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Abstract: In this paper, we argue that ‘didacticity’ and ‘media’ are terms
that have either a relation of exclusion or one of inclusion. On the one hand, it is
possible to use media for didactic purposes and to seize traces of didacticity in
media texts and on the other hand it is quite clear that one cannot use all media
texts for didactic purposes, nor see in all media didactic traces. The key idea is
that even if a journalist is not a savant when he/she writes an article, that article
can be used by specialists for didactic reasons.
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1. Introduction

La relation média-didacticité peut étre percue dans un double
sens: I’utilisation du matériel média dans des buts didactiques et
I’existence de la didacticité dans le texte-discours média. Les trois
périodiques qu’a publiés Marivaux, Le Spectateur francais de
juillet 1721 a I’été 1724, L’Indigent philosophe d’avril a juillet
1727, Le Cabinet du philosophe de janvier a avril 1734 avaient
pour but de diffuser non des informations mais des observations
et des réflexions morales. L’auteur, en effet, y décrit, comme La
Bruyere, les meeurs de son temps, tout en n’hésitant pas a porter,
sur ce qu’il voit, des jugements personnels qui laissent trans-
paraitre une morale normative. Il posséde bien la curiosité, teintée
d’optimisme, qui caractérise les premiéres décennies du siécle, ou
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les domaines d’investigation s’élargissent. De nos jours, le réle du
journaliste est celui d’informer, d’attirer le public, de divertir, de
conseiller et la question que nous posons est si les médias a aussi
un rdle didactique. L’idée maftresse est que méme si un journa-
liste n’est pas un savant quand il écrit un article dans un do-maine
spécifique, cet article peut étre utlisé quand méme par des spé-
cialistes dans des buts didactiques.

2. L’utilisation du matériel média dans des buts didac-
tiques

Est-il possible qu’on soit en difficulté si 1’on opte pour
I’aspect didactique d’un matériel publicitaire sans tenir compte de
I’age de I’¢éleéve? Notre réponse est affirmative, et cela pour deux
raisons: [’aspect commercial de la publicité et sa dimension com-
plexe.

a) L’aspect commercial de la publicité

En Roumanie, il n’y a pas de loi qui interdise I'utilisation de
la publicité / du matériel didactique a caractére publicitaire dans
les écoles. Mais voyons ce qui se passe au Québec et nous repre-
nons une définition de la publicité fournie par le Ministére de
I’Education de Québec: Forme de communication a connotation
incitative ou persuasive, par l'intermédiaire du manuel de [’éleve
et du guide d’enseignement (dans ses parties «reproductiblesy),
qui peut avoir pour conséquence de créer ou de susciter une pré-
férence pour le bien, le service, la personne, [’entreprise ou
[’organisme mis en valeur dans le message, et ce, afin de provo-
quer ’adhésion de la clientéle visée. De cette préférence peuvent
résulter des avantages financiers ou des avantages sur le plan de
l'image ou de la notoriété. (Ministére de 1’Education 2004:6)
L’école, qui a pour mission, dans le respect du principe de 1’é-
galité des chances, d’instruire, de socialiser et de qualifier les
éleves, est avant tout un lieu qui doit favoriser le développement
des jeunes dans toutes les dimensions de leur personne et un lieu
d’apprentissage qui ouvre 1’esprit des éléves aux valeurs fonda-
trices de la communauté humaine. Dans un tel contexte, il ap-
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parait difficilement concevable que I’école, en permettant des
activités de 1’ordre de la propagande mercantile, se donne ainsi
des allures de «vitrine commerciale» aux yeux des jeunes en
formation. En d’autres mots, la mission éducative de I’école a peu
a voir avec la fonction économique de la publicité. Par ailleurs,
des dispositions légales interdisent la publicité a I’école. Quand le
gouvernement du Québec a décidé d’appliquer au monde scolaire
’article sur la protection du consommateur, c’est-a-dire nul ne
peut faire de la publicité a but commercial destinée a des per-
sonnes de moins de treize ans, il s’est vu par la suite soutenu dans
sa décision par un jugement de la Cour supréme du Canada, qui
estimait acceptable et raisonnable dans une société démocratique
de limiter ainsi le droit a la liberté d’expression des annonceurs de
produits destinés aux enfants.

