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Représentations sociales polémiques et styles d'influence minoritaire
La communication publicitaire de Benetton.

Annamzna Silvana de Rosa |

Andrew Henry Smu th

Plusieurs érudes eat mis en évidence le St que des points de
VUE FIEMAUK O ExiTEmes, |.|_I.II sont, par definition, |'.‘-"-_:.'I=‘-:- £l
d'individues ou de minorités. oot b-:-;l-l:c-t" plus de chances d'exemsr
une sramde attrecdon gue d'ére cefusés (5. Moseovicl, 1976 ).

Mous acceptons ,__ﬂ.l:[',:’ﬂ“'l'l[ oo qui mous <hoguzit 1l ¥ 4 trois
ans (O, Toscant, cit. im T. Yagi, 1993).

La théorie des minorités actives est désormais internationalement reconnue. L'émde de
influence minodtaire (grice 4 la notoriété des expériences faites par Moscovicl et ses collabomateurs)
it par ailleurs devenee I'un des secteurs de recherche les plus intéressants dans le domaine de la
:'-3 opic sociale expénmentale.

Pa:a._n'-:a]-:*u'*cm, cette théorie qui servait & érayer la théorie plus vastz des représentations
sociales (Moscovici, 1992; Farr, 1993) a perdu ses caractéristiques premiéres, partant $a transformation
an sein d'un cadre théorico-méthodologique différent, dominé par la recherche expénmentzle ot par une
orienadon individuelle. En effet, la théorie était née de 'intérét d'expliquer les ransformations du sens
commun ot las effets de 1'innovation culmurelle exercée par des groupes minoritaires réels sur le systéme
de représentations socio-cognitives coraeiné dans la collectivit® en une période historique particuliére.
Toutefois, avec "accummlation des recherches de laborataire, elle $'est transformée en une théone sur les
effets de 1'influence sociale exercée par un petit groupe sur I'élaboretion cognitive de chague memb
d'un groupe numéniquement plus consistant, mais également artificiel (conswuit ad hoc par
I"expérimentatenr sur la base de critéres souvent simplement numériques).

Certes, les recherches expérimentales (2 partir du travail de Faucheux et Moscovic, 1967, et de
Moscovici et al. 1969) ont été utiles pour approfondir notre connaissance des mécanismes soumids au
changement d'atdtude induit par une minonté. Ce faisant, elles ont monopolis¢ la plupart des travaux
dans ¢e domaine et ont produit un inconvénient majeur: la décontextualisation sociale des processus
dinfluence et le retranchement de la recherche dans le vide des laboratoires (1).

Une revue rapide des études effecmudes dans ce domaine (par ex. Doms, 1983; Maas et Clark,
1984; Mugny, 1991; Doise. 1993; Mucchi Faina, 1996) suffit 2 démontrer que la plupant des efforts
onl €12 orientés vers un repérage des facteurs dinfluence ot des processus d'élaboration, facilement
contrdlables et rendus opérationnels dans la situation de laboratoire. Ces études soulignent entre autres
les points suivants:

2) quels sont les styles de comportement minoritaire les plus conformes pour obtenir un effet
persuasif 7

b} quelles sont les différences entre les réponses cognitives induites par linfluence minontaire
influence majoritaire d'autre part 7
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[¥autres facteurs ont en revanche moins retenu l'amention, sans doute du fait de lewr nature. [l
peuvent en effet &tre émadids uniquement (0w principalement) 4 rravers la recherche sur le terrain ou grice &
I'znalyse des communications concrétes, contexizalisées dans la réalie sociale. Nous faisons référence en

particulier :

a) & I'analyse du discours social amorcé par une minorité et & ses effets sur la génése de nouveany
systémes de Iepresenianons ;

b) au rile assumé par les médias dans la ransmission du message d'une source minoritairs, qui
aénére les conditions d'utilisation du message optimales pour la réalization de l'influence.

A lorgine, la théorie (notamment dans l'analyse du cas Solzenicyn par Moscovici, 1976)
<'intéressait surtout au conflit et an débat social généré par les positions hétérodoxes des minorités. Elle
concevait ce systéme de relstions et d'échanges inter-individuels comme une condition essentielle pour
l'obtenton d'un effet persuasif.

“[e conflit explose {..) 1wut d'zbord eatrs l2 majorité et la minorité, mais aussi évenmellement a FMintemeur de la
majorite. {...) Alors commence un long débat entre les representznts de la majoritd. Et le processus dinfinence est amomeE™
(Moscovicl, 1576}

“Pendant que lnitiative du changement appartient ¥ Iinnovaleur supposé, cest le disciple qui rend possible
Finfluence. Le comportement du disciple donne une dimension sociale 2 la réponse minoritaire” (Mozcovic, 19760

Ce ne sont pas seulement les réponses cognitives induites par l'influence minoritaire qui ont
retznu I'attention an départ, mais le systéme de relations (confrontation-collision d'opinions) amorce et
véhiculé par une minonté, les effets de ce systeme de relations déteminant un changement dans l2s
croyances dune collectivité, Toutefois, surtout dans le contexte de recherche nord-américain, caractérise
par la position théorico-méthodologique de la cognition sociale, cet intérst sest affaibli pour laisser
place 4 l'émde de relations simples, lindaires et unidirectionnelles cntre des facleurs antérieurs
particuliers (par ex. le style de comportement de la minorit) et des réponses cognitives et mdividuelles
détermindes (mémorisation de I'information, conflit cognitif, production de pensées divergentes, eic.),
induites dans un groupe cible concu comme une somme d'individus 150lés entre Sux £1 qui n'interagissent

pas.

‘Didsireuse de monirer les anidesdans de Mofluence dune minorite effcee et détablir limpact de celle-ci sur fa
majorité, la linéranre sur la question traduit succinctement la perspective, pourtant vaste, adoptée dans le models
théorique. (..} L'influence socizle est considérée comme un processus umilatéral et asymémique (..} Les conditions
expérimentales dans lesquelles tous les groupes membres. minoritaires et majorizaires. sonl e0 méme lemps Solrces &
cibles dinflusnce n'ont pas dé développées. Par zillewrs, les phénoménes Jinfluence découlant des relations snire les
membres du sroupe cible ohservé ne sont pas considérds, bien quiils se présentent dans plusieurs simations dinfluence
misoritzire”. (Doms. 1983 p.2).

Conformément aux positons de Doms (1983), Doms et Moscovici (1984) ainsi que Billig
{1987), il n'existe pas une loi générale qun fixe, en termes de causalité simple «t linéaire, les modalités et
les effets du changement produit par ume minorité. La possibilité de cette transformation est
subordonnée aux caractéristiques ¢t 2 'évolution du contexte argumentatif généré par les positions
hétérodoxes des minoritss. Toutefois, avec la consolidation d'un paradigme expérimental dans lequel les
groupes minoritaires et majoritaires sont souvent définis sur la base de sim ples paramétres numeriques
ot dans lequel I'objet de la discussion est souvent constiué par l'imterprétation de stimull peu
impliquants._ le réle de la polarisation des anitudes et du débar secial induit par la source minont ire a
été négligé. Ainsi si la connaizsance du phénoméne d'influence minoriaire a notzblement augmentsd d'un
coid {en confirmant les résuliats et les inmitions premidres de Moscovici), laccumuladon des
recherches en lahoratoire a dun autre cdté amribué a la théore des minorités actives un halo
dartificizlité, contribuant a I'éloigner - comme le soutient Farr (1993)- de ses objectifs onginaires. 2
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savoir la compréhension du rapport entre communication et génése-transformation dars le social des
représentations seclo-cognitives.

Ce détachement du "social” se retrouve ultéricurement dans la sous-estimation du réle de
médiation et de métz-communication des médias (2). Un réle qui soulisne l'impossibilité d'émdier
l'nfluence minoritaire comme un processus direct entre source ot cible et gui met en évidence la
nécessité d'analyser Munivers total du discours, généré autour de positions héterodoxes, et ce afin d'en
comprendre les effets potentisls sur la oénéss de nouvelles représentations sociales. Cette sous-
estimation est d'autant plus nocive et évidente que & role des minoritss actives dans la transformation
et la généraion des représentations a foriement augmenté dans nos s0CIEEEs post-modemes, sociétés
dans lesquelles la "réalité” est toujours davantage consiruite 3 trevers les communications de masse. Si
nous vivens dans une "gre des représentations sociales” (Moscovici, 1984), nous vivons probablement
apsei dans une érc des minorités actves, ol les movens de communications déforment souvent le
sysiéme de crovances pré-existant dune collectivité, en attribuani, du simple fait de leur visibiliis
sociale, une légitirmité a des points de vue hétérodoxes et minoritaires (3).

A partir du constat de Farr (1993) sur la nécessité de confronter les résultats de recherches
expérimentales & ceux de recherches effectudes sur des cas réels, nous proposons dans cet aricle
d'analvser le cas dune muponte spécifique : Bepefton, A travers cette émude, nous essaierons de
démonirer comment un petit groupe, agissant stratciquement 1 rhéloriquement comme une "minorté
active”, peut produire une représentiation socio-cognitive de la marque adéquate pour les intérdts
commerciae de lentreprise, grice 4 la caisse de résonance des médias et gréce 4 la production dun
débat animé dans l¢ social. Conformément 2 la perspective des représentations sociales, l'objet d2 cette
recherche ne sera pas d'analyser les effets directs produits par le style comportemental dune minorité
sur |a perception d'objets ou sur la résolution de problémes socizlement insignifiants (objet de la
plupart des recherches de laboratoire), mais portera sur les caractéristiques et I'évolution du débat social
généré par une minornté et sur les effets de ce débat.

