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RÉSUMÉ 
L’analyse de 100 sites web personnels, français et qué-
bécois, a permis de faire des mesures de la manière dont 
les hommes, les femmes, les français et les québécois se 
présentent sur le web. Nos résultats soulignent trois fac-
teurs importants dans la constitution des pages person-
nelles : l’identité de genre, l’appartenance nationale et les 
rapports de domination entre les groupes. L’analyse lexi-
cale montre que deux univers sémantiques permettent de 
caractériser les pages personnelles : d’une part une classe 
thématique se rapportant à un vocabulaire professionnel 
est générée, en grande partie, par des utilisateurs mascu-
lins et français; et d’autre part apparaît une classe expri-
mant des valeurs plus sentimentales et très liées aux iden-
tités québécoise et féminine. Enfin, cette double partition 
des pages web est interprétée en terme de domination 
culturelle d’un groupe social sur un autre. 

MOTS CLES :  Interface, culture, identité, domination, 
web, page personnelle. 

ABSTRACT  
The analysis of 100 French and Quebecker personal web 
sites has made it possible to evaluate how men, women, 
French people and Quebec inhabitants introduce them-
selves through the Web. Our results underline three im-
portant factors in the elaboration of their personal pages: 
gender and national identities, plus the balance of powers 
between the different social groups. The lexical analysis 
shows that these personal pages are characterized by two 
semantic fields: On the one hand, a theme class referring 
to a professional vocabulary and which is mainly gener-
ated by male and French users. On the other hand, a class  

CATEGORIES AND SUBJECT DESCRIPTORS: Evalua-
tion of interface design, User with cultural needs, Inter-
net. 

KEYWORDS:  Interface, culture, identity, domination, 
home page. 

« Moi le monde je ne veux pas savoir d'ou ils viennent, je 
veux savoir où ils vont. Le monde peuvent être blancs, 

jaunes, noirs, mauves, bleues avec des pitons jaune-
oranges, je m'en câlice ! S'ils veulent se battre avec moi 

ce sont mes frères. On est pas des racistes. Il faut arrêter 
de toujours s'excuser. Le problème est bien simple, le 

Québec est un pays conquis et annexé par la force. 
Conquis par la force des armes en 1760 et annexé par la 
force avec l'acte d'union en 1840. La confédération c'est 

juste la suite de l'acte d'union. Donc le peuple 
Québécois est un peuple soumis, un peuple vassalisé, un 

peuple inféodé a un autre.... » 

Pierre Falardeau, Album: Amour Oral, Loco Locass 

INTRODUCTION 
Le développement de l’Internet a permis à de nombreu-
ses personnes de réaliser un site web personnel. Ce fai-
sant, des femmes et hommes de toutes nationalités, don-
nent à voir une partie d’eux-mêmes au monde entier. 
Ils/elles présentent leurs maisons, familles, loisirs, etc., et 
cherchent également à rentrer en contact avec d’autres 
personnes. Ce nouveau média pose donc la question de la 
manière dont les personnes s’approprient un espace pu-
blic planétaire.  

C’est ce dernier point que nous aborderons dans cette 
communication qui restitue une recherche située entre 
l’ergonomie cognitive et la psychologie sociale inter-
culturelle. Il porte sur la comparaison de sites web per-
sonnel (pages personnelles) entre des Français et des 
Québécois d’une part et des hommes et des femmes 
d’autre part. Au-delà de cette volonté de comprendre les 
différences de culture et de genre, il a également pour 
objectif théorique d’interroger les concepts de 
l’utilisabilité en montrant qu’ils sont toujours dépendant 
du contexte social dans lequel ils sont utilisés. Aussi, no-
tre objectif est-il de montrer que la page personnelle 
fonctionne comme une sorte de miroir identitaire de son 
propriétaire, et que par voie de conséquence 
l’utilisabilité doit enrichir ses concepts en glanant des 
idées du côté de la psychologie interculturelle, et inver-
sement.  



