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RESUME

Le texte vise a rendre compte de la maniére dont la restructuration du secteur de la
publication autour des modéles ouverts et des plateformes numériques a conduit les grands
groupes de ’édition scientifique a envisager le champ de la communication des sciences
comme une extension du champ de la communication scientifique pour leurs luttes de
domination et de légitimation. L’exemple des revues The Lancet et Nature, respectivement
médicale et généraliste, et leurs stratégies éditoriales sur leurs comptes de réseaux sociaux
grand public, montre la variété, la richesse et la complexité des contenus diffusés, au service
d’une médiation socio-scientifique, qui fidélise un vivier de lecteurs et d’auteurs, mais qui
permet aussi de se démarquer et de se distinguer vis-a-vis de leurs concurrents.
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OUTREACH. THE “LEGITIMATE” POSITIONING OF BIG PUBLISHERS WITHIN THE FIELD OF
SCIENCE COMMUNICATION
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Abstract

This paper aims to shed light on how the restructuring of the publishing sector around open
models and digital platforms has led the major scientific publishing groups to see the field
of science communication as an extension of the field of scientific communication in their
struggle for domination. Through two iconic use cases, The Lancet and Nature, this research
provides insights on the variety, richness and complexity of the contents produced on their
social networks for the public, in the service of socio-scientific mediation, which not only
builds legitimacy among a pool of readers and authors, but also enables them to stand out
from their competitors on the market.
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Science Communication, Scholarly Communication, Outreach, Publishers, Scholarly
Publishing, Socio-scientific Mediation, Stakeholders Strategies.

TITULO

Divulgacion: el posicionamiento «legitimo» de los principales grupos editoriales cientificos
en el ambito de la comunicacion cientifica

Resumen

Este trabajo pretende arrojar luz sobre como la reestructuracion del sector editorial en torno
a modelos abiertos y plataformas digitales ha llevado a los grandes grupos editoriales
cientificos a considerar el campo de la comunicacion de la ciencia como una extension del
campo de la comunicacion cientifica en su lucha por el dominio. A través de dos casos de
uso emblematicos, The Lancet y Nature, esta investigacion aporta datos sobre la variedad,
riqueza y complejidad de los contenidos producidos en sus redes sociales para el publico, al
servicio de la mediacion socio cientifica, que no sélo fideliza a un conjunto de lectores y
autores, sino que les permite diferenciarse de sus competidores en el mercado.
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Comunicacion cientifica, Comunicacion académica, Divulgacion, Editores, publicacion
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INTRODUCTION

Sous-filiere du livre, la publication scientifique a connu ces trente dernieres années de
grandes évolutions, liées au numérique, a la diversification de ses modeles d’affaires, et a
’adoption du libre acces (Open Access- OA). Dans ce contexte, la fin du monopole de la
diffusion pour les éditeurs scientifiques (Publishers) a représenté une étape importante.
Dans le méme temps, la publication scientifique traverse une crise sans précédent. Elle est
liée a la légitimité méme des éditeurs, du statut de leurs contenus et des modéles d’affaires
qu’ils proposent. La pérennité du modéle de la revue, comme vecteur de diffusion de
’information scientifique, est mise en doute. L’intégrité du systéme de la communication
scientifique entre pairs est en question, vis-a-vis des phénomenes de la prédation, de la
fraude, ou de U’entrée en jeu des IA génératives dans les modes de production. L’hypothese
de la caducité de la revue comme modéle de communication scientifique est régulierement
discutée dans la communauté des spécialistes (Hanson, 2024, p.830) (Boukacem-Zeghmouri,
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2021, p. 4), mais également dans les médias’, qui interrogent le colt et le devenir de ce
systeme.

Or, le déploiement a grande échelle de ’OA qui participe désormais aux régulations de la
publication scientifique (Shu, 2024, p. 523) représente aussi pour les grands groupes de
[’édition scientifique internationale dite « STM » (pour scientifique, technique et médicale)
un levier pour explorer la possibilité de toucher la sphére sociale. Cette démarche est encore
en préfiguration pour ces acteurs qui sortent du giron de la communication scientifique entre
pairs et cherchent par le levier de l’OA a déborder sur la communication des sciences, pour
toucher U’« agora » (Nowotny, 2003, p. 52). Elle est intéressante car elle permet d’observer
que les éditeurs STM veulent réinvestir la diffusion, dans sa dimension sociale et grand
public. Le terme « grand public » n’est pas défini par ces acteurs qui l’utilisent comme un «
umbrella term », sans distinction des catégories de publics qu’ils recouvrent
professionnels, étudiants, chercheurs, amateurs, internautes.