Si les éléves qui ont moins de treize ans doivent étre protégés
contre cette «vitrine commerciale», les éléves qui ont plus de
treize ans peuvent étre influencés (c’est nous qui inférons cela)
par la publicité. Serait-ce a cause du fait que les éléves plus
grands ont un degré plus élevé en ce qui concerne la décision?
Nous croyons que la décision n’a aucune importance parce que
c’est le pouvoir commercial qui domine. Si ’enfant plus petit a
un frére plus ainé, le premier peut étre influencé par celui qui
apprend «légalement» en s’appuyant sur un matériel publicitaire.

Si le matériel publicitaire peut étre interdit a 1’école (et nous
ne partageons pas I’opinion du Gouvernement de Canada), nous
nous posons la questions: Est-ce que le matériel média peut étre
utilisé comme matériel didactique ? Et si la réponse est affir-
mative, quels sont les types de matériel média admis ? La presse
qui s’occupe avec des problémes économiques peut avoir des
articles ou telle ou telle banque est louée et alors, quelqu’un
pourrait croire qu’il s’agit de publicité masquée. Le domaine poli-
tique est hors de question, donc nous pensons que les articles qui
sont plus proches du «degré zéro» peuvent étre certainement
utilisés dans des buts didactiques. Selon Charaudeau (2005), les
informations qui se rapprochent le plus d’un degré zéro, entendu
comme dépouillé de tout implicite et de toute valeur de croyance,
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ce que l'on appelle une information purement factuelle, se
trouvent dans les pages pratiques des quotidiens: les programmes
de cinéma, de théatre et autres manifestations culturelles, les
pharmacies de garde, les diverses annonces immobilieres, d’em-
ploi, etc. D’aprés Charaudeau (2005), les autres matériaux con-
tiennent seulement des traces de didacticité. Mais comment se
fait-il qu’un manuel de langue anglaise contient a I’intérieur de
chaque unité des textes tirés du domaine de spécialité (comptabilité,
marketing, finances, etc.) ? Nous croyons que méme si le texte
média n’est didactique que dans ses traces, il I’est certainement
s’il est exploité d’une maniere didactique, c’est-a-dire si les spé-
cialistes qui travaillent sur des textes média créent des exercices
qui puissent développer des compétences spécifiques. Un autre
probleme sur lequel nous voulons insister regarde les caractéris-
tiques du public cible permettant de sélectionner des médias qui
correspondent le plus adéquatement possible a leurs aptitudes
dans la maitrise des systemes symboliques, a leurs préférences
dans les modes d’apprentissage ainsi qu’a leurs habiletés dans la
compréhension et 1’utilisation des différents médias. En effet, il
serait tout a fait irréaliste d’utiliser un enseignement programmé
de type scriptural avec des apprenants qui éprouveraient des dif-
ficultés de lecture. Il faut garder a 1’esprit que 1’utilisation d’un
média peut étre efficace pour un certain type d’apprenants ou de
population étudiante mais inefficace et méme dommageable pour
un groupe d’apprenants ayant d’autres caractéristiques. Ainsi,
plus I’analyse du public cible réalisée antérieurement aura été
spécifique (capacités intellectuelles, lacunes ou déficiences, moti-
vation, autres variables de la personnalité, etc.), plus il sera pos-
sible de sélectionner un média qui sera approprié en fonction des
différences individuelles des apprenants.

b) La dimension complexe de la publicité
La deuxiéme raison pour laquelle nous croyons que I’utilisation
didactique du matériel publicitaire n’est pas indiqué a tous les
éleves est la complexité du message publicitaire et son coté
ludique: les éléves qui sont trés petits ont d’autres possibilités

