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Sommaire

Nous observons depuis plusieurs décennies, un désintérét généralisé pour la politique, qui est
particuliérement marqué chez les jeunes (Bakker & de Vreese, 2011; Pasek, Kenski, Romer &
Jamieson, 2006; Putnam, 2000; Yang, 2009) et qui se traduit, dans le contexte canadien,
notamment par la diminution du taux de participation aux élections canadiennes (Hudon, Poirier
& Yates, 2008; Statistique Canada, 2011).

Notre recherche s’inscrit dans un cadre théorique soutenant que les industries culturelles
tendent a détourner les citoyens des enjeux civiques et politiques qu’exige toute vie en société.
En effet, il est permis de penser que les émissions de téléréalité, comme formes relativement
nouvelles d’industries culturelles, du moins dans leur composante interactive (Dupont, 2007a;
Ruel, 2008), sont au cceur de la problématique du désintérét marqué des jeunes pour la vie
politique, désintérét qui se traduit par un désengagement. La réflexion est d’autant plus
pertinente que certaines émissions de téléréalité sous-tendent justement des modéeles de
participation (par vote), et ce sont précisément ces derniéres qui seront ciblées dans le cadre de
cette recherche.

Ce faisant, le but de la présente recherche est de déterminer s’il existe un lien de
concomitance entre la fréquence de consommation des émissions de téléréalité (exigeant un
mode de participation) et le désengagement politique des jeunes universitaires, agés de 18 a 29
ans. Pour ce faire, nous avons procédé par voie de questionnaires auto-administrés a des
¢tudiants universitaires, sélectionnés de manicre aléatoire (par grappes). Un total de 138
participants ont complété le questionnaire et les résultats d’analyses statistiques révelent que le
désengagement politique chez les universitaires n’est pas significativement li¢ a leur

consommation d’émissions de téléréalité, mais, par exemple, que le champ d’étude est 1i¢ a



I’aspect des conversations politiques. Ces résultats sont discutés dans leur implication pratique

comme théorique.
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Chapitre 1 : Introduction

A I’heure ot les nouvelles technologies pullulent dans la sphére publique, il arrive de plus
en plus souvent aux gens de se questionner, en tant que citoyens, sur les problémes sociaux et
économiques auxquels notre société fait face. Les gens sont souvent décus de constater par
exemple que le systéme de soins de santé est inefficace, ce qui est d’ailleurs le cas aux yeux des
spécialistes dans le domaine au Québec (Daoust-Boisvert, 2012; Dutrisac, 2012). Aux Etats-Unis,
ce systeme de santé ne fonctionne tout simplement plus, laissant environ cinquante millions
d’individus sans assurances ou couverture adéquate (Hedges, 2009, p. 199). De plus, il arrive trop
souvent aux citoyens de remettre en question la Iégitimité accordée aux gouvernements : il n’est
pas rare qu’ils se disent simplement décrochés sur le plan politique puisqu’ils estiment que les
pouvoirs politiques sont corrompus ou inactifs face a certaines situations (Gaudreau, 2011). Les
politiciens sont de plus en plus confrontés a une remise en question généralisée (Hudon et Poirier,
2004).

Il semblerait que des formes de cynisme seraient apparues au sein de la population dans
les années 60 et que les cas de corruption et certains scandales auraient aggravé la méfiance que
manifestent les citoyens envers les politiciens (Gaudreau, 2011). Le cas du scandale des
commandites de 2005 constitue un bon exemple ayant mis en péril la 1égitimité des figures
d’autorité sociales, autant la police que les politiciens dans 1’ensemble du Canada (Gaudreau,
2011). La politique et ses acteurs feraient décidément 1’objet d’un cynisme de la part de la
population (Castonguay, 2012; Hudon et Poirier, 2004). Castonguay parle, au Québec, d’une
satisfaction en chute libre face a la démocratie (Castonguay, 2012). Comme il I’indique, « En
2008, 50% de la population était « d'accord ou plutdt d'accord » avec l'affirmation selon laquelle
« les gens du gouvernement font ce qui est juste ». Selon les données de 2011, ils ne sont plus

que 32% » (2012, p. 1). Les jeunes sont particulicrement méfiants a I’endroit de la classe



politique, et ce, depuis plusieurs années. Les événements entourant la gréve étudiante du
printemps 2012, plus particulierement I’attitude du gouvernement Charest dans la gestion de la
crise, ont agi comme une goutte ayant fait déborder le vase, non seulement parmi les jeunes, mais
aussi dans I’ensemble de la population (Radio-Canada, 2012). Quarante-quatre pourcent de la
population estime que le gouvernement du Québec est responsable de la crise, qui a pris des
proportions démesurées (Radio-Canada, 2012). Ce pourcentage représente pres de la moitié des
Québécois. C’est donc dire que I’estime et la confiance envers le gouvernement sont ébranlées de
plus belle.

De toute évidence, ce cynisme aboutit a un désintérét pour la sphére publique, qui se
traduit par une baisse de la participation citoyenne aux élections. D’ailleurs, le taux de
participation générale aux Etats-Unis, ayant été aussi faible que 50% durant les derniéres
décennies, témoigne de ce désintérét (Putnam, 2000; Taylor, 1991). Du c6té du Canada, pour les
¢lections fédérales, ce taux était de 58,8% en 2008 (Statistique Canada, 2011). Ce taux n’est pas
loin du 61,4% qui a été obtenu aux élections du printemps 2011 (Elections Canada, 2011). Si on
compare ces taux avec ceux obtenus aux années antérieures, par exemple 75,3% en 1988 et 67%
en 1997, il convient de remarquer que la participation électorale diminue tendanciellement. Non
seulement la politique souffre d’une dépossession aux paliers fédéraux, mais également aux
niveaux provinciaux et municipaux (Gaudreau, 2011; Hudon et Poirier, 2004). Pourquoi ces
réactions et tout ce désintérét a I’égard de la politique?

Face a cette situation, on doit étre capable d’admettre que le mod¢le de I’idéal
démocratique, comme il est décrit dans 1’ouvrage d’ Anne-Marie Gingras (2006), est loin d’étre
atteint. En effet, comme 1’indique Gingras, « La distance entre le concept et la réalité est fort
marquée » (p. 31). La démocratie est donc un concept théorique, relativement peu mis en

pratique, dans la mesure ou une importante partie de la population ne joue pas son role de



citoyen. Le concept d’engagement politique se manifeste a différents niveaux, mais la
participation classique ou traditionnelle laisse a désirer (Statistique Canada, 2011). D’ailleurs,
comme nous le verrons plus loin, la notion de citoyen se confond de plus en plus avec celle de
consommateur, qui a en fait triomph¢ dans les styles de vie et les esprits (Barber, 2007; Cossette,
2001). Pour illustrer cet idéal démocratique non atteint, si 1’on considere le taux de participation
aux ¢€lections fédérales canadiennes de 2008, on constate que seulement 58,8% des Canadiens se
sont prévalus de leur droit de vote, ce qui représente un taux qui diminue tendanciellement par
rapport aux années antérieures (Statistique Canada, 2011). Rappelons que le taux de participation
aux ¢lections de 1988 était de 75,3%, et de 67% en 1997. Dans la mesure ou 41,2% des gens ne
se sont pas présentés aux urnes en 2008, il y a véritablement une dysfonction dans le systéme
actuel. Peut-on alors parler de démocratie quand le droit de vote, qui en est une dimension
essentielle et fondamentale (Putnam, 2000, p. 35), est négligé? Ainsi, la représentation par les
¢lus est-elle digne de ce que préconise une démocratie?

Certes, il y a une diminution de I’engagement politique généralisée dans 1I’ensemble des
citoyens, qui est d’autant plus particulierement marquée chez les jeunes (Pasek, Kenski, Romer &
Jamieson, 2006). Statistique Canada (2011) confirme que 59% des électeurs dans la vingtaine ont
voté a au moins une ¢€lection, et ce nombre augmente au fur et a mesure que les tranches d’age
s’élévent. A titre de comparaison en ce qui concerne 1’age, selon les données de 1’Enquéte sociale
générale (ESQG), 59% des jeunes adultes ont voté, tandis que 85% des personnes de 45 ans et plus
ont voté (Milan, 2005, p. 3). A ce propos, un article publié dans une revue électronique
gouvernementale, Tendances sociales canadiennes, s’attarde a cette baisse d’intérét politique
chez les jeunes adultes. Entre autres, on tente de mettre en lumiére les raisons pour lesquelles le

domaine politique fait I’objet d’un cynisme chez eux. Cet article, intitulé¢ Volonté de Participer :
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I’Engagement Politique chez les Jeunes Adultes, évoque les pistes d’explications suivantes : les
politiciens actuels n’interpellent probablement pas assez les jeunes dans leurs programmes, et
ceux-ci sont par conséquent moins au courant de la pertinence du vote et du processus ¢électoral
(Milan, 2005). Certains auteurs' dont il est question dans I’article discutent du fait que les jeunes
seraient intéressés aux questions politiques dans leur essence, ou dans leur contenu, mais qu’ils
n’auraient pas nécessairement confiance dans les politiciens (Milan, 2005, p. 4). Bien qu’il
demeure vrai que les jeunes adultes participent de fagon modérée (moins assidue) aux ¢élections,
cela ne signifie pas qu’ils ne s’engagent pas par d’autres moyens moins classiques ou
traditionnels, comme signer une pétition ou boycotter un produit. En effet, les résultats d’une
enquéte montrent que pres de 3 personnes sur 5 parmi les €lecteurs agés de 22 a 29 « avaient
participé a au moins une autre forme d’engagement politique que le vote » (p. 4) au scrutin, et
que ce type d’engagement est moins présent chez les tranches d’¢lecteurs plus vieux, les 65 ans et
plus (Milan, 2005, p. 4). Quoi qu'il en soit, somme toute, les jeunes forment tout de méme la
tranche de la population qui se retire davantage du processus politique (Bakker & de Vreese,
2011; Pasek et al., 2006; Putnam, 2000; Waridel, 2002; Yang, 2009) et qui suit moins I’actualité
(Milan, 2005). Au Québec, la perte de confiance des €lecteurs est plus prononcée chez les jeunes
de 18 a 34 ans (Castonguay, 2012). En bref, la problématique du désengagement politique tend a
se renforcer dans la population des jeunes adultes, et c’est pourquoi nous allons nous y attarder
plus loin.

Devant ce constat, on ne peut que réaffirmer, avec Gingras (2006) et Taylor (1991), que
I’engagement politique (comportement politique), voire I’attitude politique (la perception par

rapport au vote et I’activité citoyenne), demeure problématique chez bon nombre de citoyens.

" Des auteurs tels que M. Henn, M. Weinstein et D. Wring ont qualifié les jeunes de sceptiques engagés dans ’article
« A Generation Apart? Youth and Political Participation in Britain » en 2002.
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Force est d’admettre que, dans nos sociétés occidentales, les idéologies du marché-libre ont réduit
le pouvoir des institutions démocratiques et de la vision du bien-étre collectif (Barber, 1996;
Waridel, 2002). Selon Waridel, il est important de faire des choix responsables en tant que
citoyens, autant au niveau de la consommation que du processus €lectoral. D’ailleurs, elle
témoigne rigoureusement de I’ampleur de nos choix économiques dans son ouvrage, Acheter,
c’est Voter (2002). Elle souligne qu’il faut toujours se rappeler que nous sommes citoyens avant
d’étre consommateurs, d’ou I’importance de faire des choix socialement responsables, qui seront
reflétés dans les politiques. Toutefois, pour étre en mesure de faire des choix responsables, « il
faut avoir acces a un minimum d’information », ce qui n’est pas le cas trop souvent, selon
Waridel (p. 130.) D’apres elle, « la globalisation des structures de pouvoir contribue a répandre
un sentiment d’impuissance au sein de la société » (p. 39). Autant au plan national que local,
contribuer a enrichir les géants mondiaux et les grandes corporations ne fait qu’affaiblir nos
pouvoirs et notre systeme social, d’ou I’importance d’étre sensibilisés en matiére économique et
politique.

Benjamin R. Barber estime que la culture de masse a largement tendance a sous-
représenter la valeur sociale des décisions d’achat; 1’idéologie de la liberté de choisir propre aux
marchés de McWorld (entité¢ fondée sur la consommation, le divertissement, la mondialisation et
la recherche de profit) élimine « les jugements de valeurs et I’idée de volonté collective »
(Barber, 1996, p. 222). Cette culture McWorld constituerait une « hégémonie douce » (p. 74).
Dans le méme registre, dans un autre de ses ouvrages intitulé Comment le Capitalisme nous
Infantilise (2007), dans lequel il décrit avec soin I’évolution du capitalisme, Barber affirme au
sujet du capitalisme consumériste qu’il crée une ambiguité sur le sens de la liberté : en effet, il
semble que « 1’achat passe pour une preuve de liberté plus convaincante que le vote » (Barber,

2007, p. 55) dans notre société actuelle. Ainsi, les achats individuels que font les gens dans les
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centres commerciaux semblent plus définir la liberté que « ce que nous faisons ensemble dans la
vie publique » (Barber, 2007, p. 55).

D’autres auteurs se sont intéressé€s au probléme de la domination de la culture capitaliste
sous I’angle de I’économie et des choix de produits de consommation. C’est le cas de Cossette
qui, dans son ouvrage La Publicité, Déchet Culturel (2001), soutient que la publicité crée des
besoins et « ramollit » 1’€tre. Il estime dans son analyse de 1’économie commerciale que « les
gens d’affaires ont tout intérét a ce que le peuple s’occupe de « dépenser plutot que de penser »
(Cossette, 2001, p. 183). Cela revient a dire que la notion de citoyen a été « vendue », dans le
sens double du terme, aux lois du marché, a I’emprise du capitalisme et a la société de
consommation. Pour sa part, Barber (1996, 2007) atteste que la démocratie a ét¢ abandonnée aux
mains des lois du marché et que la culture ne se résume plus qu’a une marchandise. Dans notre
société, la consommation semble étre devenue la nouvelle idéologie, ou la nouvelle religion, peu
importe la forme dans laquelle elle se moule : produits culturels de divertissement, cinéma,
vétements, voitures, etc. Nous pouvons méme parler d’hyperconsommation pour caractériser la
tendance idéologique de notre société occidentale (Lipovetsky, 2006). Cette hyperconsommation
semble procurer du bonheur ou encore remplacer un vide, celui de se sentir impuissant dans les
structures du pouvoir. Le concept de culture serait conquis par I’impératif de consommation,
soumis au marché (Barber, 1996; Cossette, 2001; Horkheimer & Adorno, 1974). Tel que
I’affirme Postman (1985), « notre politique, notre religion, nos informations, nos sports, notre
¢ducation et notre commerce ont été transformés en joyeux sous-produits du show-business »
(Postman, 1985, p. 18). Plus encore, nous serions tellement otages de cette culture de
consommation et de la célébrité que les électeurs ne s’intéressent plus aux faits ni aux contenus,
mais aux images, aux scandales, bref, a tout ce qui occupe le premier plan dans les nouvelles et a

la télévision (Hedges, 2009, p. 66). De ces considérations théoriques, il existerait une tendance,
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non pas systématique, mais systémique, a subordonner les enjeux réels et s€rieux a une culture
superficielle de masse. En d’autres termes, les idées de justice et d’égalité que nous avons le
pouvoir de concrétiser en tant que citoyens rationnels ont perdu leur valeur en partie a cause du
langage social et des contenus culturels et médiatiques dont nous nous nourrissons, qui affectent
nos mécanismes critiques.

Un des schémas conceptuels de base du fondement théorique de cette étude se rattache a
I’analyse du célebre théoricien économiste, Karl Marx. Certes, nous ne pouvons faire un usage
abusif de I’analyse marxiste pour notre objet de recherche puisque nous intégrons ici beaucoup
plus de paramétres d’analyse (sociaux, culturels, politiques, technologiques), sans oublier de
mentionner que le paysage social a grandement évolué depuis 1’époque de Marx. Toutefois, un
¢lément clé nous parait essentiel de mettre en lumicre afin de pouvoir comprendre le
fonctionnement des sociétés humaines dans leur ensemble. Il s’agit des notions de superstructure
et d’infrastructure” (Poulin, 1997, p. 22). L’essentiel a retenir est que ces deux composantes,
décrites ci-dessous, doivent évoluer de pair; elles sont inter-reliées comme deux faces d’une
méme piece. L’infrastructure, quelle qu’elle soit, doit étre appuyée par un systeéme de valeurs
dans sa superstructure, sans quoi elle ne pourrait exister et faire 1’objet d’un consensus au sein de
la société. L’adhésion au systéme est possible, voire inévitable, grace au systeéme de valeur
projeté. Maintenant il s’agit de déterminer quels éléments dans la superstructure actuelle, dont la
culture, renforcent des tendances et pratiques. L’hyperconsommation rime-t-elle avec perte de
points de reperes? La perte de points de reperes génére-t-elle la perte d’une conscience

citoyenne?

? La superstructure représente une sphére plus abstraite de la société; elle agit en tant que guide pour légitimer nos
actions et nos infrastructures. La religion, la culture et la politique sont de parfaits exemples d’ordres se rattachant a
la superstructure. L’infrastructure, pour sa part, renvoie a nos échanges, nos modes de production; notre économie.
Celle-ci est plus concrete et plus tangible que la premieére.



14

Compte tenu de ces observations, il est permis de se demander dans quelle mesure la
consommation de produits, notamment de programmes culturels, pourrait tre liée a 1’attitude
politique et a I’esprit critique des citoyens. S’il est vrai que les priorités ne sont plus les mémes
pour les gens, comme 1’indiquent certains chercheurs (Hedges, 2009; Lipovetsky, 2006; Putnam,
2000), la nature et les formes de consommation étant devenues fort importantes dans le contexte
économique actuel (Barber, 1996, 2007; Cossette, 2001; Postman, 1985), nous sommes en droit
de nous questionner sur I’impact de la culture et du divertissement sur la sphere publique, lieu ou
se déploie la participation de tous les citoyens.

Les chapitres qui suivent portent sur le cadre théorique, la méthodologie et I’analyse. En
dernier lieu, nous présentons notre conclusion.

Au chapitre 2, nous nous attardons sur la revue de la littérature et la présentation du cadre
théorique. Nous commengons par nous appuyer sur les travaux des auteurs classiques qui forment
notre cadre conceptuel, pour ensuite discuter des recherches empiriques plus récentes qui
entourent la question de la culture et des médias de divertissement dans le désengagement
politique. Les émissions de téléréalité sont abordées par la suite, dans la mesure ou nous nous
intéressons a ce type particulier de programmes de divertissement. Il y a donc un glissement du
concept général des émissions de divertissement vers la téléréalité. Non seulement la téléréalité
est relativement récente et populaire, mais elle comporte une composante interactive incitant a la
participation du public (Besley, 2006; Dupont, 2007; Kjus, 2009; Ouellette, 2010).

La démarche méthodologique est ensuite décrite dans le chapitre 3. Plus spécifiquement,
le plan de recrutement, I’échantillonnage et le contenu du questionnaire sont précisés. Nous
définissons également conceptuellement et empiriquement nos variables.

Au chapitre 4, les résultats sont présentés et analysés. Nous procédons a une analyse

descriptive des résultats pour ensuite faire état des corrélations obtenues entre nos variables. La
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discussion se trouve dans ce méme chapitre, mais elle est présentée séparément. C’est dans la
discussion que nous nous attardons a des analyses plus poussées quant aux corrélations
statistiquement significatives mentionnées plus tot. Ensuite, les limites de la recherche et les
pistes de recherches futures sont ¢laborées.

C’est dans la conclusion, au chapitre 5, que nous proposons une bréve syntheése de notre
¢tude. La pertinence sociale et scientifique de la recherche est ¢galement exposée dans cette

derniére section.
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Chapitre 2 : Recension des écrits et cadre théorique

Le rapport entre les médias et la sphere publique est loin d’étre clair et de faire I’objet
d’un consensus au sein des experts qui s’y sont intéressés (Gingras, 2006; Maigret, 2007; Rieffel,
2005). Alors que certains théoriciens pergoivent ces médias comme des outils au service du
public, d’autres soutiennent qu’ils pourraient contribuer a la reproduction du systéme en place ou
encore a produire un certain consentement dans la masse. Les médias encouragent-ils la
démocratie ou encouragent-ils plutdt la concurrence entre les entreprises et la vitalité
économique? Dans la méme veine, est-ce que les médias contribuent a stimuler le marché et les
entreprises ou contribuent-ils a I’échange d’idées, d’informations rationnelles et de débats
cultivant la pensée critique et la véritable démocratie? Sont-ils des vecteurs de la reproduction
des idéologies dominantes ou se présentent-ils davantage comme défenseurs des intéréts de toutes
les classes sociales? Ces paradigmes comportent des points de vue (ne s’excluant pas
systématiquement) qui contiennent sans doute une part de vérité. Toutefois, dans le cadre de cette
recherche, nous nous penchons sur les théories qui remettent en question I’impact des médias sur

la démocratie.

2.1. Cadre théorique : auteurs classiques

De nombreux auteurs provenant de plusieurs courants d’étude’ ont pu dénoncer chacun a
leur maniére le type de société dans lequel nous vivons, c’est-a-dire une société¢ de consommation
de masse, pour justifier une baisse tendancielle d’intérét vis-a-vis la chose publique. Nous
aborderons ces auteurs suivant une perspective critique des médias, qui sont les outils au service

de la culture populaire.