La littérature qui documente les stratégies des grands groupes historiques de ’édition
scientifique (Elsevier, Springer Nature, Wiley ...) ne traite pas de leurs stratégies vers la
spheére sociale, pourtant trés éclairante. Cette question donne a voir la complexité a l’ceuvre
de ces processus inédits de production de valeur par les Publishers, a ’ére de ’OA, qui sont
désormais dans la nécessité d’intervenir dans un domaine extérieur a celui de la
communication scientifique pour ré-affirmer leur role et pour mieux légitimer leurs
contenus. Les luttes déployées par les Publishers dans le champ de la communication
scientifique - imbriqué dans le champ scientifique (Bourdieu, 1976) - se prolongent dans le
champ de la communication des sciences et y interviennent pour produire de la
reconnaissance et de la légitimité sociale de leur role et de leurs contenus.

Des lors, peut-on observer dans les activités développées par les Publishers pour toucher le
grand public, la manifestation des luttes et enjeux de pouvoir pour la médiation ou la
communication des sciences ? Peut-on la formaliser comme un champ autonome ou bien
s’agit-il d’une extension du champ de la communication scientifique ? Ensuite, comment les
Publishers historiques cherchent-ils a développer une activité et un role de contextualisation
sociale des contenus scientifiques qu’ils produisent vers le grand public, notamment
’audience de leurs comptes de réseaux sociaux ?

Nos questions de recherches abordent ici les activités récentes des Publishers qui cherchent
a émarger a une médiation socio-scientifique, mais aussi a un role en préfiguration - presque
en « test » - dans le champ de la communication des sciences, exploré via leurs plateformes
de réseaux sociaux grand public. L’article vise ainsi, par une analyse socio-économique et
par des méthodes numériques, a éclairer la facon dont la question de la communication des
sciences représente aujourd’hui un champ de luttes pour différents acteurs, dont les
Publishers STM. Il donne également a voir les questions traitées dans les enseignements
d’une formation de Master d’information et de médiation scientifique, et les travaux de ses
étudiant.e.s (Ronzon, 2023).

LA COMMUNICATION DES SCIENCES, ESPACE D'EXTENSION
DES LUTTES POUR LES GRAND GROUPES DE L'EDITION
SCIENTIFIQUE ?

Les grands groupes de |’édition scientifique se sont intéressés au champ de la communication
des sciences des lors que les communautés de chercheurs ont rejoint les réseaux sociaux
numériques et y ont développé des pratiques (Arénes, 2015). Cet intérét rejoint celui des
agences de moyens, qui financent la recherche et qui souhaitent une forme de « retour sur
investissement » des travaux qu’elles soutiennent, ces pratiques étant présentées comme
relatives a "Impact.

La premiére modalité de la communication des sciences est celle des publications produites
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par les projets (aussi nombreuses que possibles, les mieux indexées, générant le nombre de
citations le plus élevé), souvent accessibles uniquement par abonnement, et restant par
ailleurs trop spécialisées pour le grand public. La seconde, en lien avec notre article, porte
sur la circulation médiatique des articles scientifiques sur les plateformes des réseaux
sociaux pour toucher l’audience la plus large, et susciter de l’interaction (Priem, 2012 ;
Haustein, 2015, p. 290). A cette occasion, des éléments d’éditorialisation apparaissent dans
les articles scientifiques, comme les Highlights, qui fournissent des points saillants du
contenu, compréhensibles par le grand public, et qui peuvent étre réutilisés pour des post
sur les réseaux sociaux.

De [’Impact au Societal Impact

A partir des années 2015, ’attente vis-a-vis de l’Impact s’est muée en « Societal Impact »
que les chercheurs sont invités a produire en communiquant par eux-mémes les résultats de
leurs travaux au grand public (Fecher, 2021). La littérature a documenté la maniere dont les
chercheurs, dans différents domaines, se sont emparés des blogs et des plateformes de
réseaux sociaux grand public (ex. Facebook ou Twitter) pour communiquer avec leurs pairs
et des amateurs de sciences (McClain, 2017, p. 6).