103



Sergiu Zagan-Zelter — Le double sens du bindme didacticité-média

ludiques. Des qu’ils sont plus grands et ils deviennent ennuyés
des jeux didactiques classiques, [’utilisation du matériel publi-
citaire est indiquée pour trois raisons: I’hégémonie de I’image et
de I’imaginaire, le divertissement, 1’évasion et la séduction lu-
dique (au lieu du didacticisme). Le matériel publicitaire est indis-
pensable quand on enseigne la langue francgaise a une faculté avec
une section de journalisme ou avec une section économique ou le
marketing est objet d’étude obligatoire. Comment enseigner le
theme «Mercatique» sans utiliser le matériel spécifique ? Dans
Market Leader Upper Intermediate, unité International Marke-
ting, il y a des exemples de slogans pour Coca-Cola. Les étu-
diants doivent créer eux-mémes des slogans pour Coca-Cola et
choisir trois autres produits pour lesquels ils doivent trouver des
slogans. Trés souvent, les enseignants demandent a leurs éléves
de produire des slogans. Or, la création d’un slogan présuppose
des capacités de synthése qui dépassent souvent le niveau cognitif
et les compétences sociolinguistiques des apprenants. Dans un
document publicitaire, un bon slogan est la clé du sens qui est
construit; souvent, dans les spots «obliques» (ou I’amusement —
luxe, joie, bonheur — est le point central) a structure narrative, le
slogan est la «morale» qui découle du micro-récit qui est mis en
scéne. Un bon slogan est court, attirant, facile a mémoriser, donc
simple. Quant a sa structure linguistique, contrairement a ce que
I’on croit souvent, la plupart des slogans ne sont pas construits sur
des structures injonctives directes (c’est-a-dire a partir de formes
verbales impératives). On peut distinguer quatre types de slogans
qui utilisent: des phrases simples — Bien manger, ¢ est le début du
bonheur (Camembert Président), BA pour voir la vie en bleu
(Yaourts BA), des phrases nominales — Plus un seul cheveu blanc
(L’Oréal), Le ressort de votre peau (Garnier Lift), des impératifs
et autres structures injonctives — Faites-vous du bien (Huile Le-
sieur), Entrez dans un univers d’exception (Sheba), des questions
— Parlez-vous Micra ? (Nissan Micra). En tant que miroir des
tendances sociologiques de 1’actualité, comprenant la mise en
scéne des valeurs et des idéologies dominantes, les documents
publicitaires sont des outils excellents pour des recherches thé-
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matiques. Un ensemble de documents (sur papier ou sur support
électronique) peut servir & un travail centré sur un théme spé-
cifique: la femme, la famille, les loisirs, 1’écologie, etc. L analyse
des documents permettra de regarder comment ces thémes sont
traités de I’intérieur, c’est-a-dire comment ils sont pergus par un
public cible défini dont les désirs les plus profonds sont censés
étre «titillés» par la pub. Les éleves peuvent créer eux-mémes des
slogans mais on doit préciser que cet aspect reste seulement dans
sa dimension ludique. Pour aller plus loin, il existe aussi la pos-
siblité de créer des journaux dans 1’école. Ainsi, les éléves déve-
loppent leurs compétences dans le domaine de la lecture: en effet,
ils doivent choisir un livre, un journal, un article dans une biblio-
théque en fonction du théme de leur article, et ce, afin d’obtenir
de la matiére. Lire et se repérer dans un corpus documentaire
devient alors une compétence primordiale pour approfondir un
sujet.

Pour la fin de ce chapitre, nous partageons I’idée de Greimas
[cité en Cicurel (2004)] qui considére que «la compétentiali-
sation» est le terme qui caractérise le discours didactique. Si le
discours publicitaire n’est pas seulement une persuasion, s’il est
aussi une «compétentialisation», c’est-a-dire si 1’éléve voit sa
compétence augmenter, alors, il y a didactique.En formation, plus
les situations analysées sont proches du quotidien des ensei-
gnants, plus ils s’identifient aux sujets observés et se trouvent par
conséquent démunis d’outils de distanciation, d’objectivation.

3. L’existence de la didacticité dans le texte-discours
média

Jacobi (2001) montre que d’un point de vue communica-
tionnel, la différence essentielle entre savoir scolaire et savoir
médiatique (fourni par les médias) se situe essentiellement sur
I’axe formel/informel. La conséquence est que ces savoirs mé-
diatiques donnent lieu, grace a une mémoire implicite a des
apprentissages implicites, qui s’effectuent a I’insu de I’apprenant.
Il y a donc un probléme d’appropriation de ces connaissances.
Thierry De Smedt (2002) définit clairement le réle de 1’ensei-
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gnant par rapport aux savoirs non formels proposés par les mé-
dias: il doit les «désimpliciter». Cela ouvre les portes & une veri-
table autonomie cognitive de 1’apprenant

Dans un corpus journalistique, on peut constater que la
narration des faits et les éléments didactiques sont intimement
liés. On peut remarquer trois aspects: les marroniers, riches par
définition sur le plan didactique et qui reviennent périodiquement;
les interviews dans lesquelles les spécialistes présentent des as-
pects de la sismologie au grand public; certains articles dans
lesquels apparaissent accessoirement (le motif principal de 1’ar-
ticle n’étant pas la divulgation) des reformulations permettant de
mieux comprendre un terme scientifique.