Le discours social "sur" Benetton : experts et gens ordinaires, pour ou contre.

Benetton 2 russi, 3 peu de frais, a créer autour de sa stratégie de communication, un Jdébat
animé et un conflit d'opinions engageant journalistes, écrivains, hommes de culture, historens de Iant et
spécialistes des communications de masse (4). Il suffit. pour illustrer ce point, de penser 4 la
photographie (montrant un cimetiére de guerre) qui a €té citée, & plusicurs tires, dans plus de 800
articles, et qui justifie pleinement l'affirmation de Umberto Eco selon qui les campagnes de Oliviero
Toscani constituent un rare exemple de "publicité basée sur I'aide des bruits journalistiques * (5).

rar rapport aux nombreuses productions sur le sujer (anticles, livres, interviews, séminaires,
discussions telévisdes, ete.), il est possible de distinguer deux opinions bien différenciées,

A) L'opinion de ceux qui estiment que la publicité de Benetton est cynigue, "nécrophile” et
instrumentale, parce qu'elle est basée sur le principe de la vente colte gue codte ;
parmi les différentes opinions exprimées dans cette direction, nous pouvons citer :

Les chosas sérisusss comme la vie. la mort, be sexe ne peuvent &re “wilisées™ pour vendrs des pulls ([nstiur
FEtar de Surveiilance d'Allemasane; cit. in Il Manifesto, 16/9/1552),

L2 dimension dramatique des imazes de Toscani est contredite par la fFroidewr avec faquelle elles som mrmitses
o} 00 peut s¢ demander 51 cette neutralicd apperente a'est pas due au fagt d'aveir mis les deames husains au

servics du markeding (Jan-Pierre Keller, professeur de seciolozie: ofr. in Az Vv, Benenon par Toscani, 1995).
Un abas odicux de la souffmnee humaime, La mods deveair aver bon godt. Mais, honndtement. w1 nous

sommes devant le plus mauvais godt possitle (Hamy Greenwsy, députd conservazeur anglais; cit. in [0 Manifesto,
257101992 ' ) '
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Les images de Benetton parvienncnt sans douse & amirer l'artention (...) en effet, lewr seul effort semble #tre celui
de réussic 3 choguer le public (Vanee Packard, journaliste et expen de publicité; cit. in Panorama, 6/12/32).

Toscani est génial a sa fagon, comme uns soubreme (..,) qui fair glisser la bretelle duy soutien-soree devant les
camérzs { Mareo Teste, président de “Pubblicitd Progresse” of administraseur déldgué de la “Ammando Testa®™ cit.
ir Benorama, 131202

La publicité doit &tre honnéte, véridigue et commecte. La publicité doit éviter tout c2 qui pourrait [a discréditer
farticle 1 du Cods d'Autediseipline Publicitaire : la condamnation de l'image dume petite fille qui vient de naitre,
cowverte d2 sang ef de mucus, s¢ basait sur cel aticle).

B) L'opinion de ceux qui, en revanche, estiment qle la publicité du groupe Benetion est originale,
efficace, esthétiguement remarquable, innovatrice &t socialement utile;
dang ¢= cas aussi, nous ne citons que qualques exemples:

La campasme publicitzire de Benetton est dficomie, ot méme plus remarguable qoue dautres campegnes (--)
sans doute Benemon veut vendre, mais aftirer I'amention sor des problémes sur lesquels, anfement nous ne Dous
arrésrions pas si feilement n'est pas un aime (Furio Colombo, écrivain ot expert de cOmmunicaions de masse;
cir. in Aa. Vv, Beneton par Toscani, 19935).

23 publicites de Toscani constineent ume source de réflexion, méme i elles suscient wne réaction de rejet 4
Végard des produits ¢¢ du logo United Colors (Floreoce Weiss, professeur d'ethnobogie; cit. in Aa.Yv. Beneton
par Toscand, 1993).

Lz cas Benetton et autee chose (..) il échappe aux catégories habimelles, mais ce o'e50 pas une raison poar e
juzer de mauvaise foi. [ v a des Mazisons qui sponsorisent des musées et des cewvres dan, Beneton sponsorise la
déncanciation socizle” (Anna Maria Testz, sociologne et publicitaire; cit. in [1 Manifesto, 28/1/1992).

En precant ¢25 risques, Benefion 2 2ssocié son nom 3 une photographie intense, confroversse e SOUVEND
séduisante, qui veut encourager la compréhension enmre les différentes cultures du monde. Ces personnes sont &
lavent-garde dans le domaine de Pan publicitaire (Roy Lichtenstein, artiste; cit. in Aa.Vv, Benezon par Toscani,
L593),

(1] I-J

11

D=s considérations analogues & celles qui ont &t expriméas a plus d'un titre par des journalistes,
des professeurs universitaires et des spécialistes (des persomnnes que lPon peut définir comme des
apinion makers) sont également émises par les gens ordinaires : c'est-d-dire par la parue de In
population (les clients potentiels de l'habillement) qui constine la cible finale de la communication. Une
revue de ces opinions a été recueillie par Paolo Landi et Leura Pollini dans leur livee Cosa clentra
I"41DS con | maglioni (1993). Dans cet ouvrage, comme l'indique le sous-titre, ont été selectionnées et
racusilles cont lettres d'amour-haine envers Benetton. Dans ce cas aussi (2inst que chez les experts),
nous retrouvons des attitudes fortement polarisées e connotées positivement ou négativement.

Parmi les critiques, dans les lettres de ce livre, nous pouvons citer :

Si tu aimes 12 vie, boveome Benstton (tract distribed & Melbourme; Auvstralie, p.18).

Mous n'achéterons plus vos pulls ensanglaniss. Fres-vous contenrs? (carte sisnée; Londres, p.13).

Wous Etes des exploiteurs du genre humain (lettre anonyme; Frosinone, p.20

Une autre bravade exhibition/bamage publicitaire : Je n'achéterai plus un pull Beretton (lettre signée; Londres,
g2l

Mon seulement je n'achiterai plus une pibee Benetton, mais aussi je suis en trzin de me défire des viellles
[letire signés; Londres, p 21}

Ma.tille (12 ans), en regardant Faffiche du nouveaw-nd, $'est deride @ "dégodant!”, Fespere que ¢a ne lui donnera
pas Fidée de renoncer & la matemité (letire signde; Vienne, p21).

MMais quel genre de gens mavaille dans votre sectear publicité 7 Voirs demidre afiche est répugnante. le vous
ocie vivement déliminer les cervesux malades qui ont congu cems campagne publicimine. Jo suis epmeurce {(<re
signse; Essthoumne, Angleterre, p33).

Parmi les lovanges, exprimées dans d'autres lettres de ¢ méme livre, on peut mentionner 4 titre
d'exemples :

Mes compliments pour tout ot surtout mercl. Merel pares que, 3ans vous, aux feunes il masquerait quelque
choss d'essentiel (lerre signée; Angsli &i Rosora, Imlie, p25),
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La campagne publiciaizs Beneion €51 strement pammi les plus significatives ot les plus innovamices de tout le
pancrzma mondizl (lerre signée; Marates, Imle, p26).
" Lanuit, j¢ pense 2ix images Benemiea ef je me réveille de boane homeur, en pesant que ks indu=siriels ne
sol pas uniquément fnleressds par les profits (lemme signée; Sala Baganza, Italie, p.2a).

Esalité réell=. pon réalité virtuelle. La conscience &3t sollicitdée par | pensde (letizs signde; Turin, p.26).

Nous avons regards avec curiosité et mtérét la photo de la jeune flle noire albines (im.l, nda) qui est
différente des gens de sa race.  cause de 2 maladie, mais qui a les mémes waits que ses fréres (...) 1 est importan
gue les geos simerregent, réfiéchissent sur ce qui est normalersent reconnu comme “différence” et qui n'est rien
Jaume quume "différents normalite” (Lettns de deux albinos; Johannesburg, Afrigue du Sud, p.66).

Le discours "sur" et "vers” le social de la Maison Benetton.
Stratégies de marketing et de communication au service d'un objectif : la visibilité sociale.

A partir de cemte beéve revue d'i perventions, opinions, <l évaluations, un pomnt 1mporiant
ressort: Benetton, aves un investissement financier relativement peu important (presque aucun recours
3 |a télévision, aucune insertion dans des programmes onéreux de forte écoute), 2 réussi A ransformer sa
publicité en un objet de débat et de confrontation culmurells, Cet objectif (la polarisation des opinions
dans le but de susciter des polémiques) a ét¢ poursuivi intentionnellement et sysiématiquement comme
le démontrent les interviews d'Oliviero Toscani et les documents qui illustrent la philosophic de
marketing d2 Benetton.

“La publicité est la forme de communication l& plus peissante du monde. Nous avons besoin d'images qui
poussent les gens a penser &l qui suscitent des polémiques”,

“Benetton cherche i stimuler une discussion critique : cest positif de susciter des doutes plurdt que de reforcer e
conformisme des cerdtudes™ (0. Toscani in T. Yagi, 1993).

