution, aux changements internes gosopre secteur de marché ou a de
plus larges changements contextuels. Mais dans lggigas un positionnement

entraine :

- Une sélection des traits pertinents dont on désagproprier pour définir sa
propre identité, aussi bien au plan d’expressioqui- manifeste les choix
expressifs d’'un langage, leurs articulations etdelifférences - qu’au plan de
contenu — qui sélectionne les écarts qui constitlaepertinence d'un regard

sur le monde du point de vue exprimé par le langage
- La sélection de la cible a laquelle on a 'intentetns’adresser.

11.3.2 Le positionnement comme processus différeri

La notion de positionnement est a la fois la déiteation d’'une position dans le
monde de référence de la marque et I'affirmatiani@g@roduit d’'une identité et d’'un
point de vue par rapport a ses concurrents. Nomelé deux actions précedent et

incluent le positionnement :

- La définition de la cible visée, ses caractéristigees valeurs, ses exigences
et ses attentes.
- La définition des caractéristiques propres a lagorarou au produit et de ce

qui affirme sa différence sur le marché dans leglielou il se situe.

Cette premiére approche permet de comprendre queasittopner » revient a
construire la personnalité de la marque ou du ptoduilui donner une forme
d’expression et une forme de contenu, a décideque consiste son univers de
référence, ce que ce dernier exclut et ce qu’iluingar une opération complexe

d’affirmation d’'une différence.

Se positionner en marketing a longuement sigmiiterminer une identité. De nos

jours la saturation du marché rend de plus en gditfecile l'affirmation d’'une
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différence concréte de sorte que désormais ce que eferchons a affirmer fuit de
plus en plus le cadre habituel des valeurs d’'usagenctionnelles. Il s’agira donc le
plus souvent de travailler sur les valeurs de bd'sedre existentiel, projectif, voire
psychologique, ou symbolique (dans le sens de lati;@ a I'expression sociale du
produit ou de la marque). Dans tous les cas, cgmndt s’agira de valeurs qui

gualifient un positionnement construit par la conmigation.

11.3.2.1 : Définir un positionnement

Les criteres qui définissent un positionnement reamtoa un seul principe : le
positionnement doit étre défini comme un princige différenciation qui sous des
variables de manifestation, d’apparence ou de ceirféocalise les invariants qui

caractérisent la marque ou le produit parmi manotses.

Le positionnement coincide donc avec la valeuradaarque ou du produit, la valeur
étant ici entendue comme le point de vue sur le matwht s’approprie le sujet

discursif pour établir son identité et son caract&n appliquant la notion de « valeur
linguistique » de SAUSSURE, GREIMAS constate que :

« ...le sens ne réside que dans les differences k® mots, ce qui pose le probleme
de la signification en termes de valeurs, relatissdéterminant les unes par rapport
aux autres ¥°° En d'autres termes il n’est de valeur (c'est-&die sens) possible
gue relative. Ce qui revient a dire que le sengpeat étre défini que de facon

différentielle, comme I'un des péles d’'une catég@@mantique ou axiologique.

[1.3.2.2 : La sémiotique distingue entre différerdejualifications de valeur

- Valeurs virtuelles, par exemple les codes esth&iguen marché donné

- Valeurs actualisées, par exemple l'apparence dHératits formats d’'un

nouvel emballage

- Valeurs réalisées, par exemple la réception dardiallage par le dit marché

185 GREIMAS et COUTES 1979 : p. 414. Cité par CERIARiulia, Marketing moving, approche sémiotique. &tehattan,
2003, p. 50.

86



Les premiéres préexistent a l'investissement axiglag les deuxiémes émergent
dans le cadre des structures narratives mises greodes dernieres se manifestent

lors de la conjonction avdobjet de valeur

Ces distinctions peuvent servir avantageusemergclzerche de positionnement, car
il existe des degrés différents de présence dealeur, c’est ainsi qu’il devient

possible de gérer stratégiquement ces niveaux ldernven échelonnant I'acces de la
cible a la dite valeur, par exemple a lidentifioat du positionnement et a son

appréciation.
Au méme temps il convient de distinguer :

- Les positionnements qui mettent en jeu des valdescriptives, qualités

pouvant étre consommeées, physiques ou psychiques

- Les positionnements qui mettent en jeu des facult@stion ou d’existence,
c'est-a-dire des valeurs modaf8suUn exemple de ceci sera la qualification
d’'un édulcorant comme acteur d'un «vouloir étredietétique ; d'un
« pouvoir faire » énergisant ; d’'un « devoir fatranti-diabéte ; d’'un « savoir

étre » apportant le bien étre.

Un positionnement peut se fonder sur des raisomsdid soit rationnel, soit
emotionnel, il peut solliciter l'intérét de son enfocuteur — la cible — par des traits

fonctionnels ou projectifs.

11.3.3 : Le carré sémiotique

Un des instruments que la sémiotigue met a la digpn du marketing pour
rationaliser le positionnement (de méme d’aillegus la stratégie ou la décision) est
le «carré sémiotique » axiologique que Jean-M&i€®OCH a concu pour la
communication de la consommation. Ce carré sémtigst un outil de
représentation des positions logiques que lessspfivent adopter et des opérations
qui permettent de décrire les transformations pessia I'intérieur d'un espace

sémantiquédéfinitions cf. pages 79-80)

1% Notez que la sémiotique renvoie aux quatre cakégdondamentales du vouloir, pouvoir, devoir, sawtans les deux
modalités de I'étre ou du faire.
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- La relation de contrariété ou de présuppositionpréque, par laguelle on
définit les deux pbles (x,y) qui rendent comptey p@position, dune

catégorie (par exemple le sexe avec I'oppositioaauidn vs. féminin).

- La relation de contradiction ou de négation, pgudédle on définit les pbles
qui sont incompatibles avec les deux premiers — lque pourrait aussi
appeler des subcontraires — ce qui, dans I'exechpkexe, correspond a non-
féminité — ou non (y) — et non-masculinité — dite 1fx).

- La relation d'implication ou d’affirmation, par laglle on articule le rapport
entre (non y) et (x) ainsi qu’entre (non x) et ($livant le principe selon

I'affirmation de la négation est une affirmation.

Voici le schéma de principe :

X< >Y
NONY__—— — NON X

Les fleches symbolisent les relations réciproquesastes :

X contrariété Y
<

NON Y contrariété NON X
——
IMPLICATION T TIMPLICATION
Notons que :

- Les positions décrites sont toujours étiquetéefretion du contexte dont le

carré exprime la sémantique, c’est-a-dire les reppéciproques.
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- Ces relations ne sont pas figées mais ouvrentdailpiité de transformer les

valeurs décrites suivant les axes logiques aigards.

- Ce schéma permet de représenter les positionnememsrque d'un marché
et également d’identifier de nouveaux positionnemegit leurs codes de

référence.

La version « marketing » du carré sémiotique, diysde par JIM FLOCH porte sur

I'axiologie des valeurs mise en ceuvre en matiereodsommation :

VALEURS PRATIQUES VALEURS MYTHIQUES
Ex : fonctionnalité Ex : liberté
X — — Y
|
NONY _——— —— NON X
Ex : rapport qualité/prix Ex : divertissement
VALEURS CRITIQUES VALEURS LUDIQUES

FLOCH propose par cette forme particuliere de maglpi qui est le carré la
description de principales motivations d’accés adasommation, une segmentation
standard des valeurs, axée sur I'opposition fonddahe entre valeurs « d’usage »,

rationnelles et cognitives et valeurs « de basenstiénnelles et impulsives.

Cet outil propose un systeme tres simple et trésaee de positionnement d’'une

marque ou d’un produit. Il élabore la propositiomrketing par le biais de I'axe

167 Définition : Carte perceptuelle (perceptual mappirReprésentation graphique sur un systéme dZamssieurs dimensions
utilisée pour positionner des éléments par rapmaxtaxes et les uns par rapport aux autres. Sottge//www.e-marketing.fr
Consulté le 03/06/2009.
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sémantique fondamental entretenu par I'oppositittneevaleurs pratiques et valeurs
utopiques voire mythiques. Les valeurs sub-comsaif valeurs critiques et valeurs
ludigues — permettent de rendre compte de positioents intermédiaires,
respectivement de prise de conscience ou de comsparat d'évasion ou de
divertissement. Ainsi le positionnement devienthnix entre différences de valeurs,
toujours identifiees par comparaison et par rapport positions respectives des

concurrents mais aussi en fonction de I'histoire mamicationnelle de la marque.

Il convient donc de constater que toute étude d@um® de la communication
compare deux «brand mapping »: le premier étahi cdes positionnements
communiqués par la marque et le deuxieme étant dehkiipositionnements regus —

c’est-a-dire I'accueil et I'attribution d’'une pasit par les « consommateurs ».