Elle montre que la démarche peu encouragée par les institutions reste un choix personnel,
qui n’est pas adoptée par tous les chercheurs ; elle n’est pas toujours intégrée dans le
quotidien du travail de la recherche et encore moins reconnue comme telle. Par ailleurs, les
études montrent que les codes d’usage et de communication sur ces plateformes, voire des
compétences nécessaires a cet effet, ne sont pas toujours acquises (Fecher, 2021 ; Erdt,
2017). Dépendant de la spécificité des disciplines et de leurs objets de recherche, peu
soutenu par les institutions et peu - ou pas du tout - pris en compte par [’évaluation de la
recherche, le « Societal Impact » est donc resté peu pratiqué par les chercheurs (Fecher,
2021).

Le Societal Impact qui repose sur les activités du chercheur n’est donc pas repris par les
Publishers, qui vont lui préférer la notion d’Outreach, comme nous allons le voir ci-dessous.

Du Societal Impact a I’Outreach

Dans la littérature anglophone, la notion d’Outreach (Williams, 2016, p. 208 ; Eilam, 2016,
p.429) est utilisée pour traduire un large prisme d’actions et d’activités de différentes
natures (communication, médiation, vulgarisation, voire de ’évenementiel). L’Outreach,
court, claquant et flou, a [’avantage d’absorber ce foisonnement et dispense d’interroger la
spécificité de ses activités. Il prend une place importante dans les discours promotionnels
des acteurs de ’édition scientifique qui 'utilisent pour synchroniser un ensemble de liens
entre sphére scientifique (publication) et sphére sociale (audience de leurs comptes de
réseaux sociaux).

Des réseaux sociaux comme Twitter (aujourd’hui X), n’ont pas hésité a aligner leur discours
sur cet argument pour avancer la capacité du réseau a véhiculer la « conversation
scientifique » sur le Web (Johnson, 2014, p. 86 ; Haustein, 2015). Dans cette période de
grande convergence des discours, Outreach pour les domaines de recherche STM peut étre
défini comme la communication de la recherche et de ses résultats vers le public non
spécialiste du sujet, réduit aux audiences des plateformes numériques des réseaux sociaux.
Cela peut étre réalisé par les chercheurs eux-mémes, les intermédiaires du Web (réseaux
sociaux grand public, réseaux sociaux académiques) ou bien les Publishers (Erskine, 2021).
L’usage de I’Outreach dans le discours de ces acteurs pourrait donc s’apparenter a du Social
Washing dans |’objectif de légitimer des positionnements stratégiques - ou bien des acteurs
- dans un champ de la communication scientifique soumis aux régulations de l’ouverture.

L’Outreach, dans sa définition floue, qui vise une audience tout aussi floue, et par son
discours progressiste, a favorisé l’entrée en jeu de nouveaux acteurs (souvent des Start-Up),
des intermédiaires, a la charniére de la communication scientifique et de la communication
des sciences. Mettant en avant le fait que les chercheurs ne soient pas formés a cet enjeu,
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qu’ils ne disposent pas des connaissances et compétences pour le faire par eux-mémes, ils
proposent des outils et services « clé en mains » pour vulgariser et publiciser leurs travaux.
Cet argument est une réalité ancienne qui persiste (Jeanneret, 1994), a savoir l’écrit de
vulgarisation comme une activité a part entiere, créatrice de sens, et a méme d’étre
considérée comme un genre littéraire avec son identité, son style et ses compétences
propres, et donc sa culture et sa formation.

Le succés pionnier de la plateforme KUDOS? dont le slogan « Tell the story of your research
and showcase it to a global audience » illustre bien le mécanisme de production de valeur
que la plateforme produit a partir d’articles publiés dans les revues scientifiques des
Publishers. Il n’est d’ailleurs pas rare que ces plateformes soient fondées par d’anciens
professionnels de |’édition scientifique qui décident de se convertir vers la communication
des sciences, dans une visée purement stratégique et instrumentale.