Pour développer nos idées et résultats, nous procéderons 
en précisant tout d’abord notre orientation théorique, 
puis nous présenterons notre problématique ainsi que no-
tre méthodologie, pour enfin discuter nos résultats. 

ORIENTATIONS THEORIQUES 
Approche culturelle des IHM 
L’anthropotechnologie [26] a sans doute inauguré une 
série de recherches sur les interactions des individus avec 
les systèmes techniques lorsque ces derniers quittent un 
pays occidental pour un pays en voie de développement. 
Ces recherches ont largement souligné les difficultés 
culturelles liées à de telles implantations et la nécessité 
de partir de la connaissance anthropologique du milieu 
d’implantation pour trouver des aménagements aux tech-
nologies. Il existe ainsi des connaissances, que les opéra-
teurs ont acquises au cours de la réalisation de leur tra-
vail ou antérieurement à leur travail, et qui facilitent ou 
complexifient l'appropriation des nouvelles technologies. 
Cette culture technique de l'opérateur trouve son origine 
dans ses acquisitions antérieures provenant de tâches 
créées industriellement, voire de tâches traditionnelles. 
Dans le domaine de l’IHM, Nielsen [18] avait déjà souli-
gné l’importance de l’utilisabilité des IHM dans un 
contexte de mondialisation accru en indiquant le rôle des 
macro-cultures dans l’acceptation ou le refus des techno-
logies nouvelles, d’autant plus que tous les sites web ont, 
de fait, une vocation d’accessibilité mondiale. D’ailleurs 
cet enjeu a bien été intégré par des entreprises pour les-
quelles leur site web rempli d’abord la fonction de créa-
tion d’une image socialement valorisée [23], [6].  

Adaptation ergonomique à la culture 
Sur le plan ergonomique, différentes synthèses [1], [9] 
ont cherché à identifier les dimensions humaines, cogni-
tives, perceptives et sociales à prendre en compte pour 
l’internationalisation des sites web. L’accent a été mis 
sur la perception des codes de couleurs, de 
l’interprétation des formats de mise en page par diffé-
rents groupes sociaux, des difficultés de la traduction 
[10]. D’une manière plus intégrative et en structurant une 
démarche, Smith, Dunckley, French, Minocha, & Chang 
[21] ont proposé un modèle pour développer des sites 
web qui tiennent compte des dimensions culturelles. A ce 
propos, ils discutent et rejettent les applications du mo-
dèle d’ Hofstede [11] au domaine de l’utilisabilité. Rap-
pelons brièvement que Hofstede distingue quatre traits 
relatifs aux cultures nationales : (a) le degré de distance 
hiérarchique, (b) le degré de contrôle de l’incertitude, (c) 
l’individualisme, (vs. collectivisme) et (d) la masculinité, 
(vs. féminité) 

Pour être plus précis, Smith et al. [21] estiment que la 
proposition faite par Marcus et Gould [15] de considérer 
(en donnant des illustrations de ce modèle issues du 
www) que les dimensions de Hofstede influencent le de-
sign des interfaces, n’est pas prouvé. Ils ajoutent égale-
ment que la théorie d’Hofstede relève des théories des 

organisations et pas de l’IHM. Pour ce qui nous 
concerne, indépendamment du cadre défini par Hofstede, 
notre conception de la culture nous amène à considérer 
qu’elle ne relève pas d’un domaine particulier (IHM, so-
ciologie, organisation, gestion…), mais qu’elle organise 
tous les champs de la connaissance en s’organisant elle-
même. Par voie de conséquence, la culture touche tous 
les domaines, y compris ceux de l’IHM et donc si ces 
traits existent, nous devons les retrouver dans les pages 
personnelles. En d’autres termes, nous pensons 
qu’interagir avec une page web est un processus de 
communication dont toutes les variables sont influencées 
à divers degré par la culture [13].  