90



PARTIE IlI.

« ...c’est lorsqu’on décale sa vision d’un univers’qua invente...»

Dans cette troisieme partie de notre étude nousnsllprocéder a la mise en
application de la méthodologie, en employant l'lodtanalyse le carré sémiotique
axiologigue. Faisons, tout d'abord, un rappel goilablématique a laquelle nous
tentons de répondre ainsi que les hypothéses éesquedébut de notre exposé pour

élargir et expliquer notre champ textuel.

« Jouer en équipe pour valoriser le doctorat a Bimtational, comment positionner
ses forces pour batir une action de communicatioatégique ?» Cas d’étude ENS

Cachan Antenne de Bretagne selon le facteur UEB.

Le cas d’étude choisi est 'TENS Cachan Antenne id¢agne qui est un des membres
fondateurs de I'Université Européenne de Bretagne.

Etant donné le contexte dans lequel se situe rtrde, il convient de penser que
désormais le recrutement des étudiants étrangergvere d’'un enjeu

communicationnel. En conséquence, nos principalesrogations se reposent sur
deux aspects : un positionnement promotionnellenpemntinent et une action de
communication stratégique éventuellement a mettrecseivre. Autrement dit, un
positionnement promotionnellement stratégique quirgait prendre forme au travers

une action de communication.

Par ailleurs notre problématique pourrait se tnadwinsi: quel type d’action
communicationnelle permettrait a 'TENS Cachan An&de Bretagne de répondre
aux attentes de I'UEB, d'attirer des étudiants rijems et de mettre en valeur sa
force ? Rappelons ici que I'objectif premier darise en place de I'instrument UEB
par le gouvernement francais est«d@uer en équipe pour vendre la marque France
a linternational » que I'UEB a battu ses objectifs autour de troiSlep
complémentaireda valorisation, la recherche et le doctora&t puis nous sommes

dans une démarche de stratégie collective.

91



Néanmoins nous sommes confrontés a un autre ekl de« rendre lisible
I'offre de I'enseignement supérieur et de la reciher»de la France a I'international
étant donné la complexité du systeme et I'hétéréig€rdans la classification des
établissements. Par conséquence nous nous somngéssipapiestion de déterminer
sur quel axe batir une action de communicatiomwautle la marque institutionnelle

de I'établissement ou bien autour des valeurs fiigiives de « ses marchandises » ?

Une autre hypothése évoquée est celui ou nousd&rnsis I'UEB comme une
interface promotionnelle entre les étudiants éwamgibles et les établissements
d’enseignement supérieur membres. Dans ce cagute fiaction de communication
a batir pour 'ENS Cachan Antenne de Bretagne ain@ seulement I'objectif de
trouver une place tactique au sein de I'équipe naaissi d’accroitre sa mise en

visibilité sur Internet.

Avant de procéder a la mise en application, il cemyvde faire ressortir un
aspecttrés importanta la compréhension de notre choix méthodologiqUENS
Cachan Antenne de Bretagne n’existe « physiquemeque depuis 15 ans.
Déduisons donc qu’une telle action de communicativam jamais été pensée
auparavant car 'ENS Cachan, maison mére, n'est radachée a I'UEB tout
simplement parce que la logique des PRES est gngul® de site géographique. Par
conséquence les supports communicationnels a dgstin internationale
actuellement disponibles pourront renvoyer a desmatations tout a fait écartées du
contexte dans lequel nous nous retrouvons. Maigjdtode cette étude n’est pas
d’analyser les supports en cours mais de propaseuvel axe autour duquel une
nouvelle action de communication pourrait étre tmite. Nous sommes de ce fait
dans une démarche ou il s'agit de repenser lesingafgofondes de I'école, située en
Bretagne, en rapport avec la marque institutioen&INS et les objectifs de la
nouvelle marque « chef de file » UEB - pour qu'afdes elle acquiére sa propre
identité et qu’elle se différencie de la maison endans ces choix d’actions de

communication a l'international.
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[11.1 : Définir la cible a partir d’'une enquéte

Notre point de départ méthodologique se retrouves da définition de notre cible
visée qui a déja été identifieé dans la premierdigae notre exposé — un étudiant
étranger, de niveau master ou doctorat qui charnbdormation de qualité en dehors
de son pays natal. Afin de batir une action de camoation significative pour ce
profil d’étudiant il convient dans un premier tengesdéfinir ses caractéristiques, ses
valeurs, ses exigences et ses attentes afin deoldonner en conséquence en
rapport avec les valeurs de I'établissement étudeade Pour ce faire nous avons
effectué une enquéte qualitative auprées des étsdiEnhiveau master ainsi que des
doctorants francgais et étrangers qui sont actuelénen étude a 'ENS Cachan

Antenne de Bretagne.

[11.1.1 : Les conditions de I'enquéte

Les conditions de I'enquéte n'ont pas été optimakesau moment de I'envoi des
guestions la plupart des étudiants étaient déjdispan stage et beaucoup de
doctorants étaient soit en déplacement dans lee adelleur projet de recherche ou
bien ils avaient déja soutenu leur thése. L'enq@étté envoyée par email ayant
auparavant demandé et obtenu la permission de rtadea M. Claude JARD,
responsable du College de recherche Hubert CurieENS Cachan Antenne de
Bretagne. Par ailleurs les adresses de contacts omuété fournies par M. JARD.
Néanmoins sur une population estimée approximatvera 100, nous avons regu un
taux de réponses autour de 30%, plus au moinsiléguéntre les étudiants en master

et les doctorants.

[11.1.2 : Les questions, quoi et pourquoi

Voici les quatre questions posées ainsi que lejectfs en rapport avec notre étude

1. « Faire de la recherche » : qu’est ce que celai§igpour vous ?

Derriére cette question se trouve notre volonté rdeenser les différentes
significations qu’un tel choix pourrait avoir pown étudiant. A partir de ces

significations, nous aimerions identifier un axevaéorisation.
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2. Pourriez-vous citer une qualité humaine relativia aecherche ?

L’objectif ici est de pouvoir établir un profil tgpd’'un étudiant qui cherche a faire de
la recherche — ses caractéristiques, ses qualibégihes.

3. A votre avis, quel signe visuel serait représehtidila recherche ?

Bien que les réponses a cette question ne soisnexjaoitées lors de cette étude,
nous avons trouvé la question forte intéressantéestrésultats méritent d'étre

présenter ic{peut-étre en vue d’'une future exploitation sutelgain ?).
4. Quelles sont les qualités universelles de la recther?

Cette question a été posée dans le but de savairacherche en tant queproduit
de consommation se composait de traits particuliers selon satsitugéographique
dans le monde — autrement dit — est-ce que I'ohmendre en compte les diversités
culturelles ou linguistiques en s’adressant a ub& @n dehors de nos frontieres

francaises ?

[11.1.2.1 : Les observations

Il s’est avéré que certaines questions n’‘ont pasb&n comprises ou bien une
réponse n'a pas €été proposée. Par ailleurs la igomer question a été souvent
confondue avec la deuxiéme — c’est-a-dire que rawass recus des réponses qui
répondaient plutét a la question sur les qualitéwdines et non pas sur les qualités
universelles de la recherche. Par processus dectilulunous avons donc interprété
ces réponses de la maniére suivaniee qualité universelle de la recherche est
’lhommeafin de pourvoir procéder a une classification. gileaquestion a été traitée
quantitativement de maniére individuelle selon lenbce de réponses regues. A
savoir que par fois nous avons recu la répengene sais pas ou « je ne comprend
pas »- ces reponses ont été prises en compte dansitentent quantitatif. Par
ailleurs nous avons également recu par fois plusigiponses a la méme question de
la part de la méme personne — de méme toutes fEMgEs ont été traitées

guantitativement.
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[11.1.3 : Présentation qualitative et quantitative de I'enquéte
Les tableaux qualitatifs sont présentés dans ttéepannexe de cette étude pour des
raisons pratiques de présentation optimale. Néamsries résultats quantitatifs seront

exposeés ci-dessous.
Résultats question 1 tableau qualitatif : annexe 1.

Tableau quantitatif : ci-dessous

Faire de la recherche: qu'est ce que cela
signifie pour vous?

mdécouvrir Mfaweavancer ®faireensemble Mautres

12%

Résultats question 2 tableau qualitatif : annexe 2.

Tableau quantitatif : ci-dessous.

Pourriez-vous citer une qualité humaine
relative a la recherche?

B étre curieux M étre ouvert Métrepassionné M étre courageux
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Résultats question 3 tableau qualitatif : annexe 3.

Tableau quantitatif : ci-dessous.

Quel signe visuel serait repreésentatif de la
recherche?

®leregard ®Whumain ®=uneforme ®unobjet ®nesais pas

7%

Résultats question 4 tableau qualitatif : annexe 4.

