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AVANT-PROPOS

Depuis la fondation de la Veme République en 1958, I'armée conserve une image forte au sein de la société
francaise : « I'armée est I'une des grandes institutions de la République francaise. Elle constitue un des
ciments de la nation, inspirant la confiance de la population » (Holeindre, 2022). Ce sentiment
d’appartenance a été faconné par Charles de Gaulle, au r6le héroique dans la Libération. Sa renommée de

« garant de la nation », malgré les crises, I'améne a ériger une armeée a son image (ibid).

La fin de la Seconde Guerre mondiale, le 8 mai 1945, met fin aux guerres conventionnelle sur le territoire
francais et instaure une longue période de paix de plus de soixante-dix ans a laquelle s’ajoute I'arrét du
service militaire obligatoire ainsi que la professionnalisation de I'armée en 1996, sous la présidence de
Jacques Chirac. La conséquence est que « 43 % des Frangais pensent que la Défense est avant tout une
affaire de militaires spécialisés, laissant ainsi le soin a d’autres d’assumer leur défense » (bva, 2002). De
tels constats nous interrogent quant a la place de I'armée dans la société francaise, en temps de paix, et
son lien avec la population. L’origine de cette réflexion découle, entre autres, du nouveau visage que prend
la guerre et qui la rend plus floue. Telle que décrite par le colonel Boudet « I’évolution moderne de la
guerre tend a faire méconnaitre, voire a ignorer cette réalité. L’enjeu est pourtant d’importance, car la
conflictualité, loin d’avoir disparu, réaffirme tout son pouvoir de nuisance avec d’autant plus de force
gu’elle se joue des frontiéres » (Boudet, 2010, p.107). Cette citation appuie I'idée que la guerre parait étre
un enjeu lointain aux yeux de la population, au point ou elle n’est méme plus prise en compte.
L’effacement de la guerre dans la réalité quotidienne de la population francaise s’explique, dans un
premier temps, par une distanciation temporelle d0 au temps de paix relativement long que connait le
pays. Dans un second temps, a I'échelle spatiale, la perception de la guerre violente ancrée dans
I'imaginaire collectif prend place dans d’autres territoires auxquels les Francais-es ne s’identifient souvent

pas, « il y a des limites chronologiques et géographiques a la pitié » (Villemére, 2012, p.238).

Toutefois, I'armée subie les effets du temps, notamment avec la fin de Guerre froide, et doit s’adapter a
de nouvelles réalités sociales et techniques. La chute de I'URSS, la création de I'OTAN et, en France, la

professionnalisation des armées par Jacques Chirac en 1996 sont des événements conduisant a de
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nombreux changements structurels. Tout d’abord, les missions des forces armées francaises se sont
élargies vers les opérations extérieures (OPEX). En effet, « depuis 1995, les armées francaises ont été
engagées dans quelque 106 opérations menées a I'extérieur des frontiéres nationales » (Holeindre, 2022).
Les missions principales des forces armées de souveraineté et de défense, auraient décling, a
I'international, vers des missions principalement a vocation diplomatique et de maintenance de la paix. La
place centrale qu’occupe la perception de la population ne tolérant plus la violence entraine, en partie,
cette transformation des conflits. Le second changement majeur concerne la politique de défense qui
s’inscrit aujourd’hui « dans le cadre d'une stratégie de remontée en puissance », ou la compétence
technique et la maitrise de la technologie prévalent car I'armée doit s’adapter a la nouvelle « réalité des
conflits dits asymétriques » (Lajous, 2016, p.138). Si I'image de la guerre change, I'image des hommes sur
le terrain change aussi. La sémantique participe a considérer les militaires comme des gardiens de la paix.
Les forces armées n’insufflent donc plus tant la force et I'affirmation de souveraineté, mais renvoient
davantage a un outil diplomatique. Pour mener a bien ce type d’opération sur le terrain, il est attendu de
ces professionnels de la guerre une parfaite maitrise des techniques de combat et de la technologie, qui
prend une place prépondérante puisque la place aI'erreur, elle, n’est plus tolérée (Holleindre, 2022). Enfin,
on observe un remaniement des doctrines déployées depuis la montée en puissance de la menace
terroriste ces derniéres années. Un continuum sécurité/défense, fixant l'orientation générale de la
défense francaise et européenne pour les quinze prochaines années, a été établi dans le livre blanc de
2008. Ce document gouvernemental, fondé sur de récents principes dans le but de répondre a de
nouvelles menaces et différents objectifs, met en lumiéere I'expression « sécurité nationale » pour débattre
des meilleures stratégies et mettre en place des dispositifs pour garantir la sécurité des Francais-es et les

intéréts du pays (Holleindre, 2022).

Globalement, on observe donc un vrai changement dans la nature-méme des interventions depuis la fin
de la Guerre froide. La sémantique mise de I'avant s’est aussi transformée, mais la guerre est belle et bien
présente, fait partie de la réalité et est parfois plus proche de nous gu’on ne le pense. Comme nous le
verrons dans la suite de ce mémoire, les Francais-es peuvent en témoigner puisqu’ils ont été touchés de
plein fouet au cceur de leur pays, dans la capitale, lors des attentats de 2015. Cette année marque la
résurgence de la menace et la peur de la violence au sein-méme du territoire. Ces événements sont
significatifs, puisque la guerre jusque-la si peu évoquée réapparait dans le discours du Président Francois
Hollande, qui affirme que « la France est en guerre. Les actes commis vendredi soir a Paris et pres du Stade

de France, sont des actes de guerre » (Sénat, 2023).
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RESUME

Ce mémoire cherche a mettre en lumiére les thématiques associées aux publications de I'opération
Sentinelle sur ses plateformes de médias sociaux. Mise en place au lendemain des attentat de Paris de
novembre, cette opération de défense intérieure est assurée en grande partie par les militaires de I'armée
de Terre et a pour objectif d’apporter un soutien a I'opération Vigipirate; (cette derniére existant depuis
plusieurs années déja). Ce mémoire se penche donc sur la fagcon dont I'armée de Terre se met de I'avant
dans le cadre de I'opération Sentinelle, a travers ses communications, a la fois pour se montrer et rassurer
la population, mais aussi pour donner envie d’appartenir a cette « grande famille » gu’est I'armée. Ainsi,
notre réflexion nous a amenée a poser la question de recherche suivante : « Au-dela des objectifs de
sécurité et de dissuasion, en quoi la campagne de communication de I'opération Sentinelle peut-elle étre
considérée comme servant également des objectifs sous-jacents ?», entre autres de recrutement. A partir
d’une approche qualitative et a I'aide d’'une méthode descriptive, nous analysons les publications de
I'armée de Terre sur ses comptes officiels (Facebook, Twitter et Instagram). Notre analyse fait ressortir
qu’alors que I'armée de Terre était autrefois connue sous le nom de « Grande Muette », elle cherche
aujourd’hui a adapter ses communications a son public cible pour diffuser ses idées, ses informations, mais
aussi pour faire rayonner I'institution. Il semble ainsi qu’elle ait saisi I'importance de la communication,
notamment a des fins de recrutement. Pour ce faire, elle opte pour des formats dans I’ére du temps en
misant sur des contenus « tendances », comprenant peu de texte, mais plutdt des visuels immersifs de
courte durée sur différentes plateformes de médias sociaux. Nos analyses nous amenent par ailleurs a
dire que Facebook est la plateforme générant le plus d’engagement, alors qu’on y retrouve le plus grand
nombre de mentions « J’aime » et que les internautes y interviennent de facon concréte en réagissant
avec des commentaires. Sur le plan des contenus, I'armée privilégie des thématiques proches de valeurs
fortes comme I'amour de la patrie, I'engagement ou I’héritage historique. Nous avons aussi identifié des
thématiques liées a I'importance des militaires de Sentinelles mais aussi, en plus petite proportion, a la
maitrise de technologies de pointe par ces soldats formés a leur utilisation. Nous arrivons finalement a
dire que I'armée de Terre cherche avant tout a se faire connaitre par son public cible, mettant de I'avant
I'approche stratégique en matiere de relations avec les publics aupres desquels elle souhaite rayonner.
Les thématiques mises de I'avant nous aménent en outre a avancer que le tout est également déployé a

des fins de recrutement.
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INTRODUCTION

En 2015, la France connait une vague de terreur suites aux attentats qui ont colté la vie a 130 personnes
et fait pres de 500 victimes. Aprés ces tragiques événements, le gouvernement a mis en place un dispositif
de sécurité renforcé par le déploiement de I'opération intérieure « Sentinelle », qui mobilise encore
aujourd’hui environ 10 000 soldats essentiellement de I’Armée de Terre. Ce mémoire s'intéresse aux
thématiques des publications de I'armée de Terre sur I'opération Sentinelle et cherche a répondre a la
guestion de recherche suivante : « Au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, en quoi la campagne
de communication de I'opération Sentinelle peut-elle étre considérée comme servant également des
objectifs sous-jacents » ? Par objectifs sous-jacents, nous entendons notamment la question du
recrutement. Cette intuition, que nous avons avancée dans notre problématique, est survenue a la suite
d’'une comparaison que nous nous sommes faites entre Sentinelle et I'expression que I'on peut parfois
entendre a savoir « se montrer pour se faire connaitre ». Nous avangons que des militaires déployés dans
toutes les villes de France dans le but de protéger les citoyens de tous dangers est, au-dela de I'aspect
dissuasif, un excellent moyen pour se faire voir et inspirer les plus jeunes & suivre ce parcours

d’engagement.

Dans un premier temps, nous rappelons le déroulé des événements ce 13 novembre 2015, qui ont conduit
ala mise en place de I'opération Sentinelle. Nous amenons ensuite le lecteur a considérer cette opération
militaire sous la forme d’une stratégie de communication et d’influence a la fois pour renforcer le lien

armée-Nation, mais aussi a des fins de recrutement.

Le second chapitre permet de mettre en place le cadre conceptuel soutenant notre recherche, entre autres
autour des notions de communication publiqgue et du lien entre influence et communication
gouvernementale, le tout étant mobilisé dans notre analyse. En découlent quatre sous-questions nous
permettant de répondre & notre question de recherche principale, soit: Quelles sont les principales
thématiques mobilisées par I'armée de Terre dans ses communications sur I'opération Sentinelle ? Quelles
sont les images véhiculées par ces thématiques ? En quoi ces thématiques et ces images peuvent-elles
renforcer le lien entre I'armée et la sociéteé civile ? Et enfin, en quoi la campagne de communication autour

de I'opération Sentinelle peut-elle contribuer au recrutement de soldats ?
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Le troisieme chapitre de ce mémoire présente notre méthodologie, fondée sur I'analyse descriptive, notre
objectif étant de classer chaque publication selon des themes définis, présentés dans notre cadre
conceptuel — la méthode permettant également I'émergence de thémes additionnels non envisagés
initialement. Dans ce chapitre, nous présentons en outre la composition de notre corpus, de notre arbre

thématique et des plateformes pour lesquelles nous avons opte.

Notre quatrieme chapitre nous sert a présenter nos résultats, en fonction de nos quatre sous-questions
de recherche. Le tout nous permet d’avoir une vision précise des publications nous permettant de traduire
différents aspects qui peuvent ressortir d’une photo ou d’un texte. Des codages ont donc été réalisés pour
regrouper les sujets et faire ressortir les themes qui, par la suite, nous indiqueront les types de cadres
privilégiés par I'armée de Terre. Cette démarche nous a permis d’identifier 18 sujets récurrents relatifs a
notre objet de recherche. Chacun de ces sujets a été analysé, regroupé et répertorié selon le lien établi

avec nos sous-questions.

A la suite de ce chapitre, nous présentons la conclusion que nous tirons de notre recherche en répondant
a notre question principale en suivant le fil conducteur de nos sous-questions. Nous-faisons également

ressortir les limites de notre approche, que de futures recherches pourraient éventuellement combler.
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CHAPITRE 1
PROBLEMATIQUE

A la suite de I'avant-propos qui permet une bréve mise en contexte des modifications qu’a connu I'armée
au niveau de sa structure et de ses missions, ce premier chapitre nous conduit a I’élaboration de notre
guestion de recherche. Pour ce faire, nous revenons sur les attentats de Paris en 2015 qui ramenent I'idée
et le champ lexical de la guerre au premier plan, entrainant la création de I'opération Sentinelle a des fins
de sécurité et de dissuasion. La suite de ce chapitre nous permettra de mieux comprendre la fagon dont

cette opération s’organise, s’articule dans la société et les questions qu’elle souleve.

1.1 Des attentats de 2015 a la création de I'opération Sentinelle : la résurgence de I'idée de la guerre

dans I’espace public francais

L’année 2015 restera inscrite dans I’Histoire pour avoir essuyé les attentats les plus meurtriers de France.
Le mois de janvier s’amorcait déja avec les tragiques attaques du journal satirique Charlie Hebdo et de
I'HyperCacher situé a la porte de Vincennes a Paris. Puis, seulement dix mois plus tard, la liste s’allonge et
le bilan s’alourdit dans la capitale, qui est de nouveau frappée. Les attentats aux abords du Stade de France
durant le match France-Allemagne du 13 novembre, perpétrés simultanément avec la fusillade des
terrasses parisiennes et I'explosion au comptoir Voltaire, sement la terreur. Au méme moment se produit
une tuerie de masse au Bataclan, ou performait le groupe Eagle Death Metal. Officiellement, cette nuit du
13 novembre aura fait 130 morts et 486 victimes sont enregistrées dans les hépitaux parisiens (Ministére
de I'Intérieur et de I'Outre-Mer). Tiraillé entre les prises d’otages, les fusillades, les attentats et les
kamikazes, le pays est bouleversé a la suite de cette nuit effroyable. Un sentiment d’insécurité grandit au
sein-méme de la population. D’aprés le chef d’Etat-Major de I’Armée de Terre, la menace est exacerbée
par I'impression de trahison de cet « ennemi a I'intérieur » du pays auquel on a a faire (Tenenbaum, 2016).

Il s’est, en effet, avéré que les assaillants étaient des Frangais radicalisés. La menace était donc endogéne.



Ces drames, tous revendiqués par I'Etat islamique (El), remettent en question la liberté d’expression et la
laicité, chéres au peuple francais. Les réactions survenues a la suite des événements convergent vers I'idée
que les valeurs républicaines sont en danger. Selon, Elie Tenenbaum, directeur de I'Institut Francais des
Relations Internationales (IFRI), I'assaillant est un « adversaire matériellement faible » (Tenenbaum, 2016),
mais qui a engendré un basculement au sein du pays. Selon lui, ces agresseurs ont changé la France : « le
traumatisme politique et social qu’ils ont provoqué a durablement transformé le cadre politique, militaire,
sécuritaire et juridique de I'antiterrorisme frangais » (Tenenbaum, 2016, p. 60). Ce virage que prend le
pays et qui s’exprime d’ailleurs par une fracture du temps en nommant une période « pré-attentat » et

« post attentat », se traduit, entre autres, par :

Une mobilisation plus accrue de I'autorité judiciaire et des services d’enquéte, une prise de
conscience inédite des failles des moyens des services de renseignement, une revue des
procédures des peines liées aux actions terroristes, la création de cellules pénitentiaires ou
de surveillance spécialement orientées vers les ennemis de la France ou les processus de

radicalisation (Assemblée nationale, 2015).

La France étant exposée a une menace jugée sans précédent, nous voyons, par conséquent, se mettre en
place un dispositif de sécurité-défense renforcé sur le territoire national. Cela se traduit notamment avec
I’émergence hautement publicisée de I'opération Sentinelle comme soutien militaire aux forces de I'ordre.
Deés le 11 janvier2015, aux lendemains des premiéres attaques de Charlie Hebdo, Francois Hollande,
président de la République et Chef des Armées de I’époque, prend I'initiative d’engager les forces armées
terrestres en renfort au plan Vigipirate pour la lutte anti-terroriste sur le territoire national et la renforcer
a nouveau en novembre a la suite des attentats du Bataclan. C’est donc dans I'optique de répondre a la
menace terroriste sur le sol frangais que nait I'opération Sentinelle, qui constitue désormais « I'outil central
du dispositif francgais de lutte contre le terrorisme, associant tous les acteurs nationaux » (Préfet du Doubs,
2018). L’opération répond a des objectifs de « vigilance, de prévention et de protection » (ibid). La mise
en place de moyens aussi forts que ceux déployés pour Sentinelle est percue comme une réponse
puissante de I'Etat aux attaques terroristes : « le déclenchement du contrat de protection permettait, dans
I'urgence, de renforcer de maniére trés significative la sécurisation des sites sensibles et d'éviter la

saturation des forces de sécurité intérieure » (Vie Publique, 2015). La forte médiatisation de Sentinelle



laisse penser que I'intervention de I'armée sur le territoire national est un phénomene récent, mais la
premiere version du plan Vigipirate date de 1978. Si Sentinelle est plus visible dans les médias, elle I'est
aussi davantage sur le terrain. En effet, en termes d’effectifs Sentinelle est environ douze fois plus
importante que Vigipirate. Un rapport de I’Assemblée nationale estime qu’ « alors que la contribution des
armées au plan Vigipirate s’élevait a un peu moins de 800 soldats a la veille des attaques, elle est passée

subitement a 10 000 hommes » (Assemblée nationale, 2015).

1.1.1 Une opération qui souleve de questions

Début 2023, plus de sept années se sont écoulées depuis la mise en place de I'opération Sentinelle qui se
maintient dans tout I’'Hexagone en raison de la persistance de la menace. Pour guider I'organisation de
I’opération et appuyer la pertinence et la légitimité de Sentinelle, Christophe Bizien, ancien légionnaire et
Chef de bureau au Centre de planification et de conduite des opérations (CPCO) a I'Etat-Major des Armées
(EMA) rappelle que I'armée suit les principes de la guerre. Enoncés par le maréchal Foch ces principes
renvoient a « la liberté d'action, de I'économie des moyens et de la concentration des efforts » (Ministere
des armeées, 2020). Il souligne la complémentarité entre ce déploiement militaire & I'intérieur du territoire

et le travail quotidien des forces de I'ordre :

Les armées sont engageées sur le territoire national selon des modalités diverses répondant a
des besoins. Il s’agit de maintenir un équilibre dans I'emploi des moyens et des ressources
humaines pour conserve une liberté d’action et agir en complémentarité des forces de

sécurité intérieure en préservant la singularité militaire (Bizien, 2020, p.105).

Ses déclarations sur Sentinelle sont alignées avec le discours officiellement émis par I'armée qui décrit
I'opération comme un « échelon de renforcement programmé », dont les actions « répondent a des
besoins de protection générés par des événement prévisibles » (Ministere des Armées). Or, « la menace

reste tres présente, surtout du c6té de I'islamisme », comme l'indique en ao(t 2022 le rapport d'Europol



('agence européenne de police criminelle) cité dans un article du Figaro (Le Figaro, 2022). Le caractére
durable du danger, malgré le déploiement d’une opération telle que Sentinelle, conduit certains
chercheurs et citoyens a s’interroger sur le bien-fondé de cette mission et sur sa stratégie a long terme.
Par exemple, Elie Tenenbaum met I'accent sur les moyens mobilisés et la difficulté d’assumer les revers

de cette opération :

L’opération pose également la question du partage des taches avec les forces de sécurité
intérieure et de la crainte des armées de se voir cantonnées a un réle supplétif qui conduirait
a la perte de leur savoir-faire et de leur fonction d’ultime recours. Pour pérenniser les
missions intérieures des forces terrestres, les autorités devront repenser en profondeur les

équilibres du continuum sécurité-défense (Tenenbaum, 2016, p.7).

Cette opération est souvent débattue dans I'espace public en ce gu’elle créé de véritables tensions entre
ses résultats intangibles et les importants moyens pécuniaires mobilisés pour la mettre en ceuvre et la
maintenir sur le long terme. De plus, les désaccords liés a Sentinelle pousse la réflexion autour de la
pertinence de la stratégie-méme et de la notion « d’état d’urgence », les mesures mises en vigueur en
2015 étant toujours d’actualité. Si le bien-fondé de I'opération ne fait pas I'unanimité, parallélement,

I’'armée conserve une bonne image et inspire confiance.

L'image des militaires aupres des Francais demeure exceptionnelle, avec 87% de bonnes
opinions [dont 25% de « trés bonnes opinions »]. Les militaires « constituent I'une des
professions les plus plébiscitées par nos concitoyens. Loin des clivages des années 1970, les
militaires sont, en outre, une profession consensuellement appréciée, suscitant 92% de
bonnes opinions auprés des sympathisants de droite et 82% auprés des sympathisants de

gauche (Zone militaire, 2022).



Sur ce plan, les différents événements politiques et géopolitigues mettant de I'avant une forme
d’insécurité européenne, notamment avec la guerre en Ukraine, favorisent une image positive de I'armée.
Ainsi, « 78% des personnes interrogées pensent qu’il « faut plutdt augmenter les dépenses militaires de la
France. Soit une progression de 21 points par rapport a une précédente mesure effectuée en 2019 par le
méme institut » (Odoxa, 2022). Selon Odoxa, institut francais de sondages indépendants, on constate un

regain d’intérét pour la Défense au point d’encourager I'attribution de plus de moyens pour le ministére.