Les campagnes choe, insugurées en 1989 avec la photographie d'vn nouveau-né blanc qui &tait
allaité par une femme noire, attcignent (comme 'admettent explicitement les figures professionnelles qui
ravaillent dans la Direction Communication et Publicité de Benetton) leur plus haut niveau de pouvolr
"serturbant” avec la campagne printemps/été 1992, qui montre : un malade en phase terminale de sSIDA
asgistd par ses parents, un délit de mafia, une automobile incendiée, un soldat noir armé dune
mitraillette et qui tient (comme un trophée macabre) l'os blanc dun ennemi (6).

Aborder des problémes sociaux cruciaux et inscrits dans l'actualité brilante (discours "sur” le
social) pour susciter des débars et des réactions critiques auprés de l'opinion publique (discours
"aspvers” le social) constitue pour l'expert en communication de masse une question plus
qu'intéressante. En effet, 1z divergence d'opinions et le grand retentissement obtenu 4 travers les médias
(avec des bénéfices relatifs au niveau de l2 notoriété : tout le monde ¢n parle, aussi en négatif!) nous
aménent & nous interroger - les avantages obtenus en termes de "visibilitd” (c'est-d-dire en termes de
connaissance de brand name, un des indicateurs les plus tzaditionnels de l'efficacté dune campagne
publicitaire) ne sont-ils pas évenmellement contrebalancés par les réactions négatives suscitées par les
images 7 En d'autres termes : le fait qu'une partie impoertante de la population et des leaders d'opinion
exprime une opinion netiement contraire enVvers oo genre de publicitd, en l'accusant de "nécrophile” et
de evnique, n'engage-t-il pas un coiit supérieur au gain obtenu en termes de notonété et de visibilité
sociala 7

Répondre 4 certe gueston n'est pas une tiche aisée. Cependant, nous pouvons reprendre
quelgques suggestions de Serpe Moscovici (1976) dans sa théorie des minorités acrives pour formuler
une réponse suffisamment convaincante. Fondée sur un grand nombre de preuves empiniques (pour une
revue ¢ Mazass et Clark, 1984 - Doise, 1993; Mucchi Faina, 1993), cent= théorie 2 récemment amiré
I'attention des experts en marketing améncains, habimellement cantonnés 4 des positions cenirdes sur
lindividu et la cognition sociale (S. Folkes et T. Kiesler, 1991). .
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La théorie psychosociale des "minorités actives” en tant gque grille d'interprétation des
stratégies de communication de la Maison.

Ure description exhaustive de la théorie des minorités actives reste extérieure aux objectifs de ce
wavail. En fait, nous n'allons illustrer de fagon synthétique que quelques aspects fonctionnels pour
lanalyse des caractéristiques et des effets de la stratégie publicitaire de Benetton.

[ théome des minorités actives (ow si lon prétére, la théorie génétique de influence sociale) a
sté formulée pour expliquer un phénoméne visible de tout le monde : de petits groupes de persennes,
aver leurs comportements, lewrs idées et leur rhétorique communicative (verbale et non wverbale),
réussissent 2 modifier les opinions et la fagon de penser des collectivités auxquelles ils appartiennent.

Bien que la théorie des minorités actives ait été élaborée par Serge Moscovici (1969, 1376} pour
expliquer l'influsnce exercée par des mouvements d'opinion minoritaires envers le systéme de croyances
ot d'évaluations de la majorité, certe théorie peut également &tre wilisée (3 un niveau plus restreint)
pour comprendre les effets de représentations obtenus par des stralcgies de marketing particuliérement
innovatrices ¢t onginales,

Plusieurs recherches montrent que le facteur clé qui difge le changement culmrel exercé par les
minortés a3t "le style de comportement”.

Pour gue la minorité exerce une influence qui améne un changement significatif au nivean du sens
commun (c'est-a-dire an nivean des représentations naives de la réalité), il faur qu'elle agisse selon une
stratégie particuliére

- elle doit susciter I'attention du public, c'est-a~dire qu'elle doit se faire remarquer. elle doit attirer
lattention sur 523 propres initiatives et ses propres idées (Moscovici, 1976, 1993) ;

- elle doit insinuer le doute, elle doit miner les certitudes, les convictions, les schémas mentaux
de coux qui regoivent la communication, afin dalimenter des débats et des discussions (Moscovicl,
1976, 1993 ; Doms, 1983 ; Doms et Moscovicl, 1984) ;

- ¢lle doit se montrer cohérente avec ses propres convichions et ses propres Comporements
(Moscovicl, 1976, 1993; Maass & Clark, 1954);

- elle doit montrer qu'elle croit farmement en ce qu'elle propose aux autres (Moscovicl, 1976);

- elle doit persévérer en restant fidéle a ses positions de base {Moscovici, 1976 ; Paicheler,
1983);

- ¢l doit montrer une cermine souplesse, clest-a-dire qu'elle ne deit pas se présenter comme
dogmatique, mais au contraire, comme ouverte & 'écoute et & lanalyse, arx évsluations eritiques de la
partie adverse (Moscovici, 1976; Maass & Clark, 1984, Paicheler, 1983).

Ce dernier facteur (la flexibilité) met en évidence la nécessité de ne pas considérer le processus
d'influsnce socizle comme unidirectionnel (¢'est-a-dire fondé sur les comportements communicati {5 de la
source uniguement), mais de considérer également les réactions de la cible et la capacite de la source A
s'adapter aux caractéristiques ¢t a I'évolution du contexte argumentatif qu'elle oénére.

Parallélement au style de comporiement, un autre ¢lément posséde une fonction importante
pour que s'exerce l'influence minoritaire : il $'agit de la "syntonie” (du moins partielle) avec co que les
allemands appellent zeirgest (Maass et Clark, 1984; Papastamou et Mugny, 1985; Perez, Papastamou
et Muany, 1993), c'est-d-dire lesprir du remps, 1e5 theses et les valeurs qui orientent, & un mMOMEN!
donné, la facon de penser et les comportements d'une sociéte.

Pour résumer, le pouvoir d'influence dune minorité est le résultar, dune part, de son stvle de
camportement ( son style doit &tre caractérisé surtout par la cohérence, mais aussi par sa capacite

dadapter son discours aux objections et aux critiques de la periie adverse), et d'avire part, de la
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correspondance pardelle entre les idées et les valeurs qu'clle propose et les idées et les valeurs
cnracinées dans 1a société, cible de la communication (cette idée constiue le fondement des théories
modemes sur la communication, comme le souligne par exemple Umberto Eco, 1973, 1979). Ces
conditions remplies, les groupes minoritaires s'aveéren: souvent capables d'imposer, du moins
partiellement, leur propres idées et d'activer des attimdes favorables a leur égard.

En apalisant la campacne publicitaire de Benetton. nows remarquons que les simatégies
"gagnantes” des “minorités actives" sont exactement celles qui sont réalisées par Oliviero Toscani €1 3¢5
collaborateurs. :

La rechnigue communicative du groupe $appuis cn effet clairement sur la création et la gestion
du conflit. Benetton crée intentionnellement (comme nous I"avons vu dans le paragraphe précédent) un
conflit dans ['opinion publique, mais cherche parallélement & le gérer 4 ravers I'adoption dune série
cohérente de "siratagémes thétongues”, calibrés sur les réactions des destinataires, dane le bur de
déplacer 'aiguille de la belance vers une plus forie acceptaiion de ses positions.

A oo sujet, la modification relative de stratégie | qui consiste 3 passer de la simple théorisation
aur les mawux de la socidté 4 une participation activie et militante, renvoie a des buts précis ; une récolte
d'argent pour la prévention du SIDA. des actions philantropiques fortement publicisées 4 travers les
médias, I'acquisidon de la revue Muova Ecologia, la disribution gramite de préservatifs dans les écoles,
la récupération de véiements usagds pour ez donner & des organisations internationales comme la Croix
P.ouge, etc.

Le passage du "dire” au "faire”, documente par la Maison méme (7) ot signalé dans la liméramre
par Semprini, 1994 (8), 2 un double objectif : réfuter les critiques (wés fréquentes) d'wdlisation
instrumentale <« cymque des drames sociaux e démontrer la cohérence fondamentale et la
“transparence” de 5a propre philosophie de marketing ().

Powr en revenir 3 l'interrogation posée précédemment (c'esi-2-dire v a-i-il une correspondance
entre les avantaces obtenus en termes d'attention et de visibilité sociale, et les avantages obtenus en
termes d'images ¢t damitudes envers la margue?), nous pouvons répondre par 'affirmative. En effer, sur
la base des recherches sur l'influence socizle des minorités actives, on pourrait supposer (toujours en
partant de lidée que Benetton a effectivement ce rdle) que les critiques radicales adressées am
publicités déviantes et transgressives de Toscani sont lifes, paradoxalement, 4 la formation dune
évaluation positive a I'égard de la margu

En somme, la célébre phrase de Oscar Wilde pourrast &ire valable pour Benenton:
" Une seule chose peut éire pire ..J_ue de parler de toi, ¢'est de n'en parler poimt" (Le porfrait de Dorian
Gray).