3 1 sera question des théoriciens suivants : les tenants de I’Ecole de Francfort, tels Horkheimer et Adorno, ainsi que
Guy Debord, Pierre Bourdieu, Neil Postman, Robert Putnam, Stuart Hall, etc.
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Nous allons nous attarder a divers auteurs, en commengant par les théoriciens de 1’Ecole
de Francfort, qui forment la base de notre cadre théorique critique. Les autres intellectuels a qui
nous ferons référence s’imbriquent globalement dans ce cadre conceptuel. Selon ces différents
auteurs, les médias (certains plus que d’autres, comme nous le verrons) sont des instruments de
normalisation* servant au maintien de 1’ordre social établi. Ainsi, la télévision, entre autres,
servirait de moteur au systéme capitaliste et contribuerait a faire intégrer une idéologie et des
présupposés de normalisation : elle aurait, dans ses fonctions, 1’objectif de détourner 1’attention
des gens vers des contenus superficiels qui les rendent moins critiques. Les tenants de I’Ecole de
Francfort, notamment Horkheimer et Adorno (1974), soutiennent avec force cette thése, reprise a
certains égards par Benjamin Barber (1996). Adorno et Horkheimer insistent pour dire, en
reprenant les idées de Karl Marx, mais davantage sous une optique culturelle, que les industries
culturelles sont aliénantes et appauvrissent 1’effort intellectuel. D’aprés eux, qui adhérent a la
thése selon laquelle la culture est devenue une marchandise, « L’ Art a perdu sa valeur : il est
devenu soumis aux impératifs de I’économie marchande qui se réveéle comme une culture de
masse, aliénante, qui domine I’individu, a qui ce dernier souscrit volontairement » (Horkheimer
& Adorno, 1974, p. 145). Au sujet de la démocratie, ils prétendent que les industries culturelles
ont pris en charge la démocratie en assujettissant la population « en douceur », ce qui limite leur
capacité a faire des choix rationnels. Les contenus présentés dans les médias et la culture de
masse ont une fonction idéologique consistant & maintenir les inégalités en endormant la raison
par ’abondance de divertissements (Maigret, 2007, p 58).

Parallélement, Herbert Marcuse (1968), un autre intellectuel de I’Ecole de Francfort,
affirme que « les satisfactions que procure une société non libre provoquent une perte de

conscience et tendent a faire une conscience heureuse qui accepte les méfaits de cette société »

4 y 1er .
Processus par lequel des valeurs ou réalités paraissent naturelles.
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(1968, p. 100). En d’autres mots, les individus seraient envahis par des contenus stimulant les
plus bas instincts, affaiblissant leurs capacités critiques et normalisant les présupposés de la
société de consommation et les inégalités qui en découlent. Les inégalités ne sont pas naturelles
selon eux. A ce propos, Noam Chomsky et Edward Herman (2002) discutent de la propagande
médiatique. Selon eux, les médias agissent en tant que filtres de 1’information : il y a toujours
certaines barrieres a I’intérieur desquelles sont véhiculés les contenus, et ce, pour normaliser le
systeme et produire un consentement implicite chez les individus. Ainsi, les auteurs expliquent
que :

(E ) ce modele de propagande laisse plutdt entrevoir que cette « fonction sociétale », des

médias est en réalité d’inculquer et de protéger les objectifs économiques, sociaux et

politiques de groupes privilégiés qui dominent la société locale et I’Etat. Cette fonction,
les médias I’assument de différentes maniéres : a travers la sélection des sujets, la
mobilisation de I’intérét, le cadrage des questions, le filtrage des informations, 1’insistance
et le ton, ainsi qu’en maintenant le débat dans les limites d’axiomes acceptables.

(Chomsky & Herman, 2002, p. 586)

L’ouvrage de ces deux théoriciens, s’intitulant La Production du Consentement, s’inscrit
dans le cadre d’analyse qui soutient non seulement que les médias ont le pouvoir systémique de
détourner I’attention, mais qu’ils supportent 1’idéologie dominante et qu’ils arrivent a produire du
consentement dans la masse. Tout comme ces deux auteurs, Aldous Huxley (1958) accorde de
I’importance aux processus psychologiques de la communication de masse qui affectent autant
les foules que les individus isolés dans les sociétés démocratiques occidentales. Il affirme que le
controle de la population peut aussi bien se faire en inspirant la peur, la crainte de la tyrannie, ou
encore, et c’est sur quoi il s’attarde dans son analyse, par la perte de points de repére engendrée

par ’abondance du divertissement (Huxley, 1958). Il estime également que « dans sa forme
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actuelle, I’ordre social dépend, pour continuer d’exister, de I’acceptation, sans trop de questions
embarrassantes, de la propagandeE » (p. 139). Les gens qui se font gouverner en arrivent méme &
accepter et a aimer leur servitude dans cette forme de démocratie ou tous les objets de
consommation et d’éducation tels que la télévision contribuent a nourrir et a solidifier les
idéologies. Ainsi, ils oublient la vraie liberté, et 1’idée de changement social devient peu
envisageable (p. 154).

Comme Sénécal (1995) le remarque, c’est par ses appareils idéologiques que 1’Etat réussit
a « produire du consentement » et & « accroitre ou a légitimer ses pouvoirs au nom de 1’intérét
public » (p. 20). L’auteur explique en quoi la Révolution francaise, ayant donné lieu a la
concrétisation de la liberté d’expression et de la reconnaissance de 1’égalité devant la loi, s’est
trouvée, en fait, a permettre une émancipation du droit d’entreprise. Ce droit d’entreprise a nourri
les inégalités dans la production et contribué a la répartition inégale des richesses. Le probléme
qui s’ensuit et qui intéresse ’auteur est li¢ a la démocratisation. Puisque les moyens de
production sont concentrés entre les mains d’'un nombre restreint d’individus et que la logique
capitaliste régule le marché de I’industrie de la communication et de I’information de la méme
facon que les autres industries, il est difficile de parler d’intérét général. D’ailleurs, I’information,
se trouvant de plus en plus monopolisée a cause de la concentration des médias, réduit les
possibilités d’un droit a I’information équitable et autonome, libre de toute contrainte
institutionnelle ou économique. Bien que I’idéologie et les valeurs capitalistes et libérales tentent
d’attribuer un visage démocratique a cette économie, en prétendant a la diversité et aux choix des
consommateurs, il se trouve que les lois du marché entrainent la concentration des entreprises de
presse. Selon 1’auteur, il y a un grand malentendu : I’Etat donne aux entreprises des moyens de se
légitimer en évoquant des concepts de liberté (liberté d’expression, liberté d’entreprise) propres a

la démocratie, alors que, finalement, ces libertés deviennent des mécanismes de contrdle plutot
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que d’émancipation. L’état agit dans 1’intérét de ces entreprises en négligeant les besoins et les
intéréts du public et des citoyens ordinaires.

Pour sa part, Benjamin Barber (1996) évoque 1’aliénation culturelle par la culture de
masse, qu’il nomme McWorld. Selon lui, la culture serait « transformée en marchandise » (p. 38).
Non seulement le marché aurait pris le controle des institutions démocratiques, mais les valeurs
véhiculées feraient aussi en sorte de rendre le systéme normal ou naturel’ aux yeux de la masse et
de veiller a un « assujettissement en douceur ». Dans un autre ouvrage, Barber montre que le
capitalisme est la cause principale de I’érosion de la sphére publique. Les forces du marché ont
pris le dessus sur la culture et c’est pourquoi les besoins privés ont surpassé largement les besoins
de nature publique. Tel qu’il le souligne, « les nouvelles formes de tyrannie douce auxquelles
nous sommes aujourd’hui confrontés ne dérivent pas des modes traditionnels d’autocratie dure
qui asservissent les corps pour posséder, mais de nouveaux modes de commercialisation et de
divertissement soft qui manipulent les esprits pour vendre » (Barber, 2007, p. 173).
Manifestement, le systéme maintenu favoriserait I’émancipation des choix de consommations
privés sans tenir compte des impacts au niveau public. L’infantilisation dont il parle fait référence
a la sphere privée, a la satisfaction des désirs immédiats. L’argument de I’affaiblissement de la
sphere publique ou du projet collectif est également abordé dans 1I’ceuvre de Fernand Dumont
(1987). La culture de consommation actuelle donne I’illusion a I’individu de jouir d’une liberté
totale alors qu’en réalité, la véritable liberté échappe a notre controle. Les idées de justice, de
redistribution des richesses et de liberté collective sont en pleine régression. Evidemment, les

positions idéologiques maintiennent 1’ordre et les priorités.

> On parle alors de normalisation, qui signifie faire paraitre les inégalités naturelles ou normales, alors que ce n’est
pas le cas.
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Comme il en a été question dans notre introduction, Marx insiste pour dire que le
capitalisme est une source de danger profond pour la démocratie (Poulin, 1997). Le systéme
politique libéral actuel qui régne dans les démocraties occidentales est a 1’origine des inégalités
sociales et de la défaillance du systéme public. En effet, la perte de contrdle et de régulation des
richesses est devenue, selon les idéologies dominantes capitalistes, un idéal social : tout est a
présent laissé entre les mains d’une jungle capitaliste. Richard Poulin (1997) nous met en garde :
« Cette victoire du marché libre est grosse de dangers pour I’humanité » (p. 7).

Toujours dans le méme ordre d’idées, plusieurs auteurs qu’on situe dans le courant des
Cultural Studies, dont Stuart Hall (1994), arguent que le processus de la production est déterminé
par des instances institutionnelles et contribue a 1égitimer I’idéologie dominante. C’est également
ce que croit Fernand Dumont (1987), qui affirme que : « les idéologies ne sont pas I’ceuvre de
tout le monde » (p. 301). Bien qu’il y ait toujours des résistances dans la population et que
certains possédent des « codes » plus €élaborés que d’autres, 1’asymétrie du pouvoir demeure
néanmoins une tendance culturelle (Hall, 1994). En paralléle a cela, James Lull (1995) prétend
que les idées de la classe dominante sont reflétées dans I’ensemble de 1’appareil médiatique pour
produire une hégémonie (domination en douceur) au sein de la population et ainsi reproduire des
inégalités, les faisant paraitre naturelles.

C’est dans cette optique que se situe Pierre Bourdieu (1996), pour qui la télévision
contribuerait notamment a reproduire certaines inégalités sociales en diffusant des contenus
riches en sensationnalisme, ce qui aurait pour effet de dépolitiser les individus en les privant de
certaines ressources éducationnelles nécessaires a leur émancipation (Bourdieu, 1996). Cela est
da en bonne partie a la logique commerciale gouvernant la diffusion. Pour Bourdieu, les
producteurs doivent ceuvrer dans un univers ou la compétition est de plus en plus féroce et ou il

faut flatter les gotits afin d’avoir la plus grande audience possible (1996, p. 55). 1l affirme que
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« la télévision régie par I’audimat contribue a faire peser sur le consommateur supposé libre et
éclairé les contraintes du marché, qui n’ont rien de 1’expression démocratique d’une opinion
collective éclairée, rationnelle, d’une raison publique, comme veulent le faire croire les
démagogues cyniques » (Bourdieu, 1996, p. 78). Cette logique marchande est discutée en détail
dans I’ouvrage de Florian Sauvageau (1996). Ainsi, la culture télévisuelle d’aujourd’hui doit
inévitablement étre soumise a un univers compétitif. Les contenus qui attirent les plus grands
auditoires sont gagnants et sont dignes de préserver leur place dans le paysage médiatique. Pour
attirer les gens, les producteurs font usage de sensationnalisme, ce qui détourne leur attention et
les manipule tendanciellement. D’ailleurs, les personnes qui seraient plus vulnérables a la
manipulation posséderaient des codes symboliques, notamment déterminés par le langage, moins
évolués que ceux des personnes plus éduquées (Bourdieu, 1991). Ayant ¢élaboré le concept
d’habitus, Bourdieu explique en quoi nous sommes un produit de notre classe sociale d’origine et
que nous reproduisons les gotts, intéréts et valeurs propres a notre milieu. Ainsi, les ressources
symboliques, culturelles et éducatives sont distribuées inégalement (Bourdieu, 1991). Au plan
démocratique, la dépossession politique est manifestement plus importante chez les individus
ayant le moins de capital culturel et économique. A cet égard, Robert Putnam (2002) se concentre
sur les impacts de la télévision, plus particulierement sur sa prédominance dans les pratiques
médiatiques des gens. Dans son ouvrage Bowling Alone: The Collapse and Revival of American
Community, il met en lumiére la tendance selon laquelle 1’écoute de la télévision pourrait étre lie
a un désengagement citoyen. Nous reviendrons sur ce point.

Bien que ces perspectives, notamment celle qui a été développée par Bourdieu, procurent
une piste d’analyse trés pertinente, il faut toutefois tenir compte du fait que le paysage médiatique
a évolué grandement depuis 1’¢élaboration de ces théories. C’est non seulement le paysage

médiatique qui a évolué, mais également la définition des « classes sociales ». Les classes
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sociales aujourd’hui ne renvoient pas uniquement a la question de la propriété telle que discutée
chez Marx® : dans notre société hétérogeéne actuelle, il existe une infinité¢ de métiers, et le salaire,
I’éducation et la propriété varient d’un métier a un autre, mais ¢galement dans la méme catégorie
de métier. C’est pourquoi il convient d’étre prudent dans 1’usage de ce concept.

Dans un registre voisin, Guy Debord (1988) s’est penché sur cette société « moderne »
qu’il a qualifiée de « société du spectacle ». Il avance des arguments complémentaires a ces
derniers auteurs, en comparant les industries culturelles a des agents de la « société du spectacle »
(Debord, 1988). Sa conception des médias de masse est trés négative : ceux-ci rendent les
individus plus vulnérables a la manipulation et donc moins conscients des enjeux réellement
importants. C’est ce que montre notamment 1’ouvrage Le Piege de la Mondialisation, de Hans-
Peter Martin et Harald Schumann (1997). Ceux-ci comparent la culture du divertissement a du
tittytainement. Se référant & Brzezinski’, Martin et Schumann expliquent que le zittytainement est
cette idée qui consiste a dire qu’un individu se nourrit de « divertissement abrutissant », comme
un enfant qui se nourrit au lait du sein de sa mere.

Dans le méme esprit, Neil Postman (1985) reprend les mémes idées dans son livre Se
Distraire a en Mourir. Le développement technologique et la perte des repéres moraux et
spirituels affaiblissent la cohésion sociale et la sphére publique, domaine dans lequel tous les
citoyens participent. La télévision serait ainsi une source d’aliénation sociale et un instrument de
subordination aux divertissements que cette culture de masse nous offre. Pour reprendre les
propos de I’auteur, qui résument son ouvrage : « notre politique, notre religion, nos informations,
nos sports, notre éducation et notre commerce ont été transformés en joyeux sous-produits du

show-business » (Postman, 1985, p. 18). Postman argue, en établissant une comparaison avec

6 Marx faisait référence aux classes sociales quant a la question de la propriété : selon lui, il y avait deux classes
sociales, soit la classe du prolétariat et celle des propriétaires.
7 . . . . , L e . . . ..

Zbigniew Brzezinski est un démocrate américain et un ancien conseiller politique.
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1’époque du monopole du livre ou des médias écrits® existant jusqu’au 19° siécle, que la sphére
publique ainsi que la rationalité liée a la connaissance ont disparu des priorités a cause du
monopole de la télévision, qui mise sur I’image. D’ailleurs, c’est sur ce média que nous nous
penchons dans cette recherche.

Plus récemment, dans son livre L illusion de la Culture. La Mort de la Culture et le
Triomphe du Spectacle, 1’analyste social et politique américain Chris Hedges (2009) a critiqué
aussi vigoureusement la culture actuelle du spectacle, qui détourne en douceur des enjeux
politiques. Le monde que nous considérons comme appartenant au registre de la culture serait
produit par une « armée d’intermédiaires culturels » (composée de conseillers en relations
publiques, publicitaires, départements de marketing, promoteurs, annonceursE ) et ceux-ci
auraient pour « raison d’étre d’attirer I’attention du public et le satisfaire » (Hedges, 2009, p. 28).
Le discours politique, dominé par I’image et le monopole de la télévision, serait réduit a une
continuité de la culture de la consommation et de I’illusion : « envottés par I’image, les électeurs
votent en fonction des sentiments que leur inspirent les candidats. Ils votent pour le slogan, le
sourire, la sincérité présumée, le charmeE tout est dans le style, dans le scénario, rien dans le
contenu, dans les faits » (p. 66). Les vrais problémes de société, dont les inégalités sociales et les
injustices engendrées par ce systéme capitaliste, tendent constamment a étre rejetés des priorités
et des discours publics que veut transmettre une société de consommation. L’Etat-entreprise
auquel fait souvent référence I’auteur est un concept qui renvoie au fait que I’Etat se préoccupe
continuellement de défendre, protéger et servir les intéréts de la grande entreprise en négligeant
ceux du citoyen ordinaire (p. 188). Le réel et les enjeux qui nous touchent vraiment sont ainsi peu

accessibles et reconnaissables.

¥ Au 19° siécle, les médias imprimés tels que la presse et le livre étaient les medias ayant le monopole sur tous les
autres; 1’échange d’informations et d’idées se faisait via ces médias écrits. Il s’agit de I’époque typographique.
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Bref, le cadre théorique qui se dessine ici est articulé par les auteurs qui accordent une
attention particuliére a la domination économique, dont Barber (1996, 2007), Waridel (2002),
Sénécal (1995) et Cossette (2001), et ceux qui accordent de I’importance a I’appauvrissement
culturel et a I’aliénation qui s’ensuit, tels que Adorno et Horkheimer (1974), Debord (1988),
Bourdieu (1995), Hedges (2009) Postman (1985) et Hall (1994). Nous ancrons la présente étude
dans la logique de ces théories de I’impérialisme économique et de la domination culturelle. Ces
propositions classiques tiennent-elles toujours la route lorsqu’on fait un tour d’horizon des

travaux empiriques récents?

2.2. Recherches empiriques

Prenons des travaux plus récents de nature empirique qui remettent en question 1’impact
des médias sur I’appauvrissement intellectuel et social des gens. Robert Putnam (2000) est a
I’origine de plusieurs études confirmant une relation négative entre la consommation des médias
et I’engagement social et politique. Aux Etats-Unis, le vote aux élections présidentielles a subi un
déclin d’environ 25% tandis que I’intérét pour les affaires publiques a diminué de 20% durant les
deux ou trois dernieres décennies (2000, p. 37). Putnam explique dans son ouvrage Bowling
Alone: The Collapse and Revival of American Community que les technologies et les médias de
masse pourraient étre a 1’origine de 1’effritement de la cohésion sociale étant donné le
renversement des valeurs sociales, qui priorisent I’individualisme et la quéte de plaisirs liés a la
consommation. Les hypothéses formulées par Putnam sont les suivantes. Premierement, les
années 50, au cours desquelles la télévision s’est intégrée dans la grande majorité des foyers,
coincident avec la période au cours de laquelle il y a eu une baisse de participation a la vie
citoyenne (Lee, Cappella & Southwell, 2003). Deuxiémement, la télévision rendrait les gens plus

passifs, donc moins motivés a prendre part a la vie citoyenne (Lee et al., 2003). D’ailleurs, a la
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lumicre de ses recherches, Putnam signale que le fait de regarder la télévision pour se divertir est
le facteur qui est le plus li¢ au désengagement citoyen. Est-ce toujours le cas aujourd’hui? La
question demeure ouverte.

En fait, les constats formulés par Putnam tendent a étre validés par certaines recherches
plus récentes. Entre autres, Pascal Marchand et Michaél Pino (2007) ont fait ressortir de leur
¢tude comparative par questionnaires que les émissions de divertissement « ne produisent ni
conscience ni culture politique » (p. 76). De plus, les gens qui lisent la presse et écoutent des
émissions politisées démontrent plus d’intérét pour la politique. Or, bien que les données
permettent d’établir des comparaisons entre les gens qui se limitent aux émissions de
divertissement et ceux qui lisent la presse, les auteurs affirment qu’il ne faut pas prétendre que les
émissions de divertissement sont la cause de la dépolitisation ; il y aurait sans doute un ensemble
de facteurs sociaux ou sociétaux modérant cette relation.

Dans un registre voisin, une étude expérimentale réalisée aux Etats-Unis par Young Mie
Kim et John Vishak (2008), qui abordait la question des effets des médias de divertissement sur
I’acquisition de la connaissance politique, conclut que les expériences menées ont démontré,
grace a une corrélation, que les médias de divertissement ont moins favorisé 1’acquisition
d’information politique que les émissions d’actualités (Kim & Vishak, 2008). Cela pourrait
s’expliquer par le fait que les gens sont motivés selon différents buts, selon le type de programme
regardé, conformément a la théorie des usages et gratifications (Maigret, 2007, p. 71). En effet,
les personnes qui consomment des émissions télévisées dans le but de se divertir ne sont pas
disposées a traiter I’information de la méme maniere que celles qui regardent les émissions sur
les actualités, par exemple. Bien que cette recherche ait été menée selon une méthode
expérimentale, ce qui ne sera pas le cas dans la présente recherche, les conclusions dégagées vont

dans le méme sens que les autres études consultées.
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Considérons une autre recherche, cette fois menée par Hooghe (2002) aux Etats-Unis et
dédi¢e aux effets a long terme de la télévision et des programmes de divertissement sur la
conscience et I’engagement politique. Il y a une tendance qui est observée : en général, les gens
qui passent le plus de temps devant la télévision ont une préférence pour les émissions de
divertissement (Hooghe, 2002, p. 93). Les résultats révelent que le temps passé a regarder la
télévision n’est pas un facteur déterminant en ce qui concerne I’engagement civique. Toutefois, il
est important de distinguer le type de programmes télévisés que les gens regardent. En effet, les
émissions de divertissement 1égeres seraient nuisibles pour les attitudes civiques. C’est ce qui a
¢été également démontré dans une autre étude se consacrant aux divers médias en jeu dans la
question de la participation politique : les gens qui ont tendance a préférer les programmes de
divertissement ont des résultats plus faibles en ce qui a trait a la participation politique (Bakker &
de Vreese, 2011). Lors d’une étude effectuée aupres de jeunes de 14 a 22 ans, Pasek, Kenski,
Romer & Jamieson (2006) concluent que I'usage des médias a généralement des effets positifs
sur I’engagement citoyen et la conscience politique. Entre autres, ’'usage d’Internet a des fins
d’information, 1’écoute des nouvelles télévisées ainsi que la lecture de journaux et de livres
seraient positivement liés a 1’engagement et la conscience politique’ (Pasek et al., 2006). Or, plus
le temps passé a regarder la télévision est €levé (peu importe le type de programme), plus cela a
un impact négatif sur ces deux aspects.