1.2 Sentinelle : une opération de communication stratégique ?

Au dela de ces objectifs avoués, I'opération Sentinelle peut aussi étre vue comme un véritable outil
d’influence de I'armée. Puisque « la guerre est alors vue comme un moyen de communication, qui a pour
but de faire changer la perception que le monde extérieur peut avoir de celui qui intervient »
(Desportes, 2013, p.1), on peut alors se demander & quel point la mise en place d’'une opération intérieure
de défense nationale releve de la communication stratégique. Nous avancons que Sentinelle agirait
comme interface entre le peuple et I'armée en assurant une forte visibilité de cette derniére dans I'espace
public. En ce sens, si on parle effectivement de guerre (guerre contre le terrorisme) et si Sentinelle est
déployée comme réponse a cette menace alors on peut comprendre cette intervention des forces armeées
autant comme un moyen de protection que comme un vecteur d’influence et donc de communication. Le
lien créé par la communication, notamment dans une situation de conflit, s’avérerait indispensable pour

que la population légitime les actions de son armée et la soutienne.

La communication déployée par les forces armées n’est pas nouvelle. Si I'Histoire a été marquée par des
guerres d’une violence sans précédent entrainant des millions de victimes, c’est essentiellement I'arrivée
de I'information et de la communication qui a rendu la brutalité de moins en moins acceptable par
I'opinion publique. La réaction a l'agressivité et a la mort s’est transformée, di a un «rapport a
I'information et a la communication des citoyens qui a completement changé » (Boniface, 2014, p.71).
L’image et la communication sont donc cruciales. Sir Rupert Smith, officier de I'armée britannique,
souligne dans son ouvrage The Utility of Force: The Art of War in the Modern World, publié en 2007, que

I'image que renvoient les opérations militaires dans I'esprit des civils prend aujourd’hui le dessus sur les



résultats techniques du terrain. L'importance des perceptions dans I'esprit de la population, qui attend
responsabilité et transparence, est un phénomene plutdt récent, qui prend place dans une société ou

I'image se place au cceur de ses préoccupations :

Les opérations militaires doivent étre considérées moins pour ce qu'elles produisent comme
effets techniques que pour ce qu'elles produisent sur I'esprit de l'autre. C'est la une
préoccupation relativement récente [...] Il nous faut bien plutét réfléchir en termes d'effets a
obtenir sur I'esprit de l'autre. C'est la que I'influence s'impose comme une démarche capitale,
qu'il nous faut apprendre a maitriser. Si I'on fait I'effort de mettre les choses en perspective,
sur le long terme, on voit bien que toute action militaire, au fond, doit intégrer pleinement la

dimension influence, jusqu'a étre elle-méme une action d'influence (Desportes, 2013, p.4).

Alors qu’elle se faisait, autrefois, surnommer « Grande Muette », 'armée en est paradoxalement venue a
développer le dispositif de communication le plus important de I'Etat, d’un point de vue quantitatif (Bryon-
Portet, 2006). C’est notamment gréce a Internet et a ses faibles codts de transmission et de stockage, son
micro-ciblage et sa rapidité de diffusion, que I'armée peut désormais multiplier ses communications, de
maniére fort efficace. Les médias sociaux constituent aujourd’hui une tactique de premiére importance
dans cette optique. Le champ médiatique est ainsi devenu un théatre de prédilection pour affirmer ses
intéréts, contrer ses rivaux et influencer I’Autre, a tel point gu’il devient un champ d’intervention en lui-
méme. De fait, selon Laurent Gervereau, cité par Philippe Boulanger dans Médias, diplomatie et rivalité
d’influence (2014) : « la révolution technologique est parvenue a un niveau de puissance insoupgonnée
qui permet au reflet de devenir plus important que le réel » (Boulanger, 2014, p.198). Pour arriver a de
tels résultats, la communication est indispensable car elle est un outil important dans le processus
décisionnel et diplomatique d’une organisation, mais aussi et surtout parce qu’elle est le reflet-méme de
celle-ci, de son image, de sa réputation, de son influence. Dans cette optique, la communication
stratégique (Stratcom), qui met en relation des métiers tout aussi variés les uns que les autres, permet
ainsi de lier des acteurs étatiques et leurs moyens dans le but d’influencer afin d’éviter la mobilisation de
tactiques de coercition plus colteuses et moins efficaces. Elle peut alors étre pergue comme une

« économie » de persuasion (Mielcarek, 2018).



La Stratcom prend le relais de la prise brutale de contrble, elle adoucit I'effet d'emprise,
jusqu'a ce que le pouvoir ainsi établi se donne aux esprits comme un bénéfice naturel. La
Stratcom permet d'agir sur le mental collectif et donc de parachever I'action (militaire) en lui

donnant plus que du pouvoir, de « l'influence » (Mielcarek, 2018, p.37).

Dans une démocratie, I'importance de I'armée a véhiculer ses propres messages, en plus d’assurer ses
propres intéréts, passe par le maintien d’une relation privilégiée avec la nation, qui accepte ou rejette le
message, mais aussi par la conservation de la Iégitimité de ses discours dans un monde ou les messages

des détenteurs de pouvoir sont constamment remis en question (Mielcarek, 2018).

1.2.1  Sentinelle : une stratégie pour recréer le lien avec la société civile ?

De fagon générale, « I'armée est I'une des grandes institutions de la République francaise. Elle constitue
un des ciments de la nation, inspirant la confiance de la population » (Holeindre, 2022). On peut ainsi

concevoir I'armée comme contribuant & la construction sociale par Benedict Anderson (1983) :

an imagined political community — and imagined as both inherently limited and
sovereign...It is imagined because the members of even the smallest nation will never
know most of their fellow-members, meet them, or even hear of them, yet in the minds

of each lives the image of their communion (Anderson, 1983, p.6)

Selon Anderson, la nation peut étre vue comme une communauté imaginée dans le sens ou elle est
constituée d’un ensemble de personnes qui ne se connaitront jamais mais qui sont liées par cette union
profonde ou ce que Marc Redfield, cité par Christine Chivallon (2007), appelle une « supra-entité » au sein

de laquelle regne I'idée que «le réseau des identités individuelles disparait au profil du collectif »



(Chivallon 2007, p.139). La protection de la nation apparait comme I'essence-méme du métier des armes.
Les militaires s’engagent en plagant le bien et I'honneur de leur patrie avant leur propre vie « ou le don de
soi vient sceller une relation basée sur I'absence supréme du Nom » (ibid). Cependant, il ne faut pas
négliger la dépendance de I'armée envers la nation, que ce soit pour I'effort de guerre, I'adhésion aux
valeurs et discours de I'institution ou, de maniére plus pragmatique, pour I’'engagement « I'engagement
francais est donc justifié par un enjeu de taille : la défense de valeurs qui sont les fondements de
la République et qui forgent notre identité nationale » (Boudet, 2010, p.15). Il est donc indispensable pour

le monde militaire que la population qu’il protége le soutienne. Boudet insiste sur cet aspect :

Le soutien aux troupes engagées constitue le premier témoin du niveau de mobilisation
de la nation. Ce soutien est indispensable, car le soldat, bras armé de cette derniere,
doit sentir qu’il est physiquement lié au corps qu’il défend. Ce lien charnel s’incarne par
le soutien moral aux troupes. Il témoigne de la cohésion nationale puisqu’il signifie que
la nation partage les raisons pour lesquelles ses soldats se battent, qu’elle est préte a
en assumer les conséquences exorbitantes car elle estime que les enjeux le justifient

(Boudet, 2010, p.121).

En ce qui a trait a Sentinelle, on peut aussi penser que les soldats sur le terrain national peuvent agir
comme courroie liant les Francais a ses militaires. D’ailleurs, le professeur d’histoire et animateur de
I'’émission de I'Institut de Recherche Stratégique de I'Ecole Militaire (IRSEM), Alexandre Jubelin, met cette

idée en évidence :

Le service militaire avait ce role d’interface [...] Et, par exemple, je pense qu’on peut
dire que par des dispositifs de présence et de visibilité comme Vigipirate depuis 30 ans,
Sentinelle ont peut-étre aussi ce réle-la dans une certaine mesure de créer un lien peut-
étre pas biographique mais au moins visuel entre la société et les militaires pour pas
qu’on ait I'idée d’une société d’'un coté et le milieu militaire complétement coupé,

méme si bien évidemment il recrute dans la société (Jubelin, 2022).



Les soldats appelés pour Sentinelle sont bien plus que les bras armés de la société, ils sont aussi,
involontairement, I'image mouvante de la grande entreprise qu’est I'armée. En ce sens, Michel Yakovleff
(2007) lie le principe de loyauté des soldats aux discours employés par I'armée de Terre. On retrouve I'idée
gue le militaire est « ambassadeur de son régiment, de I'armée de terre » (Yakovleff, 2007, p.159). L’armée
doit continuellement chercher a se connecter avec la société civile, en participant a la construction
perpétuelle d’un imaginaire autour de la nation et des valeurs qui lui sont associées, vues comme
menacées par les attentats de 2015. De maniere tres pragmatique, ce lien entre I'armée et la société civile
est certes vital pour les raisons que nous venons d’évoquer, mais aussi indispensable dans une optique de

recrutement des soldats.

1.2.2  Sentinelle : une stratégie de recrutement ?

Considérer Sentinelle comme une stratégie d’influence promotionnelle de I'armée de Terre pourrait lui
permettre de servir un des intéréts de I'Etat en remplissant des objectifs de recrutement. Rappelons que
I'armée est I'entreprise qui, en termes de recrutement, est la plus performante du pays. En proposant plus
de 500 professions, I'armée a « un réle social et économique de poids, tant sur le plan de I'emploi et de la
vitalité des territoires qu’en ce qui concerne les missions de service public » (Holeindre, 2022). De plus,
avec un tel éventail de métiers, I'armée se présente avec des enjeux de recrutement de plus en plus
ambitieux chaque année. Le défi le plus constant et conséquent pour l'institution en ce qui a trait au
recrutement, est celui de s’adapter aux exigences du public. L’'armée doit alors toujours chercher a «
renforcer sa marque employeur en tant qu’institution régalienne de I'Etat et adapter en permanence son
discours et, surtout, son offre RH, pour répondre au mieux a leurs exigences » (armée de Terre, 2013).

L’opération Sentinelle ajoute de la pression sur le plan du recrutement :

Avec |'opération Sentinelle, I'armée de Terre mobilise 10 000 hommes sur le territoire

national, soit 10 % de ses effectifs. Initialement prévu pour quelques mois, ce déploiement



s’est prolongé dans la durée, engendrant une pression sur la ressource humaine et le cycle de

préparation opérationnelle (Tenenbaum, 2016, p.7).

Cette information est capitale pour comprendre que Sentinelle et sa campagne de communication
stratégique pourrait bel et bien avoir pour finalité des objectifs de dissuasion et de sécurité mais aussi
d’influence pour faire émerger chez les Francgais-es, I'idée de servir leur pays. Rappelons gu’une stratégie
d’influence arrive a termes lorsque les personnes visées passent a I’action, c’est ce que I'on appelle la
praxéologie. En termes de recrutement, les communications de I'armée peuvent étre orientées pour
pousser a I'enrdlement, de facon implicite « cet affichage des valeurs militaires (dévotion, endurance,
service, disponibilité...) contribuait selon I'officier a recruter des candidats, tout en décrédibilisant le
discours de I'ennemi, et notamment ses valeurs » (Mielcarek, 2017). En somme, I'outil militaire est de plus
en plus considéré comme un vecteur d’influence « I'outil militaire n’est alors plus considéré comme
I'ultima ratio, mais comme un substitut diplomatique, un vecteur d’influence ou de puissance mais plus
de décision » (Boudet, 2010, p.123). Les médias sociaux peuvent étre mis & contribution a cet escient par
la diffusion de « formats courts, de multiples thématiques, comme autant de portes d’entrée sur les

motivations potentielles de rejoindre I'armée de Terre » (J’ai un pote dans la com, 2020).

L’armée a souvent été étudiée sous le volet de la sociologie ou des communications. Depuis le
développement progressif de ses communications, des scientifiques comme Bryon-Portet (2006)
s’intéressent au changement de paradigme de gestion, ou I'armée passe d’une logique de commandement
a une pratique plus managériale d( a I’essor de la communication a I'interne et les limites rencontrées. De
I'autre coté de I'océan, au Canada, la professeure Isabelle Gusse (2015), analyse quant a elle I'aspect
symbolique du milieu militaire a travers la communication gouvernementale et étudie la fagon dont
I'armée peut faire la promotion de ses activités si particulieres allant avec le don de soi, & des fins de
recrutement. Par ses observations, la réflexion est aussi poussée sur la fagon de conjuguer ce type de
communication a la morale, cette derniére étant encore plus développée dans les écrits de I'officier
Yakovleff (2007). Cette communication de I'armée est étudiée, par Gusse, sous I'angle des mythes (que
nous reprenons et renvoyons, au chapitre Il, a la notion de cadrage) qui permettraient de passer de
I'ortodoxa a I'orthopraxi et ainsi, de passer a I'action. Mielcarek se penche pour sa part sur les stratégies
gue peuvent prendre la communication militaire pour influencer le récit médiatique (2018), ou encore

I'action psychologique afin de servir les intéréts définis (2015). D’autres travaux sur les mobilités
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opérationnelles couvrent d’ailleurs presque intégralement de la dimension psychologique (Goya, 2010;
Thiéblemont, 2013). Le systéme de valeurs de I'armée, qui doit perpétuellement s’adapter a I’évolution
de la société, est également largement étudié (Schweisguth, 1978; Bardiés, 2011; Holeindre, 2022). De
maniére plus spécifique, Sentinelle est I'objet d’études sur le plan technigue et stratégique (Hémez et
Tenenbaum, 2015; Tenenbaum, 2015; Assemblée nationale, 2021). Certains s’intéressent a la place des
Sentinelles au sein de la société (Bizien, 2020; Thourot et Fauvergue, 2018), son intégration géographique
dans I'espace public frangais (Oldra, 2021) ou encore l'analysent a travers un regard économique
(Tenenbaum, 2016). Mais a notre connaissance peu d’études sur Sentinelle portent sur son influence. Plus
particuliérement, nous constatons que personne ne s’est encore intéressé a la représentation médiatique

de Sentinelle sur les réseaux sociaux officiels de I’'armée de Terre.

1.3 Vers une question de recherche

En définitive, Sentinelle peut vraisemblablement faire I'objet d’'une étude de communication. Au-dela des
aspects politiques et militaires de cette opération, on peut considérer la présence des soldats de Sentinelle
sur le territoire comme autant de vecteurs d’influence de I'armée de Terre, qui agissent comme
« ambassadeurs » de I'institution pour rejoindre la population et s’assurer une bonne notoriété par une
grande visibilité. L’armée s’est, de plus en plus, concentrée a mettre I’humain au centre de sa stratégie de
communication pour rassurer sa population et créer un lien dans la durée. La représentation des soldats
engages sur cette opération dans les médias sociaux de I'armée de Terre, des militaires au contact des
civils, est aussi une tactiqgue de communication. Tel qu’évoqué plus haut, I'armée a absolument besoin
d’affirmer et de faire connaitre son identité afin de rester connectée a la société civile et de contribuer a
construire I'idée de nation. De maniére plus pragmatique, cette présence peut faciliter le recrutement de
soldats. En sommes, les militaires engagés sur Sentinelle, au contact quotidien de la population, peuvent
étre considérés, d’'un point de vue tactique de l'influence, comme une véritable image mouvante de
I'institution. Cette mission, qui méne les forces armées a étre au contact de la population, peut étre vue
comme une opportunité de communication stratégique de I'armée qui cherche a diffuser une image du

soldat et de la vie de la militaire dans I'inconscient des Frangais-es.
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1.4  Question de recherche

Nous souhaitons nous pencher sur la campagne de communication déployée par I'armée de terre autour
de I'opération Sentinelle, afin de déterminer si, au-dela des enjeux de sécurité et de dissuasion, il existe
des objectifs sous-jacents (de promotion et de recrutement, par exemple) a cette campagne. L’objectif de
ce projet est donc d’identifier si, au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, I'opération Sentinelle
sert d’autres objectifs communicationnels a savoir si elle est porteuse d’influence et si elle conduit,

ultimement, a I'engagement.

Tel qu’évoqué plus haut, on peut avancer comme intuition de recherche que la campagne
communicationnelle autour de Sentinelle répond d’une part a I'objectif de tisser des liens avec la nation
francaise et d’autre part au fait que cette campagne sert aussi des objectifs de recrutement. S’il faut
considérer I'armée et son recrutement au méme titre que celui de ses concurrents, on peut poser que
d’elle émane a travers ses campagnes « une croyance active et mythique » (Gusse, 2017) afin d’insuffler
une certaine influence a vocation praxéologique (ici, 'engagement). Ainsi, le but des messages d’influence
serait de pousser les individus a I'action. Ce mémoire cherche donc a répondre a la question de recherche
suivante : « Au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, en quoi la campagne de communication de

I'opération Sentinelle peut-elle étre considérée comme servant également des objectifs sous-jacents »?

La problématique a permis de faire ressortir différents enjeux et de faire émerger diverses sous-questions,

qui nous permettront ultimement de répondre a cette question générale de recherche :

- Quelles sont les principales thématiques mobilisées par I'armée de terre dans ses communications
sur I'opération Sentinelle?

- Quelles sont les images véhiculées par ces thématiques?

- En quoi ces thématiques et ces images peuvent-elles renforcer le lien entre I'armée et la société
civile?

- En quoi la campagne de communication autour de I'opération Sentinelle peut contribuer au

recrutement de soldats ?
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1.5 Pertinences

A bien des égards, cette étude nous semble pertinente, a la fois sur le plan scientifique, communicationnel

et social.

1.5.1 Pertinences scientifiques

La finalité principale de toutes recherches scientifiques est de nous permettre de mieux connaitre,
expliquer et comprendre le monde dans lequel nous vivons. A I'issue de notre revue de littérature, nous
constatons que l'opération Sentinelle n’a jamais été réellement étudiée d'un point de vue
communicationnel comme nous projetons de le faire. Dans ce qui précede, nous avons avancé que
Sentinelle peut étre considérée comme source d’influence. Il est pertinent de comprendre cette forme
d’influence, d’autant plus qu’elle peut potentiellement conduire & des modifications d’attitudes a I'échelle
d’un pays, notamment sur le plan de I'engagement (par le biais du recrutement). Notre mémoire se
propose de mieux comprendre comment I'armée instaure et entretient une relation avec la société qu’elle
représente et plus largement, la fagcon dont un Etat peut diffuser ses idées tout en cherchant & rayonner &

I’échelle nationale.

1.5.2 Pertinences sociales

Sur le plan social ensuite, notre recherche permettra de cerner I'attitude des Francais-es a I’égard de leur
armée et de comprendre la facon dont celle-ci s’intégre a la société. Cette relation a d’autant plus
d’importance qu’elle s’affirme dans un contexte ou des soldats, notamment ceux associés a I'opération
Sentinelle, sont en contact constant avec la population. Tel que nous I’'avons évoqué plus haut, une relation
forte doit exister et connecter le monde militaire aux civils pour assurer une cohésion au sein de la société

et légitimer les actes de ceux qui ferait don de leur vie. Notre étude permettra donc d’analyser cette
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relation indispensable a I'équilibre du pays. De plus, notre mémoire permettra d’examiner comment
s’actualise I'image de I'armée, qui cherche a se frayer un chemin dans une société en perpétuelle
évolution, en restant en phase avec son temps. Cette adéquation est particulierement utile en contexte

de recrutement.

1.5.3 Pertinences communicationnelles

Le mémoire s’inscrit finalement dans une perspective communicationnelle, puisqu’il mobilisera entre
autres I'étude du cadrage et de ses stratégies. Ces appuis théoriques permettront de saisir, au-dela des
messages, les perceptions que souhaite dégager I'institution. A partir de I'imaginaire que veut créer
I'armée par le biais des cadrages opéreés et des themes phares de ses communications, nous verrons si et
comment celle-ci cherche, d’'une part, & tisser des liens avec la nation et, d’autre part, a recruter des
soldats. En proposant une analyse des communications déployées par I'armée sur le long terme, de 2015
a décembre 2022, nous souhaitons aussi voir I’évolution de la campagne autour de Sentinelle au fil du
temps. Ainsi, une compilation des publications de I'armée de Terre sur les sept derniéres années nous
permet un certain recul pour suivre une quelconque progression des stratégies et tactiques
communicationnelles, mais aussi et surtout, les effets potentiels de cette communication en termes

d’engagement de I'audience (notamment via le nombre de commentaires).
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CHAPITRE 2
CADRE CONCEPTUEL

Notre recherche explore et vise a identifier si, au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, I'opération
Sentinelle sert d’autres objectifs communicationnels. Le but de ce deuxiéme chapitre est de cerner les
différentes notions que nous mobiliserons dans notre analyse. Nous aborderons la communication
publique dans un premier temps, d’ou découle le lien entre influence et communication gouvernementale.
Ces deux concepts permettront de faire émerger la place de I'influence pour renforcer I'acceptation des
forces armées au sein de la société. Finalement, nous aborderons la notion de « société civile », que nous
mettrons en relation avec le concept de nation. La communication d’influence déployée par I'armée
s’inscrit dans une approche de communication publique. Nous situerons, dans les lignes qui suivent, ce

concept par rapport a la notion de communication gouvernementale.