Tableau quantitatif : ci-dessous

Quelles sont les qualites universelles de la
rcherche?

m |'intelligence ™ laréciprocité ™ faire évoluer ®Mne sais pas ®['homme

4%

7% 79
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[11.1.4 : Analyse de I'enquéte
A partir des résultats de cette enquéte nous afppooseder a la définition de notre

cible.

Ses caractéristiques principales sont la curioditdjverture d’esprit, la
passion pour son travail et surtout c’est quelqudentres courageux. Pour lui, faire
de la recherche comporte principalement la sigatiioey de faire avancer le monde au
travers de la découverte. Il s’agit d’'un travailrdéexion individuelle qui s’épanouit
dans la collaboration avec les autres. Il convéerssi de rajouter que pour notre cible
les qualités universelles de la recherche sonté@@procité, I'envie de vivre en
intelligence et d’évoluer ensemble dans le monide’yla pas a distinguer entre les
différentes cultures dans le monde de la recheeth®ur appuyer ce propos nous
allons laisser la parole a deux enquétés qui naus apportés des réponses
particulierement pertinentes. La premiére réponset\d’'un étudiant en master, donc

futur doctorant et la personne dit :

« Entrant petit & petit dans la recherche, j'ai gieis en plus I'impression d’étre un
habitant du Monde... ».

La deuxieme réponse vient d’un doctorant :

« A mon avis, la recherche est un domaine plutétrmattional et au moins selon mes
expériences, la vie, les intentions et peut-étrenené&n peu le caractere des
chercheurs des différents pays, voire continengsressemblent beaucoup, sauf
eventuellement di a des contraintes de I'admintisinaet de la société. En méme
temps je dirais, que la recherche dans un domainengfique est un grand intérét

commun, la plupart du temps beaucoup plus granddpseintéréts personnels, au
moins du point de vue des chercheurs eux-mémegieetiu coup, c’est un grand

atout multiculturel. »

Pour mieux identifier les exigences et les attenlies étudiants en quéte d’un
établissement d’accueil nous allons nous appuyetesucriteres de classement de
Shanghali car c’est bien celui gua provoqué un électrochoc(ef : note de bas de
page 18, p. 9.) dans le monde universitaire francar seules trois institutions

nationales se classent parmi les cent premiers.dRapgpbrievement les criteres : la
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qualité de I'enseignement et de l'institution (éxéd par le biais des Prix Nobels et
meédailles Fields), le nombre de publications daes devues scientifiques a
l'international, le critere de la taille de lingition est aussi importante. Déduisons
donc gu'un étudiant cherche a recevoir un enseignende qualité dans un

établissement de prestige.

Dans I'objectif de vouloir qualifier « le doctoratcomme produit de consommation,
pour terminer I'analyse de cette enquéte nous slidentifier 4 positionnements qui
mettraient en jeu les facultés d'action de la redie Pour ce faire nous nous
appuyons sur les quatre catégories fondamentaleswair, ou pouvoir, ou devaoir,

ou savoir dans les deux modalités de I'étre ownde.f

Nous qualifions la recherche donc comme suit : l®uoir étre » ouverte sur le
monde, le « pouvoir faire » avancer le monde, leevod étre » égalitaire et le

« savoir étre » exigeante.

Résumons que la valeur signifiée (I'image mentale)la recherche vue par les

consommateurs de ce produit est « faire avancaptale ».

[1l.2 : L'ENS Cachan Antenne de Bretagne — I'état e lieu.

Poursuivons par la présentation d’'un état de ledadmarque institutionnelle ENS
ainsi qu’une description plus détaillée de I'a¢évile I'Ecole Normale Supérieur de
Cachan Antenne de Bretagne. Par conséquence, aesipermettra d’identifier, par
méthode d’analyse descriptive, I'ensemble desiosliatsignifiantes qui constituent

ce champ.

[11.2.1 : Qu’est ce que c’est une école normale ?

Les écoles normales supérieures (ENS) sont de g&tabilissements d’enseignement
supérieur de statut original qui dispensent unignseent de trés haute qualité en
étroite relation avec la recherche et la cultutiestont, comme vocation, d’offrir un
cadre d’étude de trés haut niveau quelque soit le®disciplines choises par chaque
eleve. De plus elles favorisent le contact précegec les laboratoires et les
bibliothéques de recherche et sont des promotéexseallence dans le domaine de la

création du savoir et de l'invention. Les Ecolesnmales accompagnent ainsi la
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formation de spécialistes de haut niveau dans solete disciplines et valorisent la
vocation de créateurs. Toutes les Ecoles normakeseht un partenariat étroit avec
les universités, des enseignants-chercheurs, deshelnes et des enseignants. Elles
conduisent, par ailleurs, a des positions de cadeehaut niveau dans les grands
corps techniques et administratifs de I'Etat Fragansi que dans les entreprises.
Aujourd’hui, il existe quatre Ecoles normales sigées en France — I'Ecole
normale supérieure rue d’Ulm, I'Ecole normale sigmée de Lyon, 'Ecole normale

supérieure de Fontenay-Saint-Cloud et I'Ecole néereapérieure de Cachan.

[11.2.1.1 : Les spécificités des Ecoles normales
« Pour I'enseignement comme pour la recherche,jécif recherché est toujours

I'excellence®® ».

Chaque année les quatre ENS recrutent environ896< Ills sont admis par voie de
concours seélectifs. Généralement, le flux princidas admissions concerne les
candidats issus des classes préparatoires, deunBa@ + 2 mais il existe d'autres
formes de concours par exemple<leecond concoursgui cible les écoles ENS rue
d’UIm et ENS Lyon et lex concoursd’admission en %" année »spécifiquement
adapté a 'ENS de Cachan. Les éleves francais, tmmme les candidats
ressortissants de I'Union européenne, admis auxotmacsont nommes eéléeves
fonctionnaires stagiaires et sont remunérés enngehd’'un engagement décennal de

servir I'Etat francais prenant effet & dater delifassion a I'Ecole.

L’enseignement dispensé durant quatre ans daisctdes normales prépare, par une
formation culturelle et scientifigue de haut niveaux diplomes universitaires
européens : licence, master, doctorat. Elles assumge préparation a l'agrégation
ainsi qu'une formation pluridisciplinaire par lacherche. Il s’agit d’ailleurs d’'une
initiation intégrée dans le cadre des masters etfarmeation doctorale trés ouverte

sur 'ensemble des grands centres universitaiegg&is et internationaux.

Il est important de signaler que les ENS se diggng des Grandes Ecoles sur de

nombreux points. Notamment elles n’établissentdgaslassement a la sortie dans le

188 Source citation :http://www.ens-cachan.fr/version-francaise/|-equiskions/les-ens-vocation-et-specificite€onsulté le
17/03/2009.
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principe de laisser plus de liberté et d’autonomig éleves normaliens pour définir

leurs parcours et leurs rythmes d’études.

111.2.1.2 : Les origines et I'idéologie derriére umEcole normale
« Les normaliens seront les exécuteurs d’'un planaqoour but la régénération de
'entendement humain, dans une république de \aimgj-millions d’hommes que la

démocratie rend tous égaix».

Dominique-Joseph GARAT, un des membres fondatewsl'Bcole Normale,
présenta ainsi I'’école au Comité d’instruction [yt en 1794. En effet, I'école est
fondée a l'initiative de deux membres du comit@stiuction publique dont GARAT
et Joseph LAKANAL. Le but affiché est de former, gumatre mois, des pédagogues
chargés d’instruire les futurs instituteurs. En 4T® contexte sociologique de post
Révolution rend urgente la reconstruction des cadngellectuels de la nation
francaise. L’Ancien Régime a introduit en 1766 lencours d’agrégation pour
recruter des professeurs de bon niveau, mais maafiton des enseignants est restée
jusqu'en 1789 sous la direction des congrégatidres besoins en personnel
compétent sont pressants et dans l'objectif de fdé@ I'enseignement le vecteur de
'expansion des Lumiéeres, il ft nécessaire de séis@r ce secteur pour que les
enseignants puissent prendre le relais de I'Egismir LAKANAL, qui révait de
diffuser I'instruction grace a la création d’écolemmales ouvertes par les éléves de

I'Ecole parisienne :

« La jeunesse savante et philosophe, qui aura cegugrandes lecons, ira répéter a
son tour dans toutes les parties de la Républiquedette source de lumiére, si pure,
si abondante, puisqu’elle partira des premiers hasande la République en tout
genre, épanchée de réservoir en réservoir, se réf@ad'espace en espace dans toute

la France " ».