Soi, identité sociale et pages web 
Avec pour matrice originelle les idées de Goffman [7] 
sur la présentation de soi, des recherches se sont intéres-
sées au contenu des pages personnelles et à leurs usages 
[22]. La présentation de soi constitue la partie de 
l’identité que l’individu souhaite rendre visible au 
monde : « L’identité est donc au cœur de l’individualité, 
et c’est avec raison que l’on parle d’identité individuelle 
ou d’identité personnelle marquant ainsi le fait qu’elle 
se situe dans le registre de l’unique. Mais l’identité du 
sujet est aussi un rapport au monde, une certaine ma-
nière d’être et de se situer par rapport à 
l’environnement, et particulièrement aux autres indivi-
dus ou groupes » ([5], pp7-8). C’est pourquoi, les pages 
personnelles favorisent une véritable recentration sur soi 
[17], mais toujours dans le rapport à autrui, puisqu’on 
s’adresse à un public extérieur. A ce propos, l’analyse de 
Buten [4] portant sur 316 pages personnelles va égale-
ment dans ce sens en montrant que 91 % des propriétai-
res affirment que leurs pages représentent qui ils sont. 
Cette personnalisation s’exprime également au travers du 
choix des couleurs, des hobbys, des goûts (« ce que 
j’aime ») et du réseau de la personne, sa famille, ses 
amis, ses collègues de travail, signifiant ainsi son inscrip-
tion dans le social [17]. Le besoin d’une identité sociale 
positive [24] pourrait également être assuré par ces pages 
personnelles et, de ce point de vue, renverrait à la com-
posante satisfaction du concept d’utilisabilité [3]. Les 
groupes ou des catégories d’appartenances présentées 
dans les pages web révéleraient les aspects positifs de 
l’identité de la personne dans son lien aux autres et 
l’individu irait ainsi jusqu’à afficher les qualités qu’il 
aimerait posséder [22]. L’humain accommode les pages 
personnelles selon ses désirs, ses préférences, son genre 
et surtout selon sa culture. 

Identité et rapports de domination culturelle dans les 
interfaces web 
Les rapports de genre (homme-femme) ont été étudiés 
par Miller et Arnold [16]. Ils ont souligné que peu de 
femmes occupaient le terrain des pages personnelles et 
encore moins mettaient leur photo sur leur page. Très 
souvent les pages personnelles sont constituées de ma-
nière proche des présentations papier, comme pour un 



CV ou une plaquette de collège. Les rites de présentation 
virtuelle semblent ainsi calquer le réel, à ceci près que les 
techniques de présentation ont des supports très diversi-
fiés (vidéo, image graphique, dessin, texte…) et que la 
présentation de soi, de sa personne, de son identité est 
donnée au monde entier. Les pages web sont donc décri-
tes comme étant plutôt un monde masculin. Le terrain est 
occupé par les hommes qui dominent en nombre. 

La domination culturelle est une autre dimension visible 
des pages web. Largement dominé par le monde anglo-
phone, le web est un des terrains de prédilection de la 
diffusion de la culture, et notamment américaine. Dans 
ce contexte, le « fait francophone en Amérique », est sou-
vent vu comme un rapport de dominés, de colonisés, de 
vassalisés (sans faire la liste exhaustive, citons quelques 
figures emblématiques : Valières, Falardeau, De 
Gaulle…). Reste à savoir si cette soumission est culturel-
lement intégrée dans les pages web québécoises ? 

Synthèse de l’orientation théorique 
En somme, les recherches menées dans le domaine de 
l’inter-culturalité du web sont de plus en plus nombreu-
ses [20] et se réfèrent à deux ancrages référentiels com-
plémentaires.  