Cet aphorisme semble Ztre particuliérement approprié si l'on considére les stratégies de
communicanon de Benation comme tvpiques dune minoritd acrive dans le scénano des publicitaires.
En effet, certaines recherches (centrées, principalement, sur Ianalyse de ce qui se passe dans la téte des
personnes soumises i une influence sociale) montrent que l'exposition 4 des communications originales
o minoritaires provogque un accroissement de la production des réponses cognitives (Maass et Clark,
1984, p. 446, Muognv, 1591, 7-8). Les positions exprimées par des minorités en désaccord
pourmaient attirer davantage ]r-'i'--:-f.:l".t'l-:lﬂ ¢t pourraient étre 'objet d'une réflexion plus imporiznte, en
favorisant un changement éventuel d'opinion plus stable que celui produit par une source majoritaire
(Moscovici, 1980, p.214). Cependant, plusieurs travaux ont montré gue ce chanpement (qui se vérfie
seulement si les conditions décrites précédemment sont respecides) est indirect : 1l se produit & un
niveau latent, pour se stabiliser éventuellement aussi & un niveau conscient. Les minorités ont un
pouvolr étrange : en persistant dans la défense de leurs positions, elles facilitent une modificarion des




amitndes 2 un niveau profond, mais cette modification correspond souvent. & un niveau explicite, &
lexpression de critigues ¢t Jd'évaluations négatives (Moscovici, 1980; Moscovicn et Mugay, 1987
Mugny, 1991).

L'sffer indirect de Finfluence minoritaire est vérifié dans différentes recherches ulierieures, qui
soulisnent que souvent les groupes dissidents réussissent 2 créer chez la cible, malgré |2 non-
accepiation explicite de leurs positions, une image positive. En eifet, les sources minoritaires sont
souvent Tobjet d'amributions favorables selon des dimensions de compétence, donginalité, de
cohérence =t de confiance en leurs propres idées (Moscovici et Nemeth. 1974 ; Moscovici, 1976 :
Maas et Clark, 1984).

Plusieurs recherches, conduites dans une optique partiellement différente par rapport 3 celle de
Moscovict centrée les différences entre influence directe et influence indirecte, semblent montrer que les
sources minoritzires stimulent (dans le cadre dune simation de problem solving), la formation de
rponses cognitives plus articulées, créatives, "raisonnées” et "muliiformes” que celles qu sont induites
par une source majoritaire. Les minorités stmuleraient une pensée "divergente™ et induiraient de
nouvelles interprétations, eriginales, alternatives et diversifi®es concernant des problémes qui feraient
I'objet de discussions (Nemeth et Wachtler, 1983 ; Nemeth et Kwan, 1985 ; Nemeth, 1986 ; Doise,
1993 ; Mucchi Faina, 1993). Ces interprétations constituent, méme si elles présentent des différences
substantielles par rapport A ce que soutient la source minomtaire, un "compromis” entre les dewx
positions exprimées respectivement par la majorité et la minorité (ce phénoméne s¢ suffit 4 lui-méme
pour démenirer I'efficacité de la siratégie minontaire dans la modification des attitudes pré-exisiantes).

Pour conclure, quelgues ravaux récents semblent indiquer que les sources minoritzires facilitant
la mémarisation d'informations présentées dans une communication : les informations diffusées par un
groupe minoritaire qui s'oppose & quelques-unes des normes ot des idées de la collectivité, seraient
mémonsées plus facillement que celles qui sont énoncées par un groupe majoritaire, qui incame les
maodéles culturels enracinés dans le sens commun (Nemeth, Mayselles, Sherman et Brown, 1990).

s recherches (centrées surtout sur les réponses cogmitives de sujets isolés, soumis & une
influence sociale qu provient uniquement de la source minoritaire) sont, certes, utiles pour comprendre
les dynamiques psychologiques responsables d'un €venmuel effet persuasif indult par une minornté.
D'aures émdes soulignent cependant qu'un effer analogue peut &tre égalememt expliqué =i I'on
sintéresse aux processus relationnels <t au contexts argumentatif amorcé par la communication 2
l'inténeur du groupe majontaire.

Comme le suggérent Doms e1 Moscovict (1984), la production d'un conflit auprés de l'opinion
publique {(que l'on peut interpréter comme l'expression d'vn succés partel de la stratégie minoritaire)
constiiie une condiion nécessgire afin de déterminer un effet plus vaste de conversion. Plus
spécifiiquement, différentes recherches empiriques (Kiesler et Pallak, 1973 ; Doms, 1983) montrent que
la présence de représentznions conflictzelles a lintérienr du groupe cible affaiblit le soutien social
obtenu par les sujets conformes & la position majoritaire, en produisant une situation d'incertitude. En
effer, la rupture de l'unanimité (c'est-a-dire le mouvement d'opinion 4 Tiatérieur du groupe cible), en
conférant une légiumation sociale 4 lz position majoritaire, favorise la production d'un conflit cognitif
qui reprodudt, en linlénorisant. le conflil interpersonnel. Cette condition pourrait favonser la
formulation de quelgues concessions envers une minoritd qui présente uwn style de comportement
cohérent, consistant et capable de s'adapter (en termes de stratégie argumentative) auwx nouvelles
réactions de la cible.

L'incertimde cognitive, alimentée par le conflit interpersonnel, constitue un des facteurs
principaux permettant dexpliquer un changement radical dans l'opinion majortaire.  D'autres
explications , basées sur les effets de la visibilité sociale, sont cependant possibles pour comprendre [es
2ffets des représentations produites par une minorit# active. Plusieurs études sociologiques (conduites
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en particulier dans Noptque de ['agenda setting) indiquent que les questions tmaitées plus méquemment
par les médias sont considéress par le public comme les plus importantes et les plos dignes d'attention.
Ce phénomene, du moins dans le milicu de la communication publicitaire, n'est pas insignifiant, et
{comme nous essaverons de le montrer dans les pages qui suivent) il peut étre responsable dune
surestimation dans la perception de l'importance commumicative et économigue du groupe Benetton.
wleme si la visibilité sociale ne peut pas expliquer un changement d'opinion explicite d'un groupe cible
vis-d-vis du discowrs dune minomi€, elle peut influencer indirectement Tmage du groupe et sa
communication. Et cet effet n'est pas marginal si lon considére que lobjectf principal de la
communication publicitaire de type commercial consistz en la formation dune image positve de la
Hargue,

Représentations de Beneiton et d'une de ses campagnes publicitaires : quelques résultats

d'une enquéte empirique.

Il ressort d'une enquéte empirique menée auprés de |'Universitd degli Studi de Rome "La
Sapienza” (10), dont le bur &tzit de tester les modalités de réception et dinterprétation de la campagne
automne-hiver 92-83 de Benetton (de Rosa, 199%4ab.c, 1995, 1996, 1997, 19983, b; de Rosa et Losito,
[996; de Rosa et Smith, 19972.,b, 1998). que la publicité déviante ot hétérodoxe de OlivieroToscani a
réussi;

) - & trouver une certaine "légiimation” auprés du target de jeunes agds entre 14 ¢t 25 ans (I' dge ob
l'on touve la pluparnt des potenuels acheteurs de vétements casual);

- & alimenter, malgre les critiques explicites qui sont souvent adressées 4 son égard, une image de
marque fortément positive.

Nous avens adopté pour ceme recherche ume approche multiméthodologique, qui utilise
differentes techniques de recueil de donndes sur une population de sujets équitablement distribuds
selon le sexe, 1'3ge et la profession (érudiants, ravailleurs).

Les stimuli (les images qui composent la campegne Benetton sutomne-hiver 92-93) ont été
préseniés 4 deux groupes de sujers, dans deux conditions différentes (une condition pour chaque
groupe). (11).

Condition A

Dans la condition A, deux images publicitaires faisant partie de la campagne antomne-hiver 92-
93 de Benetton ont €té présentées 4 un échantillon de 64 sujets, représentatif de la population
d'¢ludiants en psychologie sociale, Dans cette condition, parmi les 7 photographies qui composent [a
campagne qui est 'objet de Pétude, uniquement les photographies interview et iribu ont été montrées
(cf. images 1 et 2). Les deux images (projetdes avee des diapositives sur un écran) ont &6 présentées,
dans des conditions de contrdle, dans une salle de la Faculté de Psychologie de I'Université de Rome
“La Sapienza”.

Condition B

Dans la condition B nous avons reproduit une siteation d'utilisation d= stimuli les plus proches
possible de [a réalité. Pour simuler une condition d'utilisation quotidienne qui permette, par rappon i ls
condition de lzboratoire, une formulation plus spontande des réponses. nous avons présenté A
différents sujets des revues hebdomadaires (classifides par genre, selon leurs lecteurs-types © revues
féminines. revues pour les jeunes, pour la famille, etc.) dans laguelle I'une des 7 annonces de la camneene
objet de recherche était publiée (cf. images. 1,2,3,4,5.6 er7). Pendant le releve, chague sujet a é1é invits &
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feuilleter I'une des revues proposées, pendant un temps moyen de 10 minutes. Ensuite, on 2 demandé &
chacun des participants d'indiquer les annonces dont il s& souvenait. 5i, parmi les annonces dont il se
rappelait le sujet insérait l'annonce Benetion, on passait i la présentation des owtils que nous décrirons
ulténeurement,

En revanche, si le sujet n'insérait pas le message Benetton, on passait & la sollicitation du rappel
et, sl c'éait nécessaire, 3 la présentation de l'anmonce qui émait suivie, dans ce cas aussi, par la
présentation des mémes outils de receeil des donndes.