D’autres acteurs du Web (ex. ResearchOutreach.org ou ResearchFeatures.com), qui viennent
de se positionner sur ce créneau et qui n’hésitent pas a inclure le mot « Qutreach »
directement dans le nom de leur plateforme?® pour proposer aux auteurs des services payants
dédiés. Leur modeéle d’affaire repose sur le paiement par l’auteur qui bénéficiera d’une «
reformulation » grand public de son article de recherche : podcast, article de vulgarisation,
interviews... Leur point commun consiste a faire face a leur concurrent le plus redoutable,
Youtube, pour des raisons évidentes d’audience. Ils s’en distinguent par leur capacité a
former et a accompagner les chercheurs dans la production de contenus multimédia,
interactifs ou visuels. Le point de départ de la démarche repose toujours sur un article
scientifique publié dans une revue de Publisher, qui a donc fait l’objet d’une évaluation par
les pairs, et qui présente des garanties de scientificité pour proposer un produit, voire un
scénario, qui cible un public. Nous disposons encore de trop peu d’études documentant les
motivations et la satisfaction des chercheurs quant a ces plateformes (Erdt, 2017). Mais les
travaux disponibles les plus récents confirment que les chercheurs les utilisent en raison de
’absence d’aide a la diffusion des savoirs par leur Université, que les colts de ces services
sont onéreux (jusqu’a 3000 euros), et que la diffusion est limitée (Jamali, 2024, p.12).

OUTREACH : SOURCE DE DISTINCTION ET DE LEGITIMATION
POUR LES GRANDS GROUPES DE L'EDITION SCIENTIFIQUE

Les grands groupes historiques de ’édition scientifique maintiennent leur domination dans
le marché de la publication scientifique, y compris en Open Access. Cependant, ils observent
aussi une restructuration du marché de la publication scientifique fondée sur deux
phénomenes concomitants. D’une part, la concurrence de plus en plus importante des
éditeurs Gold OA (Hanson, 2024, p.837) d’autre part la fragilisation de la légitimité de la
revue scientifique et des contenus qu’elle publie (Shu, 2024, p.522).

Cette fragilisation a pu s’observer au moment particulierement capital de la pandémie de
Covid-19. Méme si les éditeurs scientifiques ont rapidement ouvert [’accés a leurs catalogues
de revues médicales, sans restriction®, et que leurs communiqués de presse ont mis en avant
leur engagement pour le partage d’informations scientifiques valides, ils ont été témoins
d’une période ou désinformation et fake news ont occupé l’espace des médias et des réseaux
sociaux. De nombreux travaux ont permis de documenter cette période ou la confiance
accordée aux sciences, aux scientifiques et a la publication scientifique a été discutée (Lee,
2022) en faisant le lien avec la crise de la démocratie contemporaine (post-vérité,
populismes, crise de l’expertise) (Tiercelin, 2023, p.31). La question de la vaccination en a
représenté l’acmé, pour nourrir des enjeux d’accessibilité des connaissances scientifiques
contenues dans les articles publiés, et plus largement de Science Ouverte (partage des
données, reproductibilité, transparence..). De la méme maniére, les nombreuses
rétractations qui ont été faites durant cette période, a commencer par celles de 2020 sur
[’hydroxychloroquine’® dans les prestigieuses revues The Lancet et New England Journal of
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Medicine, ont suscité des controverses sur la fiabilité des processus de validation des articles
scientifiques et ont relancé les débats sur la caducité du modéle de la publication
scientifique.

Miser sur ’Outreach représente une opportunité stratégique pour les Publishers historiques
habitués a puiser dans leur marque comme capital symbolique, pour développer des services
et des contenus a fort capital économique (Khelfaoui, 2022, p.190). Ici, ’enjeu pour ces
maisons est de préserver leur capital social et de se distinguer dans le marché de la
publication scientifique en pleine restructuration. L’avantage de cette stratégie est que les
activités de ’Outreach ont pour propriété de rejaillir positivement sur la visibilité, la
réputation, le prestige et la légitimité de leur marque et donc de leurs revues aupres de leur
lectorat et autorat.

Cette orientation stratégique puise dans un environnement qui lui est favorable. Depuis les
années 2000, des politiques nationales attentives a la communication des sciences et a la
large diffusion des savoirs scientifiques (labels Science avec et pour la Société - SAPS, chaire
IUF de médiation scientifique, ANR SAPS) et européennes (WP Societal Engagements au sein
des alliances, critéres dédiés dans les financements européens, chaires dédiées...) se
développent et se structurent. Elles ceuvrent aussi contre la désinformation en avancant le
principe d’une connaissance dont la contextualisation sociale solide est mieux accueillie et
acceptée par le plus grand nombre (Nowotny, 2003, p. 125).