2.1 Comment comprendre la « communication publique » ?

Sile courant d’analyse de lacommunication publique s’est particulierement penché, dans les années 1990,
sur la communication gouvernementale, cette derniére se définie trés différemment selon les différentes
études (Lavigne, 1997), d( au fait qu’elle reste globalement inexplorée, mais aussi principalement centrée
sur des données américaines (Sanders, 2011). Attachons-nous, en premier lieu, a comprendre ce qu’est la
communication publique. En se positionnant d’abord dans un contexte nord-américain, Beauchamp
(1991) cité par Lavigne (1997) esquisse une définition de la communication publique. Selon lui, celle-ci est

constituée de :

L'ensemble des phénomenes de production, de traitement, de diffusion et de rétroaction de
I'information qui refléte, crée et oriente les débats et les enjeux publics ; la communication

publique étant non seulement le fait des médias mais aussi des institutions, entreprises,
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mouvements et groupes qui interviennent sur la place publique (Beauchamp, 1991, XIlI)

(Lavigne, 1997, p.122).

Dans notre mémaoire, Nous nous intéressons aux communications publiques de I'armée comme institution.
Si le concept de communication publiqgue demeure abstrait (Breton et Proulx, 2002 ; Bessieres, 2009), le

chercheur francais Bessiéres le définit comme :

Un échange intermittent entre une logique unilatérale hiérarchique institutionnellement
dominante et un contact des usagers avec I'administration. Ainsi, la communication publique
est trés majoritairement a sens unique, avec d’un cdté des gouvernants qui disposent en
permanence de moyens d’action communicationnels institutionnels et d’un autre cété des
gouvernés qui n’expriment leur volonté que sporadiquement (élections, consultations)

(Bessiéres, 2009, p.15).

De fait, nous nous intéresserons ici d’abord a la communication unidirectionnelle qui émane de I'armée
de Terre. Le fait que nous nous intéressons a l'institution nous rapproche aussi du concept de
communication politique. La frontiére entre la communication publique et la communication politique se
veut claire en théorie, mais s’avére plus floue dans la pratique. Nous expliquons cela par le chevauchement
visible entre ces deux activités puisque « fondamentalement, cette activité organisationnelle publique a
toujours une signification politique » (Bessiéres, 2009, p.20). Or, en reprenant les termes de Bessiéres
(2009), établir des relations dans une « logique unilatérale hiérarchique » entre un gouvernant et des
gouvernés demande de hautes précautions notamment a cause de I'image que peut renvoyer I'institution
(les gouvernants) sur les usagers (les gouvernés). En effet, « I'influence de la communication affecte non
seulement I'aspect politique, a travers les gouvernants, mais également les perceptions des gouvernés »
(ibid). Ce fait impliqgue une forme de dépendance relationnelle puisque le « ssysteme politique est
tributaire a la fois de I'acceptation par les gouvernés du régime et de ce qu'il incarne, et de la possibilité
pour les gouvernants d’imposer les décisions qu’ils ont prises » (Cotteret, 1997). La notion d’acceptation,
de la part des gouvernés, nous sort déja d’une logique purement unidirectionnelle. D’ailleurs, dans le

contexte eeuropéen, sur lequel nous nous penchons, Lavigne précise que la notion de communication
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publigue se veut a la fois beaucoup plus restrictive (ibid), mais également plus centrée sur la relation. Ainsi,
pour Zémor (1995, p.5), la communication publique « référe généralement a la communication formelle
qui tend a I'échange et au partage d'informations d'utilité publique, ainsi qu'au maintien du lien social, et
dont la responsabilité incombe a des institutions publiques » (cité par Lavigne p.122-123). Contrairement
a la vision de Bessiéres, ici on retrouve moins la conception d’une relation dominant-dominé mais
davantage I'idée d’une coopération dans I'atteinte du bien commun. Cette tentative de circonscription de
la notion, permet de créer une passerelle entre la communication publique et la communication
gouvernementale en ce sens ou cette derniére s’inscrit dans la premiére «la communication
gouvernementale s’avere I'une des formes prise par la communication publique, en I'occurrence celle de
toutes les organisations gouvernementales » (Lavigne, p122). Dans le cadre de ce mémoire, nous nous
intéresserons particulierement a la communication gouvernementale frangaise, I'institution de I'armée

étant sous I’égide du gouvernement.

2.2 L’influence pour renforcer la bonne réputation des forces armées au sein de la société

L’identité nationale passe avant tout par la recherche d’un but et d’un bien commun par des individus
partageant des valeurs communes. Les valeurs républicaines se veulent le socle de I'identité nationale
francaise « le triptyque républicain d’égalité devant la loi, de fraternité sociale et intergénérationnelle, et
de liberté rationalisée par l'intérét collectif (article 1-6-10 11), tout en reposant sur un autre principe
constitutionnel : la solidarité » (de Tour, 2010). Ce dernier principe qui insiste sur la cohésion accentue le
sentiment d’appartenance a un groupe et plus précisément a la nation est indispensable : « La regle,
I'ordre public, le sens du collectif national, I'effacement des particularismes, le sens patriotique, I'amour
du pays, tous ces concepts semblent obsolétes, leurs acteurs sont banalisés, ostracisés » (de Tour, 2010).
C’est pour conserver ces valeurs que 70,5% des Francais-es selon I'lFOP 2016 (pour Le Parisien) étaient
favorables a un retour du service militaire obligatoire (Le Figaro, 2016). 85,6% pensent méme que « les
valeurs pronées pendant ce service seraient bénéfiques aux jeunes ». Cette supposition vient du fait que
les Frangais-es font état de « la rigueur des armées quelque chose qui pourrait nous étre utile a tous [...]

a la nation toute entiére » (ibid).
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La notion de solidarité est la raison pour laquelle I'Etat se charge de créer un environnement attractif, par
le biais de différentes stratégies, pour faire accepter ses forces armées. Comme nous I'explique Gusse
(2013), il est primordial que les citoyens aient une image et des opinions favorables a I’égard de ses soldats
et de l'institution mais aussi vis-a-vis de la guerre (Gusse, 2013 p54). En effet, comme écrivait Jacques Ellul
qui a consacré sa vie a I'étude de la société moderne et technicienne, « si I'hnomme se met a calculer
froidement ce qu’il gagne et ce qu’il risque en participant a une guerre, il s'abstient évidemment » (Ellul
1953/2006, p.156) » (ibid). Cette bonne entente entre gouvernants et gouvernés (Bessiéres, 2009) ou,
pourrait-on dire dans le cas francais, entre I'Etat et les citoyens, est également pertinente dans le cas
militaire afin de diffuser des messages autour des impératifs de recrutement. Selon Viot et Benraiss-
Noailles (2014), « les entreprises accordent une attention croissante a leur capital immatériel » (Viot ;
Benraiss-Noailles, 2014). Il faut comprendre ici que I'actif intangible de la réputation, objet d’étude de ces
deux chercheurs, devient capital. D’aprés Cappelletti (2012, p. 8) cité par Viot et Benraiss-Noailles (2014),
« cette évolution prend sa source dans le changement récent de la conception de la performance
organisationnelle » (ibid). L’'armée étant le premier recruteur de France, elle a des contraintes de
performance et doit alors placer I’humain et la réputation au coeur de ses préoccupations si elle veut
pouvoir rejoindre les Francais-es de maniére efficace et efficiente. Dans cette optique, I'institution militaire
cherchant a influencer les jeunes a avantage a passer par les réseaux sociaux. En effet, ce public étant
largement présent sur les plateformes en ligne, il est alors fondamental que I'armée y soigne sa réputation.
En ce sens, il est important de noter que « véhiculer le message de la bonne maniére dépend de deux
éléments : le vecteur, le support ou I'outil de communication utilisé et la forme avec laquelle on I'exprime
et on lui donne vie, que ce soit par le choix des mots et des supports visuels, ou par la capacité a s’inscrire
avec pertinence, dans le respect des codes qui prévalent » (Verrault, 2019 p.19). Or, comme « I'essentiel
des transactions d’une société civile passe désormais par le numérique » (Charillon 2022, p.294) I'aspect
digitalisé des communications est devenu incontournable en se démarquant par « l'instantanéité,
I'omniprésence, I'accessibilité et la persistance dans le temps. Tout est plus rapide et facilité » (Benraiss-
Noailles et al., 2016 p. 73). L'ubiquité reconnue des médias sociaux fait de leur utilisation une tactique trés
utile notamment grace au micro-ciblage, pour créer de nouveaux groupes transnationaux et ouvrir des

opportunités d’influence par les gouvernements et autres acteurs potentiellement influents (ibid).

Une étude de Castellano et Dutot (2013) aboutit a résumer « I'e-réputation comme un prolongement de

la réputation sur le Web ou encore sa transposition sur les réseaux sociaux » (Benraiss-Noailles et al., 2016,

18



p. 73). En ce sens, et plus particulierement propre au domaine des relations publiques, on peut avancer, a
I'instar de Millette (2019), que « la gestion des perceptions, qui fait partie du coeur du métier par lequel
I'expertise professionnelle des relations publiques se définit, trouve un prolongement sous le théme de
I' « e-reputation » » (Millette, 2019, p.169). La concentration des efforts des communicants a intervenir
sur ce genre de canaux de communication devient alors stratégique pour rejoindre un type de public bien
précis. Dans l'intérét du recrutement militaire, le public cible a atteindre sont les Francais-es de 18 a 32
ans. Ce groupe peut prendre le nom de digital natives, pour renvoyer « a cette génération qui ont appris
amaitriser les outils numériques, comme des adeptes d’Internet et du web 2.0 et des habitués des réseaux
sociaux » (Benraiss-Noailles et al., 2016 p.73). La présence de I'organisation dans les médias qui
regroupent, rejoignent, intéressent et mobilisent les jeunes est d’autant plus importante que ce sont les

potentiels futurs employés :

I'un des principaux objectifs d’'une entreprise est de s’adapter a la génération des
digital natives car c’est elle qui arrive progressivement sur le marché du travail et qui
valorise la marque employeur d’une entreprise. Dans ce contexte, la maitrise de la
réputation (et de sa composante e-réputation) est un enjeu crucial. En effet, son poids
va prendre toujours plus d'importance a I'avenir, en particulier dans le recrutement

(Benraiss-Noailles et al., 2016 p.73).

Cette numérisation des interactions comporte son lot d’avantages puisqu’« a I'heure digitale, la lutte pour
I'influence, qui touche un public toujours plus large pour un codt financier toujours moindre, est un
mouvement perpétuel » (Charillon 2022, p. 89). Tel que nous I'avons précédemment mis en évidence, les
médias sociaux sont utiles pour rejoindre les publics ciblés pour le recrutement, et particulierement les
digital natives. Cela étant, I'utilisation et I'exploitation de plateforme en ligne comme medium de

communication est aussi indispensable pour interagir et donc, développer une relation.

2.3 La société et ses attentes, au coeur de la stratégie de la communication gouvernementale
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La communication passe par la création d’une relation. L’élaboration des fondements de cette entente se
retrouve dans la finalité de I'idée de Decreton, qui conclut que la communication gouvernementale est
utile dans « la construction d’une cause d’intérét général [qui] implique donc un investissement & long
terme de I'Etat » (cité par Ollivier-Yaniv, 1997, p. 78). Cette phrase souléve une notion importante, celle
de la prise en considération des attentes sociétales par le gouvernement, qui diffuse des messages « le
plus souvent au moyen d'outils de communication de masse, au hom de I'intérét général » (ibid) tout en
restant alerte et a I’écoute de la population. Bien gu’il repose sur un concept trés abstrait, « I'intérét
général désigne toujours les besoins de la population » (Truchet, 2017, p.8). Depuis toujours, au centre de
la pensée militaire, se retrouve I'idée de solidarité et de cohésion qui ménent a I'objectif commun
« I'institution militaire fournissait, depuis la plus lointaine antiquité, un exemple de collectivité humaine
organisée en vue de la réalisation d’un but commun » (Danet, 2002). Parler de communauté nationale
demande un choix au niveau de la terminologie employée. Cette réflexion se trouve dans le paragraphe

ci-dessous.

2.4.1 De la nation frangaise & la notion de public

Pour faire référence a la population, nous retenons deux termes : celui de nation et de public. Dans cette
section, nous cherchons a expliquer notre décision qui a été de privilégier, dans le cadre de notre mémoire,

celui de société civile.

« L'idée de nation est I'un des sujets les plus sensibles de I'histoire de la philosophie politique » (Beaudin,
2013). Cela s’explique certainement par le fait que la nation est « davantage une construction idéologique
gu’une réalité concréte » (Baron, 2018). Si son étymologie la renvoie au terme de « naissance » (nascere),
elle trouve plutdt sa source dans un «ensemble complexe de liens qui fondent le sentiment d’une
appartenance commune » (ibid). En effet, ce méme auteur nous précise que « pour s'imposer, elle
suppose également I'existence d’une « volonté durable de vivre au sein d’un méme ensemble » (ibid). En
ce sens, si I'on ne s’en tient qu’au contenu propre du concept de nation, Beaudin (1936) écrit qu’elle
désigne « tout groupe naturel, petit ou grand, d’étres humains (hommes et femmes, enfants, adultes et
vieillards) qui ont la volonté effective de vivre ensemble leurs vies matérielle et spirituelle et d’avoir un

sort collectif commun ». Il précise encore davantage et ajoute qu’elle constitue « partout et toujours une
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société fermeée, qui crée a ses membres les liens d’une solidarité originale, la solidarité nationale, et qui
leur apprend a donner un sens spécial, le sens national, au mot « Nous » » (« Nous » étant les membres
de la nation). Dans Qu’est-ce qu’une nation ? (1882), Renant accentue I'idée qu’ « une nation est une ame,
un principe spirituel » mais soutient aussi que le passé et I'histoire sont les fondements de la nation « la
nation, comme l'individu, est I'aboutissant d'un long passé d'efforts, de sacrifices et de dévouements. Le
culte des ancétres est de tous le plus légitime ; les ancétres nous ont faits ce que nous sommes » (Renant,
1882). Notons que I'héritage, I'histoire, les sacrifices sont tant de valeurs cheres et propres a I'armée
gu’elle garde intacte, et Gusse (2013) lui dédie une thématique a part entiere (« I'armée nationale
héroique », qui renvoie a la richesse de I'histoire et I'héritage que porte, en lui, chaque militaire) (Gusse,
2013). Ce qui ressort toutefois des différents auteurs est de placer le bien commun au centre des
préoccupations de la nation « une nation est donc une grande solidarité, constituée par le sentiment des
sacrifices qu'on a faits et de ceux qu'on est disposé a faire encore. Elle suppose un passé ; elle se résume
pourtant dans le présent par un fait tangible : le consentement, le désir clairement exprimé de continuer

la vie commune ».

Ce bref retour sur la notion de nation est pertinent, surtout dans un contexte francais vu la place capitale
gu’elle détient. En effet, selon « I'article 3 de la Déclaration des droits de I'hnomme et du citoyen du 26
aolt 1789 «le principe de toute Souveraineté réside essentiellement dans la Nation. Nul corps, nul
individu ne peut exercer d’autorité qui n’en émane expressément ». En application de ce principe, la

Nation est devenue la source des différents pouvoirs » (Baron, 2018).

Nous avons beaucoup mobilisé la notion de nation, cela étant ce mémoire utilise les termes davantage liés
a la communication et nous nous axons alors vers un tout autre terme, celui de public, pour renvoyer aux

Frangais.es.

Passer du terme de nation - au sens d’individus - a celui de public, nous permet définir plus précisément
les Frangais.es susceptibles d’étre touchés par les actions de communication de I'armée de Terre «la
démarche qui crée le statut consiste, pour la définition de la notion de « public », & faire franchir aux
individus un accés réel ou symbolique » (Le Marec, 2001). Dans notre cas, il s’agit d’un franchissement
effectivement symbolique étant donné que le public se retrouve sur les réseaux soit dans un « espace
virtuel » (ibid). Parler de public ne se veut pas réducteur mais non permet de visualiser le récepteur des

messages que diffusent I'armée en tant, elle, qu’émetteur. Les précédents paragraphes nous ont permis
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d’explorer et d’expliquer la fagon dont I'armée diffuse ses messages et son influence, il nous faut
maintenant distinguer plus clairement a qui sont-ils destinés « le public est entré dans le sens commun
de toute réflexion sur la culture, et communication, comme étant le synonyme d’un pdle récepteur »
toujours défini par rapport a un péle émetteur » qui fabrique, crée, diffuse une offre destinée a étre
proposée a des individus dans des conditions déterminées » (ibid). L'utilité du public nous permet de
simplifier des phénoménes complexes. En effet, selon les mots d’Oustinoff (2019) « nous ne pouvons
percevoir de la réalité que des formes simplifiées de processus plus complexes, que nous ne pouvons par
conséquent appréhender qu’a travers une vision « stéréotypée » » (Oustinoff, 2019). D’ailleurs c’est I'idée
déja développée par Lippman dans Public Opinion (1992) de penser que de maniere générale, nous ne
commengons pas par voir puis définir mais nous commencgons par définir pour ensuite voir. De plus, il
décrivait déja la société comme une « immense confusion bourgeonnante » (Oustinoff, 2019). De celle-ci,
nous extrayons ce que la culture a déja défini pour nous puis naturellement nous percevons ces
informations simplifiées par notre culture de fagon stéréotypée : « For the most part we do not first see,
and then define, we define first and then see. In the great blooming, buzzing confusion of the outer world
we pick out what our culture has already defined for us, and we tend to perceive that which we have

picked out in the form stereotyped for us by our culture » (Lippmann, 1922, p. 142).

Ainsi, en ce qui concerne ce mémoire, notre public cible, les personnes que I'armée de Terre souhaite
atteindre par ses communications — donc ses publications de médias sociaux- se calque sur les critéres
définis par le ministére des Armées, des personnes qui peuvent prétendre a se présenter pour s’engager
dans les métiers militaires. Le site officiel de de I'armée de Terre énumere les conditions d’admission d’un
militaire du rang : « étre de nationalité francaise, étre agé(e) de 17,5 a 30 ans, avec ou sans dipléme, avoir
effectué votre Journée Défense et Citoyenneté, jouir de vos droits civiques (c’est-a-dire ne pas avoir subi
une condamnation de justice vous en privant), avoir été reconnu(e) apte médicalement lors des
évaluation » (S’engager.fr). De cette fagon, nous définissions le public cible comme étant tous les Francais
et Francaises de 17,5 ans & 30 (29 ans pour les sous-officiers et jusqu’a 32 ans pour certains contrats
d’officiers) a qui il tient a coeurs de faire perdurer les valeurs et chercher le bien commun, celui de la

nation.

Le concept de « nation », a été étudié au travers de I'analyse d’Anderson (2006). Selon lui, la notion de

nationalisme n’est rien d‘autre qu’un artefact culturel imaginaire et non-éternel, plus précisément, « une
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communauté politique imaginaire et imaginée comme intrinséquement limitée et souveraine » (Anderson,
2006). A travers cette définition, il dégage quatre caractéristiques propres a la nation. Premiérement, elle
est délimitée par un territoire et est donc non extensible a ’'Humanité. De plus, elle est imaginée car les
citoyens de la nation partagent les mémes choses (culture, langue, valeurs, etc.). Elle est également
souveraine, ce qui fait d’elle un Etat. Et enfin, elle est imaginaire car il est impossible, méme pour la plus
petite nation, de connaitre chaque citoyen qui la compose. Parallelement, I'expression de « société civile
» affirme toute sa complexité en ce gu’elle a connu une évolution radicale puisqu’on a assisté, au fil des
années, a un glissement de son sens. Ainsi le terme « société civile » apparait dans la langue francaise au
XVlleme siecle en méme temps que son contraire, « I'état -de nature ». Au couple conceptuel état-de-
nature/société civile succéde ensuite I'opposition toujours en vigueur entre la société civile et I'Etat. Cette
évolution engendre une inversion du sens du mot société civile qui a d'abord signifié la « société
politiguement organisée, c'est-a-dire I'Etat, puis I'opposé, c'est-a-dire la société privée ou la société sans
I'Etat » (Rangeon, 2013 p.10). Il est important de comprendre le sens de I'expression et son évolution au
fil des années pour cerner correctement sa définition et son usage. En effet, « loin d'étre une construction
purement imaginaire, irréelle, la société civile s'enracine dans un ensemble de représentations et de
valeurs héritées de son histoire » (Rangeon, 2013 p. 30). On comprend alors que le sens de « société civile
» revét I'image d’un « systéme de valeurs profondément ancré dans les représentations collectives et
auquel on attribue une longue et riche histoire » (ibid). On retrouve, a nouveau, I'idée de valeurs qui est

centrale a la communication gouvernementale et que cherche aussi a diffuser les stratégies d’influence.