Dans cetie deuxiéme condition, 960 sujets onl été interviewss (actifs et non-actifss, entre 14 ot
15 ans et parfaitement répartis selon 1'age, le sexe, l'instruction’ condition de travail). Ils constituzient
une population suffisamment vaste. selectionnée surla base des camectéristiques socio-démographiques
de la cible Benemon.

Dies nombrenses technigues et stratégies d'analyse wsilisées dans cette recherche, nous allons
décrire uniquement celles que l'on va considérer, ici, dans la partie consacrée A ['analyse des résultats
(12). Nous nows référerons en particulier :

I} au Réreau dassociarions, outil projectif créé par de Rosa (1993, 95b), qui s'appuie (malgré
des différences importantes) sur Ia technique des associations Libres. I] permet de metire en relief 1a
‘polarization du champ sémantique” (c'est-d-dire la dimension évalustive et d'smimuds implicite dans la
représentation cmergse) tout en soulignant la structure et les contenus des représentations sociales.

Malgré les nombreuses possibilités de cet outil, nons nous référerons uniquement aux données
qui résultent du calcul {exprimé par un index de polarité) de la connotation essentiellement positive,
négative ou indifférente des associztons mentales produites comme réponses aux images stimulus et au
brand ngme "Benetton”, Cet index se caleule avec la formule - )

Nbre de mots positifs - Nbre de mots négatifs

Mbre tozl d'associations mentales

Il permet d'obtenir (vue la natwre projective de cet ouril) une mesure de la composante
cvaluative de Ja représentation émerpée par Je stimulus, qui est supposée étre moins dépendante de
Veffet de désirabilité sociale (facteur qui parvient habitusllement 4 moduler les réponses des sujets
soumnis A des interviews structurdes). (13).

2) un guestionnaire avec des questions fermées ot ouvertes, qui a pour but de vérifier -

- 5i les publicités stimulus ont été ou non objet de conversation:

- 51 les annonces ont £1¢ évaludes comme moralement acceplables ou, au contraire, comme
moralement inacceptables (14).

- 5i leg annonces ont été considérées comme efficaces, inefficaces ou 4 effet contraire (15).

Les nésultats de Ja recherche (relatifs 4 la condition B) montrent que la plupart des sujets
interviswés considérent la publicité Benetton comme efficace pour promouvoir une image d'entreprise
positive (34,1%) et pour les ventes (21.3%), tandis que 18.3% des sujets la jugent inefficace ot
sculement 6.3% & cffet contraire.

Towours dans la condition B, les réponses aux deux questions sur 'acceptabilité momle des
campagnes publicitaires de Benetton (papier de tournesal rég pour évaluer la légitimité culturelle du
style communicatif du groupe) fournissent. toutefois, des résultars moins positifs et plus controversés.
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Tandis que la plupart des personnes interviewées (61%5 contre 39%4) considére que les annonces
de Oliviero Toscani sont "moralement acceptables parce qu'elles amirent l'attention de I'opinion
publique sur des problémes socialement importants”, & travers le changement de I'argumentation causale
coneznue dans la question, seulement 48,6% des sujets (contre 51.4%) considérent quil est licite
d'utiliser ces mémes problémes 4 des fins conomiques et commerciales. Cette donnée (lz flucteation
sensible des opinions) refléte lexistence, auprés dune partie considérable de la population-cible, d'une
attimde ambivalente. D'une part on reconnait 4 Benetton la capacité de stimuler une réflexion et une
discussion sur des thémes sociaux comme le racisme, la marginalisation et la violence (4 travers des
images originales et 4 fort impact émotif), tandis qu'on ne considérs pas comme légitime d'aurre part que
ces thémes soient wtilisés par une Maison pour des intéréts privés ot de marché,

En somme, bien que les images de Toscani soient reconnues par environ 50% des sujets comme
efficaces pour véhiculer des messages appréciables selon I'éthique, 51,4% des sujets (un pourcentage
formé, en partie, par les mémes sujets qui expriment un jugement pesitif 4 I'dgard des contenus sociaur
des annonces) avancent une eritique envers I'utilisation démagogique, cynique et instrumentale des
medias de la part du groupe Benetion. Ce résultat. toutefois. ne doit pas faire oublier que presque la
moite des sujets (48.6%) considére comme Mgitime cette wilisation démagogique el insmumentale,
parce que conforme (comme I'a soutenu plusisurs fois Oliviero Toscani) aux régles du "jeu" publicitaire.

“Je crobs qu'il ¥ a toujours davantzge de monds disposé & mfléchie sur b réalité sur les problémes sociam qui
fagment. Par ailleurs, les gens o'arréront pas pour autant d'acheter, avec un certain plaisir - voire une censie volupté - gpe
pitce de wétement bien fzite, d2 bonne qualitd, honnéte 2u niveau prix™ (0. Toscani, cit, in T. Yagi, 1993)

Il existe des résistaness & l'zccepation de la formule communicative inventée par Oliviero
Toscani, qui ressortent également des données obtenues grace & l'outil projectif "réseau d'associztions”
cree par de Rosa (1993, 1995). En effet, lindex de polarité caleulé 2 travers cet outil met en évidence
que, comme réponse 3ux 7 images stimulus, Tes sujets produisent d'zbord des associations mentales 4
connotation défavorable. Dans la condition B, dans laquelle on enregistrait les réactions dun
cchantllon indicatif de Ja population-cible. lindex de polarité est. effectivement néoatif pour 41.7%
des sujets (supériorité d'associations menatales negatives), positf pour 37.4% des sujets (supérionié
d'associations positives), et neutre pour 20,9% des sujets (équilibre entre les associations positives et
negatives). Des réactions négatives ont aussi &é retrouvées dans condition A, dans laguelle on
mesurait les réactions dune population constmuée d'étudiants en psychologie sociale. Dans cene
condition, I'index de polarité, relatif au réseau produit comme réponse aux images (Fribu et interview),
est positif pour 27,3% des interviewss, pentre pour 6,3%. et néganif pour 66,4% des interviewss.

On peut done remarquer, dans 12 cas des mesures obtenuas 3 travers le "réseau d'associations”,
que Tévaluation favorable & Iégard des images est contrebalancée par une évaluation défavorable
exprimee par une partie numeériquement supérieure de la population.

Mais, au deld de Iz vérification de cet effer d'attitude fortement "contrasté” et bipolarisé, induit
par les images de la campagne automne-hiver 92-93. le résulia le plus intéressant qui émerge de facon
mres consistante par ailleurs (3 partir des données de [z recherche ) concerne lindex de polarité relatif 4 la
representation de la "margue”. En effet. des résultats nettement plus positifs ressortent (dans les deux
conditions) de I'analyse des index de polarité relatifs aux réseame produits comme réponse au stimulus
"Benstton”, Dans la condition B, ot I'on mesure les réponses d'un échantillon indicatif de toute s
population-cible, les indexs de polarité relatifs au brand name son: positifs pour §1,5% des sujets,
ncgatifs seulement pour 10.1% des sujets et nevtres pour 3.4% des sujets. Des évaluations semblables
peuvent dgalement ére retrouvées dans la population représentative des émudiants en psycnologie
sociale: en effit. dans 1z condition A, Ia margue 3 et Svalude en termes de valence positive par $7.5%
des sujets, de valence neutre par 3,1% des sujets et de valence négarive par seulement 9,4% des sujets.
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La différence entre I'évaluation défavorable, exprimée & Pégard des 7 publicités-stimulus, et
I'évaluation favorable exprimée 4 I'égard de la margue Benetton, est visualizée par le graphigue qui suit
et qui illustre la grande "disproportion” entre la moyenne des index de polarité relatifs 3 chaque image
(qui, comme on peut le voir, sont presque toujours de signe négatif) et la movenne des index de polarité
relanifs au Srand name (qui, comme on peut le remarquer, sont towjours de signe positif).

0 <e qui conceme la condition B, la différence entre [ moyennes des index de polarité relatifs
4 la marque (X=0,40) et ax mages (X=-0,07) est fortement significative (T= -21,73: p=0,001). Des
résultats semblables émergent dans la condition A - en effet, la différence entre les moyennes des indexs
de polarité relatifs d la marque (X=0,59) et aux deux images (X=-0.23) est, dans ce cas aussi, fortement
significative (1= -14,46; p=0,001).

Les index de newtralité movens (calewlés en enlevant au nombre d'associations neutres la
somme des mots connotés de facon positive et négative et en divisant ensuile ce résultat par le
nombre total des associations produites) mettent en évidence une forte tendance & prendre
"netiement” position, parfois de fagon positive (dans le cas de la marque), parfois de maniére
bipolarisés, mais fondamentalement de facon négative, danc le cas dag images. Dans la condition B, les
index: de neutralité moyens relatifs a la marque (X=-0,54) el aux sept imepes (X=-0.63) sont
effectivement. dans les deux cas, fortement négatifs ; partant un nombre peu élevé d'associations
neuires (16). Cependant, Ia comparzison des moyennes met en évidence 'existence dune différence
significative entre les dewx index de neutralité - les réponses d'évaluation 4 'égard de la marque sont
plus neutres que les réponses cxpriméss i Iégard des sept images (t = -5,26; p<0,001). Dans la
candition A, les index de neutralité relatifs 4 la marque (X=-0.46) et awx deux images (Z=-0,4%) sont
ous les dewx négatifs, comme pour la condition précédents, bien que, dans cette dewxiéme condition,
la différence entre les movennes pe soit pas significative (1= -0,76),

INSERER GRAPHIQUE

Le graphique met en évidence lindex de polarité moven relatif aux différentes inages. [l est
fondamentalement négatif pour presque toutes les images : surtout pour les photographies fmrerview et
chaise élécirique. L'analyse de la variance feffectude eq utilisant, comme variable indépendants, les
contenus des images et, comme variable dépendante, les index de polarié moyens relatifs & chague
image) montre qu'avec la variation do t¥pe de photographie présentée 1a réaction d'évalustion change de
fagon significative (F=12.58; p=0,001).