Ces politiques s’accompagnent de réformes comme celle touchant a U’évaluation de la
recherche (Coalition for Advancing Research Assessment - COARA®) ou de rapports qui visent
a faire reconnaitre pour la carriere du chercheur un prisme plus large de ses activités,
notamment celles relatives a la médiation scientifique, a la diffusion des savoirs ou a la
communication des sciences (Minault, 2021). Elle tente de lever les obstacles rencontrés par
les chercheurs (Johnson, 2014) et oblitére ainsi la valeur (sociale et symbolique) de leur
implication dans les dispositifs rattachés a ces activités.

Il n’est donc pas anodin de voir le groupe Nature créer des rubriques « grand public » dans
sa revue éponyme, et développer des magazines dédiés (Nature Africa, Nature Italy, Nature
Middle East, Nature China, Nature India, Nature Japan), dont la publication est en partie
financée par les institutions académiques. De méme, la célébre revue médicale The Lancet
propose, outre ses comptes de réseaux sociaux, une chaine Youtube dont les contenus
peuvent concurrencer ceux de la BBC (Ronzon, 2023, p. 56). Les chercheurs sont toujours
impliqués dans ces dispositifs, notamment pour rendre compte, sous une forme narrative,
de travaux publiés dans une revue du catalogue. L’approche communicationnelle des enjeux
scientifiques traitée par Mathieu Quet (2014, p. 661) trouve ici son illustration la plus
marquée et la plus actuelle.

Mais les initiatives les plus significatives des Publishers sont celles entreprises sur leurs
comptes officiels de réseaux sociaux, qui d’une part prolongent leurs plateformes de
publication de revues, et d’autre part représentent les espaces les plus adaptés a leurs
stratégies autour de leur définition de ’Outreach. Ce sont donc les espaces d’observation
que nous avons choisi d’explorer pour cette étude.

Nature et The Lancet comme études de cas

Pour observer de quelle maniere les Publishers historiques transposent leurs luttes du champ
de la communication scientifique vers celui de la communication des sciences, il est
pertinent d’investir leurs activités déployées sur les comptes de réseaux sociaux de leurs
revues scientifiques. Il s’agit ici d’observer de quelle maniere ils développent a grands frais,
sur les comptes de ces revues, une ligne éditoriale adaptée a une audience hétérogene, plus
large que celle des chercheurs ou des lecteurs des revues en question. Pour ce faire, nous
avons observé et analysé sur une période de 5 mois (janvier - mai 2024), les contenus diffusés
sur les comptes de réseaux sociaux de deux acteurs majeurs de la publication scientifique
dans le domaine des sciences et de la santé, respectivement Nature (du groupe Nature) et
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The Lancet (du groupe Lancet d’Elsevier).

Ces deux revues, noms éponymes de leur groupe, anglophones, représentent les produits
phares de leurs Publishers et incarnent a elles seules des marques (Khelfaoui, 2022, p.189).
Elles ont été pionnieres dans le fait d’étre présentes sur des plateformes de réseaux sociaux
numériques, mais surtout, elles ont été les premieres a développer une ligne éditoriale qui
releve de cette définition instrumentale de |’Outreach.

La collecte des données sur les 3 principales plateformes de réseaux sociaux de ces deux
revues (Facebook, Instagram et X) a porté sur la nature des contenus diffusés, leur
thématisation, leur rythmicité, leur audience et les interactions suscitées. Cette observation
s’est réalisée quotidiennement sur la période mentionnée, en fin de journée, et hors WE.
Elle a donné lieu a une collecte de prés de 2000 post (collectés et annotés dans des tableurs)
répartis sur les trois plateformes de réseaux sociaux numériques des deux revues.

Des travaux antérieurs ont permis d’écarter deux plateformes de ’observation : TikTok,
davantage positionnée sur le divertissement et sur laquelle les revues ne sont pas présentes,
et Youtube dont le contenu vidéo spécifique mérite une analyse dédiée (Ronzon, 2023). Le
tableau 1 ci-dessous rend compte de la présence des deux revues sur les plateformes
retenues pour notre étude exploratoire et montre que Nature, pionnier dans le fait d’investir
les plateformes de réseaux sociaux, présente un nombre d’abonnés plus important que The
Lancet.