Dans une autre étude trés semblable effectuée par Besley (2006), le méme cadre théorique
est utilisé. Les résultats de cette étude faite a 1’aide d’un sondage suggerent qu’il existe un lien
négatif entre 1’écoute des émissions de divertissement et le taux de participation politique, mesuré
selon des variables comportementales, mais que forcément, ce lien est nuancé par d’autres

variables telles que le niveau d’éducation et I’intérét initial pour la politique. La particularité de

? Les auteurs parlent de political awareness, ce qui se traduit par la conscience politique.
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cette étude est de fournir un contexte d’explication en s’appuyant sur des valeurs. Plus
précisément, il semblerait que les gens présentant un profil conservateur et de self-enhancement
(auto amélioration) auraient tendance & étre moins engagés politiquement. A I’opposé, les
personnes correspondant au profil ouvert au changement et a la self-transcendence présenteraient
de meilleurs résultats au niveau de la participation politique'® (Besley, 2006, p. 52). De méme,
une exposition aux émissions de divertissement serait davantage associée a des valeurs
conservatrices. Ainsi, I’exposition au divertissement serait en interaction avec des valeurs
présentes a la base (Besley, 2006, p. 46). Cela étant dit, il importe de mentionner que les intéréts
des gens dépendent d’un ensemble de facteurs conditionnés par I’environnement, 1’éducation et
les dispositions sociales héritées, comme le signale Maigret en faisant référence a Bourdieu
(Maigret, 2007, p. 115). En outre, comme le soutient Rieffel a ce sujet, « cette non-participation
touche principalement les moins fortunés, les moins diplomés, les plus dépourvus de ressources
culturelles et sociales » (2005, p. 214).

De I’ensemble des travaux ci-haut mentionnés, on peut conclure que la télévision semble
étre I’un des médias exergant une influence substantielle sur le désengagement politique. Ainsi,
dans la présente étude, nous nous pencherons sur ce média, lequel jouit d’une popularité
incomparable (Ruel, 2008) et qui favoriserait moins la culture et I’engagement politique que les
autres médias, notamment que les journaux (Besley, 2006; Eveland & Scheufele, 2000; Hooghe,
2002; Pino & Marchand, 2007). Or, il s’agit 1a probablement d’un cercle vicieux : les gens plus
¢duqués auraient tendance a lire davantage les journaux (Eveland & Scheufele, 2000). Méme en

laissant de coté 1’aspect du divertissement, selon Rieffel (2005), la télévision semble attirer les

1%L orsque I’auteur fait référence au concept de la self-enhancement, les valeurs favorisées sont la richesse, la
consommation, I’obtention du respect des autres, tandis que la self~transcendence renvoie aux idéaux de justice,
d’égalité, d’entraide, de souci du bien-étre des autres, de loyauté envers les autres, de compréhension des différences
et de respect pour la nature et I’environnement (p. 52).
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individus moins compétents politiquement, alors que la presse a tendance a €tre privilégiée par
les gens plus politisés.

En ce qui a trait a I’age, la non-participation semble affecter davantage les jeunes adultes
(Esser & de Vreese, 2007; Pasek et al., 2006; Statistique Canada, 2011; Waridel, 2002; Yang,
2009). Non seulement prendraient-ils moins part a la vie citoyenne, mais les jeunes adultes
(seulement 19% des 18 a 29 ans disent suivre la politique la plupart du temps) seraient moins
intéressés par la question politique et les enjeux publics (Delli Carpini, 2000, p. 341). Cette
derniére observation est directement li¢e au fait que les jeunes participent moins a la vie
politique. Parall¢lement, selon Putnam, les jeunes dans la vingtaine sont deux fois moins enclins
a prendre part a des activités sociales (Putnam, 2000).

Le niveau d’éducation est fortement associ¢ a I’engagement politique ainsi qu’a la culture
politique (Besley, 2006; Eveland & Scheufele, 2000; Han, 2008; Pasek et al., 2006; Statistique
Canada, 2011). Plus précisément, 1’éducation formelle est le facteur qui assure la meilleure
prédiction de la culture politique (Eveland & Scheufele, 2000, p. 223) et de la participation
politique lors des ¢lections (Han, 2008). D’ailleurs, les jeunes de 18 a 29 ans (représentant la
tranche d’4ge vulnérable a la non-participation) étudiant au collége aux Etats-Unis, ont été prés
de deux fois plus nombreux a participer aux ¢€lections de 2004 que les moins ¢duqués (Esser &
De Vreese, 2007, p. 1200). Une autre auteure, Lina Trudel (1992), affirme que « les préférences
du public varient aussi de fagon relativement importante selon le sexe, 1’age et la scolaritéE On a
aussi constaté que les plus gros consommateurs de télévision se retrouvent davantage chez les
personnes moins scolarisées » (1992, p. 20). En effet, les préférences varient selon les groupes
sociaux, et les relations observées sont souvent le résultat de cercles vicieux. Les observations
que I’on peut faire ont souvent des causes et des conséquences qui sont inter-reliées; il devient

donc difficile de déterminer quel phénomene est précisément a 1’origine d’un autre. Ces
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affirmations seront particuliérement importantes a retenir lors de la discussion au chapitre quatre,
section dans laquelle on interprétera les résultats. Nous ferons alors un retour vers ces notions,
qui nous permettront de nuancer et de justifier nos résultats.

En comparaison, méme une recherche effectuée dans le but d’éclairer le lien entre 1’usage
de la communication mobile et I’engagement politique démontre un lien positif entre ces deux
variables (Campbell & Kwak, 2010). De plus, une étude conclut qu’il n’y a pas de relation
négative entre I’usage d’Internet a des fins politiques et I’engagement politique (Xenos & Moy,
2007). L’Internet, peu importe 1’usage qui en est fait, n’est pas li¢ négativement a 1’engagement
politique (Boulianne, 2009). Il semblerait méme qu’Internet pourrait avoir un impact positif sur
la démocratie lorsqu’il est utilisé pour s’ informer (Pasek et al., 2006; Shah, Cho, Eveland &
Kwak, 2005). A ce propos, une recherche démontre que 1’usage d’Internet chez les jeunes
encouragerait des formes de participation politique (Bakker & de Vreese, 2011). Il est important
de noter que les jeunes forment la plus grande proportion des usagers de ce nouveau média
(Bakker & de Vreese, 2011). Ainsi, ces constatations au niveau des médias indiquent que la
télévision est plus probablement liée au désengagement politique.

Alors que plusieurs €tudes se sont centrées sur les impacts potentiels des émissions de
divertissement sur la compétence et I’engagement politique des gens, trés peu ont été réalisées
spécifiquement sur les émissions de type téléréalité. Pourtant, la popularité de ce genre télévisuel
n’est plus a démontrer. Du c6té des Etats-Unis, « le dernier épisode de la série Survivor a attiré
pres de 51 millions d’ Américains » tandis que la finale de Star Académie, au Québec, a attiré
trois millions de spectateurs (Dupont, 2007a, p. 267). En outre, encore au Québec, Loft-Story a
mobilisé jusqu’a sept millions de gens (Cauchon, 2006). Les études a ce sujet ont plutdt porté sur
I’engouement face a ce genre télévisuel nouveau (Dupont, 2007a; Ruel, 2008). La téléréalité est

particulierement populaire aupres des jeunes, bien qu’il y ait des amateurs issus de groupes d’age
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variés (Dupont, 2007a; Ebersole & Woods, 2007; Ruel, 2008), et elle semble plus populaire
aupres des femmes (Baillargeon, 2012b; Dupont, 2007a; Ebersole & Woods, 2007, p. 28).

En acceptant globalement la relation négative existant sans doute entre la variable du
temps passé a regarder des émissions de divertissement et I’engagement politique des citoyens
(Besley, 2006; Hooghe, 2002; Pino & Marchand, 2007), serait-il réaliste de supposer le méme
lien de concomitance avec la téléréalité, qui reléve d’un type de divertissement, comme en
témoigne la littérature sur ce sujet nouveau (Ruel, 2008)? En effet, c’est « un divertissement sur
le réel » (Ruel, 2008) (ou ce qu’on croit étre le réel, des mises en scéne quotidiennes), selon
Dupont (2007) et I’ensemble des propositions sur la téléréalité. Bien que le documentaire soit
historiquement considéré comme I’ancétre de la téléréalité, les formes de cette derniére ont
évolué. Du documentaire au talk-show, et du talk-show a la téléréalité interactive que 1’on
connait de nos jours, il y a décidément eu une évolution de ce genre télévisé. Aujourd’hui « la
téléréalité est moins liée a 1’action sociale qu’au divertissement » (Ruel, 2008, p. 24) et elle a
remplacé les émissions traditionnelles de divertissement dans 1’horaire télévisuel (Ruel, 2008).
Non seulement ces émissions s’inscrivent-elles dans un genre de divertissement, mais elles
exploitent des stratégies « quasi politiques » dans certains cas (Loft Story, Survivor et American
Idol) pour amener les gens a voter, ce qui pourrait avoir un impact sur la perception du processus
¢lectoral citoyen (Besley, 2006, p. 58).

Effectivement, les émissions de téléréalité s’ inscrivent maintenant de plus en plus dans un
contexte d’interactivité entre les producteurs et les spectateurs, dans lequel il est question d’un
modele d’¢lections (Desaulniers, 2004; Holmes, 2004; Kjus, 2009; Ouellette, 2010; Ruel, 2008).
Selon une étude publiée dans the International Journal of Communication (Kjus, 2009), en tant
qu’entreprises commerciales, les institutions médiatiques mettent sur pied des programmes qui

cultivent des valeurs de divertissement et un fanatisme pour le culte de la célébrité. Ces élections
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et cette interactivité alimenteraient et cultiveraient, dans cette logique, des valeurs de
divertissement fondées sur un Star Systeme (et profitant a ce systéme) au détriment des
responsabilités sociales, et ce, parfois de manicre abusive ou expérimentale (Kjus, 2009). Les
producteurs utilisent a leur profit des participants (et les spectateurs) afin de multiplier les
retombées commerciales de leurs industries. Cette interactivité peut donner I’impression d’une
communication réciproque et égalitaire entre les producteurs et les spectateurs, mais en réalité
I’asymétrie dans les rapports de force est encore tout a fait présente, bien que la communication
s’opere dans les deux sens (Kjus, 2009, p. 295).

Dans le méme ordre d’idées, de nombreuses émissions de téléréalité interpellent les
auditeurs comme étant des sujets ayant la capacité d’exercer leur liberté et leur pouvoir de
citoyen dans une culture de consommation et de divertissement (Lunt, 2009; Ouellette, 2010, p.
68). Chez Hedges (2009), on fait référence au concept du « fascisme participatif », dans lequel le
spectateur est encouragé a voter pour son concurrent favori ou de prendre part au déroulement
(p. 216). On assiste a une perte des parameétres de la démocratie citoyenne, au profit d’une
démocratie consommatrice. Cela résume bien notre thése centrale en ce qui concerne la
problématique des émissions de téléréalité.

Selon cette critique, la véritable démocratie citoyenne perdrait en importance par rapport
aux industries culturelles. A preuve, la téléréalité a été capable de mobiliser plus de votes que les
élections citoyennes dans certains cas : par exemple dans le cas de American Idol aux Etats-Unis,
24 millions de personnes, dont une grande proportion de jeunes, ont voté, alors que seulement
quatre millions de jeunes entre 18 et 24 ans ont voté aux mid-term elections (Yang, 2009, p. 31).
Parallélement, du c6té du Québec, alors que trois millions de téléspectateurs écoutaient
assidument Star Académie sur les ondes de TVA, seulement 200 000 personnes ont manifesté

contre la guerre en Irak (Desaulniers, 2004, p. 14). Si I’on consideére ces faits, il est clair que
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I’intérét pour la sphére politique, notamment celui des jeunes, est moindre que celui qu’ils portent
a la téléréalité ou aux idoles qui les meublent. Etre adepte de ce genre télévisé est-il 1ié a un faible
intérét, se traduisant en un désengagement, pour la politique? Dans le méme ordre d’idées,
pourrait-on penser que le fait de participer au dénouement de ces émissions a un lien avec le
désengagement politique dans la vie citoyenne? Nous arguons ici que la téléréalité s’inscrit dans
la catégorie des émissions de divertissement et que les impacts d’'une consommation soutenue de

téléréalité seraient négatifs sur les attitudes et I’engagement politique.

2.3. Approches de la téléréalité

Nombreux sont les chercheurs qui se sont intéressés a la téléréalité : certains selon une
approche économique, d’autres suivant une approche psychologique, et d’autres encore selon une
approche sociologique ou critique. Etant donné le but de cette recherche, opérant dans un angle
de recherche a portée sociale, les approches critiques et sociologiques sont beaucoup plus utiles
comme base théorique. En effet, les perspectives sociologiques et critiques comptent dans leur
historique des auteurs qui ont intégré dans leur analyse la question de la démocratie et de la
sphere politique, notamment du controle social. Nous le verrons plus loin. Les approches

économique et psychologique sont toutefois abordées globalement.

2.3.1. Approche économique

Les chercheurs, majoritairement économistes, s’étant penchés sur le phénomene de la
téléréalité sont nombreux. Dans I’ensemble, ils s’intéressent aux producteurs, aux auditoires et
aux participants. La téléréalité génere des profits considérables, comme on a pu le constater en
2003 par exemple pour Star Académie, au Québec (Dupont, 2007). Ainsi, elle est nécessaire a la

croissance économique. Tel que Florian Sauvageau (1996) le précise, les entreprises médiatiques
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sont soumises a des impératifs de marché, la concentration notamment, et doivent s’y plier pour
survivre. Cette thése sert ¢galement de base théorique a Pierre Bourdieu dans Sur la Télévision
(1996). De plus, puisque la téléréalité demeure peu cotiteuse et trés populaire aupres des
auditoires, particuliérement aupres des jeunes (Dupont, 2007; Ruel, 2008), il est tout a fait

pertinent d’étudier ce phénomene au niveau des entreprises économiques.

2.3.2. Approche psychologique

Ici, ce sont plutdt les auditoires qui intéressent les chercheurs : leurs motivations, besoins,
intéréts, attentes, désirs, etc. Dans une étude menée par Nabi, Biely, Morgan et Stitt (2003), les
auteurs se sont basés sur la théorie des usages et gratifications pour comprendre ce que les gens
retirent comme plaisir ou bénéfice de ces émissions. Il semblerait que les raisons principales qui
poussent les gens a consommer ce genre télévisé sont le désir de voyeurisme, la diversion, I’effet
de surprise, la relation personnelle et la conscience personnelle. D’ailleurs, I’aspect interactif de
la téléréalité, qui a été abordé plus haut, serait un facteur contribuant a la formation de
I’identification personnelle (Ebersole & Woods, 2007). En d’autres mots, les auditeurs
s’identifieraient a des candidats et auraient un role actif a jouer, ce qui développerait le sentiment
d’identité (mieux se connaitre). De plus, il semblerait que plus les auditeurs peuvent s’identifier
aux participants ou acteurs, plus ils percoivent la téléréalité comme étant réelle (Ebersole &
Woods, 2007).

Des chercheurs se penchent sur une théorie plus moderne (reflexive modernity theory)''

pour affirmer que ces émissions contribuent a servir le public, mais selon une perspective

' Approche théorique selon laquelle les individus éprouveraient le besoin de se reconnaitre dans les émissions de
téléréalité mettant en vedette des personnages auxquels ils s’identifient. Cette approche correspond a la théorie

d’ Anthony Giddens, qui argue que la société actuelle impose un certain individualisme social dans lequel les gens
sont laissé€s a eux-mémes pour se comprendre et prendre des décisions.
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relationnelle, personnelle, ou encore, dans le but de comprendre mieux des ¢léments de la vie de
tous les jours (Lunt, 2009, p. 135). Ainsi, cette vision différe a plusieurs égards d’autres opinions
formulées. La pénétration dans I’intimité ainsi que I’¢élimination des candidats seraient d’autres
besoins psychologiques que la téléréalité procurerait (Mehl, 1996). L aspect du vedettariat serait
¢galement un ¢élément contribuant au succes de la téléréalité; dans la consommation télévisuelle
actuelle, nous sommes obsédés par 1’idée qu’un citoyen ordinaire deviendra une vedette, et dans
la méme optique, qu'une personne comme nous puisse en devenir une (Baillargeon, 2012a,

Hedges, 2009).

2.3.3. Approches sociologique et critique

Les partisans de I’approche sociologique ont comme postulat de base que les médias sont,
entre autres, des instruments de socialisation; ils définissent les paramétres de la culture et les
valeurs sociales. Ainsi, « la téléréalité est un phénomene culturel et un systeme symbolique
puissant qui favorise I’uniformisation et le contrdle social » (Dupont, 2007a, p. 55).
Culturellement parlant, les émissions comme Star Académie tissent des liens sociaux, de manicre
réelle et symbolique : elles rassemblent des gens et font vivre des émotions communes
(Desaulniers, 2004). A la différence des autres émissions, la téléréalité a cette particularité de
rassembler un public et d’encourager I’interactivité et la participation en direct. A ce propos,
Desaulniers (2004) affirme « Quand une émission est dite rassembleuse, ce n’est pas uniquement
parce qu’elle est populaire et regroupe un grand nombre de gens, mais aussi, et surtout parce
qu’elle reproduit symboliquement des liens sociaux, les évoque, les met en évidence »
(Desaulniers, 2004, p. 91). Les travaux de Fernando Andacht (2010) présentent, pour leur part,
une perspective socio sémiotique de la téléréalité. Les contenus des €émissions contribueraient a

donner du sens aux actions sociales, a représenter le réel et a permettre une interaction entre les
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gens entre eux. La notion de symbole revient dans son argumentation : la téléréalité servirait de
pont pour réunifier la composante mythique des sociétés humaines et la composante de la vie de
tous les jours.

Bien que les études récentes portant sur la téléréalité ne traitent pas de la relation
spécifique entre la consommation d’émissions et I’engagement politique, certaines dénoncent le
caractere exploiteur et appauvrissant sur le plan culturel de ces émissions (Aim, 2004; Hedges,
2009; Segré, 2009). Hedges (2009) considere la téléréalité au méme titre que toutes les illusions
de la culture actuelle : comme un faux-réel qui prive les individus de leur jugement éclairé. La
raison d’étre de toute « cette armée d’intermédiaires culturels » tels que les conseillers en
relations publiques, publicitaires, promoteurs, scénaristes, producteurs de télévision, est
« d’attirer I’attention du public et de le satisfaire » (Hedges, 2009, p. 28).

Par ailleurs, les auteurs qui se sont penchés sur le sujet s’inscrivent dans la tradition des
usages et gratifications pour comprendre I’engouement pour ce phénomene (Papacharissi &
Mendelson, 2007; Ruel, 2008). IIs sont d’avis que les spectateurs comblent des besoins précis en
consommant des contenus misant sur I’émotion et I’intimité. Le sensationnalisme est en partie
créé par la mise en scéne de la vie intime, privée (Mehl, 1996). Afin d’attirer I’attention, les
producteurs veulent créer des messages susceptibles de produire « de fortes réponses
émotionnelles ou affectives » (Ruel, 2008, p. 15). La téléréalité, tout comme les émissions de
divertissement, n’est pas mauvaise en soi; elle contribue cependant a nourrir une démocratie
consumériste, qui gagnera peut-&tre (qui sait?) la victoire sur la démocratie citoyenne.

La téléréalité serait aussi un phénomene trés complexe (répondant a plusieurs besoins
psychologiques), censé représenter le réel, mais qui échoue, car il le génére (Dupont, 2007a, p.
39). En d’autres termes, comme Dupont le mentionne « la téléréalité d’aujourd’hui n’a pas grand-

chose a voir avec la réalité. Il s’agit plutot d’émissions scénarisées, dun objet construit »
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(Dupont, 2007a, p. 102). Plus encore, il y a un processus de sélection de la réalité sur lequel se
base la téléréalité (p. 105). Cette these va dans le méme sens que celle formulée par Desaulniers
(2004), qui considere la téléréalité comme une mise en scene de la vie réelle, scénarisée et
dramatisée. D’aprés ce dernier, dans le phénomene de la téléréalité, il y a une tentative de
réconcilier des aspects de la vie réelle et des ¢léments de fiction; les candidats incarneraient des
personnages fictifs et mythiques tels que des héros ou des méchants (Desaulniers, 2004). Dans
son ouvrage, Teléréalitée, Dupont signale que ce phénomene « ne s’adresse plus tant a la raison
raisonnante ou au réel, mais a I’imaginaire. Elle est affective, mythique et passionnelle »
(Dupont, 2007, p.109).

Emmanuella Ruel (2008) soutient dans la méme veine que les émissions de téléréalité
sont faibles en information et qu’elles misent sur un contenu riche en sensationnalisme. Cela
rejoint ’analyse de Debord (1988) a propos de ce qu’il nomme « la société du spectacle » ainsi
que celle de Hedges (2009); les émissions de téléréalité correspondent parfaitement aux traits de
la culture que ces derniers critiquent. Ce type d’émission est du « télé-divertissement » (Ruel,
2008, p.15), qui s’inscrit dans une logique purement commerciale dans laquelle le but est de
flatter les registres de 1’émotion des téléspectateurs (Ruel, 2008). Ainsi, ces programmes télévisés
rendraient les individus irrationnels, dépourvus de jugement critique.