La notion de « société civile » nous semble étre le plus juste a utiliser dans ce projet, par rapport a I'idée
de nation. Nous pensons gu’ils se rapproche davantage du réle que I'on veut donner aux civils, qui sont
aussi et surtout un public a atteindre par les communications de I’'armée. Lavigne (1997) appuie cette idée
et nous y oriente en considérant « les développements politigues comme autant de créations des publics
intéressés ». L'influence et la transmission de valeurs, préalablement construites et définies, permettent
I’élaboration d’une cohésion sociale et d’un esprit nationaliste. Ce résultat peut étre atteint par la création
de mythes, indispensables aux gouvernements afin de cultiver le lien entretenu avec la société civile :
« first, government advertising is used to create and develop national symbols and myths. Given the
gouvernment’s looming presence in advertising it has been an important component of legitimacy creation

and citizenship developmentC » (Rose, 2003 p. 153).
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2.3.1 Création de mythes et notion de cadrage

Alors, quiconque veut influencer, cherche ultimement a faire agir les personnes ciblées en ce sens. Gusse

(2013), I'écrit tres justement en reprenant les théories du sociologue frangais Jacques Ellul (1990) :

Pour Ellul, un des caractéres décisifs de la propagande moderne réside dans la capacité qu’a
son émetteur, dans le cas qui hous occupe une organisation gouvernementale, non pas
seulement de faire croire ou faire adhérer quelqu’un a une orthodoxie (doxa = opinion), mais
de provoquer une orthopraxie (praxis = action) soit I'action attendue, geste, consentement
ou omission d’agir de I'individu visé, sans qu’intervienne la délibération, le choix ou encore la

décision (Gusse, 2010 p. 55).

Tout d’abord, comme le nom le sous-entend déja, le mythe n’a pas pour vocation d’étre strictement
réaliste. D’ailleurs, le Robert, le renvoie aux synonymes « fable » et « [égende » et le définit comme un «
récit fabuleux, souvent d'origine populaire, qui met en scene des étres [...] symbolisant des énergies, des
puissances, des aspects de la condition humaine » (Le Robert en ligne). S’il se définit comme une
construction collective imaginaire, l'importance réside surtout dans sa valeur symbolique et
métaphorique : « these myths are not judged on their veracity but rather their metaphorical and symbolic
meaning » (Rose, 2003, p. 154). lls remplissent une fonction importante en créant une communauté et en

liant les citoyens : « they serve important functions in creating community and binding citizens » (ibid).

De plus, cette fagon de cadrer les communications gouvernementales par I'utilisation de mythes permet
de faire perdurer les valeurs nationales. En effet, les gouvernements de tous les Etats ont un réle
identifiable a jouer dans la culture de certains attributs d'un citoyen démocratique. Cela peut se faire
implicitement en créant les conditions matérielles nécessaires a la citoyenneté ou explicitement par le
développement de symboles et de mythes : « Governments in all nation states have an identifiable role to

play in cultivating certain attributes of a democratic citizen. This can be done implicitly by creating the
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material conditions necessary for citizenship or explicitly through the development of symbols and myths »
(Rose, 2003, p.161).

Pour revenir a Gusse (2013), son analyse s’est faite autour de I'étude du discours développé par I'armée
canadienne pour attirer des recrues (Blais, 2014). Ce qu’elle avance, pour I'essentiel, c’est que I'effort de
recrutement de I'armée passe par les moyens mobilisés mais surtout, par la capacité de s’adresser aux
futures recrues par I'usage des mythes (ibid). Finalement, selon la professeure, « un discours efficace porte
un contenu développé autour d’un des quelques mythes fondamentaux de la modernité occidentale
auquel on associe une foule de mythes secondaires choisis en fonction des caractéristiques du public
ciblé » (ibid). Selon elle, il existe, trois types de mythes fondateurs. D’abord, le mythe des progrés
techniques et humains, qu’elle définit simplement comme « moteur de I'évolution et de I'amélioration du
sort des individus » en le renvoyant au synonyme d’« efficacité » (Gusse, 2013, p. 90). Bien qu’elle le
mentionne, elle ne reviendra toutefois pas en profondeur sur celui-ci mais se concentrera plutot sur les
deux suivants : le mythe de la science et des progrés techniques et, enfin, le mythe de I'histoire et du

progres humain. De ces deux derniers mythes fondateurs, elle dégage deux types de mythes secondaires :

S’inscrivant dans la durée, les mythes fondateurs portés par ces communications publicitaires
gouvernementales sont revitalisés et actualisés par toute une palette de mythes secondaires
qui optimisent le message promotionnel, conditionnent des représentation élogieuses et
valorisantes de I'armée et de la vie militaire, suggérant ainsi que le métier des armes est un

métier ordinaire (Gusse, 2013).

Pour reprendre son étude, nous retrouvons d’abord les mythes secondaires liés au mythe

« Science/Progrés techniques » (Gusse, 2013, p.90) :

e Les«progres techniques » renvoient au maniement et a la maitrise d’équipements de haute

technologie.
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e Le «technicien performant » correspond a des communications ou sont mises de I'avant la
capacité physique et mentale du soldat, qui recherche constamment les défis et le
dépassement de soi.

e La « formation idéale » a trait aux avantages liés a I'emploi tels que les formations, les
débouchés ou encore les subventions.

e Lla«carriere idéale » promeut les métiers de I'armée comme étant une expérience unique.

e La« réalisation du bonheur matériel » concerne les salaires et avantage sociaux.

Dans un second temps, Gusse distingue les mythes secondaires liés au mythe de I'« Histoire/ Progreés

humains » de la maniére suivante (Gusse, 2013, p.91) :

e la « fratrie » qui décrit I'armée comme une grande famille ou régne, au travail, un esprit
d’équipe.

e Les « valeurs supérieures », qui sont ce qu’on pourrait considérer comme les principales
missions d’un soldat, a savoir : protéger, rassurer et sauver.

e Le «héro exemplaire », ou est mis de I'avant I'engagement total des militaires.

e L’«armée nationale héroique », qui renvoie a la richesse de I'histoire et I'héritage que
porte, en lui, chaque militaire.

e La«vierévée, intense, extraordinaire, différente, enrichissante et active », qui montre que
ces métiers sont riches d’expériences et d’aventures inoubliables.

e La «jeunesse promise a des lendemains qui chantent », qui implique une jeunesse

dynamique et consciencieuse.

C’est en passant par différents mythes que I'on constate la fierté qu’insuffle les métiers de militaires (par
des mots forts tels que : valeurs, héros, fraterie, extraordinaires, etc.), mais qui renvoient tout au moins
au don de soi et d’un service a la nation. Dans le cadre de notre mémoire, la création de mythes renvoie a
I'influence, du fait que les communications gouvernementales ont un message a faire passer pour informer
les citoyens et les raccrocher a I'institution : « usually government ads mix information with persuasion;

the former provides justification for the latter » (Rose, 2003, p. 163). En lien avec la notion de mythes, il
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est pertinent d’introduire le concept de cadrage. Nous pouvons avancer que les mythes sont une tactique
de I’emploi d’une stratégie de cadrage : ils en découlent. Cette stratégie est un concept largement étudié
qui permet d’offrir, systématiquement, une maniére de décrire la puissance d'un texte communicant
(Entman, 1993 p.51). Dans la lignée de cette idée, la notion de cadrage est judicieuse pour cette présente
étude puisgu’elle permet de présenter, mais aussi de diffuser les mythes, mis de I'avant par I'armée, dans
I’espace public. Le cadrage renvoie a la mise en lumiere de certains éléments de faits que I'on voudrait
appuyer ou exposer. En effet, selon Entman (1993), les cadres mettent en évidence certaines informations
sur un élément faisant I'objet d'une communication, les élevant ainsi en évidence (Entman, 1993 p. 53). Il
introduit cette notion comme allant de pair avec la sélection (« selection ») et la saillance (« salience »)
(Entman, 1993 p. 52). Ainsi, « encadrer consiste a sélectionner certains aspects d'une réalité percue et &
les rendre plus saillants dans un texte communicant, de maniere & promouvoir une définition particuliere
du probleme, une évaluation morale et/ou une recommandation de traitement pour I'élément décrit »
(ibid). Plus précisément, la saillance revient a « rendre une information plus accessible, significative ou
mémorable pour le public » (Entman, 1993, p. 52). L’auteur remarque que rendre I'information plus visible
a des effets majeurs. En effet, Fiske et Taylor, écrivaient en 1991, : « An increase in salience enhances the
probability that receivers will perceive the information, discern meaning and thus process it, and store it
in memory» (Entman, 1993,p.53). Ainsi, « sélectionner certains aspects d'une réalité percue et les rendre
plus saillants dans un texte communicant, de maniére a promouvoir une définition particuliére du
probléme, une interprétation causale, une évaluation morale et/ou une recommandation de traitement
pour I'élément décrit » telle est la définition de cadrage émise par Entman (1993, p.52), correspond aux
roles que jouent les mythes de Gusse (2013). Les cadres des mythes privilégiés dépendent de la stratégie
choisie par I'institution, c’est ce que nous nous proposons d’étudier, et le chapitre suivant fait état de

notre méthode de recherche.
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CHAPITRE 3
METHODOLOGIE

Dans ce chapitre, nous allons élaborer notre méthode afin de répondre a notre question de recherche qui,
pour rappel, est la suivante : « Au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, en quoi la campagne de
communication de I'opération Sentinelle peut-elle &tre considérée comme servant également des objectifs

sous-jacents » ?

3.1 Introduction

Pour ce faire, laméthode de recherche se veut nécessairement descriptive, car nous nous concentrons sur
les interprétations que nous faisons des publications de I’'armée de Terre sur ses réseaux sociaux. Ainsi,
nos données proviennent essentiellement d’observations faites du recueil et de I'analyse du contenu des
publications des médias sociaux de I'armée de Terre et représentées par des descriptions verbales. Dans
ce mémoire, nous ne tenons pas compte de la rétroaction du public dans les commentaires. D’apreés notre
étude exploratoire, ils s’avérent beaucoup trop nombreux (il faut en compter plusieurs centaines par
publication sur Facebook, par exemple) et feraient I'objet d’'une étude a part entiere qui s’éloignerait de
notre recherche actuelle. Nous estimons important de relever le nombre de commentaires qu’a suscité
chacune des publications que nous avons sélectionnées afin de mieux cerner les tendances qui
fonctionnent, font réagir et plaisent, ce choix s’oriente vers du quantitatif et non du qualitatif. En revanche,
en s’inscrivant dans une démarche constructiviste, notre mémoire cherchera plutdt a dégager les
thématiques associées a ces publications. A travers une perspective constructiviste, nous choisissons un
« positionnement épistémologique basé sur la relativité de la notion de vérité ou de réel»
(Rasolofo- Distler et Zawadzki, 2013, p.5), dans une logique ou « la réalité est définie par la représentation
de I'expérience du réel que s'en construit un sujet » (ibid). Selon le raisonnement de Morin (1990, p. 57),
« sujet et objet sont indissociables, mais notre mode de pensée exclut I'un par l'autre » (cité par
Kempf, 2011). Toutefois, cette relation sujet-objet peut étre réconciliée si I'effort est orienté sur la

« relation entre le chercheur et I'objet de sa connaissance, en portant consubstantiellement un principe
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d’incertitude et d’autoréférence » (ibid). Le constructivisme se fonde sur I'interaction sujet-objet, ainsi, la
recherche « n’est plus définie par son objet, mais par son projet » (Le Moigne 1995b, p. 119). Ici, il est
pertinent d’opter pour un positionnement constructiviste du fait de la complexité de I'objet étudié avec
des enjeux sociopolitiques et des interactions entre la société civile et les membres de I'institution. Ainsi,
nous faisons face a « une réalité difficile a simplifier » (Bou Saba 2011, p. 148) dans des liens de causes a

effets (Rasolofo-Distler et Zawadzki, 2013, p.5).

D’aprés les observations de Rasolofo-Distler et Zawadzki, « les hypothéses constructivistes s’expriment
souvent sous forme méthodologique par le principe d’induction (Charreire et Huault 2002 ; David 2000a),
qui consiste a rassembler une série d’observations spécifiques pour arriver a formuler une conclusion
générale » (ibid). C’est I"'approche pour laquelle nous optons. Nous amorg¢ons toutefois notre démarche
empirique avec des intuitions de recherche que nous avons présentées au premier chapitre. Pour dépasser
une vision binaire qui consisterait a valider ou invalider nos intuitions, nous demeurons par ailleurs ouverts
a ce que d’autres résultats, différents des présupposés, émergent de cette démarche. Aprés ce bref retour
sur ce que nous cherchons & démontrer, nous poursuivons par la présentation de la composition de notre

corpus, puis de notre méthode d’analyse.

3.2 Composition du corpus

Nous avons choisi d’examiner le cadrage de I'opération Sentinelle sur les médias sociaux. La pertinence de
I’étude des médias socionumérigues se révele notamment dans le Digital Report 2022 de We Are Social et
Hootsuite, qui partagent les chiffres clés de I'usage du web et des réseaux sociaux en France. Pour donner
un ordre d’idée quant a la place des réseaux sociaux dans ce pays, le rapport révéle que 52,60 millions de
Francais, sur une population globale de 65,51 millions, sont des utilisateurs de médias sociaux en France.
Cela équivaut a plus de 80% de la population, qui y passe 1h46 par jour, en moyenne (Famié-Galtier. H,
2022). L’expansion du nombre d’internautes par la démocratisation d’Internet et I'acces aux téléphones
intelligents menent & une connexion plus accrue aux médias sociaux, notamment via mobile puisque
95,1% des 16-64 ans en possedent (ibid). Au-dela de cela, les usages ont eux aussi €volué : les réseaux

sociaux ont dépassé leur rble orignal de réseautage et sont désormais davantage mobilisés pour leur
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influence. De fait, « 7% des Francais (14% des moins de 35 ans) disent utiliser prioritairement les réseaux
sociaux pour s’informer, leur accordant plus de pertinence et d’agilité qu’aux médias dits ‘traditionnels’ »
(Elhajjoui. N, 2022), ajoutons méme que 70,5% des Francais se servent d’Internet pour trouver des
informations (Famié-Galtier. H, 2022). Nous pensons que les réseaux sociaux sont un médium pertinent
pour cette étude parce qu’elle permet d’engager les internautes sur des plateformes toujours plus
attractives de par ses technologies et les tendances qui s’y développent mais ce choix s’est également fait
sur I'incapacité, a notre échelle, de mesure I'influence des militaires Sentinelle dans I'espace public en tant
que tel. Cette méthode ne nous permettra pas toutefois d’élaborer une vraie relation de cause a effet dans
le sens ou le public - les internautes - ne sera pas uniquement sensible aux publications réalisées autour
de Sentinelle mais cela nous permettra tout au moins d’analyser les intentions de I'armée de Terre a

publier des messages autour de Sentinelle, soldats au contact permanent des Frangais-es.

L’étude de We Are Social et Hootsuite fait ressortir une information qu’il est intéressant de noter dans
laquelle les campagnes marketing auraient une forte influence sur les consommateurs Frangais de médias
sociaux. En ce sens, le nombre d’utilisateurs susceptibles d’étre touchés par une campagne sur les réseaux
sociaux s’éléve a 31,35 millions sur Facebook et 26,55 millions sur Instagram (Famié-Galtier. H, 2022).
Nombres qui s’avérent non négligeables puisque 40 millions de Francgais se connectent sur Facebook
chaque jour, application en premiére place du classement des médias sociaux les plus consultés en France,
en rassemblant 24 millions de visiteurs par jour. Instagram arrive a la quatriéme place, en en
comptabilisant 26,5 millions (ibid), et Twitter, a la neuviéeme place, avec 12,8 millions d’utilisateurs actifs

mensuels (Socialroom, 2022).

L’armée de Terre assure une présence médiatique sur Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Snapchat
et LinkedIn. Nous avons choisi de nous pencher sur les publications Facebook, Instagram et Twitter de
I’Armée de terre liées a I'opération Sentinelle. A I'issu de notre démarche exploratoire, nous avons en effet
constaté une forte présence de I'armée sur ces trois plateformes, qui semblent bien ancrées dans les
tactigues communicationnelles stratégiques de I'armée de Terre. Puisque linstitution exploite ces
plateformes depuis prés de 8 ans, un survol rapide permet de voir une réelle évolution dans la fagcon de
s’'adresser au public et dans la transmission des messages. Le fait que I'armée de Terre y soit présente

depuis plusieurs années permet en outre d’analyser la présence de I'opération Sentinelle d’un point de
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vue longitudinal. En revanche, malgré une concentration marquée des jeunes Francais-es sur Youtube,
TikTok et Snapchat, nous avons constaté que ces applications, plus récentes, présentent moins de
contenus pertinents & notre recherche (surtout en ce qui concerne Snapchat et TikTok). L'arrivée
relativement récente sur ces plateformes se traduit également par un moins grand nombre de publications
puis, le fond et la forme des publications existantes s’averent redondants par rapport aux contenus traité

ailleurs. Nous estimons donc que ces plateformes ne sont pas d’un apport crucial a notre recherche.

En définitive, nous proposons, dans ce mémoire d’analyser les publications de Twitter, Facebook et
Instagram de I'armée de Terre dans le cadre de I'opération Sentinelle, depuis la mise en place de celle-ci,
au lendemain des attentats soit de 2015 a décembre 2022. Le compte Facebook de I'armée de Terre
compte 909 000 abonnés; le profil Instagram, 400 000 abonnés et le compte Twitter, 241 000. En plus de
recenser les stratégies numériques mises de I'avant par I'armée dans le cadre de I'opération Sentinelle
(usage de photos, de vidéos, présence d’hyperliens, renvoi a d’autres comptes, etc.), nous procéderons a
une analyse thématique des publications composant notre corpus (Paillé et Muchielli, 2021). Nous nous
proposerons d’analyser les publications dans leur ensemble c’est-a-dire les images et les messages
associés grace au logiciel de codage Nvivo. Nous ferons ainsi ressortir les différents cadrages mobilisés par
I'armée (Entman, 1993) en ayant recours, entre autres, a la grille d’analyse des mythes de Gusse (2013 En
revanche, nous ajoutons comme précision que les vidéos ne sont pas prises en compte mais aussi que
seules les publications seront analysées, nous laissons ainsi de c6té tout éléments joints a celles-ci. Cela
concerne tous les hyperliens qui nous renverrez une autre publication, un site internet, une autre

plateforme, etc.

3.2.1 Twitter

Si Twitter ne figure qu’a la neuviéme place des applications les plus utilisées en France, avec 12,8 millions
d’utilisateurs mensuels (Socialroom, 2022) et 21% de taux d’usage (Awitec, 2023), elle reste pertinente a
intégrer a notre étude puisqu’elle rassemble plus de 241 000 abonnés. La plateforme est décrite par les
études de I'agence Socialroom (2022) comme un réel « carrefour conversationnel » faisant de I'application

« le média de I'actu et de I'instantanéité » (ibid). Cette méme source décrit Twitter en tant que plateforme
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« influente, réceptive et prescriptrice » (ibid). Du fait d’'une audience assez conséquente, la plateforme
nous semble propice a notre étude, d’autant plus qu’elle permet de tenir compte du fort taux de
rétroaction sous les publications. Bien que nous n’analysions pas le contenu des commentaires, il reste
intéressant de voir si les publications suscitent des retours de la part des internautes. Non seulement cela
nous indique si les publications sont adaptées, mais cela nous permet de suivre, par la méme occasion,
I’évolution du travail des créateurs de contenus de I'armée de Terre. Nous comptons ainsi répertorier
toutes les publications de I'organisation comportant I’lhashtag « #Sentinelle » ou « #0plint » (pour un total
de 218 tweets). Ci-dessous, un tableau résumant le nombre de publications Twitter collectées entre 2015

et 2022 :

Tableau 1 récapitulatif des publications Sentinelle de I'armée de Terre sur Twitter de 2015
a2022:

Année 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nombre de | 73 46 11 19 9 27 22 5
Publications

3.2.2 Facebook

Facebook offre des opportunités intéressantes pour amplifier la présence de I'armée sur le réseau social.
L’institution y partage des vidéos, des formats story éphémeéres, repartage les publications dans laquelle
elle est identifiée, met de I'avant les publications de ses régiments ou encore diffuse les hyperliens de ses
autres comptes (Twitter, Tiktok, Instagram, Youtube, site Web, etc.). Chaque jour est une occasion de
transmettre des connaissances et de consolider les relations avec le public. Notre démarche exploratoire
fait ressortir la mise en avant de sujet divers et variés, de méme qu’un contenu informatif. Les termes

« Sentinelle » et « Opint » ont été entrés dans I'outil de recherche de Facebook. Les publications associées
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a ces termes et publiés entre 2015 a décembre 2022 ont été retenues, pour un total de 90 publications.
Nous avons inséré, ci-dessous, un tableau résumant le nombre de publications Facebook collectées entre

2015 et 2022 :

Tableau 2 récapitulatif des publications Sentinelle de I’'armée de Terre sur Facebook de 2015

a2022:

Années 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nombre de | 16 14 19 15 13 11 1
Publications

3.2.3 Instagram

Média de I'image, Instagram rassemble prés de 26,5 millions d’utilisateurs en France, qui y passent en
moyenne 53 min par jour (Socialroom, 2022). La majorité des utilisateurs (64%) ont moins de 35 ans : cela
correspond au public cible de I'armée en termes de recrutement (sont visés les publics de 18-32 ans). Sur
Instagram, la page vérifiée! de l'institution, « armee2terre », a publié pas moins de 3 000 publications
depuis sa création en 2015 : nous en avons colligé 67 sur Sentinelle. La collecte des publications issues de
cette plateforme a posé quelques difficultés. Contrairement aux deux plateformes précédentes, il n’existe
pas de fonctionnalités sur Instagram pour chercher un mot-clé particulier uniqguement sur la page
sélectionnée. Ainsi, pour trouver les publications pertinentes a note étude, nous avons di défiler chaque
publication pour garder celles contenant les hashtags et mots-clés correspondant a notre étude
thématique (publications de I'armée de Terre sur les réseaux sociaux) Il est important de le noter, puisque
certaines publications pertinentes ont ainsi pu nous échapper. Ci-dessous, nous présentons un tableau

permettant de résumer le nombre de publications collecté en fonction des années, de 2015 a 2022 :

! « La vérification indique qu’un compte est authentique et notable » (Lancaster, 2021).
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Tableau 3 récapitulatif des publications Sentinelle de I'armée de Terre sur Instagram de 2015 a

2022 :

Années 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Nombre de | 12 6 10 9 7 11 4 3
Publications

Apres cette breve description du corpus, tournons-nous vers la méthode d’analyse que nous mobiliserons

dans le cadre de ce mémoire

3.3 Méthode d’analyse

Tel que mentionné en début de chapitre, nous optons pour une analyse qualitative et nous précisons ici
notre décision de nous tourner plus spécifiguement vers une analyse thématique. Paillé et Mucchielli
(2021) décrivent cette méthode comme pertinente dans le sens ou elle permet de résumer en seulement
quelques mots, sous forme de « themes », les données traitées d’un corpus (Paillé et Mucchielli, 2021,
p. 269). Notre analyse s’inscrit dans la continuité de celle de Gusse (2013). A partir de certains des thémes
identifiés par cette derniére (cf chapitre 2), nous développons d’autres thémes spécifiques au contexte de
I’étude. Ainsi, nous cernons les theémes spécifiguement présents dans notre corpus et lions leurs
pertinences a nos objectifs de recherche afin, ultimement, de répondre a notre question de recherche
(Paillé et Mucchielli, 2021 p. 271). Tel que décrit par les auteurs, cette facon de procéder est réputée étre
une méthode pertinente pour outiller des scientifiques dans leur premiére recherche. De plus, elle est
adaptée a notre contrainte de temps en posant « rapidement un diagnostic » (ibid). Finalement, I'avantage

de cette méthode, selon Paillé et Mucchielli (2021), est qu’elle est également pertinente car elle nous
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permet de conserver I'angle descriptif qui nous intéresse et permet une « analyse efficace et uniforme du

corpus » (ibid) .