Les professeurs de la nouvelle école représermeatts les branches du savoir. Les
scientifiques sont les hommes les plus éminents ldanspécialité : Joseph-Louis de
LAGRANGE et Pierre-Simon de LAPLACE pour les matladiques, Gaspard

169 Cité par MASSON Nicole, L’Ecole normale supériguser les chemins de la liberté. Gallimard, P4i994, p. 12.

10 Cité par : ibid., p. 13.
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MONGE pour la géométrie, Claude BERTHOLLET pourckamie. L’organisation
des études et I'encadrement des éléves tiennenhtd@eade la tradition des grands

colleges.

Ce qui donne caractere a tous les grands etabksdgsrmréés a la Révolution, I'Ecole
normale tout comme le Conservatoire des arts eersét Polytechnique (I'X), c’est
leur volonté de reprendre a leur compte les aadgssecoles d’ingénieurs de I’Ancien
Régime — les Mines ou Ponts et Chaussées — toptoamouvant le renouvellement
de I'enseignement technique dans une orientatiooher de celle des Lumiéres. Le
nouvel Etat républicain a, pour la premiére foisnsidéré, comme une priorité
nationale la formation de maitres pour ses éc@esaccordant une place de choix
aux sciences et en établissant un pont entre evseant et recherche en offrant des

chaires aux meilleurs spécialistés

Les années 1880-1882 voient I'ouverture de troidi@es normales, annexées a
différentes Grandes Ecoles, I'Ecole normale defepseurs femmes (ENS de jeunes
filles de Seévres), L’Ecole normale supérieure ditofrices (ENS de Fontenay et
Saint Cloud) et le future Ecole normale supériedeel'enseignement technique
(ENSET) qui s’installa dans les locaux de I'Ecogionale des arts et métiers a Paris
en 1912 ayant pour mission de former les professeear’enseignement technique.
Depuis 1794 I'Ecole normale supérieure a formé umbre considérable de
professeurs mais aussi de savants, de philosoghésiivains, d’industriels et
d’hommes politiques — dont — Louis PASTEUR, JeatyRES, Charles PEGUY,
Marie CURIE, Simone WEIL, Jean-Paul SARTRE, PaulBBAIER, Georges
POMPIDOU, Pierre BOURDIEU, Michel FOUCAULT, Jean GBHENNO, Hubert
CURIEN, Yves ROCARD, Antoine WEIL, Michel SERRE%cdues DERRIDA...

[11.2.2 : Présentation générale de I'Ecole normalsupérieure de Cachan

Créée en 1912, elle devient I'Ecole normale supégiele I'enseignement technique
(ENSET) en 1932, puis I'Ecole Normale Supérieur€€dehan en 1987, par un décret
redéfinissant les missions des quatre Ecoles nesmaupérieures et leurs

appellations. Ainsi elle acquiert le statut deétablissemenpublic a caractére

171 |hid., p. 15.
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scientifique, culturel et professionnet2PCSCP- et se distinguera des autres ENS en

se vouant a I'enseignement scientifique, technejude gestion.

« L’école prépare, par une formation culturelle sstientifique de haut niveau, des
éléves se destinant a la recherche scientifiquaddorentale ou appliquée, a
'enseignement universitaire et dans les classe&pamatoires aux grandes écoles
ainsi gu'a l'enseignement secondaire et, plus gaéleénent, au service des
administrations de I'Etat et des collectivités twriales, de leurs établissements
publics ou des entreprises. Elle exerce ses missinincipalement dans les

disciplines technologiques, scientifiques et deiges? ».

Au cours des deux dernieres décennies, elle déweloppsidérablement ses activités
de recherche et réalise une étroite symbiose démtneation et recherche. L'école
affirme sa spécificité dans la notion de « sciepique » a savoir la mobilisation
des disciplines dans la poursuite d’applicationk edouci d’'innovation en lien avec

les grands problemes industriels, économiques &taos.

L’ENS Cachan privilégie I'acquisition d’'une formati scientifique et culturelle
large, en associant a la formation proposée, dpeelaiere année, une initiation a la
recherche et aux échanges avec I'environnementoétqoe. La recherche est un
elément clé de son activité affichant aujourd’huispde 600 chercheurs et 250
doctorants qui travaillent dans 12 laboratoiresreeherche reconnus au niveau
national et international dans les domaines desnses fondamentales, des sciences
pour l'ingénieur et des sciences humaines et sxiddans son ensemble, 'ENS
Cachan accueille plus de 2000 éléves dont 1300ali@ms 3, 660 étudiant<” et 200
étudiants étrangers (dont 40 européens) reparti¥sdépartements d’enseignement
sur les deux campus : Cachan en lle de Francerdtdfm en Bretagne. Elle propose
30 Masters, prépare a 18 agrégations et en 2007d@8%grégés recus sont issus de

I'école et 140 diplomes de Master on été délivrés.

172 pécret n° 87-698 du 26 aoiit 1087, article 2.

3 Normaliens : éléves recrutés par concours. lisl®rttatut d’éléves fonctionnaires stagiaires, aitee ils pergoivent une
rémunération et sont liés par un engagement décaniaat francais.

174 Etudiants : éléves non-normaliens qui suiventetaut une partie de leur formation a I'école. lisi@tdront le dipléme de
I'Ens Cachan au niveau master ou doctorat.
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111.2.2.1 : Débouchés
La vocation premiere de 'ENS Cachan est de forresr futurs cadres de
'enseignement et de la recherche publique. Lesut##s conformes a ces missions

peuvent se décliner autour de trois poles :
- L’enseignement supérieur : maitre de conférencesggseur des universités

- Larecherche : chargé de recherche, directeuratherehe, ingénieur d’études,

ingénieur de recherche

- L’enseignement secondaire : professeur agrégésg@dapréparatoires, BTS,
IUT, universités, écoles d'ingénieurs...), persondel direction (chef des
travaux, proviseur), personnel du corps de [linsipac (inspecteur

d’académie, inspecteur général).

Selon une enquéte effectuée sur le devenir des sortants en 2007rémstats se

présentent comme suit :

79% des diplomés se sont orientés vers les malierka recherche et de

'enseignement, dont 63% vers la recherche et 16f% Renseignement
- 4% des diplémés travaillent dans I'administratioblpmue
- 1% se sont orientés vers les entreprises privées
- 4% travaillent dans les domaines autres que preposEessus
- 11% de non-réponses.

Par ailleurs, a la sortie de 'Ecole, une proportiooissante d’éleves s’orientent vers
les métiers cadres de la fonction publigue en pegpaes concours d’accés aux
grands Corps d’Etat (Ponts et Chaussées, ENGRESERN DGA et Mines) ou

I'Ecole nationale d’administration.

175 Source : Contrat Quadriennal 2010 — 2013, Indisatde 'Ens Cachan.
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[11.2.2.2 : Ecoles doctorales et colléges de recties

En 1999 I'Ecole doctorale sciences pratiques -ED&GEte créée, suivie en 2002 par
la création de I'Institut d’Alembert sur les nan@technologies et I'Institut Farman
sur la modélisation et la simulation des systema®mptexes. A 'ENS Cachan,
Antenne de Bretagne il existe, depuis 2007, leégellde recherche Hubert Curien.

111.2.2.3 : Les partenariats avec I'industrie

Le transfert de compétences scientifiques issueta decherche vers les milieux
industriels et économiques est une caractéristiqtte de 'ENS Cachan. Elle est
partenaire des poéles de compétitivité « System@tie Medicen », « Mov'eo »,

« Ville et mobilité durables » et « Cap Digital m éle de France, «Images et
Réseaux » et « Automobile Haut de Gamme » en Bretainsi que des RTRA

« Digiteo » et « Triangle de la physique ».

L’ENS Cachan est membre fondateur du PRES, Univer$%aris et 'TENS Cachan

Antenne de Bretagne est membre fondateur de I'UsiiéeEuropéenne de Bretagne.