De son c6té, Julie Lemay, gagnante de 1’émission Loft Story en décembre 2003, a publié
un ouvrage dédié non seulement a son expérience en tant que candidate, mais également a la
critique de la téléréalité, qu’elle consideére comme étant trés peu de la réalité. Pour reprendre ses
mots, il s’agit d’une « expérience téléirréelle » (Lemay, 2005, p. 58). L ’Envers de la Téléréalité
ou Les Stars-Kleenex Jetables Apres Usage, publi¢ en 2005, résume son expérience et sa
définition de ce qu’est la fameuse téléréalité. En bref, les producteurs des émissions ont le

controle sur leur dénouement ainsi que sur le choix et la représentation des candidats. Ils les
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choisissent pour susciter des émotions chez les téléspectateurs et fabriquent leur image en
sélectionnant « les morceaux les plus adaptés a la construction des personnages » (Frangois Jost'?
tel que cité dans Lemay, 2005, p. 73). Par ces mots, on constate que la réalité est en grande partie
générée par I’équipe de production. Lemay caractérise la téléréalité comme un spectacle
gouverné par le désir irrationnel d’étre une vedette et elle insiste : « Décidez. Choisissez.
Informez-vous. Changez de poste. Mieux, fermez la télévisionE Cessez d’idéaliser le monde du
spectacle » (p. 130). Le désir d’étre une vedette est également ressorti d’un article qui traite du
succes des émissions actuelles. Selon Stéphane Baillargeon (2012a), « La télé actuelle est
obsédée par le citoyen ordinaire qu’elle transforme en vedette dans les téléréalités et la vedette
qui joue des personnes ordinaires dans les fictions » (p. ES). Nous comprenons mieux en quoi cet
aspect du vedettariat construit la popularité de la téléréalité.

Notons qu’il existe de nombreux types de téléréalité et non un seul et unique. En fait, les
nouveaux genres émergent continuellement dans le paysage médiatique actuel : les producteurs
ne manquent certes pas de créativité et d’originalité pour susciter I’enthousiasme et ’intérét, de
facon a varier et augmenter leur auditoire. De plus en plus, des émissions aux sujets originaux
font surface telles qu’Un souper presque parfait, ditffusé sur la chaine V. Cette derni¢re émission
est plutot orientée vers la gastronomie et la culture culinaire. Ce ne sont donc pas nécessairement
toutes les émissions de téléréalité qui collent au sensationnalisme qui nous intéresse dans notre
argumentation. Les types principaux que nous pouvons dégager du paysage médiatique actuel
sont les suivants : compétition chant, danse, beauté (exemple classique d’American Idol et Star
Académie); trouver I’amour (exemple de Loft Story et Occupation double); compétition sports,

aventure, activités (exemple Survivor); vie des célébrités (exemple The Osbournes); vie des gens

2 Frangois Jost est théoricien de I’image et professeur de sciences de I’information et de la communication a la
Sorbonne-Nouvelle (Paris 3).
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ordinaires (exemple Real Housewives) et enfin, la derniére catégorie incertaine peut se nommer
autre (exemple Un souper presque parfait). Nous avons classé ces types en nous basant, dans une
certaine mesure, sur les catégories de Dupont (2007), mais sans les reproduire telles quelles.
Nous avons décidé de réduire les catégories au nombre de six pour deux raisons. D’abord, les
catégories de Dupont €taient nombreuses (neuf) et nous avons jugé qu’il était préférable d’en
réduire le nombre pour ne pas alourdir le questionnaire. De plus, certaines d’entre elles se
regroupaient bien, par exemple, les concours de talents et les concours d’élimination (p.25). La
majorité de ces catégories, en particulier les trois premicres, comporte une dose importante de
sensationnalisme; le désir d’étre une vedette est dominant (Baillargeon, 2012a) ainsi que celui de
plaire, d’étre le plus beau ou la plus belle. Bref, nous sommes dans un univers hautement
superficiel qui réussit toutefois a en impressionner plus d’un. Les situations mises en scéne par
les producteurs sont a tout prix créées pour générer des émotions fortes, des conflits, des tensions
afin de captiver les spectateurs (Lemay, 2005; Ruel, 2008). Si ces gotits ne sont pas superficiels,
ils sont carrément créés pour mettre en scene la vie privée (Mehl, 1996), pour assouvir des désirs
voyeuristes (Nabi et al., 2003) ou encore pour provoquer des réactions chez les auditoires ou
cultiver le culte de la célébrité (Hedges, 2009).

Non seulement notre analyse rejoint les présupposés mis de 1’avant par Debord (1988),
mais sur le plan de la démocratie et de la question de I’engagement politique, 1’intérét pour ces
émissions riches en sensationnalisme, superficielles et misant sur I’émotion, contribuerait « a
’aliénation de la sphére publique » (Taylor, 1991, p. 21), a la diminution de I’idée de volonté
collective (Barber, 1997), a la dépolitisation (Bourdieu, 1996) et a la subordination du discours
public au divertissement (Postman, 1985). Comme 1’affirme Segré, « Les intellectuels

contemporains reproduisent a propos de Loft Story ces mémes analyses en termes d’aliénation
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des masses et de dépérissement de la culture authentique, de déclin de I’art créatif et libérateur,
au profit de la culture industrielle, artificielle et oppressante » (Segré, 2009, p. 523).

Ainsi, les critiques sur la téléréalité viennent appuyer les travaux de I’Ecole de Francfort
et des autres théoriciens mentionnés ci-haut qui dénoncent le fait de laisser les lois du marché
controler la culture et la normalisation qui s’ensuit. Les lois du marché gouverneraient le domaine
de la télévision, si bien qu’il est question de dictature de I’audimat, dont parle Bourdieu (1996) :
les consommateurs sont tellement bien servis qu’ils ont I’impression de contrdler alors qu’il n’en
est rien, les retombées et les discours ne se font que de plus en plus centralisés. Bourdieu soutient
qu’« on peut et on doit lutter contre 1’audimat au nom de la démocratie » (p. 77), mé€me si cela
semble paradoxal.

De plus, selon le grand écrivain Aldous Huxley (1958), les mécanismes sociaux et
technologiques nourrissent la population en les privant de la véritable liberté et autonomie de
pensée. Nous sommes libres physiquement et économiquement, mais peu moralement et nous
sommes trop peu informés. Il existe différentes facons pour des dirigeants de controler le peuple,
et une de ces facons, ce n’est pas d’inspirer la peur et d’imposer la tyrannie, mais de créer des
formes de divertissement qui détruisent la capacité de penser (Postman, 1985). Huxley est a la
base de cette analyse sociale et politique selon laquelle 1’oppression n’est pas nécessaire pour le
controle des esprits : il est possible grace aux technologies de priver les gens de leur autonomie et
de leur maturité. Cette aliénation par le divertissement est la theése principale de son ouvrage Le
Meilleur des Mondes. Bref, ce genre de contrdle dont discute Postman en se référant & Huxley est
démontrable dans la société romaine lors de la chute de I’Empire. Néanmoins, il convient de
remarquer que les parametres qui définissent la culture et les modes de divertissement privent les
gens de leur autonomie et de leur jugement et, du méme coup, rendent les gens passifs et les font

sombrer dans 1’infantilisation et la perte de raison. Comme le signale Huxley, « Que tant de
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jeunes spectateurs bien nourris de la télévision, dans la plus puissante démocratie du monde,
soient si totalement indifférents a I’idée de se gouverner eux-mémes, s’intéressent si peu a la
liberté d’esprit et au droit d’opposition est navrant, mais assez peu surprenant » (Huxley, 1958, p.
152). Tel que précisé antérieurement, certains dirigeants ont eu dans I’histoire des techniques
tyranniques pour contréler la population. Or, d’autres formes de manipulation existent, qui
consistent a noyer la population dans une culture réduisant tout effort intellectuel a néant et ou
tous les enjeux sérieux sont subordonnés au spectacle et au divertissement, parfois tres illogique
et sensationnel. Dans quelle mesure les industries culturelles seraient-elles en cause dans la
question de I’exercice de la liberté individuelle en tant que citoyen? Dans quelle mesure les
programmes populaires de téléréalité pourraient-ils étre liés au détournement de 1’attention des
priorités sociales, notamment chez les jeunes?

Un parall¢le inévitable doit étre établi avec I’analyse de Hedges (2009), qui discute
abondamment de la téléréalité dans son ouvrage L Empire de [’lllusion. La Mort de la Culture et
le Triomphe du Spectacle. La téléréalité et son obsession pour la célébrité, la richesse et la gloire
tendent a promouvoir 1’éthique du capitalisme (Hedges, 2009, p. 50). En effet, le narcissisme qui
fonde les désirs des spectateurs et des participants est a la base de cette culture de I’illusion. Le
but des émissions de téléréalité est de créer un gagnant, qui aura atteint le statut de célébrité, et un
perdant, qui subira une certaine humiliation, celle de voir son visage disparaitre de 1’émission,
celle de voir son statut de personne disparaitre aux yeux des autres (p. 46). La notion
d’humiliation intéresse d’ailleurs 1’auteur dans la mesure ou elle devient un trait malsain dans la
culture du divertissement, comparable a ce qui réunissait les foules au Colisée de Rome pour voir
des combats a mort (p. 52). Le désir de gagner et les valeurs qui motivent les participants sont
fondés sur la tromperie, la manipulation, le désir de biens, de richesses et I’individualisme

narcissique. L honnéteté, le désir de contribuer au bien-étre des autres et de faire preuve de
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générosité ne sont pas des qualités recherchées dans ce contexte (p. 46). « L’aptitude a mentir et a
manipuler, qui constitue 1’éthique méme du capitalisme, est tenue en haute estime » (Hedges,
2009, p. 50). Bref, dans ce culte de la célébrité, de I’individualisme narcissique et de I’avide
quéte de richesse, nous reproduisons réellement 1’idéologie capitaliste qui définit I’existence
humaine en termes de lutte pour la richesse ou tout idéal de justice et de démocratie est réduit a
néant et fait I’objet d’élimination systématique (p. 46). En ses termes, Poulin nous met en garde :
« La société n’est plus qu'une jungle ou tous s’opposent a tous » (Poulin, 1997, p. 7). Dans notre
fondement conceptuel, nous avons de sérieux motifs de mettre en cause la téléréalité et
I’ensemble des valeurs qu’elle contribue a propager sur la sphére publique.

Pour y voir plus clair dans les contributions spécifiques des chercheurs qui sont a la base
de notre cadre théorique, nous en présentons ici une courte synthése. Les partisans de I’Ecole de
Francfort (Adorno, Horkheimer et Marcuse) discutent de la normalisation qui se produit dans la
consommation des médias et qui aurait comme objectif de maintenir du méme coup 1’ordre social
¢établi et les inégalités. Comment? En propageant des contenus superficiels, sensationnels qui
contribuent a I’aliénation. Hans-Peter Martin et Harald Schumann (1997), de méme que Debord
(1988), s’attardent a cette aliénation s’effectuant a partir de contenus a saveur satisfaisante et
sensationnelle. Sénécal (1995) ainsi que Chomsky et Herman (2002) s’attardent a la 1égitimation
de I’Etat et de ses appareils. Bourdieu (1991, 1996) ajoute & cela la question de la reproduction
des inégalités et de la subordination de la démocratie aux intéréts du marché. A cette derniére
these, viennent se greffer Barber (1996), Postman (1985) et Hedges (2009).

Le rattachement de la téléréalité a ces cadres conceptuels se tisse, sans compter qu’elle
comporte une dimension qui sollicite activement la participation des gens (Desaulniers, 2004;
Dupont, 2007; Lunt, 2009), ce qui pourrait affecter la perception du processus électoral (Besley,

20006). Les producteurs investissent beaucoup d’énergie, utilisent une foule de tactiques et font
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preuve d’une grande créativité dans la mise en ceuvre de ces émissions dites téléréelles. Nous
sommes pourtant conscients, a la lumicre des études réalisées sur le sujet, que la téléréalité est un
construit de la réalité (Dupont, 2007; Lemay, 2005) et que les producteurs font tout en leur
pouvoir pour susciter I’engouement du public et générer des profits : c’est leur mandat principal
en tant qu’entreprise médiatique. Pour arriver a créer un fort engouement, la sollicitation de
formes de participation de la part des auditoires est une tactique qui est particulierement gagnante
pour eux (Desaulniers, 2004; Kjus, 2009; Ouellette, 2010). Le citoyen préfeére-t-il cette

participation médiatique a la participation a la véritable démocratie?

2.4. Hypothese de recherche

A la lumiére des informations et des conclusions qui ont été présentées par de nombreux
chercheurs, certains contemporains, d’autres plus classiques, nous pouvons a notre tour énoncer
I’hypothése suivante : I’écoute quotidienne d’émissions de divertissement de type téléréalité
(avec mode de participation) est I’un des facteurs qui suscite le désengagement politique des

jeunes de 18 a 29 ans.
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Chapitre 3 : Méthodologie
3.1. Démarche méthodologique

Puisqu’il s’agissait d’une recherche ayant pour but d’éclairer le lien entre la fréquence de
« consommation d’émissions de téléréalité » et le degré d’« engagement politique », nous avons
opté pour une démarche méthodologique quantitative (Bonneville, Grosjean & Lagacé, 2007).
Précisément, nous avions besoin d’indicateurs mesurables et chiffrables pour vérifier notre
hypothése qui énonce un lien statistique.

Afin d’explorer le lien entre ces deux variables, qui sous-tend la mesure d’attitudes,
notamment du coté de I’engagement politique, 1’outil de collecte de données qui a été privilégi¢ a
¢été le sondage par questionnaire. Nous cherchions plus précisément a quantifier le lien entre ces
deux variables et a proposer les facteurs en jeu dans le désengagement politique, selon une
approche sociopolitique, a la suite de plusieurs tests entre les variables qui nous intéressent et
d’autres variables sociodémographiques. Mentionnons d’ailleurs que les études empiriques que
nous avons évoquées ci-haut ont également privilégié, pour la plupart, le sondage comme outil de
collecte de données afin justement de quantifier le lien entre les variables en question (Besley,
2006; Hooghe, 2002; Pasek et al., 2006; Xenos & Moy, 2007). Dans la présente étude, la
question de départ ainsi que la problématique aboutissant logiquement a I’énoncé d’une
hypothese, une démarche quantitative par le biais d’un sondage par questionnaire s’est avérée

pertinente.

3.2. Variable indépendante

Les émissions de divertissement télévisuelles peuvent étre définies comme étant les
émissions qui ne relévent pas de I’information factuelle selon I’objectif de production : elles sont

opposées aux émissions d’actualité ou aux émissions d’information (Kim & Vishak, 2008).
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La téléréalité, quant a elle, est complexe a définir puisque la définition varie selon les
chercheurs qui s’y intéressent, qu’ils soient des producteurs, des psychologues ou des
intellectuels critiques (Dupont, 2007). Les producteurs insisteraient par exemple sur le caractére
réel de la téléréalité alors que les tenants d’une approche psychologique la définiraient plutot par
rapport aux besoins des spectateurs. Emmanuella Ruel (2008) considere la téléréalit¢ comme du
« télé-divertissement » misant sur le sensationnalisme (gotit pour le sensationnel). Dans le cadre
de cette recherche, nous avons utilisé la définition de Dupont (2007), laquelle cible trois critéres
pour circonscrire la téléréalité :

Il s’agit d’un format d’émission qui met en scéne un réel imaginaire a 1’aide de caméras

qui stimulent le plus souvent la prise d’images en continu par diverses techniques; un

cadre artificiel avec de vraies personnes, connues ou inconnues, qui évoluent dans des
conditions dramatisées et scénarisées par les médias, et un type d’émission qui demande

souvent la participation active des téléspectateurs. (Dupont, 2007, p. 24)

En nous appuyant sur ces critéres, nous avons mesuré le concept de téléréalité selon trois
modalités, soit la fréquence, le temps et le vote. Bien que le sensationnalisme soit un critére
important pour la définition de la téléréalité dans le cadre de cette étude, il n’a pu étre retenu dans
la définition en tant que telle, car il est subjectif et pourrait susciter de la confusion. Cependant, il
importe de souligner, et nous en avons tenu compte dans le questionnaire, que plusieurs styles de
téléréalité existent et qu’il est possible que certaines émissions de téléréalité (une minorité, sans
doute, telle qu’Un souper presque parfait) ne possédent pas exactement les caractéristiques
énoncées dans la définition ci-dessus (dans la définition sur laquelle nous nous basons, la
téléréalité repose sur des conditions dramatisées et scénarisées par les médias, ces
caractéristiques €tant a la base du sensationnalisme). C’est pourquoi nous avons posé une

question ouverte afin de savoir quelles émissions de téléréalité le répondant regarde.
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3.3. Variable dépendante

Le concept d’engagement politique est complexe et, par conséquent, difficile a définir :
certains chercheurs ont mesur¢ la participation politique (Besley, 2006) tandis que d’autres ont
plutot voulu s’attarder a la connaissance politique (Kim & Vishak, 2008) ou a I’attitude politique
(Gastil & Xenos, 2010). Pour la présente recherche, puisque 1’objectif était de comprendre un
phénomene culturel, a savoir la consommation d’émissions de téléréalité, et son impact potentiel
sur I’engagement politique selon une approche sociopolitique, les indicateurs ne se sont pas
limités a la participation politique : I’engagement politique a plutdt été¢ défini comme le
comportement politique tout autant que ’attitude politique. Bref, comme I’implication citoyenne
et I’'importance qu’elle revét dans les valeurs individuelles. Il est & noter que nous avons mesuré
ici le concept contraire, soit le désengagement politique. Ainsi, les deux dimensions de
I’engagement politique qui ont été mesurées, soit le comportement politique, dont il est question
dans 1’¢tude de Besley (2006), de Gastil et Xenos (2010), de Yang (2009) et de Campbell et
Kwak (2010), et I’attitude politique, qu’on retrouve dans les recherches de Gastil et Xenos (2010)
et de Yang (2009), se sont divisées respectivement en sous-dimensions.

En ce qui concerne le comportement politique, nous avons mesuré la participation
politique selon des indicateurs de Campbell et Kwak (2010), la participation €lectorale (Xenos &
Moy, 2007) et les conversations politiques (Xenos & Moy, 2007). L’aspect des conversations
politiques a ét¢ inclus dans le questionnaire puisque le fait d’avoir des conversations politiques
avec des ami(e)s ou de la famille est un indicateur d’un intérét pour les enjeux politiques et
citoyens (Xenos & Moy, 2007). Les conversations politiques, en effet, sont tout a fait liées au
comportement politique (Bakker & de Vresse, 2011) et ont été utilisées dans cette étude comme
un indicateur du concept. Il est clair que plus les gens ont des conversations de nature politique,

plus ils auront tendance a étre engagés.
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Pour la dimension de I’attitude politique, nous avons mesuré 1’aspect interne (la vision de
soi-méme, de ses connaissances et de ses habiletés face a la sphere politique) ainsi que I’aspect
externe (vision de son role individuel dans le processus politique et dans les changements
possibles) (Gastil & Xenos, 2010), et les avons combinés a une question de Yang (2009), laquelle
a mesuré I’importance accordée au vote (attitude face au vote aux urnes). En effet, bien qu’il
existe différentes fagons d’exercer son pouvoir en tant que citoyen, le fait de voter demeure
I’action de base classique la plus concréte et la plus importante du réle de citoyen (Esser & de
Vreese, 2007, p. 1195; Putnam, 2000, p. 35). Il est important de noter que les questions
impliquaient des formes d’engagement politique plus classiques et plus traditionnelles, telles que
le vote aux urnes, mais ¢galement des dimensions plus modernes, comme le fait de contacter un
agent public. A cet effet, les études récentes témoignent du fait que les jeunes, notamment, ont
tendance a s’engager politiquement via des moyens non traditionnels, tels que boycotter des
produits pour des raisons éthiques ou signer une pétition (Milan, 2005, p. 7). Bref, méme si le
taux de participation des jeunes aux urnes demeure plus faible, il ne faut pas négliger d’intégrer

des formes d’engagement diverses dans notre questionnaire.

3.4. Procédures de recrutement

Afin de mettre a I’épreuve le lien entre ces variables indépendante et dépendante, nous
avons procédé¢ au recrutement des participants, en fonction d’un plan d’échantillonnage aléatoire
par grappes, que nous décrivons comme suit : de fagon aléatoire, deux facultés ont été
sé¢lectionnées parmi toutes les facultés de I’Université d’Ottawa, soit la Faculté des arts et la

Faculté des sciences (la Faculté de médecine a cependant été exclue dés le départ)'. Ce plan

13 \ . . o . . . g
Nous avons exclu des le début la faculté de médecine pour une raison simple; il aurait été trop long et complexe
d’aller distribuer les questionnaires en médecine, car il aurait fallu que nous passions par un comité d’éthique
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aléatoire par grappes nous a semblé utile dans ce contexte étant donné qu’il n’exigeait pas d’avoir
acces a une liste exhaustive de tous les ¢léments de la population étudi¢e (Bonneville, Grosjean
& Lagacé, 2007, p. 92). En effet, obtenir une liste compléte de tous les étudiants de I’Université
d’Ottawa n’aurait pas €té possible pour des raisons de nature éthique et de faisabilité. Ce plan
aléatoire convenait ¢galement treés bien a la structure universitaire, divisée en facultés,
départements, et ainsi de suite. Bref, ce plan nous a semblé approprié.

Ensuite, deux départements ont été choisis, encore de fagon aléatoire, parmi les deux
facultés. Dans la Faculté des arts, ce sont le francais langue seconde (FLS) et 1’anglais langue
seconde (ESL) qui ont été choisis. En ce qui concerne la Faculté des sciences, les départements
de chimie (CHM) et de sciences biopharmaceutiques'* (BPS) ont été sélectionnés.

Suite a cette étape de présélection, selon le plan d’échantillonnage, deux cours auraient di
étre choisis au hasard parmi tous les départements. Or, la réalité s’est révélée beaucoup plus
complexe que prévue, car les professeurs donnant ces cours préalablement sélectionnés n’ont pas
tous répondu aux courriels envoyés, surtout ceux enseignant dans la Faculté des sciences. Par
conséquent, nous avons di faire preuve de flexibilité¢ dans le choix des classes, selon la
disponibilité et I’intérét des professeurs en question a participer indirectement a la recherche en
nous permettant de présenter briévement I’étude et de prendre cing minutes en salle de classe
pour distribuer les questionnaires aux étudiants.

