COMMUNICATION :

Territoire de la communication - Daniel Bugnoux
L'Entreprise communicante :

Les mondes du travail ou de la production se trouvent aujourd'hui pareillement

infiltr s, et comme transis par I'imp ratif communicationnel. Quelle est I'entreprise

qui ne doit pas d sormais produire ou n gocier ses relations, internes et externes,
la satisfaction de ses principaux partenaires ?

Cela suppose, en interne, des relations de pouvoir qui ne soient pas exag r ment
hi rarchiques, et qui fassent place la motivation, et la n gociation[j&n
externe l'entreprise doit cr er son image, et I'entretenir par un r seau de (bonnes)
relations, de m me les biens ou les services gu'elle jette sur le march ne peuvent
y subsister sans I'habillage de la publicit , qui gomme la violence de la
production, et des relations marchandes, en enrobant I'objet dans le lubrifiant
universel de la gentillesse, de 'hnumour ou d'une s duction sexy.

A quoi servirait-il de produire des marchandises, si I'on ne doublait celles-I de la
production de d sirs ou d'un imaginaire correspondant chez ses consommateurs
potentiels ?

Partout o p n ftrent les relations marchandes, c'est- -dire partout o des clients
ont le choix, ce mod le publicitaire tend ainsi remplacer vaincre par
convaincre, et une argumentation conomique et technique (soumise au
principe de r alit ) par un tourbillon de signes ludiques ou passionnels qui
entranent pluss rement I'adh sion, oule d sir, qu'un raisonnement tfrop s v re.

Le monde glac du calcul goste et des relations marchandes se trouve ainsi
capitonn ou doubl par la frivolit  publicitaire, ou le principe de plaisir, qui le
d quise et 'accompagne aussi s rement que son ombre port e. O s'arr te
aujourd'hui ce mod le ? Partout o il faut vendre (une id e, un dirigeant
politique, une ceuvre d'art ou un courant de pens e), la panoplie publicitaire se
d ploie, et tente de nous s duire.

L'Etat moderne n' chappe donc pas lui-m me cette extension de la s duction;
quand les communaut s traditionnelles et quelques corps interm diaires sont
menac s de dissolution dans l'individualisme de masse, "la communication" icCi
encore se propose comme la panac e apte refaire du lien social, voire de
l'autorit ou de la tfranscendance symbolique.

Peut-on toutefois produire de la croyance, de la franscendance ou de
l'appartenance comme on d bite ailleurs des produits manufactur s ?

La vogue des tudes et des professions de la communication participe peut- tre
d'un mirage, celui de relations publiques ou d' changes symboliques enfin
accessibles o manipulation, celui du "one best way" capable de produire
scientifiguement quelgue chose qui ressemble  du lien social.

Les m mes tudes, pourtant, enseigneraient avec plus de profit qu'aucune
soci 1 n'est fond e sur la science ou sur la logique, mais davantage sur du
mythe, inaccessible comme tel au calcul.
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I ne faut pas confondre la transmission d'information, qui est une relation
technique ou scientifigue, qui court du sujet  I'objet, avec la communication qui
est une relation pragmatique entrelacant le sujet au sujet : la premi re est
descendante, et banalement manipulatoire, la seconde circulaire, ou r flexive,
our verb rante, et exclut en principe le regard de surplomb ou la vis e instru-
mentale,

On programme (cat gorie technique) une machine ou une fili re de production
mais non pas ses amours, ni ses conversations ( changes d finitivement
pragmatiques).

Une chane technique est par d finition pr visible ; un plan ou une campagne de
communication, linverse, se caract riserait peut- tre comme cette action (du
sujet sur le sujet) al atoire, contingente et qui peut toujours chouer. Pourquoi
Chirac I'a-t-il emport  sur Balladur ?

Comment Jupp peut-il remonter dans les sondages ? Les "conseillers en
communication" pullulent autour des hommes politiques, des chefs d'entreprise
ou de tous ceux qui d tfiennent aujourd'hui quelgque parcelle d'autorit  publique,
sans que la comp tence de ces experts d passe sensiblement celle des faiseurs
de pluie.