[11.2.3 : Présentation de 'ENS Cachan, Antenne d®&retagne

En 1993, la croissance de 'ENS de Cachan et 'angation réguliere du nombre
d’options d’agrégation proposées aux candidatsegard des ressources du site de
Cachan ont conduit le directeur a envisager latioea’'une antenne délocalisée en
région. La demande pressante ainsi que le souiender des collectivités
territoriales de Bretagne et I'environnement ursitaire rennais ont justifié
limplantation d’une antenne délocalisée de 'TENSQGHrhan sur le campus de Ker
Lann dans la banlieue sud de Rennes. Ainsi, 'ENSh@n, Antenne de Bretagne a

ouvert ses portes en 1994 avec un peu moins deviése

[11.2.3.1 : Statut juridique
ENS de Cachan, Antenne de Bretagne bénéficie dut sparidiqgue d’EPCSP
« établissemenpublic a caractere scientifique, culturel et prafiemnel »et comme

les autres ENS francaises (Ecole Normale Supérirweed’Ulm, I'Ecole Normale

176 Réseaux thématique de recherche avancée.
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Supérieure de Lyon et 'Ecole Normale SupérieureFdatenay-Saint-Cloud) est
placée sous la tutelle du ministere de I'enseigmersapérieur. Les établissements
ayant ce statut sont des établissements publiosaadda recherche et I'enseignement
supérieur et qui bénéficient de l'autonomie pédapog et scientifique,
administrative et financiére. lls sont actuellemsmimis aux dispositions du titré 1
du livre VIl du code de I'éducation. Les EPCSCPirdé$ent leurs objectifs dans un
contrat de quatre ans avec I'Etat (contrat quadairet sont contrélés par I'agence

d’évaluation de la recherche et de I'enseignemeapéiseur - AERES.

lIs sont créés par décret et soumis a des statutoqt votés par les instances
de l'établissement ou fixés par décret en Conséitatl pour les écoles normales
supérieures, les « grands établissements » etddssérancaises a I'étranger. De plus
ils sont soumis au contréle de légalité qui dansakedes écoles normales supérieures
peut étre confié directement au ministre chargd’efeseignement supérieur ou un
autre ministre. Depuis la loi Pécresse qui porteladoi n° 2007-1199 du 10 ao(t
2007 relative aux libertés et responsabilités dasewsités — dite loi LRU ou loi
Pécresse, les EPCSCP peuvent bénéficier de « szdpliiés élargies ». Cette loi
prévoit principalement que dans un délai de cing, &wutes les universités peuvent
demander a accéder a I'autonomie dans les domhbimgétaire (article 50) et de
gestion de ressources humaines et qu'elles puist®rnir propriétaires de leurs

biens immobiliers.

[11.2.3.1.1 : Chiffres clés

Aujourd’hui ENS Cachan Antenne de Bretagne acaieiti public de plus de 370
eléves dont 290 normaliens qui sont formés dandgdesaines de I'économie-droit-
gestion, l'informatique et télécommunications, meathématiques, la mécatronique et
les sciences du sport et de I'éducation physiges.farmations sont offertes dans le
cadre des masters co-habilités, pour la pluparc diJniversité de Rennes 1 et
I'Université de Rennes 2 Haute Bretagne mais asst I'Université de Nantes. Plus
de 80% des éleves sont regus au concours de lagBget 70% poursuivent leur
cursus par un doctorat. Actuellement il y a 49 diaotts directement rattachés au

College de recherche Hubert Curien.
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[11.2.3.2 : La recherche a 'TENS Cachan Antenne d@retagne

Les activités de recherche de 'ENS Cachan AntelenBretagne sont organisées au
sein du College de recherche Hubert Curien déthéracherche pluridisciplinaire et
la diffusion des connaissances tout en contrib@ané formation des éléves en
collaboration avec de nombreux partenaires. Laaretie se développe en s’appuyant
sur les meilleurs laboratoires locaux et nationa@REM en économie, IODE en
droit, IRCCyN pour le prototypage rapide, IRISA pdunformatique des grands
systemes et la réalité virtuelle, IRMAR pour lestiméaatiques numeriques, M2S
pour I'étude du mouvement et enfin SATIE pour les icrosystémes et la gestion

de I'énergie.
Ces partenaires sont des :

- établissements d’enseignement supérieurs et de eedte : I'Université de
Rennes 1, I'Université de Rennes 2 Haute Bretagn€entre Nationale pour
la Recherche Scientifique (CNRS), I'Institut Natda pour la Recherche en
Informatique et en Automatique (INRIA)

- laboratoires de recherchelRMAR, IRISA, SATIE, IRCCyN, CEJM, M2S

- organismes qui se spécialisent dans la valorisatis I'innovation et de la
recherche en Bretagne Bretagne Valorisation, Rennes Atalante, I'Espace
des Sciences de Rennes, le POle automobile HauGateme, le Podle

Productique Bretagne.

Au sein de 'ENS Cachan, Antenne de Bretagne, |#e@® de recherche Hubert
Curien affiche, aujourd’hui, un environnement falde a la réalisation de projets
pluridisciplinaires. La mécatroniqgue ainsi que Issiences du sport sont
fondamentalement pluridisciplinaires, l'informatiqudes mathématiques, les
statistiques sont transversales. Les principauxs ade recherche en cours de
développement au College Hubert Curien sont donmdalélisation, des micro-

systemes communicants et le mesure de I'activiigsigbe. Les projets a I'affiche

sont : Récupération et gestion logicielle de I'@nedans I'environnement humain ;
Conception par optimisation topologigue de la dstion de matiére ; PucesCom ;
Statistique.
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[11.2.3.2.1 : La Valorisation de la recherche
« Valoriser, c'est rendre utilisables ou commernsiat les résultats, les

connaissances et les compétences de la rechéfche

Les actions mises en avant afin de valoriser laaehe effectuée a 'lENS Cachan,
Antenne de Bretagne trouvent leurs sens au tralersiémarches de partenariat avec
les acteurs locaux. L'ENS Cachan Antenne de Bretaggt membre fondateur du
GIS'"® Bretagne Valorisation'”® tout comme I'Université de Rennes 1, I'Université
de Rennes 2 Haute Bretagne, I'Université de Brete®und, I'Université de Bretagne
Occidentale, 'Ecole Nationale Supérieure de ChiddaeRennes, Institut National des

Sciences Appliquées de Rennes.

Une politique de Recherche et Développement (R&Dystriel a été instaurée au
sein de 'école ainsi gu’une politique de prestaivers I'industrie « Business Unit »
avec Bretagne UGY" et le Centre de Prototypage Rapide. Ces initiathemvoient
au développement des actions de formation contswel’'usinage, l'usinage de

grande vitesse, le prototypage rapide et la mesamne contact.

Un projet clé en cours actuellement est le pro/dOR — un projet déxcellence
dans lamaitrise desouvrantsautomobiles. Portée par le Péle automobile Haut de
Gamme, l'entreprise PSA Peugeot-Citroén et de nembrautres partenaires, le
projet EMOA a pour but de maitriser tous les présede fabrication des ouvrants
(portiéres, capot, coffre) des véhicules haut demrga. L'objectif de recherche
poursuivi dans la thése de doctorat proposée ésivieloppement de méthodes d’aide
a la conception au moyen de simulations immersivesactives. De plus, dans ce
projet, 'TENS Cachan, Antenne de Bretagne, traatjalement sur la « mesure sans
contact ». Ceci est un procédé permettant la medargieces sans les toucher

(notamment par l'utilisation de caméras ou d’apignghotos) afin de permettre la

7 Source Rapport CNE ENS de Cachan 1999. Ceci ésépié comme étant une mission fondamentale ddd.éc

178 Groupement d’Intérét Scientifique

1% Bretagne Valorisation a été crée en 2006 pours@igeifique au service des chercheurs. Pensé camenpasserelle entre la
recherche issue des établissements supérieurs ehtieeprises, sa mission consiste a accompagneh&cheurs dans leurs
démarches d'innovation, a faciliter le transfertrésultats des unités de recherche et la conclugarontrats de recherche avec
des acteurs socio-économiques.

180 Bretagne Usinage a Grande Vitesse.
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mesure des outils dans un délai réduit et aindiaisser les colts de production des

véhicules.

Par ailleurs le site de I'école héberge I'entrepi8ORY qui est un projet de
création d'une maison de santé bucco-dentaire suCampus de KerLann et

l'incubation du projet Orthoventiv avec Rennes Ataé.

111.2.3.3 : Les départements et les formations
L’activité de I'école est axée autour de la formatiet de la recherche. Présentons
donc les départements, les formations proposées gime les laboratoires de

rattachement.
111.2.3.3.1 : Le Département de Mathématiques

Le Département de Mathématiques propose des fansatuniques aux Ecoles
normales en France et des masters en collaboraten I'Université de Rennes 1.
L’équipe sur place est composé de 15 personnes3dordfesseurs des universités, 1
maitre de conférence, 1 agrégé préparateur, 1 AGERmMoniteurs. Se rajoute a cette
équipe 1 directeur de magistere en poste a I'Usitéede Rennes 1, des interventions
ponctuelles des chercheurs du CNR®t de I'lPSO®? et 1 professeur émérite. Les

formations proposées sont :

* Magistére — Mathématiques modélisation mathémagiqet méthodes

informatiques
* Dipléme de I'Ecole Normale Supérieure de Cachan
» Master — Mathématiques et applications, SpéciMaérématiques
* Préparation concours agrégation — Mathématiques

Le département s’appui sur le laboratoire de rextteerlRMAR — lInstitut de
Recherche Mathématique de Rennes - pour dévelgppeactivités de recherche qui
sont axées autour de: l'analyse, l'analyse appéigué calcul numérique, la

probabilité, la statistique.

18| e Centre National de Recherche Scientifique.