Initialement, et c’est ce qui est indiqué dans le rapport soumis au Bureau d’éthique et

d’intégrité de la recherche de 1I’Université, la procédure prévue consistait a nous rendre dans la

particulier, en plus de remettre un rapport au Bureau d’éthique et d’intégrité de la recherche de I’Université
d’Ottawa. Cela aurait été trop long et ardu, donc nous avons préféré exclure dés le départ cette faculté.

'* A noter que les sciences biopharmaceutiques sont, en fait, un programme interdisciplinaire de la Faculté des
sciences. Nous avons constaté cet état de fait aprés avoir terminé la collecte des données. 11 a toutefois été considéré
comme un département et nommé¢ ainsi dans le cadre de notre recherche. Quoi qu’il en soit, ce programme

interdisciplinaire est constitué et géré comme un département.
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classe (au début ou a la fin du cours), présenter le sujet de la recherche, distribuer les
questionnaires a tous les membres de la classe et, enfin, revenir au prochain cours pour récupérer
les questionnaires remplis. Cela était prévu dans le but de ne pas empiéter sur le temps que le
professeur consacre a la maticre. Cette procédure a €té employée dans un cours (ESL 2113 A),
mais elle n’a pas généré un haut taux de réponse : environ sept questionnaires sur 25 ont été
retournés diment remplis au chercheur. La raison évidente que nous fournissons en guise
d’explication est que les étudiants peuvent facilement oublier de le remplir ou de le ramener.
Quoi qu’il en soit, pour la plupart des cours dans lesquels les questionnaires ont ét¢ distribués, les
professeurs ont accepté de prendre de cing a dix minutes pour que le chercheur distribue les
questionnaires et les compile une fois remplis par les étudiants, et ce, dans la méme période de
temps.

En somme, le chercheur a effectu¢ la distribution de questionnaires dans un total de sept
cours dans les départements ciblés entre octobre 2011 et février 2012. Ces cours sont les suivants
: ESL 2122 A, ESL 2113 A, FLS 2751 A, FLS 2741 A, BPS 1101, CHM 1321 et CHM 4555. Le

Certificat d’approbation déontologique a été obtenu en date du 18 octobre 2011.

3.5. Participants

Compte tenu de I’objectif de la présente étude et de la procédure de recrutement (au sein
d’une université), les participants étaient forcément de jeunes universitaires agés de 18 a 29 ans.
Rappelons que ce groupe d’age s’avere particuliérement pertinent ici puisqu’il fait partie de la
tranche qui s’intéresse le plus a la téléréalité (Dupont, 2007; Ebersole & Woods, 2007; Ruel,
2008), et il semblerait que les jeunes soient plus vulnérables a la non-participation politique, du
moins dans ses formes classiques, notamment le vote aux urnes (Delli Carpini, 2000; Esser & de

Vreese, 2007; Pasek et al., 2006; Putnam, 2000; Statistique Canada, 2011; Waridel, 2002; Yang,
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2009). L’age maximal de 29 ans a été ciblé parce qu’il semble étre a la limite d’une autre
tendance, selon les études (Han, 2008; Pasek et al., 2006). En effet, les personnes dans la
trentaine seraient plus engagées que celles dans la vingtaine. En revanche, 1’age de 18 ans
représente le minimum puisque c’est 1’age 1égal pour aller voter au Canada. Un total de 138

¢étudiants ont répondu au questionnaire sur un total de 300, pour un taux de réponse de 46%.

3.6. Questionnaire

Le questionnaire comprend trois sections : les mesures relatives aux émissions de
téléréalité, celles relatives a I’engagement politique et, enfin, celles visant I’ensemble des

variables sociodémographiques (voir I’annexe).

3.6.1. Consommation de téléréalité

Dans la premiére section, il y a quatre questions, dont une question ouverte, la seule dans
notre questionnaire, et trois questions fermées. Il est important de souligner que la réponse a la
question ouverte a été mesurée en deux modes : premi¢rement, par le nombre d’émissions
écoutées, selon une échelle pouvant aller de 0 a I’infini en théorie (nous avons eu un maximum
de 6 émissions), et deuxiémement, par le type d’émissions. Nous avons regroupé les émissions de
téléréalité dans les six catégories suivantes : 1. Concours chant, danse, beauté; 2. Trouver
I’amour; 3. Compétition sports, activités, aventure; 4. Vie des gens célebres; 5. Vie des gens
ordinaires; 6. Autre. La valeur 0 ne correspond a aucune de ces catégories. Les catégories
dégagées par Dupont (2007a, p. 25) nous ont été utiles pour cette question : nous en avons
toutefois regroupé certaines pour que les types soient moins nombreux, donc moins complexes a

analyser. Conséquemment, ces types peuvent faire 1’objet de diverses interprétations ou critiques.
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Les types ont été classés le plus fidelement possible, selon ce qui se dégageait du paysage
médiatique actuel et ce qui nous ¢tait accessible dans la revue de littérature sur le sujet.

Le concept « émission de téléréalité » a été opérationnalisé en trois modalités, sans
compter la question ouverte consistant a explorer le genre et le nombre d’émissions écoutées. La
premicre modalité, la fréquence, s’opérationnalise en termes de temps d’exposition, donc le
temps passé par une personne a regarder des émissions de divertissement. Cette fréquence est
ainsi utilisée dans les études (Besley, 2006; Pasek et al., 2006). La question visait a interroger les
répondants sur le nombre d’heures qu’ils passent a regarder des émissions de téléréalité de
maniére hebdomadaire et mensuelle'”. Les réponses se sont étalées sur « plus de trois heures par
semaine » a « je n’écoute pas du tout ce type d’émissions ». La seconde modalité cherchait a
distinguer les personnes qui consomment de la téléréalité¢ depuis des années de celles qui n’en
consomment que depuis quelques mois. Les choix de réponses ont été¢ compris entre « depuis
plus de cing ans » a « ne s’applique pas ». Ces deux modalités ont donc été mesurées a 1’aide de
I’échelle Likert afin d’attribuer une valeur numérique a cette variable et ainsi situer les réponses
dans un continuum. Enfin, la derniére modalité est celle de la participation aux émissions,
opérationnalisée par le geste de voter. La question, a laquelle s’appliquait une mesure nominale, a
consisté a demander aux répondants s’il leur arrivait de voter pour des candidats (le cas échéant)
lors du déroulement des émissions. Cette modalité a servi a distinguer les personnes qui regardent
la téléréalité sans s’impliquer et celles qui y participent, une distinction importante dans la
mesure ou le role de la démocratie consumériste pourrait remplacer la démocratie citoyenne, ou
I’image qui en est faite (Besley, 2006; Yang, 2009). Par ailleurs, la téléréalité est reconnue

comme étant une fagon pour les producteurs d’inciter la participation active des auditeurs ou

' Les choix de réponses varient & I’intérieur d’une semaine ou d’un mois, selon la fréquence. Les valeurs 1 4 3 sont
évaluées sur une semaine alors que la valeur 4 est évaluée sur une base mensuelle.
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participants (Dupont, 2007; Lunt, 2009). Cette modalité prouve I’importance d’inclure I’aspect de

susciter la participation dans notre définition de la téléréalité.

3.6.2. Engagement politique

Dans la section suivante, opérationnalisant le concept de I’engagement politique, six
énoncés mesurent le comportement politique, sous forme de participation politique et électorale,
suivant une méme échelle, et un item mesure les conversations politiques a 1’aide d’une échelle
individuelle. Tous ces énoncés étaient associés a une échelle de type Likert, donc une mesure par
intervalles. En effet, cette échelle s’est avérée idéale pour mesurer des comportements et les
situer dans un continuum. En ce qui concerne le comportement politique (participation politique
et électorale), I’étudiant devait répondre aux six affirmations en suivant une échelle ou 1 =
aucune; 2 =1 a 2 fois; 3 = 3 a 4 fois; 4 = plus de 4 fois. La premiére question s’énonce comme
suit : « Dans la derniere année, combien de fois avez-vous boycotté un produit (ou organisme)
pour des raisons politiques, éthiques ou environnementales? ». Pour consulter la totalité des
questions, voir le questionnaire en annexe. Les items ont été regroupés afin de former un score
composite (global) pour le comportement politique et un alpha de Cronbach (o= .61). Pour
I’unique énoncé des conversations politiques, le répondant devait indiquer combien de fois il
avait discuté de politique avec des amis ou de la famille durant le dernier mois. Les réponses
s’étalent de 1 (correspondant a « jamais ») a 5 (équivalant a « plus d’une fois par semaine »).

Ensuite, six énoncés ont servi a mesurer 1’attitude politique, encore une fois a 1’aide de
I’échelle de type Likert. Les sujets devaient alors répondre aux affirmations en indiquant leur
choix; 1 = tout a fait en désaccord; 2 = en désaccord; 3 = neutre; 4 = d’accord; 5 = tout a fait
d’accord. Ces six énoncés ont été regroupés pour former un alpha de Cronbach (a = .66) pour

I’échelle de I’attitude politique groupée, et ce, apres avoir supprimé de I’analyse la question 16.
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Le dernier item de cette catégorie, soit 1’attitude politique, cherchant a quantifier I’importance du
vote, suit une échelle Likert individuelle, qui est celle-ci : 1 = extrémement important; 2 = tres

important; 3 = plutét important; 4 = un peu important; 5 = pas important du tout.

3.6.3. Variables sociodémographiques

En dernier lieu, des échelles de type nominal ont servi a mesurer nos variables
sociodémographiques. Ce sont les suivantes : la tranche d’age (1 = 18 a 24, 2 =25 a 29), ’origine
ethnique (1 = canadienne; 2 = européenne; 3 = asiatique; 4 = américaine; 5 = autre), le domaine
d’étude ( 1 = sciences sociales; 2 = sciences; 3 = sciences de la santé; 4 = droit; 5 = médecine; 6
= gestion; 7 = arts; 8 = éducation; 9 = génie) et 1’appartenance sexuelle (1 = femme, 2 = homme).
Seul le revenu annuel des parents est considéré ici comme une variable continue, mesurée par
intervalles, car le revenu n’est souvent pas en chiffre rond et exact (par exemple : ma mére gagne
64, 780 $ par année). Les choix sont ainsi résumés : 1 = moins de 30 000; 2 = entre 30 000 et
60 000; 3 = entre 60 000 et 90 000; 4 = entre 90 000 et 120 000; 5 =120 000 et plus. Le

questionnaire totalise 23 questions.

3.7. Etape préliminaire : nettoyage des données

Avant d’étre en mesure d’effectuer des analyses descriptives ainsi que de vérifier des liens

de corrélation, il a fallu procéder au « nettoyage » des données.

3.7.1. Recodage

L’énoncé 15 (Les gens comme moi n’ont pas un mot a dire a propos de ce que fait le

gouvernement) a été recodé, étant donné qu’il allait dans le sens contraire de celui des autres
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énonceés destinés a mesurer le méme concept et suivant la méme échelle. Nous renvoyons le

lecteur en annexe pour consulter les énoncés de cette catégorie.

3.7.2. Retrait d’items

L’énoncé 16 (Sous notre forme de gouvernement, les gens ont un mot final a dire par
rapport a leur pays, peu importe qui est a la téte du pays), comptant dans la section de I’attitude
politique, a été retiré de I’analyse; d’une part, le fait de I’enlever augmentait relativement la
fidélité interne, 1’alpha de Cronbach (o = .66), et d’autre part, il semble tout a fait justifié¢ de
retirer cet item, compte tenu de sa formulation. En effet, il a pu étre plus difficile & comprendre
pour les répondants, ou moins les interpeller, si on le compare aux autres énoncés dans la méme
catégorie, qui sont beaucoup plus directs. Ainsi, pour ces raisons, le choix de laisser de coté

I’énoncé 16 lors de 1’analyse est raisonnable et justifiable au plan méthodologique.

3.7.3. Création de scores composites

Les questions visant a mesurer le méme concept ont fait 1’objet d’un regroupement pour
obtenir un score composite. Cela étant dit, les questions servant a mesurer la dimension du
comportement politique ont été regroupées (cela inclut la participation politique et €électorale)
ainsi que celles mesurant la dimension de 1’attitude politique (interne et externe). Rappelons que
I’indice de Cronbach pour I’échelle du comportement politique est de .61 et celui pour I’attitude
politique groupée est de .66, apres avoir supprimé de 1’analyse la question 16. Cet indice de
fidélité est passé d’une valeur de .58 a .66, ce qui est une augmentation notable. Puisqu’une seule
question consistait & mesurer les conversations politiques, soit la question 11, et le vote réel, soit
la question 18, il y a un score individuel pour ces deux dimensions. En fait, la question 11, soit

les conversations politiques, fait partie du comportement politique; cependant, une échelle
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indépendante sert a la mesurer. De plus, la question 18 est classée dans 1’attitude politique bien
qu’une échelle indépendante la mesure. Les variables sociodémographiques ainsi que I’ensemble

des questions mesurant la consommation de la téléréalité ont toutes été mesurées séparément.
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Chapitre 4 : Analyse des résultats et discussion

4.1. Analyse des résultats

Cette section, qui porte sur I’analyse des résultats, est divisée en deux parties, soit les
statistiques descriptives et les analyses corrélationnelles. Dans les statistiques descriptives, nous
retrouvons la présentation des résultats quant aux données sociodémographiques et aux variables
« consommation d’émissions de téléréalité » et « engagement politique ». La section portant sur
les analyses corrélationnelles est, a son tour, divisée en six sous-sections : ainsi, nous présentons
les corrélations significatives entre les différentes variables, en commencgant par I’objet de notre
recherche, pour ensuite nous attarder aux corrélations significatives entre les dimensions de
chaque variable (téléréalité, engagement politique et sociodémographie), lesquelles sont

présentées en trois sections distinctes.

4.1.1. Statistiques descriptives
4.1.1.1. Consommation de téléréalité

Pour le premier item du questionnaire, qui consistait a savoir quelles émissions de
téléréalité les jeunes regardent, nous avons, dans un premier temps, analysé les réponses en
inscrivant le nombre d’émissions que chaque individu regarde. Voici la répartition des résultats :
46% disent ne regarder aucune émission, 20% disent en regarder une, 14% en regardent 2, 10%
disent en écouter 3, 4% en regardent 4, 4% en écoutent 5, et enfin, 2% en écoutent 6.

Dans un deuxiéme temps, nous avons analysé les réponses a la question ouverte selon le
type d’émission de téléréalité écouté. Les résultats sont présentés dans le graphique suivant.
Comme on le constate, 51% des répondants ne regardent aucun type d’émissions et la catégorie la
plus populaire est « vie des gens ordinaires », choisie par 17 % de ceux-ci. La catégorie « vie des

gens célebres » ne semble pas étre privilégiée par nos répondants du tout.
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Graphique 1 :
Hllustration des fréquences pour le type de téléréalite privilégié
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Nous observons dans ce graphique la distribution du type de téléréalité privilégié. Alors qu’environ la moitié des répondants
n’écoutent pas de téléréalité, la catégorie « vie des gens ordinaires » est la plus populaire, suivie de prés par la catégorie
«concours chant, danse, beauté », suivie par « compétition sports, activités, aventure ». Enfin, la catégorie « trouver 'amour
» semble avoir été moins populaire.

Par la question numéro 2, nous cherchions a connaitre le nombre d’heures par semaine en
moyenne passées a regarder ces émissions. La modalité fréquence est ainsi explorée. Nos
résultats révelent que 10 % passent plus de 3 heures par semaine a regarder ces émissions, 24% y
consacrent entre une et 3 heures par semaine, 15%, moins d’une heure par semaine, 13%, moins
de deux heures par mois, et enfin, 38% déclarent ne pas écouter ce type d’émissions du tout,

c’est-a-dire que la question ne s’applique pas a eux. Les résultats sont résumés dans le tableau

suivant.



Tableau 1 :

Hllustration des fréequences pour le nombre d’heures consacrées a l’écoute de la téléréalité

heures
Pourcentage | Pourcentage
Effectifs | Pourcentage valide cumulé

Valide 1 14 10,1 10,1 10,1

2 33 23,9 23,9 34,1

3 20 14,5 14,5 48,6

4 18 13,0 13,0 61,6

5 53 38,4 38,4 100,0

Total 138 100,0 100,0
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Nous observons dans ce tableau la distribution des fréquences et le pourcentage correspondant pour les réponses associées a
la question du nombre d’heures, sur une échelle de 5 points.

Dans le méme esprit, la troisiéme question étudiant la variable consommation de

téléréalité cherchait a déterminer depuis quand les répondants sont adeptes de ce genre télévisuel.

Il s’agissait alors d’explorer la modalité du temps. Les résultats obtenus sont synthétisés dans le

tableau 2. Quatorze pourcent des répondants consomment la téléréalité depuis plus de 5 ans, 30%,

pour une période qui se situe entre un an et 5 ans, 9%, depuis moins d’un an, et pour 46% des

répondants, cette question ne s’applique pas. En bref, nous pouvons affirmer qu’environ la moitié

de nos répondants disent ne pas écouter de la téléréalité de maniere générale ou assidue, ce qui ne

veut pas dire qu’ils n’en écoutent systématiquement jamais.



Tableau 2 :
Hllustration des fréequences pour le temps depuis lequel [’étudiant est adepte de programmes de
téléréalité
temps
Pourcentage Pourcentage
Effectifs Pourcentage valide cumulé
Valide 1 19 13,8 14,0 14,0
2 42 30,4 30,9 44,9
3 12 8,7 8,8 53,7
4 63 45,7 46,3 100,0
Total 136 98,6 100,0
Manquante  Systéme manquant 2 1,4
Total 138 100,0

59

Dans ce tableau sont présentés la distribution des fréquences et le pourcentage correspondant pour les réponses associées a

la question mesurant la modalité du temps, sur une échelle de 4. Les choix de réponses ont été compris entre « depuis plus

de cing ans » a « ne s’applique pas ».

En ce qui a trait & la question numéro 4, mesurant la modalité du vote, elle consistait a

savoir si les individus votent lors du déroulement de 1’émission. Cette modalité est d’un intérét

particulier pour nous étant donné la composante interactive de la téléréalité encourageant les gens

a la participation, comme nous en avons discuté dans la littérature. Deux pourcent des répondants

déclarent qu’il leur arrive de voter, contre 97% affirmant le contraire. Nous reviendrons sur cette

question dans la discussion, mais elle ne pourra pas faire I’objet de tests précis, car elle est

caractérisée par deux groupes extrémement inégaux en fait de taille. Manifestement, voter pour

des candidats n’est pas trés courant comme pratique chez les jeunes universitaires de I’Université

d’Ottawa; il s’agirait plutét d’une rare exception.
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4.1.1.2. Engagement politique

Pour ce qui est du comportement politique groupé, nous remarquons qu’il y a un fort
indice de Kurtose (3.01) dans la courbe des résultats; il y a donc une grande portion de
répondants qui présentent les mémes résultats, ce qui se traduit par une courbe trés pointue. Il y a
¢galement une asymeétrie positive; une grande partie des données est concentrée vers la gauche et
il y a un étalement vers la droite. Sur une échelle de 4, la moyenne est de 1.34, tandis que la
médiane est de 1.17. L’explication a cela est sans doute d’ordre pratique. En prenant la question
7, par exemple (Dans la derniere année, combien de fois avez-vous contacté un agent public ou
un parti politique?), on peut facilement constater qu’il est normal que trés peu d’étudiants
répondent plus de 4 fois, ce qui correspond a la valeur numérique 4. Le graphique ci-dessous

illustre la distribution.

Graphique 2 :
Hllustration de la répartition des résultats pour [’échelle du comportement politique groupé
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Le graphique illustre la courbe de distribution pour ’ensemble des questions mesurant le comportement politique groupé.
Des scores composites ont été créés. Les résultats sont sur une échelle de 4 ou 1 = aucune; 2 =1 a 2 fois; 3 =3 a 4 fois; 4 =
plus de 4 fois.
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La question « Combien de fois, dans le dernier mois, avez-vous discuté avec des amis ou
de la famille au sujet de la politique? » est la seule mesurant I’aspect des conversations politiques
des jeunes. Voici la répartition des résultats obtenus pour cette question : 12% déclarent ne
jamais avoir ce type de conversations; 26%, moins d’une fois par mois; 28%, a chaque mois;
14%, a chaque semaine et enfin, 20%, plus d’une fois par semaine. Ces données traduisent une

courbe normale, dans laquelle la plupart des données se situe dans le milieu.

Graphique 3 :
Hllustration de la répartition des résultats pour [’item des conversations politiques
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Le graphique montre I'histogramme de la distribution des résultats pour I'item des conversations politiques. La majorité des
répondants se classe numériquement dans les catégories 2 ou 3, sur une échelle de 5. Les réponses s’étalent de 1
(correspondant a « jamais ») a 5 (équivalant a « plus d’une fois par semaine »).

La distribution des données est plus normale en ce qui concerne la dimension de ’attitude
politique groupée, si on compare cette catégorie avec le comportement politique. La moyenne
¢tant de 3.18 et la médiane de 3.20 (ces résultats €tant sur une échelle de 5), les données sont
réparties plus symétriquement, ce qui se transpose en une distribution équilibrée. Le graphique 4

fournit un support visuel a cette distribution.
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Graphique 4 :
La distribution pour [’échelle de [ attitude politique groupée
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Voici I’histogramme de la distribution de I’attitude politique groupée ou des scores composites ont été obtenus. Nous
constatons que la courbe est normale; la valeur de la moyenne (3.18) et celle de la médiane (3.20) sont trés rapprochées. Les

résultats sont compris dans une échelle de 5 points, ou 1 = tout a fait en désaccord; 2 = en désaccord; 3 = neutre; 4 = d’accord;
5 = tout a fait d’accord.