L'évaluation fortement favorable de la marque, comparde a celle moins favorsble (voire souvent
negative) exprimée par Iindex de polaritd relatif sy images, semble montrer que, dans la détermination
de la reprézentation socizle de Benenon, des facteurs nop exclusivernent ¢t non directement lids au
monde de la communication publicitaire mais 4 la dimension cconomique et d'entreprise du groupe (un
groupe multinational, dont les intéréts, trés belfrogénes, vont avec succés des vélements 4 la Formule
U, des produits alimentaires aux cosmetiques) entrent en jeu.

Tourefois, ce résuliat peut étre interprété de diffSrentec fagons si 'on se réfere 3 la théorie des
minorités actives, citée plus haut, Plusieurs recherches (cf. Maass et Clark. 1984 ; Moscovici, 1976 .
Mucchi Faina, 1995) semblent en effer démontrer que les caractérist ques attribuées le plus
fréquemment aux groupes “déviants” et “perturbants” (qui sont par ailleurs cohérents dans la défense
de leurs positions) remvoient i Voriginalit?, 3 la sfireté, 3 la confiance cn leurs idées, parfois 2 la
Competence, et surtout i la "visibilits sociale”. Caractéristiques qui. malgré les réactions négatives de
condamnation partielle (exprimées par lindex de polarité relatif aux images et par les réponses sur
l'acceptabilit® morale des annonces), pourraient e considérdes par [a cible comme des indicateurs de

succes sur le plan communicatif et dentreprise, des indicateurs de forte distinction par rapport sux
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auires entreprises qui wavaillent sur le marché, de fagon anonyme et conventionnelle. Une évaluation
favorable est cependant exprimée, sous forme dindex de polarité concernant la marque ¢t dans les
reponses concernant l'efficacité de la communication en termes d'image.

Les effets positifs obtenus par Benetton par rapport 3 I'svaluation de 53 marque peuvent aussi
étre interprétés sur la base du modéle de lagends serting | Ce modéle sur les effets cogmitifs de b
visibilité sociale présemte des analogies partielles avee le modile des minoritdés actives présenté plus
haut (17).

“Le” public est informé ou ignecant, il preie amestion ou il méprise, il renchéril oy néglige des &éments
specifiques des sednarics publics du fail de Paction des jonrmaux, de 13 T=iévision et des autres movens dinformation. Les
2ens ont tendance & inclure ou 3 exelure de leurs connaissances ce que les médias incluent ou excluent de leur conteny, En
outrs, le public 2 tendance & donner a ce qu'il inclut, une importance qui reflde do prés Memphease atribude per les médias
aux Evénements, zux problémes. gens” (Shaw, 1979, p.og),

Pour résumer, selon le modéle de Vagenda setsing: plus on parle dun phénoméne, plus ce
pheénoméne est juad important, Paradoxalement, la forte visibilité sociale (une visibilité essenticllement
biée 4 [a nature transgressive et émotionnellement "perturbantc” des images publicitaires de Oliviero
Toscani (18) ) powrrait étre la cause dune amplification dans la perception de l'importance et de
lefficacité économique et d'entreprise du groupe Benetton : plus on parle de Benetton {que ce soit en
bien ou en mal ), plus celui-ci est PETRU comme un colosse dans le monde da Ja communication et de
I'entreprise.

[T s'agit d'un effer d'amplification psychologique domt les moyens dinformation de masse e
MEmsSS N¢ SONT pas exempts, comme [e sugzere le photomontage reporte par Mimage (cfimaze 8). Non
seulement ces moyens ont eonstimeé, avee leurs évaluations Critigues, une caisse de résonance néCessaire
2 Benetton pour exercer son influence, mais ils ont zuss; parfois’ donné I'impression d'avoir été
“coniaminds” par un mécanisme psvchelogique analogue qui aurait agi sur le public "naif” ot quleux -
mémes auraient contribué i alimenter.

Les "bruits journalistiques”, dont parle Eco, sembleraient avoir influencs, dans certaing cas, non
seulement le public (la marque Benemon est Fune des cing margues les ples connues au monde (197},
mais aussi cows qui les ont produits. Les médias sembleraient s transformer parfois de simples outils
<0 0Bjels nconscients d'influence.

En d'autres termes, avoir attribué 2 Benetion une forte visibilité sociale 3 travers des débats et
des analyses approfondics, semblerait avoir aliments, auprés des promoteurs mémes de ces débats et
analyses critiques, une distorsion positive {une "surestimation™) soit de limportance économique et
d'entreprise du groupe, soit de leificacits {en termes d'impact communicatif) de la formule publicitaire

de Oliviero Toscani, Ce phénoméne de "surestimation” est particuliérement évident. ainsj qué nous
Vavons déja précisé, dans l'article journalistique (20) qui associe I'entreprise et sag produits (représentds
Par metonymie par la figure de [uciang Benetton) 4 la solidité e13 [a grandeur des pyramides dEgypte.
Ceci renforce |a valeur d'exemplarité dans Putilisation inconsciente dune figure de rhétorique articulée
s |2 parricipation magigue ; les propriétés d'un objet sont transfépges sur un autre objet qui lui 2st
proche (21). Mais, ce phénoméne d'emphase est cgalement évident dans plusieurs auires articles. Cest
le cas du Finmaneial Times de Londres (cit¢ dans La Repubbiica Z0/5/95) qui. & Toccasion de l'ouverture
d'un magasin Benctton dans une rue centrale de Sarajevo, commente, avec use hyperbole: "aux couleurs
des camions des Nations Unies on ajoutera les United Colowurs af Benetron”

Insérer im_ %
Les résultats gue nous venons de discuter monwent quiil existe des réserves envers l'acceptation

du style communicatif de Oliviero Toscani mais 2ussl une représentation fortement positive de la
1
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marqus. Ce faisant ils confirmeraient I'observation formulée par plusieurs auteurs (Moscovici, 1980
Moscovici, 1993, Moscovici et Mugny, 1987; Mugny, 1991), selon lesquels l'influence exercée par une
minomte active est dzhord indirecte et. en un certain sens, subreptice. En effet, les minonisss
JElSMMINCNl UNE Testructuration cognitive et un changement d'attitude 4 un nivean latent. L'artitude
manifeste d'un refus partiel, voire une condamnation ouvene st explicite s'v rajoute souvent, de facon
coniradicioire .

Coneclusions

En conclusion, les résultats de la recherche cmpirique discutés ici semblent confirmer
Uhypothése d'un effet "parabole”, positif vis--vis du brang mame, notamment dans les stratdgies
communicatives capables de susciter des attitudes controversées envers les campagnes publicitaires,
tantdt positives, tantét de rejet diffusé. La sortie, dans les rues ¢t sur les joumaux, des premiéres
publicités choe de Toscand, a génénd des discussions (pour ou contre, peu imporie) sur Benetton. I
suffit de penser, par exemple, 4 Ia liste, assez importante, dhebdomadajres et de quotidiens qui ont
refus¢ de publier des images de Toscani, cn les jugeant insultantes et "amorales”, ou bien mx cas
Judiciaires suscités par I'affichage des annonces publicitaires (22).

De plus, 4 quelques années de distance des premisres campagnes choe, les donndes de ce travail
metient en evidence (encore aujourd'hui) l'existence, chez une partie numériguement consistante de la
cible. de fortes résistances envers Facceptation du style communicatif de Benetton et ce malgrd des
jugements positifs par ailleurs. Plus spécifiquement, les résultats de la recherche empirique décrite ici
soulignent 'existence, au nivean de la cible, dune forte polarisation (pour ou contre) des attitudes i
I'égard de la formule eommuricative utilisée par l'entreprise (une polarisation qui est documentée aussi
avee la revue des opinions reportées 4 différents titres par la presse et par les livres et document dcrite
par les responsables mémes de la Direction de Ja communication 21 de la publiciié de Benetton ot 2
travers le site Internet: Benetton qui constitue le canal plus récent d*autoprésentation de la maison).

Al v des résultats el dderits, il n'est pas possible daffirmer que Benetton a réussi 4 trouver
aupres du public une IEgitimation culturelle compléte,

Ve la forte polarisation des opinions exprimées par les pens ordinaires ou par les soi-disant
experts, l'affirmation de Oliviero Toscani Fapportes au début de cet article ("nous acceplons maintenant
ce qui nous choquait il ¥ 2 trois ans ™) n'est donc que particllement justifiée (23).