The Lancet Abonnés Nombre Nature Abonnés Nombre
de Posts de Posts
Facebook Présent et 356 000 41 Présent et 736 000 38
actif actif
Instagram Présent et 16 000 217 Présent et 150 000 278
actif actif
X Présent et 752 000 612 Présent et 2. 600 000 769
actif actif

Tableau 1 : Présence des revues sur les réseaux sociaux, audience au 10/09/2024 et nombre de posts sur la
période d’observation

Plusieurs criteres, représentés dans l’annexe ci-dessous, ont été utilisés pour réaliser
’observation quotidienne des contenus et des activités sur ces plateformes. Certains ont été
définis en amont de ’observation (ex. type de contenus, fréquence des posts...), d’autres se
sont dégagés durant le travail d’observation (ex. Interactions, engagements, jeux et
Quizz...).

Décrypter les lignes éditoriales et leurs stratégies

Si les deux revues présentent des ressemblances dans la maniére avec laquelle elles
construisent leur ligne éditoriale sur leurs comptes respectifs de réseaux sociaux, leurs
différences n’en sont pas moins marquées, et révélatrices des positionnements et des
stratégies distinctes développées pour toucher leurs audiences. Toutes deux anglophones,
elles visent des thématiques différentes : la santé pour The Lancet et les sciences pour
Nature.

Tandis que la premiere vise la précision de l’information scientifique qu’elle vulgarise, la
clarté du message et la validité de ses sources, la seconde s’attache a produire une narration
autour des sciences. Toutes deux valorisent la diversité des types et des formes
d’information scientifiques produites dans les revues auxquelles elles s’appuient.

La diffusion et rediffusion des contenus proposés par les deux revues sur leurs plateformes
sont réinvesties régulierement dans des jeux, le plus souvent des Quizz. Ces jeux contribuent
a produire de ’engagement et de ’interaction ludique avec une audience qui méle experts,
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amateurs et étudiants et que ’on cherche a fédérer, voire a fidéliser. Comme cela a été
souligné (Ronzon, 2023), ces jeux interactifs peuvent encourager |’audience a explorer les
publications scientifiques du groupe sur lesquelles les post sont fondés. Enfin, les deux
revues sont moins présentes et moins actives sur Facebook, plus ancien que les deux autres
réseaux sociaux.

The Lancet : cibler la légitimité

The Lancet dont le slogan affiché est « More than a medical journal » met en avant sur ses
comptes de réseaux sociaux les progrés de la connaissance scientifique sur les pathologies,
leurs symptomes, leurs traitements, ou les acteurs impliqués. Richard Horton, éditeur en
chef de la revue, apparait régulierement (le plus souvent sur X), a travers des extraits vidéos
d’interviews, de citations, de photos d’articles dans les magazines, etc. Son autorité dans
le milieu de ’édition scientifique médicale, ses prises de position, ou ses interventions dans
les médias britanniques et internationaux font de lui une figure d’autorité sur laquelle
s’appuie la ligne éditoriale. Cette dimension apparait notamment lorsqu’il s’agit de faire le
lien avec les actualités internationales de santé. Les déclarations, les conférences ou les
interventions - méme anciennes - de R. Horton sont rediffusées in extenso ou en extraits
pour éclairer la position de la revue. Il incarne l’identité de la revue et dans une certaine
mesure, [’usage de son image peut s’apparenter a celle des influenceurs.

Le point commun des lignes éditoriales des différents réseaux sociaux de la revue est qu’elle
vise a rendre compte de maniéere accessible, pédagogique et documentaire des avancées
dans les recherches ou les traitements des pathologies ou des phénoménes de santé par une
multiplicité de formats. L’information scientifique (issue des articles de la revue)
apparaissent comme autant de fragments (graphiques, données, tableaux, images, etc.)
valorisées par du design numérique pour produire les contenus des posts. Ces derniers font
souvent le lien avec les couvertures des derniers numéros de la revue et mettent en avant
sa charte graphique. Les lecteurs et auteurs de la revue peuvent reconnaitre instantanément
son identité graphique.