Penchons-nous & présent sur la question 18, qui est la suivante : « 4 quel point voter pour
vous est-il important? ». Les résultats obtenus se présentent comme suit : 30% des répondants
affirment qu’il est extrémement important pour eux de voter aux ¢€lections; 23%, trés important;
22%, plutot important; 16%, un peu important, et en dernier lieu, 4% estiment qu’il n’est pas
important du tout de voter. On peut automatiquement constater que la courbe de distribution,
qu’on peut observer dans le graphique 5, est moins normale que celle pour la question 11; les
données sont réparties inégalement vers la gauche et il y a un étalement vers la droite, ce qui
témoigne d’une asymétrie positive. Plus de 50% des répondants considerent qu’il est

extrémement important ou trés important de voter. Nous présentons plus loin dans I’analyse les
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tests qui ont été effectués afin de déterminer s’il y a des différences entre les répondants qui se

situent dans les deux premiéres catégories et les autres en matiere de consommation de téléréalité.

Graphique 5 :
La distribution pour l’item de [’attitude face au vote aux urnes

Histogram

bl Mean = 238
Std. Dev. = 1.22
N=132

Frequency

o
=)
]
o
w
=)
-
=)
wn
o
@
=)

Le graphique ci-haut représente I'histogramme de la distribution pour I’énoncé mesurant I'attitude face au vote, mesurée
selon une échelle de 5. La catégorie 1 est la plus populaire, ou voter est considéré comme extrémement important. Il est
intéressant de constater que, plus la valeur numérique augmente a cette question, moins la catégorie est populaire. En
d’autres mots, plus le niveau d’attitude face au vote aux urnes baisse, moins les répondants sont nombreux.

4.1.1.3. Variables sociodémographiques

Aux fins de la présentation des résultats de nos variables sociodémographiques, nous
commengons par la premiére question, soit la tranche d’age. Quatre-vingt-quinze pourcent des
répondants ont entre 18 et 24 ans, alors que 3% d’entre eux ont entre 25 et 29 ans. Il est, par
conséquent, plus difficile de procéder a des tests avec cette variable car les deux groupes sont
extrémement inégaux. Comme piste d’explication, il est utile de rappeler que les cours choisis se
donnaient au niveau du premier cycle. Ainsi, probablement qu’une minorité d’étudiants avaient

plus de 25 ans.
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En ce qui a trait a la question de I’ethnie, 54% des répondants sont d’origine canadienne;
12%, d’origine européenne; 17%, d’origine asiatique; 1%, d’origine américaine et, enfin, 16%,
proviennent d’une origine dite autre. Donc, la plupart de nos répondants sont Canadiens, et une
bonne partie d’entre eux sont d’origine asiatique.

Pour le domaine d’étude, qui a donné lieu a une analyse pertinente considérant I’ intérét et
la valeur que les ¢tudiants accordent a la sphére politique, nous avons recueilli les données
suivantes : 27% des répondants étudient en sciences sociales; 36%, dans le domaine des sciences;
10%, dans le domaine des sciences de la santé; 20%, en arts, et le reste se divise de maniére assez
basse dans les autres facultés. Ces résultats concordent avec la méthodologie utilisée, bien sir,
car nos répondants ont été sélectionnés parmi les facultés des sciences et des arts : il est normal
qu’un pourcentage ¢levé soit obtenu pour les facultés des arts et des sciences. Bien qu’il soit fort
probable que beaucoup d’étudiants des cours sélectionnés proviennent d’une autre faculté, il est
parfaitement logique qu’une importante portion des répondants soit comprise dans les facultés
des sciences, des sciences sociales et des arts. Il demeure utile de mentionner que de nombreux
¢tudiants de la Faculté des arts sont inscrits dans un programme combiné a un programme de
sciences sociales, ou inversement.

En ce qui concerne le revenu annuel des parents (en dollars), autre variable qui est d’un
intérét remarquable, compte tenu de ce qui a été démontré dans les études antérieures sur
I’éducation, la scolarisation et le revenu (Rieffel, 2005; Statistique Canada, 2011), les données
recueillies sont présentées dans le graphique 6. Nous croyons que les étudiants dont les parents
ont les plus faibles revenus obtiennent probablement des bourses ou des préts. Par ailleurs, il
semble raisonnable qu’environ le quart des répondants aient des parents qui possedent des

revenus excédant 120 000 $ par année. Etudier a I’Université d’Ottawa est considéré comme



65

relativement dispendieux, et c’est peut-€tre la raison pour laquelle une certaine portion des

¢tudiants provient de classes sociales moyennes ou ¢€levées.

Graphique 6 :
La distribution pour les tranches de revenu annuel des parents (en dollars)
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Le graphique illustre les fréquences obtenues pour I'item du revenu annuel des parents. Douze pourcent des répondants
déclarent que leurs parents font 30 000 $ ou moins, 24%, entre 30 000 $ et 60 000 $, 20%, entre 60 000 $ et 90 000 $, 17%,
entre 90 000 $ et 120 000 $ et, finalement, 23% situent ce revenu comme étant plus élevé que 120 000 $.

Enfin, pour la variable sexe, 72% des répondants sont des femmes, alors que 25% sont des
hommes. La seule proposition qu’il nous parait possible de fournir pour expliquer cette différence
est que les universités sont de plus en plus fréquentées par des femmes (Institut de la Statistique
du Québec, 2006). En effet, en 2001, au Canada, 162 680 femmes contre 103 755 hommes
détiennent un dipldme ou grade universitaire. La comparaison est semblable au niveau des
diplomes collégiaux (Institut de la statistique du Québec, 2006). 11 est possible aussi que les
femmes aient été plus réceptives a 1’idée de répondre a un questionnaire. De méme, il est

probable que la Faculté des arts soit composée d’un plus grand nombre de femmes puisque les



66

matieres artistiques semblent attirer plus les femmes. Il semblerait effectivement, selon cette
méme source, que beaucoup plus de femmes que d’hommes de la tranche d’age de 25 a 34 ans
obtiennent des diplomes universitaires dans les domaines suivants : Beaux-arts, Arts appliqués,
Lettres, Sciences humaines et autres disciplines connexes (Institut de la statistique du Québec,

2006).

4.1.2. Analyses corrélationnelles

Le but de cette étude, rappelons-le, est de quantifier la relation entre la consommation
d’émissions de téléréalité et I’engagement politique. Nous allons ainsi commencer par nous
pencher sur les relations entre différentes variables, en débutant par notre objet de recherche, soit
les émissions de téléréalité et leur lien avec le désengagement politique. Nous avons procédé
¢galement a des tests de corrélations pour savoir quelles variables (ou dimensions) étaient liées a
d’autres. Nous poursuivons en décrivant ces corrélations présentes a 1’intérieur des concepts

(consommation de téléréalité, engagement politique et variables sociodémographiques).

4.1.2.1. Télérealité et engagement politique

Intéressons-nous d’abord aux deux variables qui sont au cceur de notre objet de recherche,
de notre hypothése principale : la téléréalité et les dimensions de I’engagement politique. Nous
avons cherché a savoir s’il y avait une corrélation significative entre le nombre d’heures
consacrées a I’écoute de la téléréalité et la variable du comportement politique groupé ainsi que
celle de ’attitude politique groupée. Ce lien n’est pas significatif, tel qu’il a ét¢ mesuré dans le
cadre de cette ¢tude. De plus, nous avons testé si un lien existait entre le nombre d’émissions de
ce genre écoutées et la dimension de I’attitude politique groupée. Encore une fois, ce lien n’est

pas démontré.
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En ce qui concerne le type d’émission de téléréalité, nous supposions qu’un lien pourrait
étre démontré entre des types d’émissions qui correspondent aux critéres du sensationnalisme,
comme il en a été question dans la littérature, et I’engagement politique (Hedges, 2009; Ruel,
2008; Segré, 2009). Nos résultats indiquent que les types privilégiés n’impliquent pas de
différences, que ce soit en termes de conversations, d’attitude ou de comportement politique.
Nous reviendrons sur cet aspect dans la discussion.

Pour la question du vote, nous I’avons mise en relation avec la question 18, qui demande
aux répondants a quel point il est important pour eux de voter aux ¢élections. Nous supposions que
le fait de voter a des émissions de téléréalité serait lié¢ négativement a I’importance associée aux
enjeux citoyens et a I’intérét pour ces enjeux. Or, il n’y a pas de lien entre ces deux variables.

En somme, notre hypothése de recherche n’est pas ici en mesure d’étre confirmée. Nous
reviendrons sur les pistes d’explications dans la discussion, bien que nous ayons déja mentionné
que I’échantillon choisi comprend des jeunes universitaires seulement. Le milieu universitaire,
dans lequel nous avons effectu¢ la collecte de données, est vraisemblablement quelque peu
homogene en matic¢re d’engagement politique, étant donné le facteur de scolarisation, et il

semblerait que le lien anticipé avec la téléréalité devient non significatif dans ce cas.

4.1.2.2. Téléréalité et variables sociodémographiques

Attardons-nous maintenant aux liens entre la téléréalité et nos variables
sociodémographiques. En premier lieu, nous avons cru bon de mettre en relation la variable
« nombre d’émissions de téléréalité écoutées » et le sexe. Conformément a ce qui a été dit dans
les travaux antérieurs (Baillargeon, 2012b; Dupont, 2007a, p. 43), nous supposons qu’il serait
logique que les femmes présentent des scores plus élevés a cette question. En effet, certains

auteurs affirment que le phénomeéne de la téléréalité semble plus populaire aupres des femmes
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(Baillargeon, 2012b; Dupont, 2007a; Ebersole & Woods, 2007). Plus spécifiquement, les femmes
représenteraient 64% des consommateurs réguliers de ces émissions (Ebersole & Woods, 2007,
p- 28). C’est ce pourcentage exact qui est indiqué chez Dupont (2007a, p. 43). Il y a
effectivement une différence significative entre les hommes et les femmes en ce qui concerne le
nombre d’émissions de téléréalité écoutées. Les femmes consomment davantage ce type
d’émissions que les hommes, ce qui confirme ce qui a été présenté dans la littérature a ce sujet.
La moyenne obtenue pour le groupe des femmes est de 1.52 tandis qu’elle est de .65 pour celui
des hommes (t = 2.85; p <.05). Il y a par conséquent un lien de concomitance entre le fait d’étre
une femme et I’écoute de la téléréalité, telle qu’elle est mesurée dans cette question spécifique.
Nous reviendrons sur cette différence significative dans la discussion. Cependant, nous nous
devons de souligner que les femmes ont été plus nombreuses a répondre au questionnaire : 99
femmes, comparativement a 34 hommes. Il faut donc tenir compte de cette différence de
proportion dans la différence significative obtenue dans le nombre d’émissions écoutées. Veuillez

consulter le tableau ci-dessous.
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Tableau 3 :
Test t pour les différences significatives entre les hommes et les femmes sur la variable
consommation de la téléréalité

Statistiques de groupe

Erreur standard

Sexe N Moyenne | Ecart-type moyenne
nombre d'émissions de télé- Femme 99 1,52 1,656 ,166
réalité Homme 34 ,65 1,098 ,188
heures Femme 99 3,27 1,420 ,143
Homme 34 3,85 1,480 ,254
temps Femme 98 2,71 1,149 ,116
Homme 33 3,24 1,091 ,190

Ce tableau rend compte des différences entre les hommes et les femmes en ce qui concerne diverses modalités de la
consommation de téléréalité. Une différence significative (p < .05) a été obtenue entre la moyenne des hommes et des
femmes quant a la variable du nombre d’émissions de téléréalité écoutées.

En second lieu, nous nous intéressions a savoir si notre deuxiéme question indiquerait une
différence entre les hommes et les femmes. Par cette question, nous cherchions a connaitre le
nombre d’heures, sur une base hebdomadaire, consacrées aux émissions de téléréalité. En effet,
suivant la logique de la corrélation présentée ci-haut (ainsi que la recension de littérature), il y a
¢galement une différence significative entre ces deux variables, soit le sexe et le nombre d’heures
(t=-2.03; p <.05). Cette différence est toutefois moins prononcée (3.27 pour les femmes et 3.85
pour les hommes) que celle examinée plus haut, soit pour la question du nombre d’émissions
écoutées, mais elle mérite quand méme qu’on s’y attarde dans la mesure ou le sexe est
décidément un fort indicateur de la préférence et de I’intérét pour la téléréalité en général.
Rappelons que, a cette question, plus la valeur numérique était élevée, plus le nombre d’heures

exprimées était bas (voir le questionnaire).



70

En troisiéme lieu, nous nous sommes penchés sur la question 3, soit celle voulant savoir
depuis combien de temps 1’¢étudiant est adepte de ces émissions (le cas échéant). Cette question
servait a distinguer les profils des participants. Pour continuer dans la méme logique que pour les
questions précédentes, nous avons effectu¢ un Test t entre cette question et la variable sexe. Une
autre différence significative ressort. La moyenne des femmes est de 2.71 alors que celle des
hommes est de 3.24 (t =- 2.31; p <.05). Encore a cette question, une valeur numérique €levée
correspond a une consommation plus faible de téléréalité. Nous pouvons donc dire qu’il y a en
effet un lien positif entre le fait d’étre une femme et la consommation de téléréalité, du moins
chez les jeunes que nous avons ¢étudiés. Qu’il s’agisse de définir cette consommation en termes
du nombre d’émissions, du nombre d’heures consacrées par semaine ou encore de la durée de
I’intérét, les femmes présentent des scores plus €levés.

Ensuite, en ce qui a trait a la question 4, cherchant en savoir s’il arrivait a nos répondants
de voter lors du déroulement des €émissions, nous n’avons pas trouvé de différence significative
avec la variable sexe. Cela peut s’expliquer par le fait qu’une extréme minorité (2%) déclare
jouer ce role. Il est donc difficile de percevoir une tendance alors qu’il y a si peu de candidats
ayant répondu par I’affirmative. Quoi qu’il en soit, il n’y a pas de relation significative non plus
entre le vote et le nombre d’émissions de téléréalité écoutées.

Enfin, pour revenir a la fréquence (modalité explorée a la question 2), soit les heures
consacrées a I’écoute, nous avons obtenu une corrélation significative négative (coefficient
Pearson = - .23; p <.05) avec le revenu des parents. Une seconde relation significative est
obtenue avec la question mesurant la modalité du temps (question 3) (coefficient Pearson = - .24;
p <.05). L’interprétation serait alors la suivante : plus les parents ont des revenus €levés, plus les

¢tudiants passent de temps a 1’écoute de ces émissions et plus ils s’en disent adeptes depuis
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longtemps. Nous reviendrons plus loin sur cet ¢lément, qui souléve quelques questionnements,

mais également certaines pistes d’explications intéressantes.

4.1.2.3. Engagement politique et variables sociodémographiques

A présent, concentrons-nous sur les liens entre les variables sociodémographiques et
I’engagement politique. Les variables sociodémographiques, par exemple, 1’age, le statut
socioprofessionnel ou le niveau de scolarité, sont de bons indicateurs d’engagement politique. Il
se trouve que, dans le cadre de cette these, 1’échantillon impliquait une certaine homogénéisation
en matiere de comportement et d’attitude politique. Toutefois, nous avons trouvé une différence
statistiquement significative en comparant des groupes de différents domaines d’étude. Pour que
nos groupes comparés soient relativement égaux, nous avons seulement cherché a cibler des
différences en matiére d’engagement politique'® entre les étudiants des sciences, des arts et des
sciences sociales. Ces trois groupes sont plus gros, étant donné que les facultés préalablement
sélectionnées au hasard étaient arts et sciences (précisons que les facultés se mélangent dans les
cours car certains ont des cours optionnels, etc).

Les résultats des tests Anova révelent que les étudiants issus de la Faculté des sciences
sociales ont significativement plus de conversations politiques que les autres, suivis de ceux de la
Faculté des arts, et en dernier, de la Faculté des sciences. Une moyenne de 3.46 est obtenue pour
les étudiants en sciences sociales, de 3.15 pour les répondants en arts et de 2.74 pour ceux des
sciences (F = 3.10; p <.05). Dans la discussion, nous reviendrons sur cette différence
significative, qui nous semble parfaitement logique étant donné 1’intérét des étudiants en sciences

sociales pour la politique, la sociologie, I’économie, etc. Par conséquent, ces derniers passent

' Les étudiants interrogés ont bien été choisis parmi les facultés des arts et des sciences. Toutefois, cela ne signifie
pas que les répondants proviennent nécessairement de ces deux facultés. Il est logique que de nombreux répondants
étudient en sciences sociales car la Faculté des arts offre des programmes bidisciplinaires avec les sciences sociales.
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probablement plus de temps a discuter de sujets ou d’enjeux de nature politique avec leur

entourage.

4.1.2.4. Engagement politique

Les deux principales dimensions du concept de 1’engagement politique sont bel et bien
corrélées. Il y a une corrélation positive et significative (coefficient Pearson = .44; p <.05) entre
le comportement politique et 1’attitude politique, tels que mesurés dans cette recherche, ce qui est
trés conforme aux recherches antérieures (Eveland & Scheufele, 2000; Gastil & Xenos, 2010;
Hooghe, 2002). Effectivement, les actions sociales sont liées étroitement aux convictions,
prédispositions et valeurs. Ainsi, les personnes plus éduquées et plus politisées a la base auront
tendance a adopter des comportements démontrant un engagement plus ¢élevé. De méme, les
individus plus intéressés par les enjeux citoyens seront plus impliqués. Non seulement cette
tendance a été abordée par des théoriciens classiques tels que Bourdieu (1991, 1996), mais elle a
également été confirmée par des recherches empiriques (Eveland & Scheufele, 2000; Gastil &

Xenos, 2010; Hooghe, 2002).



Tableau 4 :

Corrélation entre le comportement politique et [’attitude politique

Corrélations

comportpolgrou

pé attpolgroupé
comportpolgroupé Corrélation de Pearson 1 440"
Sig. (bilatérale) ,000
N 134 128
attpolgroupé Corrélation de Pearson 440" 1
Sig. (bilatérale) ,000
N 128 131

**. La corrélation est significative au niveau 0.01 (bilatéral).

Le coefficient Pearson est de 0.44 et, tel que nous le remarquons, le niveau de signification est plus petit que .05.

Une corrélation statistiquement significative et positive (coefficient Pearson = .52; p <
.05) a été obtenue entre la dimension de I’attitude politique groupée et I’item des conversations

politiques, soit la question 11. L’attitude politique groupée est également li¢e a I’item mesurant
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I’importance accordée au vote, soit la question 18 (coefficient Pearson = - .53; p <.05). De plus,

la dimension du comportement politique groupé est significativement liée a ces deux aspects. Le

coefficient de corrélation avec les conversations est positif et significatif (coefficient Pearson =

A42; p <.05), tandis que celui li¢ a I’'importance accordée au vote est significatif et négatif

(coefficient Pearson = - .40; p < .05). A noter que les indices de corrélation entre ces dimensions

et la question 18 (4 quel point voter pour vous est-il important?) sont statistiquement négatifs
(puisque 1’échelle de la question 18 est inversée), mais que cela signifie concrétement que les
dimensions sont positivement liées les unes avec les autres, ce qui est cohérent avec les

recherches antérieures (Eveland & Scheufele, 2000; Gastil & Xenos, 2010; Hooghe, 2002).
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En outre, nous avons procédé a un test Anova afin de déterminer si des groupes formés
par la question 18 se distinguent entre eux en matic¢re d’engagement politique. Afin de faire en
sorte que nos groupes comparés soient plutdt égaux, nous avons divisé 1’ensemble des répondants
en quatre groupes : ceux qui disent considérer voter comme extrémement important, ceux qui
considerent voter comme trés important, ceux qui disent que cela est plutoét important et, enfin,
ceux du dernier groupe représentent ceux qui estiment ce geste comme un peu important ou pas
important du tout. Le premier groupe se distingue significativement de tous les autres au niveau
de I’attitude politique (F = 18.31; p <.05), du comportement politique (F = 9.86; p <.05) et des
conversations politiques (F = 12.10; p <.05), ce qui, encore une fois, est un indice de cohérence
entre les dimensions. En d’autres mots, les répondants qui soutiennent que le vote aux urnes est
extrémement important ont des scores plus €élevés dans la dimension du comportement politique
groupé¢, de ’attitude politique groupée et des conversations politiques. Seul le fait de considérer
ce geste comme extrémement important correspond a un engagement politique plus élevé, tel que

mesuré dans cette recherche.

4.1.2.5. Consommation de téléréalité

Le nombre d’heures sur une base hebdomadaire consacrées a I’écoute de la téléréalité
ainsi que le nombre d’émissions déclarées sont significativement liés (coefficient Pearson = - .74;
p <.05). Il y a également une relation positive significative entre le nombre d’heures sur une base
hebdomadaire et la modalité du temps (coefficient Pearson = .74; p <.05). Ces relations sont tout
a fait logiques entre elles; les réponses de nos étudiants sont cohérentes. Le coefficient de

corrélation est négatif selon les échelles statistiques utilisées, ce qui correspond a un lien positif.
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4.1.2.6. Variables sociodémographiques

Nous avons obtenu une relation statistiquement significative entre la variable de 1’ethnie
et le revenu des parents. Apres avoir effectué un Test-t consistant a déterminer si les groupes
différent significativement entre eux sur une variable de type continu, nous avons observé que les
¢tudiants d’origine canadienne sont de familles plus aisées que les autres. Une moyenne de 3.53
est obtenue pour les répondants canadiens, et de 2.73 pour 1’autre groupe comprenant toutes les
autres ethnies (t = 3.46; p <.05). Notons que nous avons combiné les cinq groupes en deux
groupes, de maniére a ce que ceux-ci soient relativement égaux : le groupe des Canadiens a été
comparé a celui comprenant toutes les autres ethnies. En d’autres termes, le revenu des parents
des répondants canadiens est tendanciellement plus élevé. Dans la discussion, nous reviendrons
sur cette relation, qui suscite diverses explications logiques.