Le premier est situé en ergonomie et s’attache à élaborer 
des recommandations pour l’utilisabilité d’interfaces 
pour tous, y compris les personnes ayant des différences 
culturelles. Cette première perspective véhicule une 
orientation d’ingénierie des systèmes et d’adaptation des 
communications électroniques aux spécificités des grou-
pes socio-culturels. Elle s’attache à définir des caractéris-
tiques de l’interaction qui satisfassent les particularités 
culturelles. Dans cette perspective, la culture est envisa-
gée comme une variable externe que le concepteur doit 
intégrer au dispositif technique pour l’adapter aux exi-
gences des utilisateurs. A cette fin, on considère que 
l’utilisabilité doit combler des exigences culturelles, au 
même titre que physiques, cognitives ou perceptives. 

Le second ancrage théorique est issu de la psychologie 
sociale interculturelle [25], qui appréhende les interfaces 
comme « contenu et contenant » de communication inter-
individuelle. Dans cette perspective, cette seconde ap-
proche envisage plus la culture comme une structure in-
visible [8] qui superordonne toutes les caractéristiques de 
la communication : les aspects linguistiques bien évi-
demment, mais aussi les modalités perceptives, les repré-
sentations mentales, les caractéristiques physiques.  

Ces deux orientations théoriques complémentaires nous 
amènent à énoncer notre problématique et notre métho-
dologie. 

PROBLEME ET MÉTHODE 
Problématique et hypothèses 
La problématique générale de cette recherche est de 
considérer que les pages personnelles forment un com-
plexe identitaire, c’est-à-dire une expression de l’identité 
du propriétaire en tant que produit et processus. En tant 
que produit, elles sont le miroir de l’identité du proprié-
taire dans ce qu’il souhaite ou peut exprimer de lui-
même. En tant que processus, leur conception suit le mo-
dèle de fonctionnement de l’identité du sujet; autrement 
dit, ces pages portent en elles à la fois des caractéristi-
ques universelles du fonctionnement de l’identité du sujet 
et certaines de ces spécificités culturelles de genre et/ou 
de nation.  

Plus particulièrement restreint aux pages web françaises 
et québécoises conçues par des hommes et des femmes, 
cette étude vise à comparer les identités qu’elles véhicu-
lent. Nous cherchons donc à montrer que les pages web 
constituent un espace identitaire virtuel et un haut lieu de 
présentation de soi. Par voie de conséquence, les pages 
expriment également le pouvoir des humains et des 
cultures. Aussi nos hypothèses consistent à souligner 
que : 

H1. le contenu des pages web restituera les rapports de 
genres et donc la soumission relative des hommes sur les 
femmes. 

H2. le contenu des pages web restituera les rapports de 
soumission / domination culturelle. 

Principes méthodologiques 
La méthodologie utilisée s’appuie sur le recueil de don-
nées par récupération de 100 sites personnels, glanés par 
hasard sur Internet, jusqu’au moment où l’échantillon 
suivant a pu être composé : 25 sites propriété d’hommes 
français, de 25 hommes québécois, de 25 femmes fran-
çaises, et de 25 femmes québécoises. Cette partition de 
l’échantillon permet en effet de tester les variables 
«sexe» (identité de genre) et «nationalité» (identité de 
culture nationale) et de voir quelles relations pouvaient 
être établies. 

L’analyse des pages personnelles, codées selon différen-
tes variables (sexe, nationalité, type d’ambiance des pa-
ges, catégorie d’âge –adolescent, jeune adulte, adulte 
personne âgée-) s’est déroulée avec l’appui de la métho-
dologie Alceste [19]. Alceste propose une analyse auto-
matisée du corpus qui repose sur la distribution statisti-
que des mots et des énoncés. Cette analyse se déroule en 
trois étapes fondamentales. Premièrement, le programme 
effectue une lemmatisation : il numérise le texte, calcule 
l’ensemble des formes (mots pleins, mots outils, verbes, 
articles, etc.) et les réduit à leur racine. Deuxièmement, 
le programme définit les unités de contexte (des phrases, 
des items, des morceaux d’énoncés), puis calcule les 
classes des unités de contexte, c’est-à-dire qu’il regroupe 