182 |nvariant Preserving Solvers.
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111.2.3.3.2 : Le Département Informatique et téléoamunications

Le Département de I'Informatique et télécommunarai est composé d’'une équipe
de 10 personnes dont 2 professeurs des univergitésitres de conférences et 6
moniteurs. Les formations proposées sont uniquestanles normales en France et
le Master en informatique est délivré en habiltatpartagée avec I'Université de

Rennes 1 en partenariat avec I'Université de BrebBtniversité de Bretagne Sud :
* Magistere — Informatique et télécommunications
* Dipléme de I'Ecole Normale Supérieure de Cachan
* Master — Informatique, Spécialité Recherche en métique

Pour développer ses activités de recherche le w#pant s’appui sur le laboratoire
de recherche IRISA - Institut de Recherche en infdique et Systemes Aléatoires —

au sein des équipes DistribCom, Paris, IPSO, Buneak ande.
111.2.3.3.3 : Le Département Mécatronique

Etudier la mécatronique c’est utiliser en simultahén étroite symbiose des sciences
et des technologies du Génie Mécanique (de la nsadiéin a la production) et du
Génie Electrique (du signal a I'énergie) intégréattomatique et l'informatique
industrielle. Ce département est composé d’'unepéqdie 13 personnes dont 1
directeur, un responsable de Magistere MécatroniZjuesponsables des préparations
aux agrégations, 1 ingénieur prototypage rapidéeckniciens (mécanique, génie
électrique), 6 enseignants. Les formations promossent uniques aux Ecoles
normales en France et le diplome du Master en Mzugue est délivré en

habilitation partagée avec I'Université de Rennes 1
» Magistére — Mécatronique

» Master — Mécanique et sciences pour l'ingénieugciité Mécatronique et

conception avancée

» Préparation concours agrégation — Mécanique, Géméeanique, Génie

électrique
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* Dipldme ENSC — Mécatronique

Le département s’appui sur les laboratoires SATIEcKnologies de I'information et
de I'énergie), SETE (Systémes d’énergie pour lassports et I'environnement),
IRISA (Institut de recherche en informatique ettegwes aléatoires) et IRCCyN
(Recherche en communications et cybernétique) péwelopper ses activités de

recherche.
[11.2.3.3.4 : Le Département Economie-Droit-Gestion

L’ENSC, Antenne de Bretagne est la seule Ecole atamui offre une formation
supérieure en droit ou marketing. Ce départemerpoar principale mission
pédagogique la préparation aux agrégations deedignement du second degré en
Economie-Gestion, option A (Economie et Gestion iadstrative), option C
(Economie et Gestion Commerciale). Il forme aussi @arrieres universitaires et de
la recherche ainsi quaux métiers de la haute fonctpublique, corps

d’administration générale, économique et financiere

L’équipe est composée de 6 personnes dont 2 pedfiessles universités, 2 maitres
de conférences et 2 professeurs agrégés. Les fonmgiroposées sont uniques aux
Ecoles normales en France et le diplome de Magtivré en habilitation partagée

avec I'Université de Rennes 1 :
* Dipldme ENSC — Droit Economie Gestion
» Magistere — Droit et gestion
» Préparation concours agrégation — Economie Gestion
0 Spécialité Gestion administrative option A
0 Spécialité Gestion comptable et financiere option B
0 Spécialité Gestion commerciale option C

 Master — Droit européen, Spécialité Droit et gestides politiques

européennes
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Le département s’appui sur le Centre d’ExcelleneanJMonnet (CEJM) pour

développer ses activités de recherche.
111.2.3.3.5 : Le Département Sport Sante Educatiomysique (2SEP) :

Le département 2SEP, unique en France, couvre nge lehamp scientifique. Il
concerne a la fois les sciences humaines et ssci@eciologie, sciences de
I'éducation, histoire, psychologie, philosophiegs Isciences de la vie (biologie,
médecine), mais fait aussi appel aux sciences colmmecanique, I'automatique et
linformatique. Ce département a pour vocation @®etir, a terme, un centre de
recherche reconnue en sciences du sport mais angsaut lieu de réflexion sur

'EPS (Education Physique Sant€) via sa préparatitegrégation externe en EPS.

L’équipe est composeée de 1 professeur des uniger@iirecteur du département), 1
maitre de conférences ENS (responsable de I'agoégexterne d’EPS), 1 maitre de

conférences en poste a Rennes 2, 1 ingénieur ugsse? ATER.

Les formations sont proposées en habilitation pédavec I'Université de Rennes 2
Haute Bretagne. Par ailleurs, I'Ecole Normale Siapée de Cachan, Antenne de
Bretagne est co-habilité pour trois spécialitésedderche du Master Régional Grand

Ouest « Sport-Santé-Société » - 3S :

» Magistere EPS — co-habilité par 'TENSC Antenne det&yne et I'Université

de Rennes 2 Haute Bretagne
* Masters co-habilités - Spécialisations :

o Physiologie cellulaire et intégrée des activitésysues et
modélisation du mouvement (I'Université de RennesHaAute

Bretagne)

o Anthropologie des pratigues corporelles et appssagje moteurs

('Université de Rennes 2 Haute Bretagne)

0 Sciences sociales et administration des servicesbjat sportifs

('Université de Nantes)
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Le département s’appui sur le laboratoire Mouventembrt Santé — M2S — pour
développer ses activités de recherche. L'instaltatie ce laboratoire sur le site de

Ker Lann est actuellement en cours.
[11.2.4 : L'activité a I'lnternational

Dans un établissement tel que 'ENS Cachan Antatendretagne, il est difficile
d’identifier précisément des indicateurs qui reffgétune activité forte a I'international
tout simplement car les relations signifiantes ganstituent cette structure sont
tellement nombreuses que nous avons de plus erf'iphpsession que ENS Cachan
I’Antenne de Bretagne est fondée autour du pari@n@nais nous allons revenir sur
ce point lors de notre analyseRar ailleurs, travailler en dehors des frontiéres
physiques de la France est une partie intégranteoalur de métier de tout chercheur,
peut étre peut-on dire, si intégrée que cela egtrdedifficile a valoriser ? Un autre
point a retenir est que la gestion administratitepemotionnelle des relations

internationales de ’'ENS Cachan est centraliséemadison meére.

Nous avons donc décidés de se concentrer sur desefades chiffres disponibles
depuis 2006.

[11.2.4.1 : Actions menées depuis 2006 en faveurl@eiverture a l'international

- La formalisation de certaines collaborations deheeche par le biais d’un
accord de partenariat — notamment en mathématigee [EENS de Pise, en
Italie et avec Brown University, New York, Etatsi8nen mécatronique avec
I'Université Catholique de Louvain en Belgique.

- La création d’un Master International en Sciendebeghniques des Activités
Physiques et Sportives (STAPS) en collaborationc aveniversité de
Rennes2 Haute Bretagne. Ce master comprend deuxial#gé et le
département 2SEP de I'Antenne est associé a celgi Mouvement, Sport,
Santé en Europe ». Les partenaires a |'étranget s universités de
Valence, Budapest, Madrid et Lausanne.

- Dans le Département Informatique et Télécommurdoatichaque éleve en

M1 devrait désormais effectuer son stage de 2 embé&ranger.
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- En 2007 'ENS Cachan Antenne de Bretagne s’affigeni les 9 membres

fondateurs de I'Université Européenne de Bretagne.

Par rapport aux étudiants :

- La création d'un dispositif d’aide financiére pdaroriser la réalisation des
stages a I'étranger surtout dans les pays loint&ns2008 17 éleves ont pu
bénéficier de cette bourse.

- Tous les éléves suivent des cours d’anglais eassgge du TOEIC (Test of
English for International Communication) ou bienTWDEFL (Test of English
as a Foreign Language) est fortement recommandé.

- L'embauche, depuis septembre 2008, d’'un chargé idsion au service des

relations internationales et enseignements de languangeres.

l11.2.4.2 : Mobilité étudiante sortante et entrante

En 2007-2008, 41 éleves — plus de 11% de la papolétudiante — ont effectué un
séjour sous forme de stages ou d'études a I'étra@genparé aux chiffres annoncés
en 2003-2004 (7 départs a I'étranger — donc 2%adpobpulation étudiante) ceci
reflete une nette évolution dans les habitudes dkilité des éleves. Les stages se
déroulent au sein des laboratoires de recherchendéeures universités du monde
entier. Les destinations clés a l'affiche en 2000 ¢étaient : I'Allemagne, les Etats-
Unis, la Suisse, le Pays-Bas, la Suede, I'ltafi€C&nada, le Viét-Nam, la Belgique, le

Royaume-Uni, I'Autriche et la Chine.