Pour commenter les résultats de ce travagl, il nous semble beaucoup plus approprié d'utiliser
laffirmation de Moscovici (1976): "les points de vue originaux et exmrémes ot beaucoup plus de
chances d'exercer une forte atraction que d'éire refusés”. En effet, malors les critiques et les réactions
négatives souvent exprimées 2 légard de la publicité fortement transgressive de Benetton Is
représentation de la marque (alimentée justement par ces publicités!) ast positive ¢hez presque tous les
sujets interviewés dans les deux conditions.

Ce résultat semble monirer que le "scandale” paye. non seulement en termes de notoriété et de
visibilité sociale, mais aussi, paradoxalement, en termes dimage. Lz distinction relative entre ['attirude
envers le message (fortement polarisée, c'esta-dire objet d'options contrastées positives ou neganves)
et l'attitude envers la marque (presque wUjours positive) est effectivement cohérente avee l'un des
principes dirccteurs de la théore des minoritds actives - quelle que soit l'importance de I'influcnce
sociale exercée par des groupes hétérodoxes qui apissant de facon cohdrente pour la défense de leurs

positions, cette influence restera on général indirecte.




En somme, en ce qui conceme la transformation, encore dans sa phase embryonnaire, de b
stratégie communicative du groupe (passage de la simple théorisation "sue” les problémes socianx 4
pratique active "dans" le social - of. les actions philantropiques, les donations 4 des fondations
culturelles, la distribution gratuite de préservatifs dans les écoles. ete. - L, pous n'avons, pour Iheurs,
aucune donnés empirique permettant de formuler un jugement sur Iefficacits de ce genre d'opération.
Nous espérons que le vaste programme de recherche, encore en cours aupres de I'Université de Rome
"La Sapienza” (récemment étendu hors des frontidres nationales en Autriche. en France et an Portugal
(24) ), pourra permettre de vérifier limpact en termes dimage de cette initiative, &f powrra fournir une
validation internationale des données de ce travail.

Une confirmation des théses soutenues dans cet article a été Justemeni donnfe par la Maison
Benetton, alors que nous en étions & la rédaction finale, I] sagit de laffiche "fous & lfer” parue en
février-mars 1996 dans des quotidiens et sur des affiches publicitaires. Tout le groupe dirigeant de
Benetton v est représenté, Luciano Benetton (fondateur e chef de 'entreprise) en position clé, vét
d'une camisole de force (le chef "le plus fou" de tous), tandis que tous les autres portent des camisoles
de force et des pantalons colorés. Les couleurs, qui tranchent sur la froideur des camisoles de force
blanches, vont de pair avec les sourires qui illuminent les visages de ces "fous A ler", et donnent une
valeur positive, rieuse et créative 5 la représentation de [z "folie” de la Maison.

[nedrer im. 9

Lz technique rhétorique largement utilisée dans la tradition iconographique du "monde 2
l'envers” (25) est reprise avec Phabileté communicative indiscutable de Toscani, auteur de ls ennizme
trouvaille qui, pour I enniéme fiois, a ét¢ capable de proveguer le monde des gens les plus sains, les
plus normaux et les plus conformistes, qui ont grandi avec les brioches du Mudine Bianco (26).

En Allemagne ("o0 Toscani est plus ou moins detesté” (27)) Ihebdomadaire allemand Spiegel, en
présentant 'affiche, a attaqué toute 12 stratégie communicative de Benetton,

"Qu'ils disent tout ce qu'ils veulent” répoad Toscani. qui préfers rzeonter Iidés de ceme nouvelle campazne ;@ ~les
dirigeants Benetton oo sans doure un sroupe de fous et Bver eux on mavaille bien justement pour cette raison. Ils ont
accepls aver entheusiasme de poser, tous. Fous, aussi pour ¢a. Lis se soa0 tous emusd, 1ous Saient préts & lier leurs
camisoles de force entre elles, tant qu'a la fin on oe comprenait plus qui aitachait qui. Fous, c'est clair, pour ére un EnoUpe
indusiriel Laigue, pour #re nooveany e ouverts ; imaginez-vous la famille Agnelli sccopnt de poser pour une photo
- il ‘jc..-l - 1 A dirie r-d L foaeindares Effeorivem "‘"".-[. = . | F— JLIJ'.lS| a .
panciihe 7 L le ETOUpE ges 1ZEANCE (& 2ol OCVement. " Mvas pas ool selkermenl, ¢ MK1de embier,
persoane n'accepterail une phow pareille”. Un message aérement mégalo, non? "11 est mégalo -répond Toscani- mais pour
une [0is, nous nows ¢ sommes tous permis : Talis est un pays ol les gens sont sains mais od rien ne marche. Vive les
fous™ (La Repubblica, 21,21 90),

Lz créativité contre le conformisme, la folie illuminde de quelques-uns, c'est la formule qui
sy nthétise - dans ['auto-représentation de I'entreprise (définie par Toscani méme "mégalo™) - la stratégie
communicative du binome Benetton-Toscani : sans dowte uyne ™ rnorité active dans le scénario des
publicitaires",

NOTES

(1) Méme si lz reheche sur los minori®es actives est domings (surtout danms le milien nosd-américain) par
Fexpérimentation. il ne mangue pas, méme si elles sant PeU nomGreuses, détudes empiriques tocalisées sur des minorités
socinles qui zgissenr en conditions de vie réelles. Selon la reconstruction w2 Bruna Zand (1995). les premigres mocherches
::I,'.'li.r.'.‘_ u2s dans of domame se sonl intéressé =u mouvement féminise (Mucchi Faina, [954 1987 v Crespi et Muocchi
Faina, 1987} pour s'étendre ensvite, 4 Métude d'autres minoritds, comme par exemple Le Front National de Le Pen (Orfali,
1990), La Lega Losbarda en Trzlie (Mucchi Fajna, 1992,

Ln




(I} Bien que l¢ rile de meédiation des médias daps Ia production des ¢onditions nécessaires 3 Tinfluence
Minoritairs ait & négligd il existe évidermment des exceptions. On renvoie, & titre dexemple, aux Sudes sur le

moirvement féministe sffecnedes par Mucchi Faina (1984, 1987

(3) Comme Perelman et Qlbrechis-Tyteca o constatent (1958), "la simpls romise en question §un Enoncé esp
suffiante pour démuire son s@nl privilégic” @ défendrs une position bétéradoxe qui antaque la validiné d'un truisme =
nivenu de Farzementation, dans les journanx ou d'astes médias, relativise 1a “valenr de vérite" de Iz position majorimaire e
la mméne zu rang d'ime opinion criticable, voire en termes dialectiques, 2 une opinion opposé2 (Billig, 1987, Fn effe
lorzqu'upe minoeritd Impose  la majorits de justifier une CIOVANce qui n'éait pas auperavent sujet de discyussion, celle—gi sa
trensferte automatiquement en point de vae. Cefte interprétation ameste implicitement la Jézitimitd o mutres mterprétarions
possibles. On pense par exemple au cas do révislonisme historique qui, grice 3 Fécho obtenn par k2 presse et par |es autres
agents  information, 3 démoli la certitde de holocanste, masmant méme fe staat d'opinion. Cette position nest pas
actsptée par Iz majonitd mais ells est paradoxalement légitimée par le simple fair d'éers conffonids, méme pour une
réfitation. & une opinion conmaire.

(4} Benemon 2 obtenn dans differents pays ume s forte notoriées, en engageant environ <% du chifffe $affaires en
communications publicitaires internationales (T.Yagi, 1993), ot grace sk polémiques suscitées par ses campagnes. En o
qui conceme le rapport coltybénéfices de sa propes stratfgie de marketing, O. Toscuni affirme: "Toscani et Bemetton
dérangent parce qu'ils n'investizsent pas beaucoup dans la publicité alors que les journaux sont oblizgés den parle”™ (La
Repubblica, 71293 ; "tandis que dautres Maisons dépensaient dés budgets incryables pour eavahir la télévision, nous.
avec quatr: affiches pertinentss nous avons fajt parler b2 monde entier” (g Repubblica, 21/296). L'opinion de Marco Testa
{administrateur d€légué de I'agence de publicité Ammando Testa), "Toscani est seulement quelqu'n qui cherche le scandale
powr dédpenser ua peu moins darsens dans bes Jousmaux”, semble confirmer cette considérution.

(5} ULEo est cité daos I Repubblica 6/12/93, [rid,

(6) Yagi (diteur du volume Global vision, qui illustre officiellement Févolution de la stratégie de margue du
groupe Beostton) éorit 3 cet égard:"La campagne publicitzire de Beneron est en train & produire de forts retentissements au
nivesu social en susciang des lovenges et des critiques féroces, Cette tendunce dest manifestée & partir de la campagne
mends en 1939 () Lz photographis o k2 femme noire qui allaite un enfant blanc a notmment &té nterpréite (par [a
minorité neiry américaing, n. 4. a,) comme un steréoiyvpe de Iz difffrence entre blancs et noirs, La Campagne printemps-gud
1992 2 suscité plus de discussions PRI [EDPOM 20X saisons procédentes (L,.) on mzvait Jamais vu une campagne 2ugsi
sensationnelle” {T. Yagi, [953),

(7} L'évolution de 12 stetézic communicative dy EFQUpS C31 déqmitc par Benotton méme, dans les documents
sutvants | Lo pebblicitd Beweron: stovrie, premi, cengure (1exi2 non publis, par be secisur Communication et Image de la
Maison) ; United Colors of Benetton A[DS (texte non publié, par e sectesr Communicarion =t Image de |3 mazon) ; T.
Yagi: Flobal Fision, op. eil,. Nous remercions |z Maizon Beastton, et spéeialement Mme Fedi, pour nous &voir foemi fe
matérie] utile au déroulement de cons recherche.