A Uinstar d’autres revues médicales (Erskin, 2021), The Lancet est trés active sur X au
quotidien (jusqu’a six tweets par jours) avec le plus gros de ses posts sur cette plateforme
spécifiquement. Il fait néanmoins des posts hebdomadaires sur Instagram et Facebook dont
le format reléve de la pédagogie et du documentaire (notamment avec des infographies) ou
de la vulgarisation (explicitant les symptomes et le diagnostic d’une pathologie). Ces tweets
sont en revanche quotidiens (@ minima deux tweets par jour) avec des formats visuels
travaillés (photos, figures, tableaux, schémas, légendes détaillées, etc.), puisant dans les
publications de la revue. Le champ lexical de ces tweets est médical et il cible des
spécialistes, tandis que le champ lexical utilisé sur les post d’Instagram et Facebook est plus
généraliste et vulgarisé. The Lancet va jusqu’a diffuser des vidéos d’interviews
accompagnées de langue des signes pour le public malentendant, poussant ainsi plus loin le
principe d’accessibilité.

Nature : transposer le prestige dans la sphére publique

Nature se positionne davantage comme un magazine interdisciplinaire et international que
comme une revue scientifique. Ses plateformes présentent leurs posts comme un « daily
science news ». Informer, tel un média, de l’actualité de la recherche scientifique, de ses
acteurs, et montrer de quelle maniere le groupe et la revue sont impliqués dans les succes
ou « achievements » de cette recherche scientifique, résume bien la ligne éditoriale des
réseaux sociaux de la revue. Magadalena Skipper, éditrice en chef de la revue, est souvent
mise en avant dans les contenus diffusés. L’identité de la revue est tres présente et exploitée
de maniere quasi quotidienne avec une mise en scene des couvertures, de la charte
graphique, du logo, etc. L’univers de la marque se retrouve y compris dans les courts textes
ou formules de présentation, spécifiques a la revue. C’est donc une véritable transposition
des formes d’écriture qui circulent de la revue vers ses plateformes de réseaux sociaux,
transposant par la méme occasion son prestige.
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Les lignes éditoriales des trois comptes de la revue utilisent ’image et les visuels comme
éléments essentiels de la communication vers leurs audiences. Cette attention déja présente
dans la revue - dont les couvertures produites par des designers numériques sont céléebres
pour leur esthétique - est attendue par les communautés des lecteurs de celle-ci. Instagram
est la plateforme qui donne le mieux a voir le travail réalisé sur la mise en lien entre visuels
des publications et des plateformes.

La qualité visuelle des contenus, leur caractere spectaculaire et leur mise en cohérence
esthétique mérite d’étre traitée comme une question a part entiére, car elle adopte tous
les marqueurs et codes visuels des réseaux sociaux, sans sacrifier a la qualité des contenus
scientifiques. L’antériorité et donc ’expérience de la présence de Nature sur les réseaux
sociaux joue ici un role certainement important. Cela contribue a expliquer également la
taille de ’audience sur les différentes plateformes et |’engagement de celle-ci a la suite de
la diffusion des posts en likes, commentaires, rediffusion. La fréquence des posts, |’étendue
de leurs couvertures disciplinaires et la diversité des illustrations présentent des variations
importantes qui ne permettent pas de dégager une tendance. Cette question serait a investir
soit sur un temps plus long d’observation, soit par d’autres méthodes, comme des entretiens
avec les professionnels et les équipes impliquées. Les découvertes scientifiques sont mises
a ’honneur comme un fil d’Ariane du theme narratif des posts. Les textes mémes des posts
sont d’ailleurs plus longs, plus narratifs, tels de courts récits d’aventure.

CONCLUSION ET PERSPECTIVES DE RECHERCHES

A travers ce premier travail de recherche exploratoire, cet article a eu pour objectif de
mieux comprendre la maniere dont les Publishers historiques tentent de se définir
actuellement un role dans la communication et la diffusion des savoirs en direction des
audiences des plateformes de réseaux sociaux (Facebook, Instagram et X), comme un lien et
un prolongement de leurs roles et activités dans le champ de la communication scientifique.

A travers les deux titres phares, The Lancet et Nature, nous avons observé pendant cing
mois de quelle maniére la ligne éditoriale des trois comptes de réseaux sociaux numériques
de ces revues s’appuyait sur les contenus scientifiques publiés en OA dans leurs revues, pour
les communiquer et les valoriser auprés de leurs audiences. La stratégie de la ligne éditoriale
est clairement imbriquée a celle de leurs revues scientifiques et cela passe par des liens
directs qui se font vers les couvertures de revues, vers les articles, leurs fragments (figures,
schémas, tableaux, illustrations, etc.) accessibles en OA, ou bien vers les auteurs et leurs
institutions.