La recherche de stage se fait en collaboratiorc des directeurs des
départements et les enseignants-chercheurs a fiAatet grace a leurs contacts de
recherche a l'international ou bien par des cardida spontanées. Par ailleurs les
étudiants bénéficient de I'outil ERASMUS et ce afiieffectuer un séjour d’étude
dans une université européenne. A ce jour 'ENSCaehan affiche, dans son
ensemble, 112 accords de partenariat dans le nertig*®® dont 53 dans le cadre
du programme ERASMUS. Les éléves de I'Antenne entdioit de bénéficier
également des accords des universités rennaisee&leat Rennes2 Haute Bretagne.

En moyenne, le séjour a I'étranger s’effectue pahdlannée du Masterl. Voici le

183 a liste exhaustive est disponible sunww.ens-cachan firubrique « international ».
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pourcentage de départs a [I'étranger reparti parartEpent en 2007-2008 :
Economie-Droit-Gestion — 48,7% ; Informatique eiétémmunications — 19,5% ;
Mathématiques — 17,07% ; Mécatronique — 7,3 % ;R2SH,3%.

Départs a I'étranger 2007-2008

Départs a I'éiranger par département en 2007-2008

SSEP

0,

MECATRO

7%

Mobilité étudiante entrante

Actuellement I’Antenne accueille un éléve étrangemprovenance du Vietnam. I
a intégré l'année du master2 dans le département I'idormatique et
télécommunications. L'ENS de Cachan chiffre la gapon d’étudiante étrangére sur
son campus a 220.

Doctorants européens et internationaux

Actuellement 'ENS Cachan Antenne de Bretagne etHalworation avec ses
laboratoires de recherche partenaires accueilldotérants étrangers en provenance
de I'Afrique (Cameroun et Yaounde), la Chine, lalggpie, I'Allemagne, la

Roumanie, la Tunisie, le Madagascar, le Viét-NanBPdlogne et le Pakistan.

[11.2.4.3 : Informations diverses — bourses, pubditions, projets européens, prix et
distinctions

- Programme de bourses pour les étudiants étrangers
Un programme de bourses a été développé a 'ENSadban afin de promouvoir
'accueil des étudiants étrangers au niveau Masedrzloctorat. Le programme
comporte a ce jour 180 mois X 1000 euros de bouidg&smois de bourse sont

labellisés ENS de Cachan/ Fulbright, dans le callum accord signé avec la
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Commission Franco-Américaine. Pour l'année univaire 2007-2008 I'Ens de
Cachan a recu 149 candidatures avec, au finaliutBaéts recrutés — ces chiffres ne

concernent que le site de Cachan. Cet outil nastgxploité sur le site de Ker Lann

- Publications dans les revues scientifiques internoaales

Les chiffres disponibles concernent des articlesbligs dans des revues
internationales. Pour 2008 ceci se chiffre a 61tddRISA: 22 ; IRMAR : 28 ;
SATIE:4;M2S:1;IRCCyN :4;CEJIM: 2.

Il n’a pas été possible de connaitre exactememtdess des revues.
- Projets européens en cours

Un chercheur de I'Antenne est actuellement impligians le projet Européen

ACGT : Advancing Clinico Genomic Trials on Cancer.
- Prix et distinctions

Un chercheur de I'Antenne a été nommé a I'Instiluiversitaire de France qui a
pour mission de favoriser le développement de ¢harhe de haut niveau dans les
universités et de renforcer linterdisciplinaritée prix Iréne Joliot-Curie 2009 de la
« jeune femme scientifique » a été attribué a urieanéleve de 'ENS Cachan,
Antenne de Bretagne. Ce prix qui est accordé afelesnes qui ont un parcours
remarquable dans le domaine des sciences est eégaaui la Mission pour la parité
dans la recherche et 'enseignement supérieur, dtJEuropéenne et la fondation de

'entreprise EADS.

[11.2.5 : L’analyse descriptive, forces et faiblesss

D’aprés cette présentation il convient de fairesoet certains éléments qui nous
permettraient d’identifier des axes principaux $esquels se constituent 'ENS
Cachan, Antenne de Bretagne. Commencons donc paséaen évidence de certains

constats :

- L'ENS Cachan, Antenne de Bretagne est un acteureunajdans

'enseignement supérieur et de la recherche eragnet
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Son implication dans la région est fondée sur hgepariat, que cela soit dans
le domaine de I'enseignement avec les universitéda recherche avec des

laboratoires ou de I'innovation avec les entreprise

L’école est membre fondateur des structures comraetagne Valorisation et

I'Université Européenne de Bretagne.

Elle est impliquée dans des projets de recherciiéchelle Européenne,
affiche une politique de R&D et le site de I'écdiéberge de nombreux

projets en rapport avec l'industrie locale.

Son originalité se repose sur son offre d’enseigmegrnique et de trés haute
gualité qui fait que 'ENS Cachan Antenne de Bretag'a pas de concurrents

a I’échelle nationale.

Elle affiche une activité qui monte en croissandéngernationale mais peut-

on déduire qu’elle n’a pas encore atteint son niveaximal de potentiel.

Son rattachement administratif a la maison mereegtigéographique située
dans la région parisienne fait qu’il est encordiclié de mesurer l'activité
réelle au sein de I'entité car toutes les indicete statistiques sont présentés

de maniére globale.

Pour attirer les étudiants étrangers il convientdamtionner que quelque part
son concurrent le plus important est la maison nsérgée dans la capitale

culturelle de la France.

Etre membre fondateur de 'UEB est aussi une adli@iégique de la part de
'ENS Cachan Antenne de Bretagne car logiqguemesdgt@u travers de son

affichage a linternational que I'école pourraitceaitre sa visibilité a

l'international et en conséquence attirer plusuti&nts étrangers.

Construire sa propre politique de communicatioiinéekrnational est un enjeu
majeur pour 'ENS Cachan Antenne de Bretagne neaisre pourrait qu’étre

envisagé en rapport avec le facteur UEB.
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Ainsi, nous aurons tendance a penser 'ENS Cachaenie de Bretagne comme un
rond-point situé au carrefour des grands projatsndvation et de la recherche dans
des domaines technologiques ou bien comme un étéguera un effet tout a fait

catalysant. Néanmoins il est difficile de penser éablissement a part entiere car
autant ses partenaires ont besoin de lui pourindigér leur existence, autant 'ENS

Cachan Antenne de Bretagne a besoin d’eux poumagger la sienne.

Nous pourrions constater qu’en quelque sorte lhembe est symbolique de la
marque institutionnelle ENS peu importe sa situaiéographique fondée sur trois
axes principaux : I'éducation par la rechercheynkivation par la recherche et le
développement par la recherche. C’est pour celgpque mener a bien cette étude il
va falloir s’appuyer sur les valeurs de la marqiSEet non pas les valeurs d’'une de

ses progeénitures.
111.3 : A larecherche de réponses

Par conséquence de son implication trés forte tlanégion bretonne et en
rapport avec 'UEB qu'est ce que la marque ingbttutelle de 'ENS pourrait
apporter de nouveau a cette stratégie collectelJEB a pour objectif de
promouvoir la recherche au niveau doctorat. llésétlent que le coeur de métier des
ENS se fond sur la recherche, ces écoles formsrititars cadres de I'enseignement
et de la recherche public. De méme la marque EN®rdée symboliquement sur le

discours qu’une école normale crée le pont engresBignement et de la recherche.

[11.3.1 : Se distinguer

Dans le but de vouloir distinguer la marque ENSrppport a ses co-équipiers
du projet UEB, nous pourrions constater que la maf§NS est la plus ancienne de
toutes. De plus la marque ENS est mondialementnrem par les classements
internationaux et s’occupe de a8 place mondiale (2007) dans le Classement de
Shanghai. Cela signifie aussi qu’elle fait partie tteis institutions d’enseignement
supérieur en France qui sont actuellement a lfadfiparmi les cents premiéres dans
le monde entier. La marque ENS projette une imaggualité« I'objectif recherché
est toujours I'excellence fondée sur des valeurs d’égalité et de liberté (drgées
par le fait que le recrutement se fait par voiecdecours quelque soit la catégorie

sociale du candidat et qu'a la sortie de I'écoke d&eves sont libres de choisir leur
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futur poste contrairement aux écoles d'ingénieurdeoposte proposé a un éléeve

dépend de son classement aux examens finaux).

Si nous remontons encore dans I'histoire nous alilans/er un point intéressant que
nous pourrions peut-étre exploiter dans notre metlkee de valeur profonde et

significative.

En 1794, le contexte sociologique post Révoluffancaise rendait urgent la
reconstruction des cadres intellectuels de la nationenjeu majeur était de former
des personnels compétents dans l'objectif de fdérd’enseignement le vecteur de
'expansion des Lumiéres. Ce f(t ainsi que la péeeeniEcole Normale a été fondée

dans l'idéologie philosophique de Josef LAKANAL que

« La jeunesse...qui aura recu ces grandes leconsgpéter a son tour dans toutes
les parties de la République...(...)...des premiers hodenla République, en tout
genre, épanchée de réservoir en réservoir, se rdfaad’'espace en espace dans toute

la France ».