Gréce au travail préliminaire de Gusse, notre démarche de recherche se tourne vers une thématisation
seéquencée, se faisant en deux temps. En premier lieu, sa recherche nous permet d’obtenir une fiche de
thémes préétablie que I'on peut appliquer & notre corpus. Plutdt que d’appliquer au corpus ces thémes
de fagon stricte, nous comptons plutét les ajuster au fur et a mesure de I'analyse. Aux thémes présentés
par Gusse, nous avons ajouté des thémes liés aux objectifs communicationnels potentiellement

recherchés par I'armée. Pour ce faire, trois themes ont été ajoutés, soit :

< Faire connaitre (est-ce que le coté cognitif ou ludique ressort de cette publication ? Est-ce que
nous apprenons quelque chose par le biais de cette publication ?)

- Faire aimer (avec cette publication, 'armée cherche-t-elle & faire adhérer ou a susciter des
émotions ? Se sent-on proche de I'institution ?)

e Faire agir (A-t-on I'impression que notre avis compte pour I'institution ? Peut-on communiquer
avec celle-ci ? En d’autres termes, observe-t-on une volonté participative derriére les publications

de I'armée de Terre ?)

N

En addition & cela, nous avons nous-méme élaboré une série de sous-thémes pour I'analyse des
publications propres a Sentinelle sur la base de notre étude exploratoire, consultable dans I'annexe C en
suivant les pages 46 et 47. Mais dans le but de rendre nos themes plus lisibles nous avons, dans la page
suivante (p.41-42), répertorié tous les thémes et sous thémes que nous avons déja sélectionné a ce stade

de la recherche.

Tableau 4 récapitulatif des thématiques élaborées pour I'analyse des publications Sentinelle de

I’'armée de Terre sur les réseaux sociaux :
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Obijectifs
communicationnels
potentiellement

recherchés

Faire connaitre,
Faie aimer,

Faire agir .

« Science/Progres

techniques »

« Progrés techniques »,
« Technicien
performant »,
« Formation idéale »,
« Carriere idéale »,
« Réalisation du bonheur

matériel ».

« Histoire/ Progrés

humains »

« Fratrie »,
« Valeurs supérieures »,
« Héro exemplaire »,
« Armée nationale
héroique »,
« Vie révée, intense,
extraordinaire, différente,
enrichissante et active »,
« Jeunesse promise a des
lendemains qui

chantent ».

Sous themes

suggerés

« Polyvalence des
missions »,
« Gardien de la

population »;
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« Relation
armée/population »,

« Appel a l'engagement »,
« Besoin de
recrutement »,

« Angle politique et sa
médiatisation »,

« Affirmation de
I'importance de

Sentinelle ».

Il est important de noter qu’une publication pourra se retrouver sous plusieurs thémes si nous estimons
gu’elle répond & différentes catégories : celles-ci ne sont donc pas mutuellement exclusives. Des themes
et sous-themes additionnels pourront encore étre crées et ceux déja trouvés pourront étre affinés au fil
de l'analyse, le but étant de créer des catégories les plus justes possible pour répondre a nos

sous- questions de recherche.

Ainsi, il sera utile de se demander d’abord quelles sont les principales thématiques mobilisées par I'armée
de Terre dans ses communications sur I'opération Sentinelle ? A partir de ce questionnement, nous
pourrons nous demander quelles sont les images véhiculées par ces thématigues, et en quoi ces images
peuvent-elles renforcer le lien entre I'armée et la société civile ? Et enfin, nous pouvons nous demander
en quoi la campagne de communication autour de I'opération Sentinelle peut contribuer au recrutement ?
Les réponses & nos sous-questions nous permettront finalement de répondre a la question générale de
recherche, qui est, rappelons-le, de voir en quoi, au-deld des objectifs de sécurité et de dissuasion, la
campagne de communication de I'opération Sentinelle peut-elle étre considérée comme servant

également des objectifs sous-jacents »?

Pour conclure cette partie de notre projet de mémoire, notre étude s’intéresse donc aux thémes
susceptibles d’étre retrouvés dans les publications de I'armée de Terre et qui, finalement, prolongent

I'idée de mythes (et, par conséquent, de cadrage), d’'une habile stratégie de communication
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gouvernementale. Cette expérience est supposée nous permettre de mettre de I'avant I'influence que

joue les communications de I'institution orientées par le gouvernement et son réle dans la société.

CHAPITRE 4

PRESENTATION DES RESULTATS
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Ce chapitre nous permettra de répondre aux différentes sous-questions que nous avons déterminées,
citées ci-dessous. Basée sur nos résultats de recherches nous allons procéder, pour chaque sous-question,
a une présentation, puis une analyse et une interprétation des résultats afin de répondre a notre question
de recherche qui, pour rappel, est la suivante : « Au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, en quoi
la campagne de communication de I'opération Sentinelle peut-elle étre considérée comme servant

également des objectifs sous-jacents » ?

La réflexion autour de I'arbre thématique a été une étape cruciale. L’enjeu était d’avoir une vision globale
des publications tout en ayant des codes suffisamment précis pour les associer a différentes situations
mises de I'avant. Ce dernier point est important car il permet de traduire différents aspects qui peuvent
ressortir d’'une photo ou d’un texte. Les codages ont donc été réalisés pour regrouper les sujets et faire
ressortir les themes qui, par la suite, nous indiqueront les types de cadrage privilégiés par I'armée de Terre.
Cette démarche nous a permis d’identifier 18 sujets récurrents relatifs & notre objet de recherche. Chacun
de ces sujets a été analyse, regroupé et répertorié selon le lien qu’il avait avec nos sous-questions, émises

a la fin de notre problématique (cf. Chapitre 1) soient :

A. Quelles sont les principales thématiques mobilisées par I'armée de Terre dans ses

communications sur I'opération Sentinelle ?
B. Quelles sont les images véhiculées par ces thématiques ?

C. En quoi ces thématiques et ces images peuvent-elles renforcer le lien entre I'armée et la société

civile ?

D. En quoi la campagne de communication autour de I'opération Sentinelle peut contribuer au

recrutement de soldats ?

4.1 Présentation des résultats
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Tout d’abord, commencgons par répondre a la premiere sous-question: Quelles sont les principales

thématiques mobilisées par I'armée de Terre dans ses communications sur I'opération Sentinelle ?

En nous inspirant d’Isabelle Gusse (2015) et en ajoutant nos propres thématiques spécialement dédiées a

notre recherche, nous avons identifié au total cing themes, a savoir :
1. Objectifs communicationnels potentiellement recherchés

Dans ce theme nous déterminons si la publication analysée a pour vocation de faire connaitre, faire aimer

ou faire agir les publics visés.
2. Science/Progres techniques

Selon les termes de Gusse (2015), ce theme fait référence a la technicité des soldats. Leurs compétences,

performances, connaissances sont mises de I'avant.
3. Histoire/ Progrés humains

Toujours d’aprés la méme auteure, ce théme renvoie a I'aspect humain, indispensable & I'institution
puisque I'homme est le soldat; par conséquent il est le rouage de linstitution (fondamental dans
I'institution). Ainsi, les soldats sont des héros du quotidien et de I'ombre (avec le code « héro exemple »,

par exemple)
4, Sentinelle au plus proche de la nation

Dans cette section, nous retrouvons les publications ou les militaires sont acteurs de la lutte contre le

terrorisme (patrouille, aide a la population, présence en tout temps et tous lieux).
5. Sens des publications Sentinelle

Enfin, ce théme permet de comprendre I'orientation des publications, a savoir s'il est question de faire
accepter Sentinelle au sein de la population, si des doutes sont exprimés quant a I'efficacité de cette
opération par I'opinion publique ou encore si on retrouve des éléments de persuasion au niveau de la
communication émise par I'armée de Terre. Le tableau ci-dessous présente a la fois les codes de Gusse

(2015) et les notres, en détaillant également les sous-thémes élaboré au fil de notre analyse:
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Tableau 4 : Arbre de codification « texte »

« Science/Progres « Histoire/ Sens des
techniques » Progres publications
humains » Sentinelles
Faire connaitre Progrés Valeurs Gardien de Ila | Contestation/
techniques : supérieures: | sécurité et de la | doute

maniement et la
maitrise

d’équipements

valeurs, sens
du devaoir,

amour de la

nation: est sont

mis de l'avant la

sécurité et le role

de haute | patrie protecteur des
technologie soldats

Faire aimer Technicien Histoire/ Lien Connotation
performant: sont | héritage : idée | Armée/Population : | d'influence
mis de l'avant la | d’'une armée | montre la relation
capacité physique | nationale militaire-civils -
et mentale du | héroique reconnaissance,
soldat qui générosité,
recherche bienfaisance
constamment les
défis et le
dépassement de
soi

Faire agir Carriere  idéale: | Fratrie : Aspect politiqgue & | Admission :
promeut les | I'armée médiatisation : Affirmer
métiers de | comme une | montre un acteur | lI'importance
’Armée comme | grande famille | politique, ses | de Sentinelle
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étant une | ou régne, au | opinions, son

expeérience travail, un | soutien et ses

unique esprit engagement
d’équipe.

+ 2.4 Polyvalence | Héro Soutien de la

des missions : les | exemplaire population

militaires ~ sont | ou est mis de
amenés a agir en | lI'avant
OPEX ou en | I'engagement
interne. total des
militaires
Vie révée,
intense,

extraordinaire,
différente,
enrichissante

et active

Jeunesse
dynamique et
impliquée
métiers  sont
riches
d’expériences
et d’aventures

inoubliables.

En regard de notre premiere sous-question de recherche, il ressort que les thématiques les plus
récurrentes sont les suivante, «Histoire/ Progrés humains », catégorie « Sens des publications

Sentinelle », « Science/Progrés techniques », Objectifs communicationnels ainsi que le theme ayant
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émergé de notre analyse, soit « Sentinelle au plus proche de la nation ». Ce sont véritablement ces thémes
qui mettent en lumiere les cadrages privilégiés par I'armée de Terre. Par ailleurs, le theme « Objectifs
communicationnels potentiellement recherchés », nous sera d’une grande aide pour nous permettre de
comprendre I'angle d’approche des publications d’un point de vue communicationnel. La catégorie « Sens
des publications Sentinelle » nous permet de nous intéresser a I'orientation des publications : si le compte
officiel de I'armée de Terre appuie I'idée que Sentinelle est pertinente ou si I'intérét de cette opération
s’érode au fil du temps laissant place & des doute ou I'essoufflement de Sentinelle a travers les années. A
cet égard, il ressort de notre analyse une prévalence importante de la catégorie « Admission, affirmer

I'importance de Sentinelle ». La figure 5 qui suit permet de visualiser les thématiques les plus importantes.

« Représentation des themes les plus récurrents mobilisés par I'armée de Terre (figure5)»

« Objectifs communicationnels »
12.8%

« Sens des publications
Sentinelles »
8,4%

« Histoire/Progrés humain »
39.2%

« Science/Progrés techniques »
15%

« Sentinelle au plus proche de la nation »
24.6%

Avec 1343 références dans le théme « Histoire/Progrés humain », celui-ci arrive en téte de liste, suivi de

« Sentinelle au plus proche de la nation», comprenant 844 références, et enfin, « Science/Progrés
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techniques » avec 513 références associées, « Objectifs communicationnels potentiellement recherchés »

avec 288 codes et « Sens des publications Sentinelle » avec 288 références.

Cette figure en secteur nous permet de répondre de fagon large a notre question liée aux thématiques
mises de I'avant par I'organisation. Elle nous oriente sur le fait que I'armée cadre ses publications, avant
tout, de sorte a faire ressortir les dimensions humaines et historiques de son institution. Puis, dans un
second temps, elle adopte un cadrage autour des militaires déployés sur Sentinelle, considérés comme
gardiens de la population et interface entre l'institution et la société civile. En troisiéme et derniere
position, nous constatons que 'aspect technique et technologique des activités de I'armée n’est pas le

cadrage le plus souvent privilégié, mais reste tout de méme important.

Afin de préciser notre analyse et de répondre a notre deuxiéme sous-question de recherche liée aux
images véhiculées par I'armée en lien avec I'opération Sentinelle, nous avons complété notre arbre
thématique en créant des catégories spécifiques aux images, qui reprennent les mémes catégories que
pour le texte. Sans grande surprise, notre analyse fait ressortir une certaine cohérence entre les themes
associés aux « textes » et ceux associés aux « images ». Précisons toutefois que le nombre d’occurrences
des themes entre les éléments textuels et visuels varie, étant donné que certains codes sont moins
évidents a identifier a partir des images qu’a partir des textes. En effet, les phrases sont plus a méme de
faire ressortir certains codes qui renvoient a des idées plus « floues » (il est, par exemple, plus difficile de
faire ressortir des fichiers associés a la connotation d’influence simplement avec des images). C'est
pourquoi nous avons choisi de ne pas ajouter un code « Objectif communicationnel » a I'arbre thématique
propre a I'analyse des images. Ce théme n’est en effet codé que pour le texte car au fur et a mesure de
I'analyse, nous nous sommes rendus compte qu’une image de militaires (sans contexte textuel) n’avait
que tres peu de sens et pouvait se retrouver, dans une grande majorité de cas, a la fois dans « faire
connaitre », « faire aimer » et « faire agir ». En cours de recherche, nous avons par conséquent conclu gu'’il
y avait une perte de sens et d’intérét dans le codage de ces images et avons donc opté pour une analyse
des objectifs a partir des données textuelles seulement. Nous présentons, dans les lignes qui suivent, notre

analyse théme par théme.

4.1.1 Objectifs communicationnels

44



Le graphique qui suit permet de visualiser la proportion des publications qui visent a « faire connaitre »,

« faire aimer » et « faire agir ».

« Graphique illustrant la proportion des objectifs communicationnels potentiellement recherchés

par I'armée de Terre (figure 6) »

250
200
150
100

30

Faire connaitre Faire aimer Faire agir

a) Faire connaitre

Tout d’abord, en ce qui concerne les « Objectifs communicationnels potentiellement recherchés », notre
constatation premiere est que I'armée cherche avant tout a « faire connaitre » I'opération : 253 références
sont associées a cet objectif. Ainsi, son registre de persuasion principal, si on I'associe au logos d’Aristote,
passe principalement par la volonté de transmettre un savoir, des informations et des connaissances a son
public. Certes, I'armée, une des fondations de I'Etat, n’a pas besoin de se faire connaitre en tant
gu’organisation, chaque citoyen sachant ce qu’est I'armée et qu’elle existe, mais sait-il vraiment ce qu’elle
fait et propose en contexte contemporain ? C’est davantage cette réflexion qui est abordée dans les
publications correspondant a cette catégorie. L'armée s’appliqgue donc a rappeler sa présence, par
exemple avec ce tweet : « Face a la menace #terroriste, 10000 militaires #Sentinelle » (Twitter, 5 janvier
2016 a 20h40).

45












En effet, plusieurs des publications mettent de I'avant les militaires en tant que protecteurs de la nation,
comme certaines actions héroiques des Sentinelles relatées dans les publications : « Une patrouille du

#54RT a porté secours a une personne blessée a I'arme blanche http://bit.ly/honneur54RT #Sentinelle »

(Twitter, 25 juin 2015)

m Armée de Terre &

Une patrouille du a porté secours a une personne blessée a

I'arme blanche

Ou encore, comme ci-dessous, I'exemple de I'arrestation d’un fuyard : « #SENTINELLE : un groupe du

#3RHC interpelle un fuyard et évite un sur-accident. http://bit.ly/IMJUJqc », (Twitter 4 ao(t 2015).
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m Armée de Terre &

Pendant les fétes, engagés en opération ). nos soldats
sont fiers.

Fiers de vous protéger tous les jours de I'année, sur le territoire national
et au-dela de nos frontiéres.

*i Nicode P.

Si

—

Toutes ces publications ont pour but de toucher et d’attirer la sympathie des publics envers ces héros du
quotidien et ceux de 'ombre qui protégent les Francais.es sur le territoire et ailleurs. Nous nous sommes
intéressés aux résultats associés a cet objectif. En ce sens, nous avons recensé I'ensemble des mentions
« Jaime » des publications selon les plateformes. Sur Facebook, I'armée de Terre obtient 471 006
mentions « J'aime » au total pour ses publications Sentinelle de 2015 & 2022. Puis, I'ensemble de
publications Sentinelle publiées sur Twitter & cette méme période ménent a 23 212 «Jaime ». Sur
Instagram, enfin, 3 459 « J'aime » ont été cliqués pour Sentinelle dans cet intervalle de temps. Donc, dans
le paysage médiatique des plateformes que nous avons sélectionnées, ¢’est Facebook qui présente le plus
de rétroaction d’utilisateurs aimant les publications (94,6%), contre 4,7% pour Twitter et seulement 0,7%

pour Instagram, cette derniere plateforme étant a peine visible sur notre graphique ci-dessous.

« Représentation du nombre total de mention « J'aime » pour toutes les publications Sentinelle

sur Facebook, Twitter et Instagram (figure 7) »
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Twitter
4.7%

Facebook
94.6%

Enfin, la récente stratégie proposée par le compte officiel de I'armée de Terre consistant a demander au
public d’élire leur photo préférée parmi quatre sélectionnées par leur soin, pousse les internautes a aimer
les publications. Du fait que cette stratégie pousse « & aimer », elle amene souvent a « faire agir », la
troisiéme catégorie liée aux objectifs communicationnels de I'armée de Terre, dont nous présentons les

détails dans les lignes qui suivent.

c) Faire agir

Notre analyse fait ressortir que I'institution cherche aussi a « faire agir », 61 références étant codées sous
ce théme. La stratégie de communication participative conduit le public a jouer, a donner son avis, choisir
ou encore échanger avec I'organisation. C’est exactement ce a quoi s’est prétée I'armée, en instaurant des
instants de rendez-vous, notamment avec les publications de type « Photo De La Semaine ». Tel que
mentionné précédemment, I'institution sélectionne quatre photos récentes prises par les officiers de
communications, les photographes ou les reporters d’images afin de permettre aux internautes de choisir

celle qu'ils estiment étre la photo de la semaine. A la suite de leur réponse, les gestionnaires de
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semble que I'armée a su trouver la bonne tactique pour engager plus de réaction de la part des

internautes.

Sur Facebook, cette technique apparait a neuf reprises entre de 2015 a 2022. Nous avons compilé les
commentaires associés a ces publications dans un diagramme en baton, le bleu clair indiquant le nombre
de mentions « J'aime » et le bleu foncé, le nombre de commentaires émis pour choisir la photo de la

semaine. Dans I’ensemble, nous pouvons constater que ce type de publications suscite de I'intérét sur la

durée.
« Publications de type #PhotodelaSemaine et nombre de commentaires associés, sur
Facebook (figure 8) »
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Le nombre de tweets concernant le choix de la photo de la semaine est trois fois plus élevé sur Twitter
que sur Facebook; en effet, 24 publications de ce type y sont recensées. Notons que malgreé la plus haute
fréquence de ce genre de tweet, les réactions sont en moindre nombre que sur Facebook. Cette derniére

plateforme voit s’accumuler des «J'aime » par milliers, alors que Twitter peine & dépasser les 500
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mentions « J'aime ». De plus, il semble que I'intérét des internautes pour ce type de publication sur Twitter

est moins concluant dans la durée, comme l'illustre la figure qui suit.