En guise de synthése pour cette section, nous constatons que les relations statistiquement
significatives obtenues se rapportent plutot aux dimensions a I’intérieur des mémes concepts. Par
exemple, le nombre d’émissions de téléréalité écoutées est significativement li¢ au nombre
d’heures passées a 1’écoute de ce type d’émissions. De plus, 1’attitude politique groupée et le
comportement politique groupé sont liés (coefficient Pearson = .44; p <.05). La question de
I’importance accordée au vote aux urnes ainsi que celle des conversations politiques, qui sont,
rappelons-le, mesurées selon des échelles indépendantes, témoignent également de liens
significatifs avec ces deux dimensions. Les autres relations significatives obtenues entre des
variables différentes, d’ailleurs fort pertinentes, feront 1’objet d’un examen dans la section

suivante.
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4.2. Discussion

Nous avons vu dans la revue de littérature que les médias en général et la démocratie
entretiennent des rapports complexes (Maigret, 2007; Rieffel, 2005). Les débats entourant cette
relation sont loin de faire I’unanimité aupres des chercheurs. Pour notre part, nous nous sommes
basés sur des théories critiques a 1’égard des médias pour fonder notre cadre conceptuel. Il parait
raisonnable d’affirmer, a la lumiére des informations mises de I’avant par de nombreux auteurs
(incluant ceux qui ne s’inscrivent pas dans les théories critiques telles qu’exposées dans la
littérature), que les effets des médias sur les individus, y compris sur leur attitude politique,
varient considérablement selon le contexte. Les effets des médias sont tout a fait réels, mais il ne
faut pas croire qu’ils sont illimités : ils ont une portée différente sur les gens, selon leurs
prédispositions, éducation, vulnérabilité, personnalité et entourage. Comme le résume si bien
Rieffel :

Le médium, faut-il le rappeler, s’inscrit toujours dans un tissu de médiations sociales

particuliéres et dans le terreau de relations humaines qui obligent d’abord a penser la

médiatisation de la vie politique en termes d’interdépendance entre de multiples facteurs
d’ordre politique et économique et, ensuite, a analyser la concurrence entre les différents
supports, la diversité¢ des mises en forme des messages ainsi que des interactions

complexes entre les acteurs concernés. (2005, p. 169)

Les médiations sociales ont également une portée considérable sur le comportement des
gens. Jesus Martin Barbero (2006) accorde d’ailleurs une attention particuliére a ces processus de
médiations dans les pratiques. L’entourage permet le fagonnement des attitudes et des
comportements, et les gens ont cette capacité de s’approprier et de restructurer le contenu des
messages auxquels ils sont soumis (Martin-Barbero, 2006). Bien qu’il y ait certaines tendances

culturelles, il n’y a pas de modele simple et uniforme. C’est en ayant étudié le cas de la culture
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latino-américaine, entre autres, que Martin-Barbero explique comment les gens conservent leurs
traditions narratives, ce qui montre que la logique capitaliste est confrontée a des tendances
variées et que certaines traditions littéraires ne sont pas pres de disparaitre. Il y a une constante
négociation implicite entre la mondialisation, la tradition et les acteurs.

Bref, la conclusion générale qu’on peut modestement tirer de ce débat médias-démocratie
est que les médias sont des outils ayant comme objectif de base d’informer, d’instruire, de
divertir et de servir de socle a un sain débat politique. Or, il arrive que, dans 1’exercice de ce role,
il y ait une dérive des objectifs a vocation démocratique, notamment dans la mesure ou la
composante de divertissement devient dominante et génére des profits considérables (les
émissions de divertissement sont trés rentables dans la société actuelle). La télévision est
particuliérement vulnérable a cette emprise de la culture du divertissement (Bourdieu, 1996;
Postman, 1985). Il ne faut surtout pas oublier que les médias sont des industries et qu’ils doivent
se tailler une place au sein du marché : faire des profits est alors un mandat pour eux. Nous avons
vu a plusieurs reprises que, dans nos sociétés occidentales libérales, les lois du marché semblent
dicter les orientations a prendre (Barber, 2007; Bourdieu, 1996; Cossette, 2001; Postman, 1985;
Waridel, 2002). Le capitalisme génere constamment des inégalités, de la centralisation et des
résultats anti-démocratiques sur les plans de la culture, du marché (inévitablement) et méme du
savoir (Hedges, 2009). Certes, les enjeux économiques ont leur fonction, mais il est moralement
et socialement discutable de permettre au marché de mener le monde et de porter atteinte a la
justice sociale, a la démocratie et a la politique.

Plus concrétement, des recherches empiriques plus récentes ont pu démontrer qu’il y a un
lien entre la consommation de programmes de divertissement et le désengagement politique
(Hooghe, 2002; Pino & Marchand, 2007; Putman, 2000). Bien que ce lien soit modulé par des

facteurs individuels et I’intérét initial par rapport aux questions politiques, il demeure fort
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pertinent de remettre en question certaines industries culturelles, dont la téléréalité, et I’ensemble
des valeurs qu’elles véhiculent. 11 est généralement admis que les citoyens qui limitent
relativement leurs pratiques médiatiques a la télévision présentent des résultats plus faibles au
niveau des connaissances et de la culture politique (Hooghe, 2002; Pino & Marchand, 2007;
Rieffel, 2007, Statistique Canada, 2011).

Comme nous avons pu le constater dans cette ¢tude, il n’y a pas de lien significatif entre
la consommation de la téléréalité chez les jeunes universitaires et leur engagement politique.
Nous avons mis en relation 1’attitude politique groupée et le comportement politique groupé avec
les modalités de la consommation de la téléréalité, et ce, a défaut d’y voir une relation
significative. De plus, nous avons effectué¢ des tests en combinant cette consommation avec
I’indicateur des conversations politiques (mesuré selon une échelle indépendante) ainsi qu’avec
I’indicateur de I’importance accordée au vote (aussi mesuré selon une échelle indépendante).
Encore une fois, ces tests n’ont pas fait ressortir de lien significatif.

Tel que nous I’avons déja mentionné, le fait de s’€tre concentrés sur un échantillon
d’¢étudiants a I’Université d’Ottawa a certainement entrainé une perte importante dans la logique
théorique de notre argumentation par rapport a I’engagement politique. Nombreux sont les
chercheurs qui ont pu démontrer I’importance de I’éducation dans I’intérét pour la politique,
’attitude et I’engagement (Eveland & Scheufele, 2000; Han, 2008; Pasek et al., 2006; Putnam,
2000; Statistique Canada, 2011). En outre, la population des jeunes s’inscrit également dans cette
tendance selon laquelle 1’éducation est un indicateur d’engagement. En effet, comme le souligne
Milan :

Quelque 32% des jeunes adultes n’ayant pas de diplome d’études secondaires

participaient a au moins une forme d’engagement politique autre que le vote,
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comparativement a 69% des détenteurs d’un diplome universitaire. Les niveaux de

scolarité ¢levés étaient également li€s a une plus grande probabilité de voter. (2005, p. 5)
Cette incidence du facteur de la scolarisation ou de I’éducation sur I’engagement citoyen, dans
ses formes plus traditionnelles comme plus modernes, est trés considérable. Notre échantillon,
quoique pertinent, comporte cette limite particuliére, soit de représenter des personnes plus
scolarisées. Il va de soi que notre population étudiée ne correspond pas a la population totale des
jeunes Canadiens; sur 25,664 millions de Canadiens agés de plus de 15 ans, 12,652 millions n’ont
pas atteint un niveau de scolarité dépassant les études secondaires (Institut de la statistique du
Québec, 2006). Donc, plus de la moitié¢ des individus ayant plus de 15 ans n’ont pas fréquenté ou
ne fréquentent pas ’université. Encore, au Canada, dans la tranche d’age de 25 a 34 ans, 1,333
millions de personnes détiennent un dipléme ou un certificat universitaire sur un total de 3,987
millions. Ce n’est donc pas la majorité de la population des jeunes dans la vingtaine qui est sur
les bancs des universités (Institut de la statistique du Québec, 2006). Le type d’émissions de
téléréalité privilégié par nos répondants ne semble pas étre li€¢ a aucune sous-dimension de
I’engagement politique. On peut évoquer les mémes explications : le milieu universitaire comme
échantillon implique un engagement politique a priori plus élevé, donc la question du type
d’émissions est sans doute peu significative dans ce cadre.

Notre hypothése secondaire, suivant la méme approche et stipulant que le fait de voter
lors du déroulement des émissions serait li¢ au désengagement politique, n’est également pas
confirmée. Nous voulions savoir si le fait de participer activement était li¢ au désengagement
dans la vie citoyenne, comme le proposent des études s’étant penchées sur cette perte de

paramétres de la vie publique et ce triomphe de la société de consommation et du spectacle'’

' Nous avons vu, comme le suggerent certains chercheurs, dont Hedges (2009) ainsi que Yang (2009), que les
émissions de téléréalité promeuvent une démocratie fondée sur un star-systéme ou encore sur une société de
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(Barber, 2007; Besley, 2006; Bourdieu, 1996; Debord, 1988; Hedges, 2009). Plus précisément,
rappelons que certains auteurs observent que la participation a la téléréalité serait plus courante
chez les jeunes que le vote aux ¢élections fédérales. Par exemple, dans le cas de American Idol aux
Etats-Unis, 24 millions de personnes, dont une grande proportion de jeunes, ont voté, alors que
seulement 4 millions de jeunes de 18 a 24 ans ont voté aux mid-term elections (Yang, 2009,

p. 31). Cette hypothese est infirmée dans notre étude puisque seulement une minorité d’étudiants
affirment voter lors du dénouement des émissions; il n’a donc pas été possible d’effectuer des
tests. Peut-Etre le vote est-il une pratique plus courante dans la population non étudiante, comme
ce dernier chercheur I’a démontré? Cela reste a vérifier.

Malgré tout, il nous a été possible d’établir des relations tres intéressantes avec d’autres
variables. Entre autres, les différences significatives qui ont été soulevées entre le sexe et les
modalités de consommation de téléréalité appuient considérablement les constats obtenus par les
chercheurs et admis dans la communauté des chercheurs (Baillargeon, 2012b; Dupont, 2007a;
Ebersole & Woods, 2007). Nos répondants sont pour la majorité des femmes, ce qui a pu affecter
légerement les résultats, quoique la relation entre le sexe et diverses modalités de la
consommation d’émissions de téléréalité est tres significative. Il semble effectivement confirmé
par cette recherche en milieu universitaire que les femmes sont de plus grandes consommatrices
de téléréalité que les hommes. Cela est probablement dii au fait que les besoins psychologiques
que procureraient ces émissions peuvent mieux contribuer a servir les femmes. Par exemple,
I’identification aux personnages, le désir de voyeurisme, la diversion, 1’effet de surprise, la
relation personnelle, la conscience personnelle, etc., dont parlent Nabi et al. (2003) sont peut-étre

majoritairement des besoins davantage ressentis par les femmes, selon les théories

consommation. Une démocratie consumériste est donc cultivée, et cela pourrait empiéter sur la vision du processus
politique de la vie citoyenne.
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psychologiques évolutionnistes'® (Myers, 2004). En résumé, les humains acquiérent, au cours de
leur évolution, des caractéristiques physiques et psychologiques leur permettant de mieux assurer
leur survie et leur capacité d’adaptation. Ainsi, les différences seraient notamment expliquées
selon ce paradigme; les femmes auraient acquis au cours de 1’évolution des qualités
interpersonnelles et psychologiques leur permettant de prendre soin de leur famille et de favoriser
I’éducation, notamment de leurs enfants.

De méme, des chercheurs, tels que Lunt (2009), adoptent une théorie plus moderne
(reflexive modernity theory) pour affirmer que ces émissions contribueraient a servir le public,
mais selon une perspective relationnelle, personnelle, ou encore, dans le but de comprendre
mieux des ¢léments de la vie de tous les jours (Lunt, 2009, p. 135). Cela pourrait expliquer
partiellement I’engouement plus prononcé des femmes; 1’aspect relationnel de la vie est une
composante importante chez les femmes dans leur quotidien. En effet, celles-ci sont en général
plus sensibles aux détails, aux relations humaines, aux sentiments et a la communication (Myers,
2004, p. 104). Par conséquent, il y aurait un intérét pour la gent féminine a mieux comprendre les
autres et a avoir des relations a succés avec notamment d’autres hommes. En revanche, il est
permis de penser que les hommes sont davantage orientés vers 1’aspect pratique et concret de la
réalité et s’attardent moins a I’aspect relationnel ou communicationnel. En somme, il parait trés
logique que la téléréalité soit plus populaire auprés des femmes, et ce constat est bel et bien
validé au sein de la population de I’Université d’Ottawa.

11 ne faut pas oublier non plus que les corrélations significatives obtenues entre les

dimensions de I’engagement politique confirment les recherches antérieures sur le sujet :

'8 L es théories évolutionnistes, dont le point de départ est I’analyse du célébre naturaliste Charles Darwin (1809-
1882), sont fondées sur le principe que les humains acquiérent des caractéristiques qui sont avantageuses pour leur
survie. En résumé, nous avons acquis, au cours de notre évolution, des caractéristiques physiques, psychologiques ou
intellectuelles nous permettant de mieux assurer notre survie et notre capacité d’adaptation.
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I’attitude politique et le comportement politique sont directement liés. En outre, la dimension des
conversations politiques et la question du vote classique sont significativement liées. Pour ainsi
dire, le score composite du comportement politique, le score composite de I’attitude politique, les
conversations politiques et le vote classique sont tous li€s, ce qui ajoute de la cohérence a notre
facon de mesurer les concepts.

Des corrélations significatives ont également été obtenues entre les diverses modalités
incluses dans la consommation des émissions de téléréalité. Par exemple, le nombre d’heures sur
une base hebdomadaire consacrées a 1’écoute de la téléréalité ainsi que le nombre d’émissions
écoutées sont significativement liés. Il y a par conséquent une cohérence avec les études
antérieures et une logique entre les dimensions mesurées.

Attardons-nous maintenant a des corrélations obtenues que nous pourrions soumettre a
une analyse plus sociologique. Nous avons constaté, a la lumicre des résultats, que le domaine
d’¢étude de I’étudiant est 1i¢ a I’aspect des conversations politiques, lequel est compris dans la
dimension du comportement politique. Les étudiants de la Faculté des sciences sociales se
distinguent de ceux de la Faculté des arts, et encore davantage de ceux de la Faculté des sciences,
en matiere de conversations de nature politique avec leur entourage (les autres facultés ont été
¢liminées de cette analyse, car elles correspondaient a des groupes trop petits comparés aux trois
autres). L’explication sociologique probable qui découle de cette constatation est que le choix
d’un champ d’étude universitaire dépend globalement, en théorie, des intéréts personnels et des
motivations. La Faculté des sciences sociales regroupe notamment les départements de sociologie
et d’anthropologie, de politique, de psychologie, d’économie, etc. Dans tous ces départements,
les questions humaines, sociales, politiques, citoyennes et économiques sont mises de [’avant et
explorées. Ainsi, il est permis de penser que les étudiants de cette faculté consacrent

probablement plus de temps a discuter de sujets de nature politique avec des amis ou de la famille
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¢tant donné I’intérét initial qu’ils ont pour des sujets apparentés. En revanche, les jeunes qui font
partie de la Faculté des sciences, sans nier qu’ils peuvent étre tout a fait politisés, ont peut-étre
moins tendance a avoir des conversations politiques sur une base réguliere. Afin d’appuyer ces
affirmations, qui semblent tenir la route, Hedges (2009) soutient que les domaines des sciences
humaines, des arts et des lettres ne font plus partie des domaines d’études privilégiés par 1’¢lite.
Selon lui, 1’¢lite reproduit le systéme en place et apprend rarement a le remettre en cause et a
penser. Ainsi, selon Hedges :

L’¢lite est incapable de poser les grandes questions universelles sur lesquelles s’appuie

I’enseignement de la philosophie et des sciences humaines, questions qui mettent en cause

les postulats les mieux enracinés et analysent 1’apre réalité du pouvoir économique et

politique. (2009, p. 137)

L’analyse de ce théoricien est tres ¢laborée, mais en ce qui concerne le lien constaté par notre
¢tude, nous pouvons conclure que, effectivement, les domaines des sciences sociales et des arts
enseignent a penser a la société en termes de rapports de forces politiques et économiques et a
adopter une perspective critique face a celle-ci. Mentionnons que la question des intéréts entre
également en jeu dans ces constatations.

Pour continuer, un lien de corrélation significatif est ressorti entre le nombre d’heures sur
une base hebdomadaire et le revenu des parents lors de la deuxiéme section des analyses
corrélationnelles. Ce lien est également significatif entre le revenu et la modalité du temps. Pour
présenter ces résultats en dehors de leur signification numérique, plus le revenu des parents est
¢levée, plus les étudiants passent de temps a 1’écoute des émissions de téléréalité par semaine et,
de surcroit, plus ils en sont adeptes depuis longtemps. A premiére vue, cela va & I’encontre de ce
que nous aurions pu émettre comme hypothése a ce sujet (bien qu’il n’était pas directement

question de cela dans le cadre de cette recherche). Effectivement, la littérature laisse entendre que
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le niveau d’éducation et le revenu seraient de bons indicateurs d’engagement politique dans la
population en général (Eveland & Scheufele, 2000; Han, 2008; Pasek et al., 2006; Rieftel, 2005;
Statistique Canada, 2011) et que la télévision serait davantage le média privilégié par les
personnes moins scolarisées (Pino et Marchand, 2007; Rieffel, 2005; Statistique Canada, 2011).
Il parait donc légerement curieux que le contraire soit ressorti ici. Toutefois, si nous nous arrétons
un instant, des pistes d’explication font surface et éclairent cette relation : les répondants dont les
parents ont des revenus plus faibles doivent sans doute payer une bonne partie de leurs études
universitaires et, en conséquence, ont fort probablement un emploi a temps partiel leur permettant
de subvenir a leurs besoins financiers, ce qui leur retranche du temps libre, qu’ils consacreraient
probablement en partie a I’écoute télévisuelle. Cette explication parait plausible et vraisemblable;
les étudiants qui doivent payer leurs études ne jouissent pas du méme temps libre que les autres.
I1 aurait été fort pertinent d’intégrer parmi les variables sociodémographiques une question
portant sur I’emploi a temps partiel. Ainsi, en ayant intégré une telle question, nous aurions pu,
sans la moindre difficulté, confirmer cette hypothese.

Enfin, une différence significative a été obtenue entre les diverses origines ethniques et le
revenu. Les étudiants canadiens viennent de ménages qui possédent des revenus annuels
supérieurs a ceux des étudiants d’autres origines. Les pistes d’analyses sociologiques que nous
pouvons logiquement fournir sont que les étudiants canadiens sont mieux intégrés socialement et
culturellement, et que cela a forcément une incidence favorable sur leur situation économique.
Cette affirmation serait d’ailleurs validée par des sources gouvernementales (Ressources
humaines et Développement des compétences Canada, 2007). Evidemment, nous faisons
référence aux parents des étudiants, qui font partie, en théorie, de la méme origine. La question
de la langue et de la capacité a bien s’exprimer est sans aucun doute importante; le fait d’étre

moins habile en frangais ou en anglais peut certainement nuire aux perspectives d’emplois bien
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rémunérés au Canada. Nous devons noter que, pour faire ce test, nous avons regroupé les
¢tudiants canadiens dans un premier groupe et ceux des autres origines dans un deuxiéme groupe,
dans le but d’obtenir des groupes sensiblement ¢gaux. Or, les étudiants d’origine européenne,
comptant pour 12%, ne sont pas nécessairement en marge des étudiants canadiens dans la
question du revenu. Ce sont probablement plutdt les répondants d’origine asiatique, comptant
pour 17%, et ceux d’une origine autre, comptant pour 16%, qui ont fait chuter la moyenne de ce
deuxiéme groupe. Si I’on explique cette différence de revenu par I’intégration, tel que I’indique la
source gouvernementale ci-haut mentionnée, les étudiants d’origine asiatique, n’ayant pas les
mémes ressources langagieres, culturelles et éducatives, sont certainement dans une autre

catégorie que les Européens.

4.2.1. Limites

Bien sir, certaines limites méthodologiques étaient a prévoir. La démarche quantitative
que nous avons suivie, bien qu’elle nous ait permis d’identifier certains liens statistiques entre
variables, ne nous a pas permis de comprendre en détail d’autres facteurs qui pourraient avoir un
impact sur des concepts vastes tels que I’engagement politique (Bonneville et al., 2007). A titre
d’exemple, Bonneville, Grosjean et Lagacé (2007) évoquent dans leur ouvrage qu’il est possible,
notamment en période de campagne ¢électorale, d’obtenir des tendances sur les intentions de vote
des ¢€lecteurs. En revanche, il n’est pas possible de comprendre les motifs individuels des
¢lecteurs a voter ou a ne pas voter pour tel candidat (p. 69). En ce qui a trait a notre étude, nous
ne pouvions pas explorer les motifs personnels des répondants qui font en sorte que ceux-ci
s’engagent ou non en tant que citoyens. La méthode de collecte des données ne le permettait pas :

par contre, une entrevue aurait permis une telle logique exploratoire.