(8) A te propos, Ssmpring (1994, pe [61) affime: "l2 margue est aconsés de pontifier pour donner des leqons sur
des problémes dramatiques et Cifférents, comme limmigration, [a criminalitd (..} ceme critique a &8, de toute evidence,
Prise Tes au séricux par 12 margue, Gui développe une swatésie discursive de Fengagement. pour effer presque tous Jes
dowtes sur son adhésion véritable & Fatitnde de démonciation”,

{9) Un aumre swatapime rhétorique urilisé par Benetton est constins par la modulation hardfroft des messages
publiciaires. En effet, 4 cid des images violentes, irrftantes et extrémement anti-conventionoelles (capables d'attirer. aon
seulement I'amention, mais awssi des réactions indignées), des images roff qui jouent {de fagon visible 2t non ambigde) sur
les bons sentiments & sur leg valeuss reladvement parmzgdes de Fézalité, sont monirses presque gno méme temps. A la
déviance, 3 Mnfraction 4 le regle qui fixent les canons expressifs de |2 publicitd, suit sysémariquément (fér compensition)
Tappel 4 un comus de endoxa fortement enracing dans ‘e social, Come opérasion favorise {ou poureasit favoriser) une
aménuation des fugoments nézatifs st un mormge des modalitds expressives cérangeanies de Oliviers Toscanil les
ransformant en un message idéologiquement appréciable et légitime. Peur un approfondissemsnt des techniques rhétorigues
ulilisées par Benctton, voir A5, de Rosa et A H. Smith, 1998,

{10} Lz recherche = é1¢ financée par = Ministére de |a Recherche scientifique oo Tecnologique (MURST) slon un
projer de 'Université ([994) dirige par A8, de Rosa, avee |a collaborzrion dun expert de sociologic de la communication,
. Losite.

(11} Les 7 images de cette campagne concement. encors uns i3, fa race, fortement connotée en lemes de sous-
développemnens, vielence, ex ploiation juvénile (comme dang I'mmage -imi 8- de Iy patite fille noirs qui crmbrasse uge poupde
Hanche, sale contme olie, ag comene dans I'fmage -im. %= des enfans macoas apprentis, ou dans celle -im. 1. de la fille
moire albinosl, des thémes ﬂﬂ]f‘g;ﬂ:uﬂ"_‘ {comme poar J'ir.“.&gn: -im. de dag cochons gL "paissent” dans wne dic E’:urg: ol celle
- figg, 3= du cormoran qui navigue dans une mer de pémole), des problémes sociawy [ids a ln violensce, comme la peins de
mort {(Im.7) oo la bruralité de I'interrogatoire policier (im.2) -
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(12) Pour ume deseription plus détaillée, voir le mavail déia mentionné de de Ross of Losito, 1994,

plupart ds mots ont i connotation négative ; si liadex est COmPris entre -.04 et +.04, cela indique que les mots pOsHifs
et les mots nézerifs ont tendance a ére &g © enfin, si Mindex st compris entre +.04 et <1, cela indigue que la plupart des
meds oot une conngdation positive. Dans I"apzlvse effactuée gvec Jo T-test, nous avons urilisé les valeuss non Caléprorisdes,

(13) L'index de polarité varie eamre -1 et +1. i Findex de polasité est compris entre -1 e2-.03, cela veur dice que 3

(14) Pour évaluer Paceepabilicd morie de I publiciig de Benetton, gous avons utilisd (vos l'importance &t k=
nafure particulitrement délicate de ce probléme) deux questions differentes:

@ vome &vis cefit annonce peyl-elle e considérée comme moralement acceptable. parce gu'elle propose 3
Famention de Fopinica publique un probléme social Emponant 7

OUIL{ ) NON{ )

- & voure avis, cefls annonce peat-elle Stme considénse somme moralement inacceptable parce qu'elle utilise, pour
des fins comruersiales, un probléme social important ?

QUI{ JNON{ )

(15) Les deux questions relatives 3 Faccepizbilité morale des annonces e 4 lewr efficacitd ont & présencées
uniquement dans la condition B : condition J'milisation quotidienne.

(16) L'index de neutralité, calenld aves Ia formule

Nbse de mots nsutres - (Nbre de mots positifs + Nbre de mots négatifs)

.

Mhre toa] de mots associds

Virie enme une valenr maximum de +| (que l'en obtiznt quand les sujets produisent uniquement des mots neutes
en essociation e stimulus) e un minimum de - {que I'on obtient quand les Sujess he produisent aucun mot neutre). Plus
pariculitrement, s lindex de neutralité esy COmpris entre -1 &1 -.03, gela signifiec que peu de mots sont connotds de Boon
nevtre ; silindex est compris entre -.04 o + 04, caly signiffe que les mots newres wendent 3 fre egany A [2 somme des
MOLs pasitifs et négatifk ; enfin, si Pindex varie enmre +04 et +1, cela signifie Gue k2 plupart des mots sont connotés de
facon netire.

(17) Lz différence la plus considérable entre |es deux indaries consiste dans le fait que, pour la théarie das minorités
aetives, lz visibilitd socfale est trés strictement liée au comflit. Les minoritss obtiennent une visibilitd parce quelles
ransgessent, elles minent les schémas mentaux de la cellectivité, en suscitant, justement & canse d2 ses propres positions
hétérodones, intérés des médias @ mndis que pour la théore de ['gpends sereing, la visibilind sociale, avee ses effms gg
niveau d l'opinion publique, semble Stre créee directement pas les médjas.

(18) Les répomses aux questions sur les différentes images présentdes comme stimulus qui auraient & Gbjer da
convérsation, moignent de b2 fore capacité de la publiciié Benetton & azires ‘amention et 4 suseiter auprés des gens
ordinaires {mon ssolemen: aupres des experss) des discussions of des déhats. En efet, [#5 réponses 4 ces questions, dans la
condition B, ont été positives pour 375 des sujets ef dans [ condition A, positives pour 45,7% des sujers, Ces
paurcentages sont considérables, surout si Mon considérs deux facteurs qui ont probablement limité la capacité des images
4 stimuler des conversztions 2) les rvthmes serds ot extrémenment mapides avec lesguels los difrentes imiges onr g
remplicées par d'antres plus récentes - b) le G2it que quelques-mes des 7 images- siimulus utilisdes pour k2 recherche (c'est
le cas de "regyelage” et “travesd fuvdnilz") ont 616 més rapemen: publifes dans les joumamx ou expostes dans [a mus,

(19) L'Expresso, 23/12/94.
(200 Lo Repubbiica, 18/5/95,

(21) La fgure rhétorique de la paricipation MmaZique & Tavers le rapprochement o décrite par 1), Eco dang
Srrusnura asvemte (1968),

(22) L'absence dune lézitimation culturelle do style communicasif de la Mazison, compléte (voire seuleren:
partielle) ¢st ézalement évidente dans les ammdes sonmoversées exprimées Par la communawmsd d'experts 3 'écard de [a
valeur artistigue et esthétique des phowgraphies de Oliviern Toscani, Alors que Beretton est invits a ex poser se5 publicicés
dang le cadre d'expositions thématiques organisées par le Musse d'Ant Contemporsin do Lausanne. pir Iz Musés i
Modemne de Cittas el Messivo, par la Biennale de San Paglo da Brésil, par la Biennale de Venise. ses mémes publicités
sont refustes par d'aumes institutions. Le refis récent du Censeil Municipal de Vitenza, qui n'a pas autorisé la réalisarion e
Fexposition "Toscand af Muro” aupeds de la Basilique Palladiana es smblematiques 2 cet dgard. Ce refin peut s'Merpréter
comme un refis “chez soi®, $i Ton considies que Vicenza est une ville (e [a Vendnie, la région od est née o1 gf cest
gsveloppd la Maison Benemon.
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(23) La citation de Toscani est reprise de T, Yagi, 1993,

(24) Une revue de quelques résultats de la recherche internationale, coordonnée par A5, de Rosa & &6 presentée ag
symposivm organisé 3 loccacion du Gewerad Meeting 1996 of the Evwropean Association of Social Peychology -
Symposium on controversicl social represertation o and “around™ advertising: how to seil pullovers by provoking
ditcussion on social issues (13-18 juillet 1998, Gmunden, Autriche’),

(23} L'inversion des poles foli-rison, stupidité-sageses eot, il va de soi on |ef-motiv dans toute I3 wadition
iconographique et linérsire inspirde du théme - le “monde” 4 Fenvers (cf A. Bertarelli, 1974, of Cocchiars, 1951, 2éme
ed ). :

(26) Le Muling Bignco est, pour Toscani, l'anti-modéle da |3 publicitd {Toscani, 1995).

(27) La Repmbblica, 21/2/96,
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Figure 1.”Tribu”

Figure2:"Interview"
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Figure 5: "Travail juvénile”

Figure 6: “Petite fille avec
poupée blanche et sile”

Figure 7: “Chaise éléctrique™