« Publications de type #PhotodelaSemaine et nombre de commentaires associés, sur

Twitter (figure 9) »
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Enfin, I'armée de Terre n’a publié que deux publications de ce type sur Instagram; celles-ci ont généré les
chiffres les plus élevés des trois plateformes en termes de mentions « J'aime ». En effet, la plus récente
détient 25 129 « J'aime » et la seconde, 23 139. En revanche, le nombre de commentaires est a peine
perceptible. Nous concluons alors que cette plateforme basée sur I'image arrive a susciter un nombre de
mention «J'aime » le plus important de toutes les applications étudiées. Cependant, elle est peu

engageante en termes de rétroactions de la part du public.
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« Publications de type #PhotodelaSemaine et nombre de commentaires associés, sur

Instagram (figure 10) »
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Paradoxalement, méme si I'armée semble surtout opter pour Twitter pour mettre de I’avant son initiative
de la photo de la semaine et qu’on retrouve le plus d’appréciations de ce type de publication sur Instagram,
c’est sur Facebook que I’engagement est plus présent. En effet, le nombre total de commentaires atteints
par plateforme est, dans I'ordre croissant : Instagram avec 226 commentaires au total pour 422 000
abonnés, Twitter provoquant 993 commentaires pour 260 000 abonnés et enfin Facebook, réunissant 3

212 commentaires pour 922 000 abonnés.

Comme pour les mentions J'aime, nous avons voulu répertorier le nombre total de commentaires par
plateforme. Dans I'ordre croissant, on retrouve Twitter en plus faible proportion, avec un total de
seulement 1 488 commentaires récoltés pour I’ensemble des publications Sentinelle de 2015 & 2022. A la
suite vient Instagram, avec 4 158 commentaires au total. Et enfin, encore une fois, Facebook est la
plateforme qui génére le plus de commentaires, avec un total de 31 406 commentaires de 2015 a 2022.

Le graphique ci-dessous illustre la répartition du nombre de commentaires par plateforme.

« Représentation du nombre total de commentaires par plateforme (figure 11) »
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11.2%
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4%

Facebook
84.8%

4.1.2 Analyse textuelle des résultats NVivo

Dans cette partie, nous allons nous pencher sur les thémes associés aux techniques de cadrage. Nous
avons écrit en début de chapitre gu’ils comprenaient : « Histoire/ Progrés humains », « Sentinelles au plus

proches de la nation » ainsi que « Science/Progres techniques ».

Notre étude via le logiciel NVivo nous a permis de créer un tableau récapitulatif des themes les plus

récurrents ci-dessous. Attachons-nous d’abord a I'analyse textuelle.

« Tableau 12 répertoriant les codes et leur récurrence »

Codes Nombre de fichiers associés
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1. 239

2. Valeurs supérieures — « Histoire / 236

Progres humain »

3. 233

4. Jeunesse dynamique — « Histoire / 219

Progres humain »

5. Héro exemplaire — « Histoire / Progrés | 180

humain »

6. Admission, affirmer Sentinelle —« Sens | 177

des publications Sentinelles »

7. Technicien performant - « 156

Science/Progres techniques »

8. Vierévée, intense — « Histoire / 76

Progres humain »

a) « Histoire/ Progrés humains » : une thématique bien ancrée

En toute premiere place vient le théme « Histoire/ Progrés humains » (affiché en vert dans le tableau qui
précéde), composé de sous-thémes renvoyant aux valeurs humaines et au dévouement des militaires.
Sous I'éclairage de notre analyse, il est apparu que les codes développés par Gusse (2015) couvrait
I'ensemble des thématiques abordées en lien avec ce théme : nous n’y avons donc pas ajouté de codes
additionnels. Nous retrouvons dés lors des codes liés aux valeurs supérieures, actes et comportements

héroiques, 'amour de la patrie ou encore I'héritage et I’histoire militaires. Ces codes traduisent tous I'idée

59



que I'armée dispose de jeunes loyaux et fidéles soldats au service de la nation partageant, avec leurs fréres
d’armes, une vie palpitante hors du commun dictée par des valeurs supérieures et I'amour de la patrie. En
effet, nous voyons dans le tableau qui précede répertoriant les codes les plus récurrents issus de notre
analyse que les codes appartenant au thémes « Histoire/ Progrés humains » apparaissent a quatre
reprises, sous les thématiques « Valeurs supérieures » (236 occurrences), « Jeunesse dynamique » (219
occurrences) , « Héro exemplaire » (180 occurrences), « Vie révée, intense extraordinaire, différente,
enrichissante et active » (76 occurrences). Au total, cela correspond a 711 références codées sous ce

théme. Le graphique ci-dessous nous aide a éclairer nos propos :

« Répartition des codes les plus récurrents du théme « Histoire/ Progrés humains » (figure
13) »

« Vie révée, intense extraordinaire, différente, enrichissante et active »
10.7%

« Valeurs supérieures »
33.2%

« Héro exemplaire »
25.3%

« Jeunesse dynamigue »
30.8%

b) « Sentinelles au plus proches de la nation » : les militaires comme gardiens de la hation
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En seconde place vient le théme « Sentinelles au plus proches de la nation » (en jaune sur le tableau ci-
dessous), que I'on retrouve sous les thématiques « Gardien de la sécurité » (239 occurrences) et « Lien
armée/population » (233 occurrences). Au total, 472 publications y sont donc référencées. Bien qu’en
termes quantitatifs, ce théme est moins présent que celui de « Histoire/ Progrés humains » (avec 711
références codées sous ce théme), nous constatons que le sous-theme de « Sentinelle au plus proches de
la nation », soit « Gardien de la sécurité », est le premier qui apparait dans le classement, suivi de trés pres

par « Lien armée/population ».

L’idée que les militaires soient les protecteurs des Francais-es est celle qui est la plus importante, arrivant
en téte de liste. Cependant, dd au fait qu’il comporte moins de sous-thémes, il reste moins récurrent

qu’« Histoire/ Progrés humains ».

« Répartition des codes les plus récurrents du théme « Sentinelles au plus proches de la nation

(figure 14) »

« Lien armée/population »

49 4% « Gardien de la sécurité »

50.6%

c) « Science/Progres techniques » : la techniqgue comme argument de cadrage

Enfin, suivant le tableau ci-dessous, en cherchant la couleur bleue, nous avons en troisieme place le théme

« Science/Progres techniques », répété 156 fois avec le code « Technicien performant ». Ce théme
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regroupe tous les codes relatifs a la technicité des soldats performants comme la démonstration de leurs
exercices, leurs matériels et armements de haute technologie, leurs capacités physiques ou mentales et
le caractére unique de leur métier. A ces thémes nous avons ajouté un code sur la « Polyvalence des
missions », qui cherche a montrer que ces militaires peuvent étre déployés en tout temps et en tous lieux

afin de remplir toutes sortes de missions.

d) Bilan et observations supplémentaires

Finalement, comme nous pouvons le conclure sous I'éclairage du graphique ci-dessous, le mythe — et donc
le cadrage — le plus souvent utilisé par les professionnels de la communication sur les médias sociaux de
I'armée de Terre concerne « Histoire/ Progrés humains», & 53,3%. A la suite de celui-ci, les
communications orientées plus spécifiquement vers « Sentinelle comme opération de bienfaisance » en
considérant les soldats courageux comme protecteurs de la nation apparait dans 35,3% des publications.
Finalement, avec une proportion moindre, nous retrouvons, en troisieme place, le cadrage autour du

mythe « Science/Progres techniques ».

« Graphique de la répartition des themes les plus récurrents de I'analyse (figure 15) »
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« Sentinelles au plus proches de la nation »
35.3%

« Histoire/ Progrés humains »
53.1%

« Science/Progrés techniques »,
11.7%

Enfin, notons que le code « Admission : Affirmer I'importance de Sentinelle » (en violet dans le tableau)
est répertorié avant « Science/Progrés technigues », avec un total de 177 occurrences. Cela n’interfere
pas sur nos résultats car nous ne le considérons pas comme un théme (mythe) propre a une technique de
cadrage, mais le voyons plut6t comme une idée de la fagcon dont est percue I'opération. Il nous semblait
toutefois pertinent d’indiquer ce theme dans le tableau qui précéde pour donner une idée de la fagon dont

sont vues les publications. On constate ainsi que la réception se fait dans I’acceptation.

4.1.3« Quelles sont les images véhiculées par ces thématiques ? »

En réponse a la sous-question b) et de fait, en complément a I'interprétation de I'analyse textuelle, nous
allons, dans cette partie, nous concentrer sur I'interprétation de I'analyse des images. Nous pouvons
d’ores et déja affirmer que les observations textuelles et visuelles se suivent et se completent. Voyons le

tout plus en détail, a partir du tableau qui suit.

« Tableau 16 répertoriant les codes « images » et leur récurrence »
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Codes

Nombre de fichiers « image » associés

179
Valeurs supérieures (image) - « Histoire/ 169
Progrés humains
Jeunesse dynamique (image) - « Histoire/ | 147
Progrés humains
Technicien performant (image) — 144
« Science/Progrés techniques »

112
Héro exemplaire (image) - « Histoire/ Progrées | 102
humains
Admission, affirmer Sentinelle (image)- Sens des | 74
publications Sentinelles
Fratrie (image) - « Histoire/ Progres humains 43
Vie révée intense (image) - « Histoire/ Progres | 37
humains
Progres technique (image) — 26

« Science/Progrés techniques »
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En ce qui concerne I'analyse des images, le constat est sensiblement le méme que pour I'analyse du texte.
En effet, la thématique la plus employée reste « Histoire/ Progrés humains » (affichée en vert dans le
tableau ci-dessus), non pas avec quatre codes comme pour le texte, mais avec cing, soit: « Valeurs
supérieures » (image) (169 occurrences), «Jeunesse dynamique » (image) (147 occurrences), « Héro
exemplaire » (image) (102 occurrences), « Fratrie » (image) (43 occurrences) et enfin « Vie révée, intense
extraordinaire, différente, enrichissante et active » (image) (37 occurrences). Ainsi, nous aboutissons a un

résultat de 498 références associées a ce theme.

Avec des pourcentages légérement moindres, nous observons que les résultats liés a I’analyse des images,
tout comme c’était le cas pour I'analyse des éléments textuels, conduisent a interpréter le theme
« Histoire/ Progrés humains » en tant que théme le plus utilisé, & la suite duquel nous retrouvons

« Sentinelle au plus proche de la nation » et pour finir, « Science/ Progrés techniques ».

« Graphique de la répartition des themes « image » les plus récurrents de I'analyse (figure

17) »

« Science/Progrés techniques »
17.7%

« Histoire/ Progrés hurains »
51.9%

« Sentinelles au plus proches de la nation »
30.3%
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La distinction que nous avons faite en début d’analyse en choisissant d’étudier d’'une part le texte des
publications et, d’autres part, I'image qui leur est associée, permet de répondre & notre deuxiéme sous-
question de recherche liée aux images mises de I'avant par I'armée de Terre dans ses communications sur

Sentinelle. Il ressort ainsi que les trois premiers thémes liés aux « image » sont, en termes de récurrence :

1. « Gardien de la sécurité (image) » issu du theme : « Sentinelles, au plus proches de la nation »,
2. « Valeurs supérieures (image) » issu du theme : « Histoire/ Progres Humain » et,
3. « Jeunesse dynamique et impliquée (image) » issu du méme théme.

Nous détaillons ces thémes dans les lignes qui suivent.

4.1.3.1 « Gardien de la sécurité » comme principale image véhiculée

Le premier théme, comprenant 179 fichiers associés (en jaune dans le tableau qui précede) est celui qui a
émergé de notre analyse, soit « Gardien de la sécurité (image) », lié au theme « Sentinelles, au plus
proches de la nation », et montrant des militaires qui veillent sur la population et la protegent a tout prix
de divers types de risques. Nous avons souhaité ajouter cette thématique qui n’était pas explicitement
mise en évidence dans les recherches d’Isabelle Gusse (2015), dont nous nous sommes inspirés. Notre cas
d’étude étant basé sur la protection nationale du territoire suite aux attentats de Paris en 2015, il nous
semblait pertinent qu’un code propre a cette idée soit élaboré. Nous I'avons donc nommé « Gardien de la
sécurité et de la population ». Cette appellation traduit bien I'objectif d’une Sentinelle qui, selon le
dictionnaire Le Robert, est défini comme « un soldat qui a la charge de faire le guet, de protéger un lieu,

etc. » (Le Robert, site web).

Sous ce théme, on retrouve par exemple les images d’une patrouille a Strasbourg ou Marseille, ou encore
devant la tour Eiffel. L’objectif est de montrer I'intégration des soldats dans I'espace public, que ce soit les
villes, les rues, les gares, les églises, les écoles et les monuments historiques ou touristiques. D’ailleurs,
dans notre échantillon Twitter compilant les publications sur huit ans, la premiére publication (3 février
2017) présentant le plus de « J'aime » est une simple photo de patrouille Sentinelle devant le Musée du

Louvre. A elle seule, cette publication comptabilise 1 528 « J’aime ». Cette publication illustre trois
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militaires marchant devant des tableaux, avec pour mention, directement intégrée a l'image,

« #FiersDeNosSoldats ».

m Armée de Terre &

Force

"#Ei'el{'ﬁDeNos dats

{

Avec seulement deux codes qui lui sont associés, « Sentinelles au plus proches de la nation » (image) (en
jaune sur le tableau qui précéde), conserve sa seconde position en termes d’'importance, comme c’était le
cas pour le texte. Méme si, d’un point de vue quantitatif, la somme des codes d’« Histoire/ Progrés
humains » I'emporte, notons qu’ici encore, le code comprenant le plus d’occurrences est bien celui traitant
de Sentinelle (soit « Sentinelles au plus proches de la nation »). Ce code arrive en téte de classement, ce
qui montre donc bien le poids de ce théme dans notre analyse. Deux codes récurrents lui sont associés. Le

premier est « Gardien de la sécurité » (image) (179 occurrences), illustrés par les exemples qui suivent :

Dans le cadre de I'opération Sentinelle lancée en janvier 2015, 10 000 soldats (dont 3
000 en réserve) sont engagés sur le territoire national pour défendre et protéger les
Frangais. (IFOP-DICoD, mars 2018) #FiersDeNosSoldats (Facebook, 23 septembre
2018).
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9.¢ chiffre

DE LA SEMAINE

Depuis le début de l'opération
Sentinelle, le ler RA a armeé
2 500 postes.

[#SENTINELLE] @VINCENT_MOSCATO dans la mélée ! Le parrain du #12RC est
#FierDeNosSoldats.https ://facebook.com/armee2terre/photos/a.12822003721929
0.9226.127131997328094/101515421853076/?type=3&theater (Twitter, 16
décembre 2015).

9 Armée de Terre @

[ | dans la mélée |
Le parrain du
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Le lieutenant-colonel de réserve Philippe est le chef de I'état-major tactique du
groupement Rhdne de I'opération SENTINELLE. Il évoque avec nous le sens de son
double engagement a la fois militaire et citoyen au service de la France et des francais

sur le territoire national... (Facebook, 22 décembre 2016)

" Mon engagement,
est a la fois

militaire et citoyen ”

Lieutenan agve Philippe, chef de 1'état
major tac g t Rhine d& l'opération

« Je tiens (..) a rendre hommage aux forces de Sentinelle parce qu’il faut a ces
hommes et a ces femmes beaucoup de sang-froid, beaucoup de vigilance et beaucoup
d’expérience pour assurer la sécurité des Francais. » Jean-Yves Le Drian le 11 octobre
al'Assemblée nationale, lors des questions au gouvernement. (Facebook, 13 octobre
2016).
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CES FEMMES
ANG-FROID,

E VIGILANCE
'E?E ENCE
DUR A RER

S FRANCAIS.

Puis, le sous-theme « Jeunesse dynamique et impliquée (image) » rassemble des publications telles que :

[l faut savoir rester vigilants » Le Sergent-chef Stéphane, évoque pour nous la mission
#SENTINELLE. Il est adjoint au chef de section de la section d'aide a I'engagement

débarqué (SAED) du 92e régiment d'infanterie... (Facebook, 25 décembre 2016).
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{#tLoinDeChezEux

JE SOUTIENS
NOS SOL

DATS
EN OPERATION.

« #PhotoDuMois les marsouins de #SENTINELLE veillent sur la sécurité de
@VendeeGlobe Félicitations au vainqueur et recordman » (Twitter, 25 décembre
2016).

e Armdba de Torra @

les marsouins de veillent
sur la sécurité de .

Félicitations au vainqueur et recordman 4§
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4.1.2.2 Des techniciens performants mis de I'avant avec le théme « Science/Progres techniques »

Enfin le troisieme theme, celui de « Science/Progrés techniques » apparait moins important que les deux
autres en termes de récurrence, mais demeure bien présent: notamment, 144 publications y sont
associées au sous-théme « Technicien performant » (image) (en vert dans le tableau qui précéde).
Contrairement aux résultats issus de notre analyse de texte, cette fois, un code supplémentaire entre en
jeu, soit celui de « Progrés techniques » (image), comprenant 26 occurrences. Rappelons que ce theme
met de I'avant la maitrise de différentes techniques liées aux armes ou aux entrainements. Au final, ce

sont 170 publications qui sont référencées sous ce code.

Tel que tout juste évoqué, « Technicien performant » (image) regroupent toutes les publications qui
mettent de l'avant I’expertise des soldats qui ont acquis des connaissances, un savoir-faire et une
éducation militaire leur permettant de faire face a toutes situations, comme lillustrent les exemples qui
suivent. «"Notre réponse doit étre davantage décloisonnée. Méme #soldat & #Paris et & #Gao"

#CEMAT #OPEX #OPINT #AuContact » (Twitter, 10 février 2016).

o Armée de Terre @

"Notre réponse doit étre davantage décloisonnée.
Méme A " HClI
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o Armée de Terre §

Avec & a été sanctuarisée dans une

structure dédiée a I’

« Les hussards du #3RH déployés sur I'opération #Sentinelle, profitent, entre deux
patrouilles au coeur du Val de I'Oise, de... continuer a s’instruire ! Au programme :

entrainement au combat en zone urbaine » (Twitter, 29 avril 2020).

Les hussards du déployés sur I'opération
, profitent, entre deux patrouilles au
coeur du Val de I'Oise, de... continuer & s’instruire |

Au programme : entrainement au combat en zone
urbaine.
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3.3.1.4 Observations

Tout comme pour linterprétation de I'analyse d’éléments textuels, le code « Admission, affirmer
Sentinelle » (image), revenu a 74 reprises, figure dans le tableau ci-dessous et a son importance. Il est
pertinent de savoir que les images qui ressortent de ces publications sont positives et permettent aux
soldats de Sentinelle de poursuivre leur mission de protection du territoire avec I'approbation de la
population gu’ils protégent. Nous le disions dans le Chapitre I, cette adhésion permet aux soldats de se
sentir plus légitimes a servir lorsque leurs actions sont admises par les personnes dont ils cherchent a

éviter la menace.

4.1.2.5 Bilan

En somme, notre analyse fait ressortir que les thématiques mises de I'avant véhiculent tout d’abord
I'image de soldats qui protegent les leurs en patrouillant dans toute la France ces quelques huit dernieres
années. Puis, une seconde image d’importance est liée au sens accru du devoir et des responsabilités des
soldats, qui vouent leur engagement a vivre selon des valeurs plus grandes qu’eux. Enfin, une derniére
image importante transmise par les publications Sentinelle de I'armée de Terre est de montrer les jeunes
Francais-es comme étant la reléve du pays, une jeunesse déterminée et aguerrie qui sait faire face aux
menaces et donnera de toute sa personne pour accomplir sa mission. La figure ci-dessous illustre de fagon

claire la répartition des images mises de I'avant le plus souvent.

« Proportion des images les plus véhiculées par les thématiques employées par I'armée de

Terre (figure 18) »
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« leunesse dynamique et impliquée »
29.7%

« Gardien de la sécurité (image) »
36.2%

« Valeurs supérieures (image) »
34.1%

4.2 « En quoi ces thématiques et ces images peuvent-elles renforcer le lien entre I'armée et la société

civile ? »

Rappelons que notre troisieme sous-question de recherche vise a voir en quoi les thématiques et les
images mises de I'avant peuvent contribuer a renforcer le lien entre I'armée et la société civile. Tel que
mentionné dans notre méthodologie, puisque nous arrétons notre étude a I'analyse des publications et
ne la poursuivons pas vers de I'analyse qualitative des commentaires et rétroactions du public ciblé, nous
avons conscience que la réponse a cette troisiéme sous-question demeure impressionniste. A cela, nous
nous permettons d’ajouter que, d’aprés nous, méme en prenant en compte les retours des internautes, il
aurait fallu créer et diffuser a grande échelle des outils plus poussés, comme un sondage, par exemple,
pour répondre avec assurance a cette sous-question. En prenant donc en compte cette importante limite,

nous nous permettons tout de méme d’avancer certains éléments de réponse dans les lignes qui suivent.