Un phénoméne intéressant est que nombre d'événements, de
nature fort diverse, deviennent dans les médias ordinaires des
lieux de transmission de connaissances: des événements conjonc-
turels et récurrents (telles les catastrophes naturelles, tremble-
ments de terre, cyclones, etc.), parfois liés a un domaine parti-
culier (en astronomie, les éclipses, les lancements de fusée, etc.)
ou a une découverte (en médecine, les nouveautés thérapeutiques)
ou a un fait de société politico-scientifique (la pollution, I'effet de
serre, etc.), souvent en rapport avec la santé (telles les affaires liées
au: sang contaminé, hormones de croissance et «vache folle»)

A la recherche de l'inscription, dans la matérialité textuelle,
d'une démarche cognitive de transmission de connaissances, on
peut remarquer ’intention de diffuser des savoirs plus ou moins
savants: traces d'ordre iconique, prosodique, kinésique (schémas,
encadrés, plans, cartes; guillemets, italiques, gras; certaines into-
nations, pauses et autres manifestations paraverbales de souligne-
ment ou de mise en valeur: gestes, regards); traces d'ordre verbal
(paraphrases et reformulations; procédés de définition, d'explica-
tion ou d'exemplification; marqueurs d'organisation et de planifi-
cation; formes de questionnements, procédures de résumé ou de
récapitulation.

Nous continuons par montrer qu’il y des articles qui peuvent
étre soumis & des procédés didactiques, par exemple, le scénario
didactique. Accrocher et intéresser le lecteur est un art. C’est pour
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cela qu’avant la démarche d’un article, le journaliste doit toujours
se souvenir du public auquel il s’adresse: Quels thémes peuvent
l'intéresser ? Comment les aborder ? Un professeur qui ne tient
pas compte du niveau de ses éleves peut leur enseigner une legon
plus compliquée ou plus simple. Chaque article (comme chaque
professeur) doit attirer 1’attention du public. Si le professeur re-
court a un nombre de techniques spécifiques pour sensibiliser
’auditoire (blagues, appel a I’opinion du public sur un match de
football de 1’équipe nationale), dans 1’article de presse, les jour-
nalistes utilisent une vaste gamme de procédés pour qu’elle soit
plus facilement commercialisée. Exactement comme le professeur
qui ne suscite pas I’attention de ses éléves par quelque chose de
nouveau, de spécial, I’article qui ne s’impose pas risque de ne pas
étre lu, quelque intéressant qu’il puisse étre. Les éléments
auxquels le journaliste peut appeler pour sensibiliser le public
sont: I’accroche (une ou deux phrases en téte d'article, destinée(s)
a retenir, “accrocher” l'attention du lecteur), I’attaque (C’est la
premicre phrase de ’article proprement dit; il faut débuter sans
hésiter!), le chapeau (quelques lignes de texte qui résument
I’essentiel de I’information et incitent a lire le reste), I’image (en
liaison avec le theme de ’article, une bonne image doit ,,dire” 1a
ou le texte devient elliptique ou compléter ce que le texte dit),
I’encadré (article entouré d’un filet, donnant un éclairage parti-
culier sur un sujet précis). Le format et la mise en page consti-
tuent aussi des méthodes pour attirer le public.

La deuxieme étape consiste dans la vérification des connais-
sances acquises. Avant I’introduction d’un nouveau théme, le
professeur doit vérifier si les informations présentées antérieure-
ment ont été acquises. Les sujets traités par les médias sont ré-
currents. Cette récurrence, diluée éventuellement dans le temps,
est volontairement soulignée. Le reproche, lui aussi adressé aux
médias de facon récurrente, est de ne s’intéresser qu’a 1’actualité:
plus la presse est quotidienne, plus elle fragmente son discours.
Fragmentation et récurrence vont organiser des rappels, des répé-
titions et des redites, analogiques aux résumés précédant chaque
épisode de feuilleton diffusé par un journal; la presse a créé, au
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xix-eme siécle, le genre du feuilleton romanesque; chaque article,
discontinu, traitant d’un probléme donné, constitue en fin de compte
un épisode du feuilleton.