Aujourd’hui, dans notre contexte actuel, que [I'qourrait définir comme
révolutionnaire, I'économie de la connaissance rargkente la reconstruction des
cadres intellectuels du monde. L'enjeu majeur est fdrmer des chercheurs
compétents pour que la recherche devienne le veafeurnouveau marché

économique mondial.

[11.3.2 : Quand CONSOMMER veut dire DONNER

Les écoles normales ont été fondées sur les primdafnalité entre hommes, de
transmission des savoirs, d’un enseignement deté@ilsurtout que I'éduction recu

sera ensuite répandud’espace en espaceDe nos jours la dimension d’espace ne

se limite plus aux frontieres de la France maises@ au niveau mondial.

Pour réduire davantage notre vision des faits mmis sommes posé la question,
quelle est la valeur significative, la réalité pesgde 'ENS par rapport a notre
produit de consommation, «le doctorat » ? Du poi@tvue d'un étudiant il/elle
cherche a RECEVOIR. D’'un point de vue de la valptofonde de 'ENS elle
cherche a DONNER pour DONNER.
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Posons la question : a quel moment le produit daockorat » sera réellement mis en

valeur ?
- Pendant I'opération de donner par 'ENS ?
- Pendant I'opération de recevoir par le doctorant ?

- Ou bien guand le doctorant décidera de remettre cieculation ses

connaissances pour DONNER de nouveau ?

Appliquons ces deux positionnements au carré séut

X Y
DONNER———= —— RECEVOIR
s 4
NE PAS RECEVOIR—— _—— NE PAS DONNER
NON Y NON X

Déduisons a partir de la que le sens se trouveldatiscours que si I'on ne recoit pas
'on ne pourrait pas donner mais si I'on ne donng | ne pourrait pas recevoir.
Les deux valeurs sont interdépendantes. La vaémilerde la recherche se retrouve
dans sa consommation qui contrairement a ce quarrg@it penser ne se déroule pas
pendant I'opération de RECEVOIR mais pendant 'eapén de REDONNER.

Ceci nous renvoie a notre définition de la consation ou les objets de
valeur ne constituent des objets et ne présententvaleur que dans leur
consommation et leur circulation au sein d’'un systesymbolique, dynamique et
complexe. Selon notre point de vue, consommerresicte de production de sens et
'usage final du produit consommeé est un acte conicatih Le sens se trouve donc
au travers la circulation perpétuelle de notre pitode doctorat, que I'on pourrait

maintenant retraduire comme l'acte de « faire dedherche ».
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Ce premier exercice de positionnement nous a peparsailleurs, de trouver
une éventuelle réponse a une de nos questierssir quel axe batir une action de
communication, autour de la marque institutionnelldu producteur des

connaissances ou bien autour des valeurs signvieatde sa marchandise ? »

Au premier regard nous sommes tentés de dire nj hu l'autre. Etant donné que
nous sommes dans un esprit de REDONNER, notretdiemra plus attiré par une
campagne promotionnelle qui portera surrésultatsde la recherche effectuée au
sein de la maison de production. Ce sont les adsudtt les differentes formes de la
mise en application qui démontre la mise en citautades savoirs « inventés » par le
biais de la recherche. Par ailleurs pour un étadimanger en provenance d’'un pays
en voie de développement il/elle pourra mieux évdluélité de faire des études en
dehors de son pays natal s’il voyait en amont ¢ mprurrait rapporter a son pays en
aval. C’est en exploitant le sens « utilitaire » goes pourrions d’ores et déja rendre

plus lisible la valeur de I'enseignement et deeleherche en France.

[11.3.3 : Le sens valorisé

Procédons maintenant a la version « marketing saité sémiotique qui porte sur
I'axiologie des valeurs mises en ceuvre en matiereodsommation afin de trouver
un discours de positionnement sur lequel FTENS @achntenne de Bretagne pourrait
batir une action de communication selon le factéiB. Rappelons ici qu’outre notre

« intégration » des objectifs de I'UEB dans notexherche de positionnement
promotionnel, nous considérons 'UEB par ailleursnmne une plateforme de mise en
visibilité sur Internet. Donc nous sommes dans sit@tion de double discours : un
premier discours au niveau « superficiel » poureatt’ceil et un deuxieme pour

réellement répondre aux attentes des clients.

A partir de l'analyse de contenu de notre enqaéfgres des doctorants et
futurs doctorants nous avons pu identifier cerg@in@leurs significatives qui
entourent notre « produit » de consommation — lécdat(ou faire de la recherche) :
la valeur mythique : de faire avancer le monde ska valeur critique : c’esk un
travail en continu » la valeur ludique « la découverte »Par ailleurs, a partir des

criteres des classements internationaux un indicagxherché par des étudiants est
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celui de la qualité de prestations. D’aprés notnalyse descriptive nous avons
démontré qu’une des valeurs sur laquelle la makEN8 a fondé sa réputation est

celui de la« qualité ».

Nous allons donc de nouveau se positionner en rapp@ec les attentes, les

exigences et les valeurs significatives de notrkeci

VALEURS PRATIQUES VALEURS MYTHIQUES

la qualité — —— faire avancer le monde

A
A

un travail en continu la découverte

—

VALEURS CRITIQUES< VALEURS LUDIQUES

Le sens pourrait se retrouver ici dans un discouiisportera sur le fait que pour
obtenir de la qualité il faudrait y travailler toless jours, tout comme pour faire
avancer le monde il faudrait le redécouvrir tous jlmurs sous un nouveau regard.
Dans I'hypothése que cela soit TENS Cachan AntedeeBretagne qui « parle »
directement a sa cible, la marque institutionnelbeirrait évoquer le faite qu'elle
travail sur la qualité depuis 200 ans mais que tegsjours elle découvre des

nouvelles facons de faire avancer le monde...

Ce type de discours renvoie non seulement a laamate qualité du produit mais
aussi de tradition et de I'expérience du métiet evuprojetant une image dynamique
et innovante de la recherche qui s’effectue au deison établissement. Le discours
de positionnement promotionnel pourrait donc se gonstruire autour d’'une image
rassurante mais dynamique. Stratégiquement ceatriesse directement aux étudiants
a la recherche d'un établissement d’accueil dagsieleils pourront faire de la

recherche pour faire avancer le monde. Nous pagrigfinir ce type de persuasion
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comme de la communication stratégiquement partivipa’est-a-dire que la marque
institutionnelle, « dépense » des valeurs affest{ex : de I'énergie pour maintenir la
gualité) mais loin de s’amoindrir, s’en trouve ehre (redécouvre le monde tous les

jours), connoté par sa propre générosité.

Une forme communicationnelle qui pourrait évenereknt signifier par le biais des

signes bien étudiés ces discours bien signifiastscelui de la forme publicitaire.
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Conclusion.

Une action de communication stratégiquement ppeitie permettrait de mettre en
valeur un discours valorisant le doctorat. Ce dissaest valorisant car il inscrit la
parole commerciale dans une culture générale preamaobnsidération les valeurs et
les modes de vie de ladite culture. Cette cultémreégple cherche a faire avancer le
monde et notre positionnement se trouve ancré auteda mise en valeur de la
recherche lors de sa consommation significativéest-@-dire lors de sa mise en
application ou transmission par le doctorant aiens.tEn employant des tactiques de
communication utilitaire, I'action de communicatiggermet de rendre lisible un

noyau partiel de 'enseignement et de la recheqgchest effectuée en France.

Ainsi, notre cas d’étude répond aux objectifs dHB qui se situe autour des
trois poles de la valorisation, du doctorat et aadcherche. Il apporte une valeur
rassurante et dynamique a ce projet collectif @igaement il joue un role a la fois
apaisant et catalysant. Une de ses forces se vetdans sa longévité, qui répond aux
caractéristiques de ténacité recherchée par dessfoadres de la recherche dans le
monde. Son objectif d’excellence et de qualitéraduit comme une force essentielle
surtout pour une nouvelle marque chef de file, targ 'UEB, qui cherche a projeter

un label de qualité a I'international.

Rechercher une valeur significative dans le passérait étre considérée
comme trop idéologique mais nous estimons que igadans l'impossibilité de
trouver un sens dans le présent, il convient deenéen dans le temps pour toucher les
racines. En repositionnant ces racines face augditt, I'on trouve a nouveau un sens

pour justifier nos actions, notre existence, natrenir.

Nous aimerions terminer cette étude en laissa@t pdrole » a ceux qui
travaillent actuellement pour faire avancer le mondeici un des signes visuel
proposé lors de notre enquéte que nous avons tpartiéulierement pertinent a notre

étude.
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