Comme l'illustre I'exemple qui suit, il ressort de notre analyse que certaines publications visent en effet &

renforcer le lien entre Francais-es et soldats.
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Puis, « Soutien de la population » et « Soutien de la population » (image) ont été codés respectivement
trois et huit fois. C’est peu, mais cela n’est guere surprenant. Les publications étant émises par I'armée de
Terre, les parties civiles ont moins d’occasion de s’exprimer par le biais de ces publications. Pour
appréhender de fagon plus fine le soutien de la population, il aurait fallu étudier minutieusement les
retours de commentaires. Bien qu’en termes quantitatifs, les résultats soient faibles, la portée des images
nous a incité a inclure, malgré tout, ce code a notre analyse. Par exemple, on y retrouve a deux reprises
une statistique pertinente indiquant que « 78% des Francais soutiennent I'opération Sentinelle »
(Facebook et Twitter, 23 septembre 2018), mais aussi la photographie d’'un commercant offrant un café

aux militaires en patrouille (Instagram, 30 mars 2018).

armee2terre & - Suivi(e)

s g armee2terre & Mo em

R f\.l Rien de mieux qu'un petit #café pour

e commencer la journée & Et pour vous
quel est votre petit rituel du matin ? @
“*SCH Jean-Baptiste T/armée de Terre

#armeedeterre #army #defense
#defence #soldat #soldier #militairy
#militaire #friends #breakfast #enjoy
#sentinelle #paris

&) expolring_2017 28
EY o

Répondre

=) cedric.vallee
W Gateaux salés c
tout les sucrés de la ration @&

Qv H

. imé par antoine.mjk et autres personnes
30 M s 2018

4.2.1 Réponse a notre questions générale de recherche

- «En quoi la campagne de communication autour de I'opération Sentinelle peut contribuer au

recrutement de soldats ? »
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Ultimement, nous cherchons & savoir en quoi la campagne de communication autour de I'opération
Sentinelle comporte aussi des objectifs de recrutement. A cet égard, en nous appuyant sur les thémes les
plus récurrents décelés dans les réponses aux sous-guestions précédentes, nous avons fait I’étonnant
constat de retrouver un nombre important de jeunes Francais-es parlant de leur contrat en tant que
réserviste. Plateforme par plateforme, nous allons chercher a appuyer notre réflexion grace aux résultats

obtenus sur Twitter, Facebook et Instagram.

4.2.2 Qu’est-ce que la réserve ?

Dans ce paragraphe, nous détaillons le statut de réserve afin de saisir ce que I'armée propose a travers un

tel type de contrat d’engagement.

Si nous reprenons une publication Twitter qui nous semblait parlante nous avons : « "Paul” en costume
cravate ou "mon lieutenant” en treillis, ce jeune @ReserveMiliFR est & la conduite des opérations

#SENTINELLE @villeagen » (Twitter, 3 novembre 2016).

m Armée de Terre &

"Paul" en costume cravate ou "mon lieutenant” en treillis, ce jeune
est a la conduite des opérations

> 044/119 o & ¥ 7

Portrait du lieutenant Paul, réserviste
Gais peuvent compter sur nos
e lieutenant Paul, chef d'entreprise engagé dans la communauté de
commune d’Agen en est l'exemple concret.
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Nous visualisons correctement I'idée que cherche a nous faire parvenir 'armée, a savoir, étre mi civil et
mi militaire. Plus concretement, ce statut proposé par I'armée permet aux Frangais-es civils-es d’avoir un
pied dans le monde militaire. Précisément, selon les mots de la Garde nationale, « un réserviste est un
citoyen volontaire qui, apres avoir signé un contrat d’engagement, participe, selon ses disponibilités et les
besoins de son autorité d’emploi, a I'activité opérationnelle des forces armées et des forces de sécurité

intérieure » (Garde nationale, site web).

Rappelons que les réservistes correspondent a 3 000 militaires sur les 10 000 effectifs de Sentinelle. Il n’est
donc pas étonnant que I'armée cherche a « faire connaitre » ce type de contrat, qui serait susceptible
d’apporter un plus grand effectif, méme de fagon ponctuelle. Pour approfondir ce point, nous avons
consulté le site Web de la « Réserve de Terre ». Trois paragraphes sont mis en évidence : premiérement
« Je protége mon pays » dans lequel est précisé que ce contrat est « accessible a tous » et qu’il nous
permet d’étre « utile & la Nation » en « contribuant & la protection » de celle-ci. Un second point est celui
selon lequel « J'intégre une communauté », de maniére plus précise « une réserve jeune, dynamique et
représentative de la société ». Enfin, cette formation fait en sorte que « Je progresse dans la vie » grace a
un environnement bienveillant qui me forme et m’offre des possibilités d’évolution » (Site interarmé des
Réserves Militaires). Finalement, tel qu’écrit sur ce dernier site, rejoindre I'armée par un engagement dans
la réserve de Terre revient a faire le choix de vivre « une expérience personnelle et professionnelle,
enrichissante et valorisante (ibid). Cela revient aux descriptions des codes les plus récurrents de notre
analyse, a savoir «Valeurs supérieures », « Héro exemplaire », « Vie révée, intense, extraordinaire,
différente, enrichissante et active », et « Jeunesse dynamique et impliquée », tous associés au theme

« Histoire/ Progrés Humains ».

En reprenant les mots de I'institution, en commentaire de la publication Facebook du 23 septembre 2016,
« La réserve militaire constitue une composante a part entiére de I'armée professionnelle. Destinée a
soutenir I'armée d'active, elle permet d'accroitre les capacités opérationnelles en particulier lors des pics
d'activité (opération Sentinelle, plan Vigipirate, crises sur le territoire national, intempéries, et méme les
Jeux Olympiques 2024 a Paris). Elle apporte également son expertise et son expérience dans des spécialités
professionnelles peu communes ou particulierement utiles (risques environnementauy, infrastructure,
communication, armement...). Aujourd'hui, I'armée de Terre « compte environ 17 000 réservistes. »
(https://www.facebook.com/watch/?v=1236237756417507).
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Nous avons pousseé plus loin I'analyse en examinant les publications liées a la Réserve et aux Réservistes

sur les trois plateformes étudiées.

4.2.3 Twitter

Pour commencer, sur Twitter, le terme « Réserviste » apparait douze fois (voir Annexe pages 46 a 49).
Dans cet échantillon, nous retrouvons six publications plus « classiques » de type « lIégende et photos »
(et lien intégré vers un site), ainsi que quatre vidéos, et deux « Photos de la semaine ». La recherche a été
possible grace au fait que nous avions préalablement compilé chacune des publications (Facebook,

Twitter, Instagram) comportant « #Sentinelle ou #Opint », dans un tableur Excel.

Pour compléter cette portion de notre étude, nous avons ensuite testé le mot clef « Réserve » : cing autres
publications y sont liées. Parmi elles, quatre publications « classiques » de type « légende et photos » (et
lien intégré vers un site) et une «Photo de la semaine ». Les publications liées & « Réserve » et a
« Réservistes » étant différentes, cela nous conforte dans I'idée que ces deux mots-clés sont pertinents,

proposant des résultats complémentaires.

4.2.4 Facebook

Puis, renouvelons I'opération pour le réseau social Facebook. « Réserviste » affiche sept résultats, ou nous
retrouvons exclusivement des publications de type « Iégende et photos » (et lien intégré vers unsite). Pour
faire un paralléle avec la premiére sous-question, la connotation ludique et cognitive des publications est
bien visible dans cet échantillon. L’armée cherche a faire connaitre ses contrats de réserve en passant par
du déclaratif, mais aussi par de I'interrogatif en posant des questions directement aux publics, dans le but
final d’y répondre et donc d’apporter des réponses et des éclaircissements, par exemple avec le mot clic

« ##LeSaviezvous ».
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Contrairement a Facebook et Twitter, pour cette catégorie de publication sur Instagram, les liens intégrés
ne sont pas d’une grande utilité, puisque cette plateforme ne permet pas de consulter un lien inséré dans
une publication. Iy a alors une perte d’information comparativement a ce que I’on retrouve sur Facebook
et Twitter qui permettent, elles, d’inclure des liens; en ce sens, elles sont intéressantes car elles laissent
aux internautes la possibilité de compléter leurs connaissances par le biais de ces liens. Aussi, Instagram
étant réputé pour étre le média de I'image, il ne nous semble pas surprenant de n’obtenir que des vidéos
ou des publications classiques. En revanche, nous margquons notre étonnement en ce qui a trait a la taille
du texte, assez conséquent dans les publications recensées. En effet, nous aurions eu tendance a penser
que, sur ce réseau, I'armée se serait essentiellement consacrée au visuel mais, la encore, force est de
constater que linstitution et motivée a I'idée de partager des connaissances, des informations et des
témoignages. Le nombre de caracteres des légendes reste aligné avec leur stratégie, puisque selon certains
spécialistes de marketing, la taille idéale qu’il convient de respecter est de 125 mots pour éviter de
tronquer les publications (ShareThis, 2022). Ainsi, I'armée informe avec le plus de caractéres possibles tout
en respectant la limite de caracteres. De plus, les gestionnaires de communauté semblent trés au fait de
I'importance des émoticdnes, présents sur la quasi-totalité des publications, mais aussi des hashtags,
essentiels pour leur référencement et les mentions des comptes officiels représentés dans les publications

pour accroitre leur visibilité.

Par ailleurs, il est intéressant de se pencher sur la proportion de publications avec le mot « Réserve » ou
« Réserviste » par rapport au nombre total de publications. Le graphique a barres horizontales ci-dessous
met en évidence les propos qui suivent. Ainsi, sur un total de 218 tweets, on en retrouve 17 relatifs a la
Réserve ou aux Réservistes, ce qui est le cas de 18 des 90 publications Facebook et de 12 des 67
publications Sentinelles sur Instagram. En somme, on constate que le discours de I'armée n’est pas que
centré sur la Réserve, mais avec un total de 47 publications autour de cette dimension, cela constitue une

part non négligeable de ses communications.

« Proportion de publications comprenant le mot-clé « Réserve » ou « Réserviste » (bleu foncé)

par rapport au nombre total de publications par plateforme (bleu clair) (figure 19) »
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En définitive, I’'analyse que nous avons conduite ne nous permet pas d’aboutir & des conclusions concrétes
et d’établir un véritable lien de cause a effet entre les publications Sentinelle mettant de I'avant des
communications promotionnelles des métiers de I'armée, et plus particulierement de la réserve, et leur
impact sur le recrutement. Une analyse davantage tournée vers la rétroaction du public aurait été utile
pour répondre a une telle ambition de recherche. Il ressort néanmoins de notre analyse que la Réserve et
la réalité des Réservistes est souvent mise de I'avant, ce qui peut constituer un indice intéressant lié aux

objectifs de recrutement.

Nous avons complété notre analyse par une comparaison des usages en fonction des plateformes, que

nous présentons dans les lignes qui suivent.

4.3/ Observations par application

Aprés une analyse approfondie des données issues des différentes plateformes, on constate bel et bien
gu’lnstagram reste la plateforme phare pour le visuel et les photos. En effet, si on retrouvait des images

similaires, voire identiques entre Facebook et Twitter, la plateforme Instagram avait une identité visuelle
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bien a elle, avec des photos de facture professionnelle, prises a I'extérieur aux cbtés de soldats, avec une
luminosité, des couleurs ou encore un cadrage travaillé de sorte & ce qu’on puisse reconnaitre la ville. On
réalise le travail plus minutieux de la gestion de I'image sur Instagram, que I'on retrouve moins sur les

autres plateformes.

Twitter, guant a elle, nous semble plus propice a diffuser de I'information courte et percutante, jouant
davantage le r6le de média d’information. Cela pourrait expliquer le peu de rétroaction sur la plateforme,

les publications qu’on y retrouve, de nature plutdt déclarative, se prétant moins a la mobilisation.

4.3.1/ Twitter

On remarque que les publications faites autour de 2015 et qui tendent vers 2016, présentent moins de
diversité, les codes suivants étant ceux qui ressortent le plus : « Affirmer et confirmer I'importance de
Sentinelles », « Politique et médiatisation », ainsi que « Connotation d’influence ». Cela s’expliquerait
notamment par le fait que nous étions alors aux lendemains des attentats. Par conséquent, I'armée se
devait de diffuser des messages a vocation informative et convaincante. Les attentats, encore récents a
cette époque (ainsi que la peur liée a ceux-ci) conduisent le peuple & fortement soutenir la présence de
Sentinelle, en affirmant son importance. A cette période, les publications comprennent alors moins
d’informations. En effet, elles présentent des textes trés courts, incluant des titres informatifs et rarement
des photos, mais, en revanche beaucoup d’hashtags. Ces derniéres, plutdt factuelles, incluent souvent des
liens permettant de rediriger le lecteur vers un article plus développé sur un site d’information ou une
page Web du site du ministére des Armées; or, le plus souvent ceux-ci étaient inaccessibles ou expirés au

moment de notre recherche.

Puis, & partir de 2017 les publications incluent des images de fagon systématique de méme que du texte
dynamique, favorisant l'interaction avec le public. Ainsi, selon nos observations, les techniques de
communication sur la plateforme ont vraisemblablement évolué a partir de 2017. Nous constatons en
effet ce qui semble étre une prise de conscience de I'importance des réseaux sociaux qui se traduit par la

mise en place de tactiques plus engageantes et dynamiques pour établir des relations avec le public.
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En examinant les éléments de notre corpus relatifs a Facebook, un élément frappant est la différence
notable quant au nombre total de mentions « J’aime » et de commentaires par rapport a Twitter, et ce
malgré le fait que Facebook compte un nombre total de publications inférieur. Nous I'avons précisé plus
haut et mis en évidence par le biais de graphiques, mais alors que Twitter atteint pour certaines de ses
apparitions médiatiques, les vingtaines, cinquantaines voire les plusieurs centaines de «Jaime »,
Facebook en dénombre plusieurs milliers voire des dizaines de milliers par publications. Bien qu’un écart
visible, I'armée de Terre s’est mise a publier en méme temps sur ces deux plateformes puisque les
premiéres publications Sentinelle se suivent de pres, que ce soit sur Twitter (6 février 2015) ou sur
Facebook (18 décembre 2015).

A ce stade-ci, on constate alors une distinction entre I'utilisation faite par les usagers de ces deux
applications: Twitter mobilise moins de personnes que Facebook (et gu’lnstagram, comme nous le
verrons au prochain paragraphe). Facebook suscite I'intérét d’un plus grand nombre d’internautes : par
exemple, en 2020, la vidéo du compte a rebours avant la Féte nationale du 14 juillet présentant les forces

spéciales de I"'armée de Terre a suscité 1 million de vues (Facebook, 10 juillet 2020).

De facon générale, nous interprétons ces résultats comme une présence plus accrue des gestionnaires de
communauté sur Facebook; ils semblent plus proches de leurs publics et plus dynamiques dans leurs
publications. En effet, a la différence de Twitter, qui conserve un caractére factuel et informationnel,
Facebook présente une vraie volonté de construire et de solidifier les relations avec le public. En ce sens,
les gestionnaires de I'armée de Terre mettent en place une variété de différents hashtags comme
« #FiersDeNosSoldats, #EnDirect, #MatosTerre, #NousSommesLa, #TerritoiresDéfense, #NotreDéfense,
#AuContact, #ALaHauteur, #JournéeSansTéléphone, #PhotoDelLaSemaine », etc. Les occasions se
multiplient pour créer du contact ou de la mobilisation avec le public cible. L’armée de Terre organise ainsi
de multiples événements digitaux pour créer du lien avec ses internautes. Abonnés ou non, le but est

d’attirer les Francais-es.

En faisant une moyenne des commentaires et mentions «Jaime », on constate que nos résultats
confirment nos précédentes constatations. En effet, si nous calculons la moyenne de commentaires
Sentinelle recensés sur Twitter, nous obtenons un résultat de 6,8, contre 263, 9 en moyenne sur Facebook,
ce qui montre une forte rétroaction du public sur cette derniére plateforme. Enfin, la moyenne des

mentions « J'aime » émises par le public sous les publications concernant la mission Sentinelle (#Sentinelle
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et/ou #Oplnt) est de 106,9 sur Twitter, alors qu’elle s’éleve a 3 958 sur Facebook, signe de I'engagement

important des abonnés sur ce réseau social.

En fin de compte, Facebook, agit comme intermédiaire entre Twitter et Instagram en proposant du
contenu a vocation informatif, mais aussi divertissant. Pendant la période étudiée, I'armée de Terre y
publie 36 vidéos, contre 20 sur Twitter et seulement 3 sur Instagram. Il s’agit pourtant d’une tactique a
prendre en considération lorsque I'on cherche de I'engagement et de la visibilité, surtout auprés d’un
jeune public. De fait, les vidéos de Facebook suscitent a elles seules 184 202 vues. Facebook est en outre
la plateforme de prédilection concernant le partage des publications Sentinelle. Elle permet de créer une
passerelle entre I'institution et le public en relevant un défi conséquent de susciter des vues et des
rétroactions. Attirer I'intérét des publics pour une institution et plus particulierement I'armée est un travail
minutieux dans une société davantage tournée vers le divertissement et dont le temps d’attention diminue
toujours plus. La génération dite « Z » utilise les réseaux sociaux pour «se divertir : 78 % des jeunes
utilisent les réseaux sociaux pour discuter avec leurs amis, 61 % pour passer le temps, 51 % pour se
détendre, et 10 % pour jouer » (Reisacher, 2023). Malgré une forte présence sur Instagram pour du
divertissement, nous avions misé en début d’analyse sur le fait que le public cible des 18-32 ans serait plus
prompt a voir et relayer I'information de I'armée de Terre. Contre toutes attentes, nous concluons que

Facebook reste le média le plus populaire pour cette étude.

« Figure répertoriant le nombre de mentions « J’aime » et de commentaires pour chacune des

plateformes étudiées (figure 20) »
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Avec un total de 471 006 mentions « J'aime » et 31 406 commentaires, Facebook est la plateforme sur
laquelle le public est le plus présent et le plus réactif parmi les publications composant notre corpus. A
titre d’indication, le nombre de vues sur une vidéo Facebook est de 6 631 300 contre 176 556 pour
Instagram. Ces chiffres se comptant en dizaines de milliers voire en millions montrent bien que Facebook

reste indétrbnable.

Puis, avec 23 212 mentions « J'aime » et 1 488 commentaires, loin derriére Facebook, Twitter prend la

seconde place.

Pour finir, nous pensions qu’Instagram, en tant que nouveau moyen d’information pour les plus jeunes qui
se retrouvent dans le public cible de I'armée de Terre, serait en téte de liste dans les résultats de cette
étude. En effet, rappelons que « 71 % des utilisateurs d’Instagram ont moins de 35 ans [...] les moins de
25 ans passent en moyenne 32 minutes par jour sur Instagram. Pourtant, méme si ce média s’inscrit
parfaitement dans la jeune tradition du web social (Proulx cité par Roy, 2021), il arrive au pied du

classement pour ce qui est de la rétroaction du public sur les publications Sentinelle.

Toutefois, une question reste pour nous en suspens. En guise d’ouverture ou pour de futurs projets, nous
nous demandions si cette forte rétroaction sur Facebook vient bel et bien du public cible (c’est-a-dire, des
Francais-es aptes a I’engagement) - auquel cas ce serait effectivement une réussite communicationnelle -

ou s'il il s’agit d’utilisateurs indifférents et non aptes a servir ?
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Au final, nous concluons que Facebook mobilise les internautes de maniere beaucoup plus significative

que ne le fait Twitter.

4.3.3/ Instagram

Mentionnons d’entrée de jeu que la question du traitement des albums photos sur Instagram s’est posée.
Cette fonctionnalité permet de partager un ensemble d’images (allant souvent jusqu’a trois, voire cing
photographies) sous une méme publication, que I'abonné peut défiler. Il a été décidé que les images
seraient analysées comme un tout, comme le texte codé qu’une seule fois. Cette méthode que nous
adoptons vient en partie du fait que ces «carrousels » doivent étre considérés comme une seule

publication, mais aussi du fait que c’est la méthode que nous avons adoptée pour Facebook et Twitter.

Rappelons gu’Instagram est la plateforme qui recense le moins de publications autour de la mission de
protection intérieure Sentinelle. Les chiffres le montrent bien. Si nous reprenons la moyenne des
commentaires sur Facebook pour les comparer & ceux émis sur Instagram, nous obtenons : 263, 9 pour la
premiére contre 62 pour la deuxieme. Bien que le nombre total de publications soit différent pour les deux
applications (Facebook répertorie 104 publications Sentinelle contre 62 pour Instagram), I'écart entre les

deux est tout de méme conséquent.

Malgré notre intérét pour Instagram en début d’analyse, ou nous pensions que le public cible serait le plus
présent et réactif, nous constatons, a nouveau, que Facebook est en fin de compte la plateforme la plus
populaire et la plus animée. Méme analyse pour les mentions « J’'aime », alors que pour Facebook, nous

obtenons une moyenne de 3 958 et, pour Instagram, de 576, 5, soit huit fois moins.

Pourtant, de fagon assez similaire que Facebook, Instagram utilise des tactiqgues communicationnelles
dynamiques appelant I'action et la rétroaction : la différence réside essentiellement dans la récurrence
puisque l'armée de Terre est moins présente sur Instagram. Pour conclure, Facebook est
vraisemblablement la plateforme la mieux utilisée et la plus pertinente pour rejoindre un plus large public,

de personnes intéressées.
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4.3.4/ Discussion

Globalement, cette analyse permet de faire ressortir I'ouverture de I'armée en termes de communication.
L’ancienne Grande muette met en ceuvre des moyens pour entrer en contact avec sa population civile et
la faire participer a quelques activités numériques, nhotamment. Des métiers tels que ceux d’officiers
communication se sont mis en place dans les armées et au sein de chaque unité pour assurer la pérennité
de son groupe, faire vivre les traditions mais surtout promouvoir les métiers militaires. Ainsi, ces
spécialistes de la communication ont permis I'animation de réseaux sociaux —comme nous I’avons vu — et
réalisent un véritable travail de fond pour s’insérer dans les tendances numeériques actuelles et trouver
leur créneau. C’est de cette facon que I'armée est passée d’une communication informative tres bréve a
une toute autre logique, qui s’insére dans une volonté de développer ses relations avec les civils, les
intéresser mais aussi leur faire accepter certaines actions qui nécessitent de développer des éléments de

langage et une responsabilité sociale.