automatiquement des unités de contexte (sorte de gran-
des catégories de thèmes), et enfin il calcule des unités 
de contextes les plus représentatives de chaque classe. 
Troisièmement, les principaux traits caractéristiques des 
classes sont présentés selon diverses approches statisti-
ques afin d’en faciliter l’interprétation (analyse facto-
rielle des correspondances, khi2 associatif, vocabulaire 
spécifique d’une classe, etc.). En somme, l’étude de la 
distribution du vocabulaire spécifique de chaque classe 
met en évidence une configuration de mots qui permet 
d’inférer un sens. L’étude du sens des classes se réfère à 
un contexte d’énoncés définis statistiquement et non à 
des énoncés limités à un cadre particulier. Ceci étant, 
comme le vocabulaire spécifique d’une classe a tendance 
à être utilisé dans les mêmes énoncés, notre point de vue 
n’est pas très divergeant de celui de l’analyse de contenu 
classique. 

ANALYSE DES RESULTATS 
Distribution lexicale des données textuelles 
Alceste a découpé le corpus d’environ 500 pages de tex-
tes (hors images, liens hypertextuels vers d’autres sites 
web, courriels, et données techniques i.e. : « ce site est 
hébergé par… »), en deux classes thématiques compre-
nant respectivement 639 et 1777 unités de contexte élé-
mentaire (items). Au total 2416 unités de contexte élé-
mentaires sont classées sur 3728 soit  64.81%. Le corpus 
est constitué de 21085 mots (toutes formes comprises, 
i.e. conjugaison de verbe), pour une occurrence de 
151757, soit une fréquence moyenne par forme de 7. Le 
corpus est réalisé à partir d’une sorte de dictionnaire re-
lativement élargi puisque le nombre d’hapax est de 
12138 (mots présents une seule fois). Ces hapax peuvent 
être des mots inventés par les propriétaires des sites web 
et parfois même des mots mal orthographiés. 

Classe 1 : Identité professionnelle et le modèle de  
l’homme français  
Le fait le plus remarquable de la classe 1 est la force du 
lien entretenu aux variables du sexe masculin (khi2=496) 
et de la nationalité française (khi2=494). L’univers sé-
mantique de cette classe est donc très fortement marqué 
par l’identité de genre et de pays d’origine. Il se compose 
(tableau 1) de références très liées à la vie et l’identité 
professionnelles : 

- L’entreprise : entreprise, délégué, syndical, service, 
syndicat, travail, évolutif, comité, distribution, sala-
rié, poste, formation, coût, négociation, produit, pri-
vé, technique, prix, résultat, patron, employé, écono-
mie, augmentation, productif, client… 

- Le médical : médical, traitement, pharmacie, labora-
toire… 

- L’informatique : système, application, informatique, 
linux… 

- La formation : niveau, étude, université… 
 

Vocabulaire spécifique de la classe  1 : syndica+l(20), entre-
prise+(46), lettre+(33), service+(30), systeme+(33), dele-
gue+(22), medica<(29), linu+(22), scrabble+(20), evolu-
ti+f(15), fina+l(17), comite+(17), niveau+(19), produit+(22), 
syndicat+(16), distribut+ion(15), informat+16(19), infor-
mat+ion(15), pharmac<(15), universit<(18), championn+(16), 
nationa+l(17), necessaire+(12), personnel+(20), prive+(14), 
producti+f(15), publi+14(12), salarie+(13), aout+(14), 
client+(11), departement+(14), etat+(16), maladie+(11), nom-
bre+(26), poste+(13), realisation+(13), traitement+(14), cons-
truire.(15), applica<(11), econom+16(13), employ+e(13), for-
mat+ion(13), negociat+ion(12), patron<(12), responsa<(17), 
techn+16(19), utilisat+ion(12), annuaire+(11), logiciel+(11), 
logidis(11), lorrain+(12), cher+(21), commercia+l(9), 
droit+(16), fau+x(11), nombr+eux(20), socia+l(17), notam-
ment(10), mars(17), samedi+(12), europe(10), france(27), pa-
ris(17), article+(10), augmentation+(10), bureau+(11), cas(19), 
centrale+(9). 
Mots outils spécifiques de la classe  1 :  anti(8), avec(97), 
voire(6), devoir.(38), pouvoir.(89), point(12), chez(19), des-
sous(4), dessus(3), sous(28), aujourd'-hui(10), desormais(4), 
souvent(20), moins(19), plus-d<(19), afin(5), ainsi(24), cepen-
dant(5), contre(9), c'-est-a-dire(3), de-maniere(6), dont(18), d'-
abord(4), en-effet(9), en-general(5), hors(7), lors-d<(10), 
ou(105), par(134), pour(187), pour-qu<(5), selon(11), toute-
fois(3), leurs(16), notre(20), vos(12), votre(26), aucun+(8), cel-
les(3), certains(13), cette(55), chaque(18), ci(10), des-qu<(7), 
en(257), plupart(6), tel(13), ayant(6), ete(40), etre(47), fut(11), 
ont(43), sera(25), sommes(8), sont(80), cinq(5), celine(2), da-
vid(4), denis(4), jerome(2), pascal(2), pierre(8), sebastien(2), 
a(366),  