Dans la troisiéme étape, le professeur annonce le nouveau
sujet. Au niveau des articles, I’annonce peut étre faite dans le titre
ou dans la chandelle (colonne située «a la Une», a droite; elle
annonce les points forts traités dans le corps du journal). Il est
possible d’identifier beaucoup de manifestations linguistiques dans
les médias: définitions, exemplifications, explications, recours a
la narrativité, etc. Ensuite, c’est le feed-back: le professeur doit
vérifier si les éléves ont compris le nouveau sujet. Le journaliste,
a son tour, peut poser des questions au lecteur, des questions
auxquelles il répond seulement s’il a compris le théme proposé
par le journaliste. La fin de la classe peut étre comparée a la fin
d’un article, nommée la chute. L’article peut proposer au lecteur
une sorte de méditation sur les problémes débattus.

Un autre aspect que nous voulons éclaircir, c’est la ressem-
blance entre les manuels diversifiés qui traitent un méme sujet
d’une maniére différente et les articles de journaux différents qui
traitent le méme sujet d’un point de vue subjectif. La comparaison
entre les articles traitant d’un méme sujet permet aux lecteurs
d’apprendre des choses liées a des enjeux politiques et d’agir en
conséquence. Plus que d’étre informé, persuadé, manipulé, incité,
le lecteur qui filtre I’article peut en tirer ce dont il a besoin.

Selon Charaudeau (2005), le journaliste qui décrit et com-
mente, construit un discours qui ne peut prétendre ni a la scien-
tificité, ni a I’ historicité, ni a la didacticité. Le journaliste ne peut
pas prétendre tenir un discours parfaitement didactique, méme si
un certain souci pédagogique le traverse et qu’on en voit plein de
traces, car les exigences d’organisation du savoir de celui-Ci, sa
construction qui prévoit le passage par des épreuves de vérifi-
cation (exercices d’application) et d’évaluation, et enfin 1’austé-
rité de sa présentation sont de fait incompatibles avec une infor-
mation qui doit capter le grand public. Si tout discours didactique
participe d’une activité discursive plus globale de vulgarisation,

\

celle-ci n’est pas nécessairement didactique, a moins que 1’on
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\

spécifie cette didacticité et que ’on conclue a une didacticité
médiatique différente d’une didacticité scolaire, universitaire, etc.
En ce qui concerne les traces de didacticité, Moirand et Brasquet-
Loubeyre (1994) considérent que dans leur rdle d'intermédiaire
entre la science et le grand public, les médias se donnent souvent
une image de conseil en vie quotidienne (diététique, médecine,
etc.), image qui semble s'accentuer encore lorsque le média de-
vient consultant (courrier des lecteurs, émission ou les auditeurs
téléphonent) ou qu'il s'agit de diffuser des savoir-faire techniques
ou expérienciels. Les deux traces de didacticité que nous consi-
dérons les plus claires, sont la trace ludique: L'astronomie reste
pour moi un plaisir contemplatif, un loisir et la trace explicative.
I est nécessaire d'expliquer I'épilepsie. Le journaliste pose des
questions, répond a ces questions ou a des problémes qu’il ima-
gine que le public veut connaitre, expliquer. Il devient un inter-
médiaire entre les spécialistes et les lecteurs. A la différence du
professeur qui s’informe pour lui et puis pour transmettre 1’infor-
mation aux autres, le journaliste s’informe pour transmettre I’in-
formation aux autres et implicitement & sa propre personne.

4. Conclusion

Nous avons vu que les traces de didacticité sont nombreuses
dans I'univers des médias. La presse écrite, la publicité et le
slogan publicitaire sont les points sur lesquels nous nous sommes
appuyés pour répondre a la question: Peut-on utiliser (tous) les
matériaux média dans des buts didactiques ? Notre intention n’a
pas été de faire une classification des matériaux qu’on peut uti-
liser a I’école dans des buts didactiques, ni la maniére dans la-
quelle on pourrait utiliser le texte média dans le proces d’ensei-
gnement, mais nous avons voulu montrer qu’il y a des situations
quand les matériaux de presse ne peuvent pas étre utilisés en
classe et des situations quand le recours aux matériaux de spé-
cialité est essentiel.
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