Selon les résultats de notre étude, Twitter est I'application qui détient le plus de publications Sentinelle,
soit 218 au total, entre 2015 et 2022. Rien que la premiére année, nous dénombrons 73 apparitions avec
les mots-clics « #Sentinelle » ou « #OplInt ». Avec moitié moins d’apparitions, nous retrouvons Facebook,
avec un total de 104 publications au sujet de Sentinelle. Enfin, en derniére position nous avons Instagram,
avec tout juste 62 publications sur I'opération intérieure de I'armée de Terre. Selon notre analyse, ce
constat est cohérent avec la popularité et I'apparition des plateformes puisqu’Instagram a commencé a
voir le jour qu’a partir de 2010 tandis que Facebook et Twitter sont respectivement apparues en 2004 et
2006 et qu’elle (Instagram) « connait une croissance réguliére depuis son lancement en 2010 » (Asselin,
2021). Selon certaines études, les utilisateurs s’y connectent dorénavant pour « poster ou partager des
photos et des vidéos » & 69,8 %, ou encore afin de trouver « du contenu amusant et divertissant » 4 61,8 %,
pour « suivre ou chercher des marques et produits » a 61,7 %. Voici les trois principaux usages que font les
Instagramers de cette plateforme récemment rachetée par le groupe Meta (Perrichot, 2023). Une fois que
la prise de photos s’est répandue, cela a entrainé un bon de popularité surtout pour les entreprises
« Instagram est une plateforme importante pour les entreprises, avec plus de 25 millions de profils

d'entreprise sur la plateforme » (sales-hacking.com).
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En ce qui concerne les objectifs de communication, nous remarquons que I’essentiel passe par le logos
(« faire connaitre/ faire savoir ». Sur 384 publications analysées, cet objectif est revenu 241 fois. Il
semblerait donc que I'objectif principal de I'armée de Terre soit de diffuser I'information avant toute
chose. L'objectif sous-jacent est de permettre au public de mieux connaitre les missions, les buts, les

intentions et les soldats de I'armée et ultimement de nous faire y adhérer.

Au terme de notre analyse, nous sommes en mesure de répondre a nos questions de recherche.

D’abord, pour le texte comme pour les images nous constatons la volonté de I'armée a faire ressortir
principalement le théme en lien avec le dévouement, le service, I'honneur et la bravoure des soldats c’est-
a-dire «Histoire/ Progrés humains ». Ce théme donne également une dimension historique aux
publications de linstitution, qui a traversé les siecles en partageant cet héritage. On comprend que
I'armée, anciennement fermée et muette, a a cceur de se projeter et se placer dans le futur en s’adaptant
a cette nouvelle génération en communiquant avec son public de sorte a ce qu’il apprenne a mieux la
connaitre et a I'aimer par la suite. Ce positionnement passe aussi par des cadrages mettant en scene des
valeurs communes chéres au Frangais-es (codes de « Histoire/ Progres humains »), puis en montrant
I'importance des Sentinelles (codes de « Sentinelles au plus proches de la nation ») et la maitrise technique

et technologique des soldats (codes de « Science/Progres techniques »)

Ensuite, leur publication permet de donner un caractére ludique, éducatif ou informationnel/factuel aux
publics de sorte a « faire connaitre » leurs activités, leurs missions, leurs soldats, leurs contrats, leurs
pertes et sacrifices, tout en restant dans le théme « d’Histoire/ Progrés humains » pour appuyer le c6té

humain de leur engagement et de leur service.

Tel que mentionné aux Chapitres Ill et IV, I'orientation de notre analyse ne nous permet pas de répondre
a certaines questions que nous nous étions poseées, soit celle cherchant un lien entre les thématiques
mobilisées et le possible lien armée/civils renforcé, mais aussi celle qui nous a amené a réfléchir a
I'éventuelle relation entre la campagne de communication de Sentinelle et I'impact sur le recrutement.
Notre analyse fait ressortir un engagement accru en ligne; toutefois, a I'issu de celle-ci, nous ne sommes
pas en mesure de déterminer un effet concret en termes de recrutement au-dela de I'écran, qui serait

attribuable a la communication autour de Sentinelle.
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Pour finir Facebook est, selon nos analyses, la plateforme regroupant le plus d’internautes intéressés par
les publications de I'armée de Terre. Non seulement la plateforme détient le plus grand nombre de
mentions « J'aime », mais les internautes y agissent aussi de fagon concréte, la plateforme ayant le plus

haut taux de rétroactions en termes de commentaires.
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CONCLUSION

Cette analyse est venue de l'intérét que nous avions eu d’étudier le cadrage des publications de I'opération
Sentinelle la veille des attentats qui ont meurtris la France entiere jusqu’aujourd’hui presque une décennie
plus tard s’est voulue plut6t concluante. Cette idée est venue du fait que nous cherchions a savoir la place
de I'armée, connue pour étre fermée et traditionnelle, dans une société aussi mouvante et en perpétuelle
modernisation que la nétre. L’institution évolue dans une société qui est donc aux antipodes de ce qu’elle
est et représente. Toutefois, elle connait aussi une crise dans le recrutement. Et ce, surtout depuis la
professionnalisation des Armées par le Président de la République Jacques Chirac. En 2015 est tristement
survenue une vague d’attentats qui a fait ressurgir I'idée de la guerre et descendre les soldats dans nos
rues. Pour des militaires qui sont invisibles dans notre espace public, I'idée qu’ils se retrouvent en bas de
chez nous, mélangés a la population civile nous intéressait fortement. L’interaction entre ces deux univers.
Ce phénomeéne étant impossible a analyser dans le temps imparti et avec les méthodes que nous
connaissions, nous nous sommes plutét demandeé si la présence de I'armée de Terre et la visibilité de cette
opération sur les réseaux sociaux était globalement bien percue et de quelle facon les officiers
communications de I'armée de Terre procédaient en termes de cadrages. Notre étude s’est donc
concentrée a répondre a la question suivante : « Au-dela des objectifs de sécurité et de dissuasion, en quoi
la campagne de communication de I'opération Sentinelle peut-elle étre considérée comme servant
également des objectifs sous-jacents »? Pour ce faire nous avons mis en place guatre sous-questions pour
diriger notre réflexion et répondre a la question de recherche le plus précisément possible. La
problématique a permis de faire ressortir différents enjeux et de faire émerger diverses sous-questions,

qui nous permettront ultimement de répondre & cette question générale de recherche :

- Quelles sont les principales thématiques mobilisées par I'armée de terre dans ses communications
sur I'opération Sentinelle?

- Quelles sont les images véhiculées par ces thématiques?

- En quoi ces thématiques et ces images peuvent-elles renforcer le lien entre I'armée et la société
civile?

- En quoi la campagne de communication autour de I'opération Sentinelle peut contribuer au

recrutement de soldats ?

98



Nous nous sommes beaucoup basés sur les recherches de Gusse (2013 et 2015) qui a travaillé sur la
communication gouvernementale autour de I'armée canadienne. Elle a mise en place différents cadrages
par le biais de ce quelle a nhommé des «mythes» et dont nous nous sommes servistels que
« Science/Progres techniques» ou encore « Histoire/ Progres humains ». Pour le texte comme pour les
images nous constatons la volonté de I'armée a créer et maintenir un lien avec les Francais-es en faisant
ressortir principalement le théme en lien avec le dévouement, le service, I’lhonneur et la bravoure des
soldats c’est-a-dire « Histoire/ Progres humains ». Ce théme donne également une dimension historique
aux publications de P'institution qui a traverse les siécles en partageant cet héritage. On comprend que
I'armée anciennement fermée et muette a a coeur de se projeter et se placer dans le futur en s’adaptant
a cette nouvelle génération en communiquant avec son public de sorte a ce qu’il apprenne a mieux la
connaitre et a I'aimer par la suite. Ce positionnement passe aussi par des cadrages mettant en scene des
valeurs communes chéres au Frangais-es (codes de « Histoire/ Progres humains »), puis en montrant
I'importance des Sentinelles (codes de « Sentinelles au plus proches de la nation ») et la maitrise technique
et technologique des soldats (codes de « Science/Progrés techniques »). Finalement, la stratégie derriére
la logique de leur publication est de donner un caractere ludique, éducatif ou informationnel/ factuel au
public de sorte a « faire connaitre » leurs activités, leurs missions, leurs soldats, leurs contrats, leurs pertes
et sacrifices tout en restant dans le theme « d’Histoire/ Progres humains » pour appuyer le c6té humain

de leur engagement et de leur service.

Tel que mentionné au Chapitre Ill et IV, I'orientation de notre analyse ne nous permet pas de répondre a
certaines questions que nous nous étions poseées. Celle cherchant un lien entre les thématiques mobilisées
et le possible lien armée/civils renforcé mais aussi celle qui nous a amené a réfléchir a I'éventuelle relation
entre la campagne de communication de Sentinelle et I'impact sur le recrutement. On retrouve effective
un engagement accru en ligne d’aprés nos observations mais nous sommes incapables de déterminer une
action concrete au-dela de I'’écran, grace a la communication autour de Sentinelle. Ce point souléve une
autre limite que cette recherche nous a posé. En effet, au-dela de I'engagement virtuel visible par les
nombres de vues, J'aime, commentaires, il n’existe aucun lien de cause a effet reliant les publications de

I’'armée de Terre avec une variation dans les taux de recrutement des jeunes Francais-es dans les forces.

Ce travail a toutefois été pertinent dans la déduction du cadrage privilégié par I'armée de Terre pour

diffuser ses publications sur ses réseaux. Cela en dit long également sur la considération qu’elle a de son
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public & vouloir garder sa nation proche d’elle en la tenant informée de ses activités, des prouesses de ses
soldats, de la fagon dont elle cherche a la protéger mais aussi en se retrouvant auprés de valeurs fortes
qui sont les fondements de notre histoire. Elle est toujours en train de s'adapter aux plateformes,
tendances, formats pour étre d’autant plus parlante auprés des jeunes qui restent tout de méme sa cible
a atteindre. D’un point de vue scientifique, la pertinence venait du fait de comprendre cette forme
d’influence et il nous a permis de saisir comment I’'armée instaure et entretient une relation avec la société
qu’elle représente et, plus largement, la fagon dont un Etat peut diffuser ses idées tout en cherchant a
rayonner a I'’échelle nationale. Sous un angle social notre mémoire examine bel et bien la fagon dont
s’actualise I'image de I'armée, qui cherche a se frayer un chemin dans une société en perpétuelle
évolution, en restant en phase avec son temps. En effet, n constate également I'effort que I'institution a
su faire pour s’ouvrir au monde et se moderniser dans ses communications. Enfin, autour de la
communication en elle-méme la pertinence répond au fait que nous avons cerné I'évolution de la
campagne autour de Sentinelle au fil du temps et méme en fonction des applications. Notre résultat est
d’ailleurs que Facebook est, selon nos déductions, la plateforme regroupant le plus d’internautes
intéressés par les publications de I'armée de Terre. La plateforme détient le plus grand nombre de
mentions « J’aime » mais les internautes agissent aussi de fagcon concreéte puisque I'application a le plus
haut taux de rétroactions en termes de commentaires. Bien que nous n’ayons pas réussi a mettre en
évidence cette communication moderne avec une hausse de recrutement, cela donne des pistes pour
d’éventuelles futures recherches avec des sources plus pointues et détaillées et peut-étre une méthode

concentrée sur de I'analyse qualitative plutdt que quantitative comme nous I'avons fait.
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ANNEXE A : Arbre de codification « image »

6/ Annexe

« Science/Progres « Histoire/ Sens des
techniques » Progres publications
humains » Sentinelles
Faire connaitre Progres Valeurs Gardien de la | Contestation/
techniques : supérieures : sécurité et de la | doute
maniement et la | valeurs, sens du | nation: est sont
maitrise devoir, amour de | mis de l'avant la
d’équipements de | la patrie sécurité et le role
haute technologie protecteur des
soldats
Faire aimer Technicien Histoire/ Lien Connotation
performant: sont | héritage: idée | Armée/Population : | d'influence
mis de l'avant la | d’'une armée | montre la relation
capacité physique | nationale militaire-civils -
et mentale du | héroique reconnaissance,
soldat qui générosite,
recherche bienfaisance
constamment les
défis et le
dépassement de
soi
Faire agir Carriere idéale: | Fratrie: I'armée | Aspect politique & | Admission :
promeut les | comme une | médiatisation : Affirmer
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métiers de

grande famille ou

montre un acteur

I'importance de

’Armée comme | régne, au travail, | politique, ses | Sentinelle
étant une | un esprit | opinions, son
expérience d’équipe. soutien et ses
unique engagement
+ 2.4 Polyvalence | Héro exemplaire : | Soutien de la
des missions : les | ou est mis de | population
militaires  sont | I'avant
amenés a agir en | I'engagement
OPEX ou en | total des
interne. militaires

Vie révee,

intense,

extraordinaire,
différente,
enrichissante et

active

Jeunesse
dynamique et
impliquée
métiers sont
riches
d’expériences et
d’aventures

inoubliables.
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ANNEXE B : Tableau des résultats d’analyse « texte » et « image » de la grille importée de NVivo
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ANNEXE C : Tableau des résultats d’analyse « texte ». Nombre de sorties des fichiers associés aux codes

dans I’ordre décroissant.

Codes Nombre de fichiers associés

Faire connaitre - Objectifs communicationnels | 241

239

Valeurs supérieures— «Histoire / Progres | 236

humain »

233

Jeunesse dynamique - « Histoire / Progres | 219

humain »

Héro exemplaire — « Histoire / Progrés humain » | 180

Admission, affirmer Sentinelle — «Sens des | 177

publications Sentinelles »

Technicien performant - « Science/Progres | 156

techniques »

Faire aimer - Objectifs communicationnels 141

Vie révée, intense — «Histoire / Progrées | 76

humain »

Polyvalence des missions - « Science/Progres | 67

techniques »
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Faire agir - Objectifs communicationnels 58
Carriére idéale - « Science/Progres techniques » | 50
48
Histoire et héritage — «Histoire / Progres | 40
humain »
Progrés technique - « Science/Progrés | 36
techniques »
Fraterie — « Histoire / Progrés humain » 35
Connotation d’influence- « Sens des | 21
publications Sentinelles »
8
Contestation doute— «Sens des publications | O

Sentinelles »
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ANNEXE D : Tableau des résultats d’analyse « image ». Nombre de sorties des fichiers associés aux codes

dans I'ordre décroissant.

Code image Nombre de fichiers associés

179

Valeurs supérieures (image) — « Histoire / | 169

Progrés humain »

Jeunesse dynamique (image) — «Histoire /| 147

Progrés humain »

Technicien  performant  (image) - « | 144

Science/Progrés techniques »

112

Héro exemplaire (image) — « Histoire / Progres | 102

humain »

Admission, affirmer Sentinelle (image) — « Sens | 74

des publications Sentinelles »

Fraterie (image) 43

Vie révée intense (image) — « Histoire / Progres | 37

humain »

Progrés technique (image) - « Science/Progrés | 26

technigques »

Histoire et héritage (image) — « Histoire / Progrés | 25

humain »
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Carriere idéale (image) - « Science/Progrés | 16
techniques »
Connotation d’influence (image) — « Sens des | 16
publications Sentinelles »

13
Polyvalence des missions (image) - « |12
Science/Progrés techniques »

3
Contestation doute (image) — «Sens des |0

publications Sentinelles »
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ANNEXE E : Publications Twitter avec le mot clef « Réserviste »

Résultats trouveés (12)

Feuille Cellule Valeur Capture d’écran

e Armée de Terre &

Le renfort des réservistes dans |'opération
SENTINE +Vigipira 48 )

Le renfort des réservistes dans I'opération #SENTINELLE

Feuill D18
#Vigipirate http://j.mp/1zaEt60
g Armée de Terre &
Intervention efficace et rapide d'une patrouille du
pendant
A Rennes, les réservistes du #3RIMa assurent 100 % du
contingent #SENTINELLE (début a 3'38") http://france3-
Feuill D76 ) ) o
regions.francetvinfo.fr/bretagne/emissions/jt-1920-
bretagne
9 Armée de Terre &
Romain est réserviste au de Chaumont. Fin
décembre il était chef de groupe a
Versailles.
Romain est réserviste au #61RA de Chaumont. Fin
Feuill D97 décembre il était chef de groupe #SENTINELLE a

Versailles.
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ANNEXE F : Publications Twitter avec le mot clef « Réserve »

Résultats trouvés (5)

Feuille Cellule Valeur Capture d’écran

#sentinelle La réserve opérationnelle, renfort indispensable Pas d’'image
de I' @armeedeterre #3RIMA #terrorisme
http://letelegramme.fr/morbihan/vannes/3e-rima-la-

reserve-operationnelle-engagee-dans-I-operation-

Feuill D75 )
sentinelle-16-12-2015-10890863.php?xtor=EREC-85-
[PartageTT]-20151216-
[article]&utm_source=PartageTT&utm_medium=e-
mail&utm_campaign=PartageTT... via @letelegramme
@ Armée de Terre @
E‘tudiant de 19 ans, Vianney est aussi sergent dans la
Etudiant de 19 ans, Vianney est aussi sergent dans la réserve
Feuill D83

au #3RIMa #SENTINELLE http://bit.ly/Vianney3RIMa
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ANNEXE G : Publications Facebook avec le mot clef « Réserviste »

Résultats trouvés (7)
Feuille Cellule Valeur Capture d’écran

Le sergent Laurent est réserviste et chef de
groupe au 54e régiment d' artillerie
d'Hyéres. Auto-entrepreneur dans le civil et
ancien militaire, il a choisi de s'engager dans |
la réserve pour "garder un lien avec

Feuil3 E19 o ] ) il
l'institution”. Projeté sur Strasbourg suite [

[Reserve] Sergent Laurent du 54e RA

aux attentats de Nice, il évoque sa mission
aupres de la police aux frontieres, sur le
pont de Kehl, point de passage stratégique

entre |'Allemagne et la France.

Odilon est maréchal des logis, a la 5e
batterie du 6le régiment d'artillerie de
Chaumont. Déployé fin décembre, comme
Feuil3 E24 ]
chef de groupe pour [I'opération
SENTINELLE, il est pour l'instant réserviste

mais souhaite par la suite s'engager.
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ANNEXE H : Publications Facebook avec le mot clef « Réserve »

Résultats trouvés (11)

Feuille Cellule Valeur Capture d’écran

Le lieutenant-colonel de réserve
Philippe est le chef de I'état-major Mon enga’gew

tactigue du groupement Rhéne de est a la fois

I'opération SENTINELLE. Il évoque avec militaire et citoyen

Feuil3 E11
nous le sens de son double

engagement a la fois militaire et
citoyen au service de la France et des

francais sur le territoire national...

Le sergent Laurent est réserviste et :
chef de groupe au 54e régiment d'
artillerie d'Hyeres. Auto-entrepreneur §
dans le civil et ancien militaire, il a [§ ;
choisi de s'engager dans la réserve
pour "garder un lien avec l'institution".

Feu | |3 E19 [Réserve] Sergent Laurent du 54e RA
Projeté sur Strasbourg suite aux IR

attentats de Nice, il évoque sa mission
aupres de la police aux frontiéres, sur
le pont de Kehl, point de passage
stratégique entre I'Allemagne et la

France.
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Feuille Cellule Valeur Capture d’écran

Romain est réserviste au 61e régiment

d'artillerie de Chaumont. Fin décembre

Feuil3 E25

sa passion militaire.

Dans le cadre de I'opération Sentinelle

lancée en janvier 2015, 10 000 soldats

(dont 3 000 en réserve) sont engagés
Feuil3 E50 o ]

sur le territoire national pour défendre .

et protéger les Frangais. (IFOP-DICoD, |+ |

mars 2018) #FiersDeNosSoldats
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Vivez 24h en immersion avec la 5e
batterie de réserve du 61e régiment
d'artillerie (61e RA) de Chaumont,
déployée en mission SENTINELLE a
Versailles durant les fétes de fin
d'année. Qu'ils soient étudiants,
salariés ou autres, le méme sens de
I'engagement les anime : étre au

service de la France.

Retrouvez la vidéo sur notre site
Internet
http://www.defense.gouv.fr/terre/
a-la-une/sentinelle-24h-avec-les-

reservistes-du-61le-ra

Photo : Olivier/@armee2terre

#french #frencharmy
#armeefrancaise #france #militaire
#military #armeedeterre #defense
#defence #armee #army #instarmee
#instarmy #SENTINELLE #mission
#soldat #soldier #Versailles

#chateau
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Chiffres-clés La réserve

24 343

Réservistes pour I'armée de Terre

36% Hiti

- de 30 ans

A 57%

a ne pas avoir de passé militaire

A w
&
w " 1 réserviste sur 6

est une femme

Temps moyen

4 0 d'engagement
jours d'activite + i
dns

en moyenne

{ o |
par an .
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