The Lancet, focalisé sur la qualité de ’information scientifique qu’il présente, se trouve en
tension entre une approche documentaire propre a l’information scientifique et le « micro-
Mooc » pédagogique. La précision et le sérieux de ses posts mettent ses audiences dans la
position de lecteurs attentifs, fidéles, mais passifs. Ils interagissent peu, et le plus souvent
par de courts commentaires, ou des émoji. Le compte Nature est davantage orienté vers
une démarche de médiation socio-scientifique : il cherche a produire un sentiment de
proximité, d’accessibilité avec les savoirs partagés, notamment par l’esthétique visuelle des
posts, les textes sous forme de récits, et 'effort déployé a faire réagir les audiences.

Les publics ne sont pas constitués des seuls amateurs de sciences, mais aussi des lecteurs et
des auteurs de ces mémes revues. La visibilité des articles publiés et de leurs auteurs dans
la sphere académique se prolonge ici via des posts quasi-promotionnels, ou le recours a la
notion d’Outreach leur offre la possibilité d’agréger des activités et des contenus au service
de narrations, construits autour de la revue phare. La revue, comme marque, poursuit sa
capitalisation sociale et symbolique, et les chercheurs auteurs, part non négligeables des
audiences, se retrouvent étre les pourvoyeurs de contenus (interviews, commentaires, etc.)
de la ligne éditoriale de ses comptes de réseaux sociaux numériques.
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Cette imbrication permet aux Publishers - dans une mesure encore inconnue - de préserver
leur prestige, de cultiver leur légitimité, de fidéliser leur lectorat et autorat. Elle permet a
ces acteurs de faire face a la restructuration du marché de la publication scientifique, et
d’étendre la prospection des viviers d’auteurs ou de futurs auteurs. Il s’agit donc bien d’une
démarche des Publishers qui investit le champ de la communication des sciences comme
extension du champ de la communication scientifique ouverte (OA). Notre hypothese s’en
trouve validée pour ces revues internationales, anglophones et phares.

Pour autant, nous ne disposons pas encore de travaux permettant de connaitre le retour
d’expérience des chercheurs ayant participé a ces formes de productions, pour les
Publishers, ni le regard qu’ils portent sur la nature des activités auxquelles ils ont participé.
Nous ne disposons pas non plus du travail des équipes qui gerent les comptes de réseaux
sociaux numériques de ces revues et encore moins de la réception de ce travail auprés des
publics ciblés. C’est donc vers ces nouvelles questions que s’orienteront nos travaux, qui
dans une perspective programmatique, emploieront des approches méthodologiques
adaptées.

NOTES

! https://www.theguardian.com/commentisfree/article/2024/jul/16/academic-journal-

publishers-universities-price-subscriptions

2 https://www.growkudos.com/ Le nom méme de la plateforme joue sur une prononciation
qui fait le lien avec le CUDOS de Robert K. Merton, acronyme des normes sociales en
sciences.

3 https://scholarlykitchen.sspnet.org/2020/04/15/helping-researchers543

communicate-their-findings-to-the-world-an-interview-with-emma-feloy-of-research-
outreach

4 https://anulib.anu.edu.au/news-events/news/publishers-offering-free-access-scholarly-

materials-response-covid-19

> https://www.lemonde.fr/sciences/article/2020/06/04/hydroxychloroquine-trois-auteurs-
de-l-etude-du-lancet-se-retractent_6041803_1650684.html

® https://coara.eu/
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ANNEXE

Criteres pour ’observation de la ligne éditoriale des plateformes de réseaux sociaux

Régularité des Champ lexical Images Infographies Vidéos Podcasts Participation Liens vers des Référence a Jeux et Interactions
posts. des chercheurs articles publiés I'actualité Quizz
The Lancet Les posts,
N PRI . . . 5 . . accompagnés
Hebdomadaire | Spécialisé et | Centrales Présentes Productions Lectures Présence dans | Systématique Uniguement dans Sous .p i
PR T . . N de visuels
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) . . (infographies,
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X Extraits Commentaires Réguligre sur suscitent le
darticles les autres plus grand
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reportages Extraits
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Nature Les posts,
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reportages bilans !
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reportages
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