Tableau 1. Extrait des mots pleins représentatifs de chaque 
classe, rangés par ordre de significativité du khi2 liant le mot 

à la classe 1. 

Les mots outils de cette classe (tableau 1) expriment le 
registre de « l’être » plus que de « l’avoir ». De nom-
breux marqueurs linguistiques expriment l’argumentation 
et la justification (« cependant, toutefois, contre, par, en 
effet, selon ») renvoient aux débats et au besoin de pré-
senter son savoir professionnel. Dans ces pages person-
nelles, l’évocation de la vie professionnelle apparaît dans 
la biographie, mais on trouve fréquemment des détails de 
la vie professionnelle au détour d’un lien, qui laisse en-
trevoir un curriculum vitae: « 1996 : Stage de vente et de 
suivi clientèle au département… ». 

Enfin la présentation graphique de ces pages fait apparaî-
tre une ambiance informative faite de couleurs neutres et 
de photos. Cette forme de composition peut s’expliquer 
par le fait que conventionnellement, les éléments de la 
vie professionnelle et les discours relatifs au travail font 
appel à peu de fantaisie. Le travail est un domaine à part 
où il convient de rester neutre. Les hommes français sont 
ainsi amenés à extérioriser des valeurs associées à la ré-
alisation et à la performance, tandis que les femmes et les 
Québécois en général sont plus sensibilisés aux valeurs 
attachées aux relations interpersonnelles et l'harmonie 
globale, comme le montre la classe 2 (cf. tableau 2.). 



Contenu de la classe 2 : Identité relationnelle et les 
modèles féminin et québécois  
A l’inverse de la classe 1, la classe 2 exprime une rela-
tion extrêmement forte avec la nationalité québécoise 
(khi2 = 1156) et l’identité féminine (khi 2 =1112). C’est 
la classe de l’identité relationnelle hors travail, qui 
s’expriment à travers des mots relatifs à : 

-  La famille : enfant, maman, fille, papa, père, sœur, 
mère… 

-  Les sentiments : cœur, aimer, amour, adorer, rêve, 
poème, larme, pleurer, envie, sentir, triste, âme… 

-  La nature : nuit, soleil, rose, étoilé, ciel, animal, oi-
seau, terre… 

-  Des activités en rapport à la vie quotidienne : film, 
regarder, sortir, voir, vivre, raconter… 