La mondialisation de la communication :

Le plus large cercle de nos tudes de communication, enfin, r side dans la
sph re mondiale des changes, ou dans I'horizon baptis globalisation. ICi
encore, les proph tes de l'apocalypse et de l'avenir radieux ont rivalis
d' loguence.

Plus sobrement, nos tudes consisteront d'abord  distinguer dans ce domaine ce
qui se mondialise d sormais rapidement (les changes mon taires et marchands,
la g ostrat gie des multinationales ou des grandes puissances, l'information, le
tourisme, la standardisation scientifigue et technique ou le monde des objets en
g n ral..), et ce quiduc t dessujetsr siste infiniment ces mouvements
centrifuges, et tire en sens inverse, vers les micro-appartenances et le
morcellement communautaire.

L'extension plan taire de la culture de masse n'a pas v rifi les craintes de ceux
qui d noncaient la standardisation, ou le r gne uniforme du m me ; et le retour
d'archa smes aussi flagrants (et scandaleux pour l'utopie communicationnelle)
que la religion ou divers nationalismes donne penser sur les limites de nos
modernes 'machines communiquer" -au premier rang desquelles le moteur du
march

Coca-Cola jamais n'abolira lislam, ni I'Occitanie, ni la gastronomie, qui se
retrouvent tous trois sur Internet, o s' changent mille et une facons de partager
quelgue chose ensemble  quelques-uns ou  plusieurs millions . . .

Vers une culture communicationnelle :

Si communiquer c'est d'abord "avoir en commun', le monde moderne et les
r seaux qui le maillent ne cessent de renouveler nos fagons d' tre ensemble, et
de ramifier nos mondes en les morcelant.

La vertigineuse diversit des chelles de "la communication”, de l'interpersonnel
au plan taire, et limbrication des niveaux, font douter gqu'une discipline puisse
elle seule s'emparer d'un pareil "champ".

Nul n'est propri taire d'aucune ¢l ou forme d'intelligibilit dans ces domaines,
beaucoup trop complexes et mouvants pour relever d'une m thode ou d'un
regard de surplomb, et nos "sp cialistes" ne d tiennent chacun gu'un morceau
d chir dela carte.
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Si une interdiscipline baptis e communication t tonne aujourd'hui |la recherche
de sa consistance, celle-l ne pourra donc se produire que surle mode du d bat,
et de la confrontation entre les disciplines.

Une "culture communicationnelle" semble plus complexe acqu rir gu'aucune
autre, car entre le micro et le macrosocial elle devrait embrasser au minimum une
s miologie, elle-m me corrig e ou enrichie par une pragmatique et par une
m diologie (pour rendre compte des ph nom nes de |' nonciation sans en
exclure la logique des diff rents m dias), les mod les de la cybern tique
devraient y intervenir notamment les logiques de la causalit circulaire et de
l'auto-organisation, les concepts de la psychologie sociale ou de la psychanalyse
parach veraient utilement un cursus o I'on n'‘apprend pas seulement comment
nos messages circulent, mais selon quels effets imaginaires ou symboliques ils
trouvent preneur, et quelles raisons ou folies collectives fondent nos
communaut s,

Cet ensemble disciplinaire nous pose un formidable d fi. Il pourrait int resser en
priorit les sociologues, les philosophes ou les logiciens qui campent sur leurs
propres mod les, et ne voient dans "la communication" qu'un ramassis de
questions mal pos es, ou un flot sans honneur.

La relation, la fonction m dia les techniques : ce que d signe ces termes n'est
pas facile  penser, et les disciplines traditionnelles ont pr f r g n ralement les
contourner.

Ne consid rons que la gquestion des m dias : s'il est vrai qu'il n'y a pas de pens e
sans outil, comme postule le m diologue, comment sans tomber dans le
m canisme, ni l'id alisme, penser aujourd'hui l'efficacit symbolique des
"machines communiguer" (qui ont commenc avec I' criture ou l'invention de
l'alphabet) et particuli rement des "nouvelles technologies " ?

En incitant les philosophes penser en termes d' v nements, d' nonciations ou
de relations et non plus de substances, et se pencher sur les facteurs techniques
(traditionnellement m pris s) pour y chercher quelques ingr dients moins
grandioses de leurs raisons, les disciplines de la communication auraientd j bien
m rit de la culture.
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