86

De plus, tel que nous I’avons répété a quelques reprises, étant donné que la population
étudiée est composée d’étudiants universitaires, cela constitue une limite importante puisque les
¢tudiants possedent des caractéristiques différentes de celles de la population globale des jeunes.
Cette limite de la recherche est la plus importante a signaler selon les conclusions dégagées des
¢tudes antérieures. En effet, le comportement que les citoyens adoptent par rapport a la politique
est largement dépendant d’un processus cognitif présent en amont (Gastil & Xenos, 2010;
Hooghe, 2002; Pasek et al., 2006). En outre, ce processus cognitif qui fait référence a I’attitude, a
I’intérét ou a la conscience de son rdle en tant que citoyen est aussi grandement dépendant du
contexte, de 1’éducation et des ressources culturelles et symboliques disponibles, comme le
confirment nombre d’études (Besley, 2006; Bourdieu, 1991; Dupont, 2007; Esser & de Vreese,
2007; Pasek et al., 2006; Rieffel, 2005; Statistique Canada, 2011; Trudel, 1992). De plus en plus,
les études culturelles s’intéressant aux effets des médias sur les gens valident I’idée selon laquelle
les audiences ou les récepteurs doivent étre considérés comme des individus pris a part, qui
différent considérablement entre eux, et non comme une masse (Dupont, 2007, p. 57). Pour
choisir de fagcon aléatoire notre échantillon au sein de la population, il aurait fallu un projet de
I’ampleur d’un doctorat ou bénéficiant d’un confortable budget, car il aurait ét¢ nécessaire de
faire approuver cette recherche par différents niveaux de directions (gouvernements municipaux,
provinciaux, etc), ce qui aurait pu prendre plus de six mois. Nous avons préféré controler cet
¢chantillon dans un milieu qui nous était accessible. Ainsi, pour des motifs de faisabilité, nous
avons choisi de sonder les étudiants de 1I’Université d’Ottawa, ce qui est tout a fait pertinent et
justifiable. Or, nous devons tenir compte que cette population différe de I’ensemble de la
population des jeunes puisqu’on a affaire a des jeunes sans doute plus éduqués. Donc, il est clair
que le fait d’avoir limité la population de jeunes a une population étudiante pour des motifs de

faisabilité¢ implique nécessairement des différences entre la population étudiée et la population
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générale. Sans oublier que les études ayant démontré une relation entre la consommation des
programmes de divertissement et le désengagement politique ont été menées aupres d’un
échantillon beaucoup plus représentatif de la population (Hooghe, 2002; Kim & Vishak, 2008;
Pino & Marchand, 2007).

Une autre limite tient au fait que nous prévoyions récolter 300 questionnaires, donc
interroger 300 répondants. Or, il a été difficile d’obtenir des réponses aux courriels envoyés aux
professeurs dans beaucoup de cas; nous avons donc di diminuer notre objectif. Un nombre total
de 138 questionnaires a ét¢ obtenu, ce qui s’est avéré bien suffisant pour procéder a des analyses
variées. Dans la méme veine, une autre limite, de moindre importance, que nous soulignons est
que nous prévoyions aller dans huit classes, dont deux du département de sciences
biopharmaceutiques (BPS), alors que nous sommes allés dans sept classes, puisque seulement
une des sciences biopharmaceutiques a été visitée. Toutefois, plus de répondants ont été choisis
dans la Faculté des sciences, ce qui équilibre le profil des étudiants sans biaiser notre recherche.
Nous expliquons cela par le peu de rétroaction obtenue des professeurs de cette faculté.

Il importe de mentionner que les indices de Cronbach, mesurant la fidélité interne entre
les indicateurs du comportement politique et de 1’attitude politique, ne sont pas tres €élevés. Nous
donnons comme explication a cela que nos échelles ont ét¢ construites; en effet, nous avons
utilisé des échelles déja dans la littérature, mais nous les avons combinées de maniére a ce que
notre concept de I’engagement politique englobe plusieurs dimensions, du moins, celles que nous
jugions essentielles. Le fait de combiner des échelles déja existantes peut conduire a I’obtention
d’un indice de Cronbach moins élevé.

En nous fondant sur les analyses qui ont suivi la collecte des données, nous pouvons
¢galement signaler que la notion de téléréalité n’a pas été comprise parfaitement par une minorité

d’étudiants. Certains répondants, seulement environ cinq sur I’ensemble, ont considéré certaines
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émissions, telles que des séries télévisées, comme de la téléréalité, ce qui n’est pas le cas. En
procédant a la compilation des données pour la toute premicre question, nous avons pu remarquer
cette lacune. Nous y avons partiellement remédié en ne considérant pas les émissions
mentionnées comme de la téléréalité dans la seconde analyse de la question ouverte. Il importe
néanmoins de mentionner que ’interprétation d’une minorité¢ de répondants en ce qui a trait au
concept de la téléréalité a pu aboutir a des lacunes méthodologiques. Il aurait été pertinent, a ce
sujet, de définir clairement nos concepts lors de la distribution du questionnaire. En outre, I’item
mesurant les conversations politiques a été pris tel quel d’une étude consultée (Xenos et Moy,
2007). Dans la formulation de la question (Combien de fois, dans le dernier mois, avez-vous
discuté avec des amis ou de la famille au sujet de la politique?), les attributs tels que les
connaissances, les collégues et les professeurs sont exclus. Cela a peut-étre biaisé les réponses de
certains étudiants qui auraient des conversations de nature politique avec leurs collegues
seulement, par exemple. La question concernant 1’ethnie, pour sa part, ne donnait pas de
précisions sur ce qui €tait entendu par « origine ethnique ».

Enfin, en ce qui a trait a la seconde analyse de la question ouverte, une limite a
mentionner serait la subjectivité de la catégorisation des types de la téléréalité. Les six catégories
que nous avons utilisées ont été établies apres la lecture des questionnaires et selon les catégories
définies par Dupont (2007). Tel que souligné dans la méthodologie, certaines de ces catégories
ont été regroupées : nous ne les avons pas reproduites telles quelles. Ce classement nous a semblé
approprié, compte tenu du paysage télévisuel et des genres qui y dominent, et la catégorie autre
nous a permis de distinguer des genres différents, originaux ou émergents.

Malgré ces limites, cette recherche quantitative a été en mesure d’éclairer le lien
statistique entre deux variables, la téléréalité et I’engagement politique. Bref, la subjectivité du

chercheur n’a pas interféré avec I’interprétation des résultats. L’existence ou non du lien de
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corrélation est donc claire et précise, en théorie. Nous considérons d’ailleurs que cette étude,
basée sur une collecte de donnée aléatoire, est fiable sur le plan global et appropriée pour infirmer

ou confirmer des théories déja existantes.

4.2.2. Pistes de recherches futures

Dans une recherche future comportant un objectif semblable, il faudrait décidément se
concentrer sur la population globale des jeunes de 18 a 29 ans. L’échantillon choisi devra alors
étre obtenu de maniére aléatoire. Par exemple, la recherche pourrait étre menée en ayant recours a
un échantillonnage par grappes : des secteurs de la région seraient sélectionnés au hasard et les
jeunes y seraient contactés par téléphone. De cette facon, les divers secteurs choisis au hasard
procureraient un échantillon représentatif puisque les sujets ne seraient pas concentrés dans le
méme endroit, et cela serait plus simple que d’avoir une liste de tous les habitants de la région.
Lors de cette recherche, certaines questions additionnelles pourraient étre intégrées de manicre a
ce que le profil sociodémographique des répondants soit mieux cerné. Pour continuer dans cette
lancée, tel que nous I’avons mentionné ci-haut, il serait pertinent de demander aux répondants
s’ils ont un emploi a temps partiel et méme si leurs parents payent leurs études, si c’est le cas.
Rappelons-le, cette future recherche serait menée dans I’ensemble de la population des jeunes, et
non seulement aupres des jeunes universitaires, comme cela a été le cas dans notre recherche.
Nous voudrions éviter a 1’avenir cette limite considérable dans la mise a 1’épreuve du lien
souhaité.

L’¢tude de Besley (2006), dont nous avons parlé dans la revue de littérature, comportait
un ¢lément d’analyse trés pertinent qu’il serait bon d’inclure dans une recherche future. L auteur
avait mis en relation les valeurs, qu’il avait schématisées en quatre catégories, avec 1’exposition

aux émissions de divertissement, afin d’y voir plus clair dans la question de la participation
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politique. Les valeurs €taient regroupées en quatre profils selon I’inventaire de Schwartz :
openness to change, conservation, self-enhancement et self-transcendance (Besley, 2006, p.
50)". D’aprés les conclusions dégagées de I’étude, les individus correspondant davantage au
profil self-transcendance et openness to change présentent des niveaux de participation politique
plus élevés. Il nous semble parfaitement logique que les caractéristiques du profil self-
transcendance, se référant aux idéaux de justice, d’égalité, d’entraide, de souci du bien-Etre des
autres, de loyauté envers les autres, de compréhension des différences et du respect pour la nature
et I’environnement, soient inévitablement des indicateurs d’engagement citoyen. En revanche, il
nous semble clair que le profil de valeurs self-enhancement, renvoyant aux idéaux de richesse, de
consommation, d’obtention du respect des autres, est fortement li¢ a une mentalité plus
matérialiste, individualiste et consumériste. Il serait par conséquent trés utile de dégager des
profils chez les répondants lors d’une future étude, peut-tre méme en empruntant le méme
concept, afin de déterminer si les individus qui consomment la téléréalité de maniére plus assidue
correspondent a un profil de valeurs self-enhancement, voire méme, si ce profil est
tendanciellement li¢ a une participation citoyenne plus faible. En ce qui nous concerne, et a la

lumicre des conclusions de cette étude, il n’y a pas de doutes que la réponse est positive.

' Nous avons fourni une définition plus détaillée de ces concepts dans la revue de littérature.
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Chapitre 5 : Conclusion

L’hypothése principale selon laquelle il existe une corrélation positive entre la
consommation d’émissions de type téléréalité et le désengagement politique chez les jeunes de 18
a 29 ans, n’a pas €té en mesure d’étre confirmée dans le cadre de cette recherche. Le fait d’avoir
effectué la collecte dans une université est logiquement le facteur principal en cause dans le
résultat de la non-existence du lien souhaité. Suivant la recension de littérature, les gens qui
présentent un plus faible niveau d’engagement politique sont moins scolarisés (Eveland &
Scheufele, 2000; Han, 2008; Milan, 2005; Pasek et al., 2006; Statistique Canada, 2011). La
recherche effectuée par Eveland et Scheufele (2000) indique d’ailleurs que 1’éducation formelle
est le facteur le plus important de la culture politique (p. 9), qui a son tour est un fort indicateur
de I’engagement. Plus spécifiquement au sujet de la population a laquelle nous nous sommes
intéressés, les jeunes de 18 a 29 ans étudiant au collége aux Etats-Unis ont été prés de deux fois
plus nombreux a participer aux élections de 2004 que les moins éduqués (Esser & De Vreese,
2007, p. 1200). En d’autres termes, notre échantillon, quoique pertinent, comporte cette limite
particuliére, soit celle de représenter des personnes plus scolarisées.

Cependant, la présente recherche nous a permis de confirmer certaines observations qui
ressortent par ailleurs dans la littérature au sujet de la téléréalité et du désengagement politique.
Non seulement nous avons pu démontrer que les femmes sont effectivement de plus grandes
consommatrices d’émissions de téléréalité que les hommes, et que cela est vrai €également au sein
de la population des jeunes universitaires, mais aussi que les dimensions de I’engagement
politique, soit I’attitude et le comportement, sont liées de tres pres. D’autres corrélations
intéressantes sont ressorties, par exemple, le revenu des parents est positivement li¢ a la
consommation de la téléréalité. Nous avons discuté de cet aspect dans la section précédente et

avons émis des hypothéses a ce sujet. Nous avons suggéré, par exemple, que les étudiants dont
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les parents ont des revenus plus €levés n’ont pas nécessairement besoin d’un emploi a temps
partiel pour subvenir a leurs besoins. Par conséquent, ils ont probablement plus de temps libre a
consacrer, entre autres, a I’écoute d’émissions de téléréalité. C’est pourquoi nous jugeons qu’une
recherche future fondée sur le méme objectif (quantifier un lien entre deux variables) devrait
prendre soin d’inclure des variables sociodémographiques, telles que I’emploi a temps partiel,
permettant de confirmer notre hypothése. Pour continuer, il y a une différence significative en
matiere de conversations politiques entre les étudiants inscrits en sciences sociales et ceux inscrits
en sciences : les répondants de la Faculté des sciences sociales déclarent avoir plus de
conversations de nature politique avec de la famille ou des amis. Cette différence a été traitée
dans la section antérieure, et nous 1’avons interprétée de maniere tout a fait logique en expliquant
que les étudiants en sciences sociales ont probablement un intérét plus marqué pour les questions
politiques et sociales.

L’objectif de cette recherche, qui était de caractériser le lien existant entre la
consommation de programmes culturels populaires, dans ce cas-ci la téléréalité (un phénomene
relativement nouveau dans le paysage médiatique), et le désengagement politique, a certainement
une pertinence sociale et politique. En démontrant le lien qui existe entre les deux, il serait
possible de sensibiliser les gens a I’importance de leurs choix en tant que citoyens, non seulement
sur le plan strictement économique, mais également sur le plan social. Evidemment, les causes
relatives au désengagement politique sont nombreuses et résultent d’une relation trés complexe
entre divers éléments d’ordres sociaux, comme en témoigne la littérature (Maigret, 2007; Pino,
M., & Marchand, P, 2007; Rieffel, 2005). Néanmoins, il convient de vérifier des théories afin de
confirmer leur pertinence actuelle a 1’aide d’une recherche dédiée a la question de la démocratie.
Sensibiliser les citoyens a leurs choix économiques et sociaux par des recherches peut sembler

plutdt ambitieux, car, en pratique, il faudrait beaucoup plus que de simples études pour susciter
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un changement global. Cependant, en ayant ét€¢ exposés a des études théoriques et empiriques qui
remettent en question certaines dominances culturelles, les gens pourraient développer cet esprit
critique et ainsi réfléchir aux mécanismes qui gouvernent la production de ce qu’on nomme la
culture.

En somme, la pertinence de cette étude tient a deux raisons principales. La premicre étant
la nouveauté du sujet. Bien qu’un certain nombre d’études aient €té menées pour quantifier le lien
entre les émissions de divertissement et I’engagement politique (Hooghe, 2002; Pino &
Marchand, 2007; Putnam, 2000), pratiquement aucune ne s’est concentrée sur la téléréalité en
tant que telle. Pourtant, ce type télévisuel jouit d’une popularité surprenante et fait I’objet de
beaucoup de critiques, étant donné son aspect sensationnaliste, voyeur, superficiel (Aim, 2004;
Hedges, 2009; Mehl, 1996; Ruel, 2008; Segré, 2009). Tous ces attributs ont pour but de susciter
la participation des spectateurs, comme si la démocratie du spectacle pouvait envahir la véritable
démocratie citoyenne™.

La deuxiéme raison qui atteste de la pertinence sociale et politique de notre recherche est
bel et bien la question complexe de la démocratie. Nous savons que la sphere politique s’effrite
de plus en plus, qu’il s’agisse de cynisme, de découragement ou de perte de crédibilité de la
population envers les gouvernements. Bien qu’il existe de nombreuses fagons de manifester son
engagement politique, que ce soit en signant des pétitions ou en boycottant un produit pour des
raisons éthiques ou environnementales, il n’en demeure pas moins que le vote aux urnes est le
meilleur outil de notre représentation politique, c’est-a-dire du parti politique élu

démocratiquement. C’est la forme de participation de base et la plus concréte (Esser & de Vreese,

**Nous avons évoqué ’exemple de American Idol aux Etats-Unis, qui a mobilisé 24 millions de personnes, dont une
grande proportion de jeunes, a voter alors que seulement 4 millions de jeunes de 18 a 24 ans ont voté aux mid-term
elections (Yang, 2009, p. 31).
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2007). En effet, nous ne pouvons véritablement concrétiser notre représentation politique sans
voter aux ¢lections, méme si d’autres formes d’engagement existent. Putnam affirme que le fait
de ne pas voter se résume a s’exclure de la communauté politique (Putnam, 2000, p. 35). 1l faut
comprendre le poids que chacun exerce dans la question de la démocratie, sans quoi, celle-ci
demeure un concept théorique, un idéal loin d’étre atteint, comme I’affirme Gingras (2006). Dans
notre société actuelle, la démocratie et les questions d’intérét public sont en constant conflit avec
les impératifs économiques, le marché, la concurrence et les lois générales de nos sociétés
occidentales, ou régne la jungle capitaliste, ¢’est-a-dire 1’éternelle quéte de richesse, sans le
moindre souci pour autrui ou la collectivité (Barber, 1996; Bourdieu, 1996; Cossette, 2001;
Poulin, 1997; Sauvageau, 1996; Waridel, 2002). On le voit dans toutes les spheres de la sociéte,
autant dans les écoles et les universités (Cossette, 2001; Hedges, 2009) que dans les services
publics (Barber, 1996, 2007; Waridel, 2002). Ces conflits abstraits se manifestent ¢galement dans
la culture, les médias et les contenus télévisés (Bourdieu, 1996; Sauvageau, 1996). Selon certains,
la culture est devenue une marchandise (Debord, 1988; Hedges, 2009). 11 a été¢ question des
médias au cours de cette étude, plus particulierement de la télévision et de ses interactions dans la
sphere politique. La seule chose raisonnable que nous pouvons conclure est que la concurrence et
la concentration aboutissent inévitablement a des résultats anti-démocratiques au plan
économique (Barber, 1996, 2007; Bourdieu, 1996; Cossette, 2001; Sénécal, 1995; Waridel,
2002), et ce, sans que nous nous en rendions compte objectivement parce que les médias exercent
peut-étre réellement une certaine hégémonie, une normalisation au sein de la population. Pour
reprendre les propos de Bourdieu :

La télévision exerce une forme particulierement pernicieuse de violence symbolique. La

violence symbolique est une violence qui s’exerce avec la complicité tacite de ceux qui la
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subissent et aussi, souvent, de ceux qui I’exercent dans la mesure ou les uns et les autres

sont inconscients de 1I’exercer ou de la subir. (Bourdieu, 1996, p. 16)

Maintenant qu’allons-nous faire de 1’éducation, de la santé et de la culture? Allons-nous
laisser les lois du marché les réguler? Malheureusement, nous ne pouvons qu’admettre que les
lois économiques prennent trop souvent le pas sur les intéréts publics, tels que la sant¢,
I’éducation et I’environnement. La justice sociale et le marché sont deux terrains qui ne font pas
trés bon ménage. Il nous revient alors de prendre notre démocratie en mains et de choisir le type

de société dans laquelle nous voulons vivre.
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Annexe : Le questionnaire

Variable 1 : émissions de téléréalité

1 : Quelles sont les émissions de téléréalité que vous regardez, si c’est le cas? (une ou plusieurs,
nommez-les)

2. Combien d’heures en moyenne par semaine consacrez-vous a I’écoute de ces émissions?

1 = plus de trois heures par semaine

2= entre une et trois heures par semaine

3= moins d’une heure par semaine

4= moins de deux heures par mois

5=je n’écoute pas ce type d’émission du tout

3. Depuis combien de temps €tes-vous adeptes de ce type de programme?

1= Depuis plus de cinq ans

2= Depuis de un a cinqg ans

3= Depuis moins de un an

4= Ne s’applique pas

4. Vous arrive-t-il de voter pour un ou des candidats lors du dénouement de ces émissions?
1=0Oui

2=Non

Variable 2 : engagement politique

Comportement politique

Répondez aux questions qui suivent avec cette échelle :
1=aucune; 2= 1 a 2 fois; 3= 3 a 4 fois; 4= plus de 4 fois.
Participation politique

5. Dans la derniére année, combien de fois avez-vous boycotté un produit (ou organisme) pour
des raisons politiques, éthiques ou environnementales?

6. Dans la derniére année, combien de fois avez-vous signé une pétition pour un candidat ou un
enjeu?



7. Dans la derni¢re année, combien de fois avez-vous contacté un agent public ou un parti
politique?

Participation €lectorale

8. Dans la derniére année, combien de fois avez-vous assisté a une réunion ou a un discours
politique?

9. Dans la derniére année, combien de fois avez-vous fait un don a un candidat ou a un parti?
10. Dans la derniére année, combien de fois avez-vous travaillé pour une campagne politique?
Conversations politiques

11. Combien de fois, dans le dernier mois, avez-vous discuté avec des amis ou de la famille au
sujet de la politique?

1= jamais

2= moins d’une fois par mois

3=a chaque mois

4= a chaque semaine

5= plus d’une fois par semaine.

Attitude politique

Répondez aux questions qui suivent avec cette échelle :
1= tout a fait en désaccord

2=en désaccord

3=neutre

4= d’accord

5= tout a fait d’accord

Interne

12. J’ai une bonne compréhension des enjeux importants qui font face a ce pays.

13. Je me considere bien qualifié a participer aux affaires politiques ou communautaires.

14. Je pense que je suis mieux informé au sujet de la politique que la majorité des gens.
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Externe
15. Les gens comme moi n’ont pas un mot a dire a propos de ce que fait le gouvernement.

16. Sous notre forme de gouvernement, les gens ont un mot final a dire par rapport a leur pays,
peu importe qui est a la téte du pays.

17. 1l y a beaucoup de fagons 1égales pour les citoyens d’influencer avec succés ce que fait le
gouvernement.

18. A quel point voter pour vous est-il important?

1= extrémement important
2= trés important

3= plutot important

4= un peu important

5= pas important du tout

Questions controle (sociodémographiques)
1. Dans quelle tranche d’age vous situez-vous?

1=18 a 24 ans
2=25a 29 ans

2. De quelle origine ethnique provenez-vous?

1= canadienne (canadienne-frangaise ou anglaise)
2= européenne

3= asiastique

4= américaine

5= autre (précisez)

3. Quelle est votre domaine (faculté) d’étude?

1= sciences sociales
2= sciences
3=sciences de la santé
4= droit

5= médecine

6= gestion

7= arts

8= éducation

9= génie
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4. Dans quelle tranche se situe le revenu annuel de vos parents ensemble (brut)? Note : répondez
a cette question peu importe votre situation familiale.

1= moins de 30 000
2=entre 30 000 et 60 000
3= entre 60 000 et 90 000
4= entre 90 000 et 120 000
5=120 000 ou plus

5. Quel est votre sexe?

1= femme
2=homme