 
Les sentiments, « aimer, amour, adorer, larme, pleurer, 
triste » sont exprimés de façon exacerbée avec des mar-
queurs d’intensité comme « fort » et des mots évoquant 
l’absolu : «tout», en relation avec des mots liés au corps 
ou à la nature, « nuit, soleil, étoilé, ciel ».  L’apparition 
du mot « rose » laisserait penser que les sujets de sexe 
féminin exprimeraient des images de soi constituées de 
traits féminins stéréotypiques, la couleur rose restant tout 
de même la couleur stéréotypique caractéristique des 
femmes et surtout des petites filles. On puise ses senti-
ments au plus profond de soi (« sang, larme, pleurer »), 
le thème du corps est récurrent : « tes oreilles se font 
sourdes », « tes yeux se font aveugles ». Les termes « 
beau, belle » apparaissent surtout lors de l’évocation des 
amies et petits amis, ou de personnalités admirées, du pe-
tit écran, du cinéma, de la chanson, qui servent aussi de 
modèle, c’est-à-dire ce qu’on aimerait être. La nationalité 
québécoise est très significative de cette classe. On y 
trouve des mots associés aux expressions québécoises, 
comme «chum» qui signifie petit ami. Les sentiments 
s’expriment par le texte, mais aussi par les ambiances et 
les couleurs. L’ambiance graphique des pages personnel-
les est marquées par les genres du dessin animé, des am-
biances enfantines (tonalités pastelles et parfois fluores-
centes). Les ambiances destroy et romantique, servies par 
des couleurs sombres et pastels, sont liées aux poèmes, 
aux déclarations, à la mélancolie : « j’aimerais 
t’embrasser, et que ce baiser n’ait aucune fin », « voici 
que les lys, les tulipes, les roses, pleurent les souvenirs », 
« de chaudes larmes coulent sur mes joues, comme l’eau 
d’une rivière ». Ici, les pages personnelles sont claire-
ment utilisées comme un moyen d’expression person-
nelle. On y livre ses sentiments, on y fait des déclara-
tions, on évoque ses états d'âme. 

Vocabulaire spécifique de la classe  2 :  film+(173), 
aim+er(216), vie+(144), coeur+(98), faire.(296), gros+(67), 
vraiment(87), amour+(83), yeux(60), ador+er(70), aller.(168), 
voir.(197), fait(206), petit+(154), beau+(51), belle+(54), 
mort+(38), noir+(51), frere+(39), maman+(53), mere+(37), 
pere+(38), anima+l(39), dire+(89), fille+(55), maison+(36), 

musique+(41), nuit+(62), photo+(60), poeme+(30), so-
leil+(43), super(39), attendre.(45), ecout+er(43), re-
gard+er(43), sortir.(44), vivre.(48), enf+ant(109), envi+e(31), 
gore+(40), etoile+(30), matin+(23), rose+(28), vrai+(47), 
blan+14(37), bleu+(35), rouge<(34), papa+(33), ame+(19), 
ami+(69), an+(130), chanson+(21), chat+(27), chose+(63), 
ciel+(29), couleur+(33), coup+(38), femme+(30), foret+(20), 
horreur+(22), larme+(19), main+(46), moment+(33), oi-
seau+(19), passion+(24), peur+(27), soeur+(27), soir+(25), 
style+(19), terre+(36), tete+(54), commenc+er(31), ecrire.(25), 
esper+er(30), fin+ir(34), laiss+er(61), parl+er(62), 
pens+er(77), pleur+er(20), racont+er(24); 
Mots outils spécifiques de la classe  2 :  bon(106), entre(58), 
fort(38), mal(45), mi(5), monsieur(8), van(4), croire.(40), 
dire.(135), falloir.(87), savoir.(98), vouloir.(128), jamais(71), 
je-crois(27), je-pense(14), juste(34), ne(578), ni(26), oui(49), 
pas(521), peut-etre(47), pis(21), quand-meme(18), rien(69), 
autour(12), dedans(8), ici(43), loin(15), loin-d<(7), par-
tout(11), arriere(16), avant(45), a-partir-d<(14), bientot(15), 
deja(48), derriere(15), longtemps(23), maintenant(53), 
puis(40), tard(15), toujours(96), tout-de-suite(6), vers(31), 
vite(30), assez(47), beaucoup(76), bien(206), mieux(30), 
peu(99), plus(288), tant(14), tres(175), trop(57), alors(89), aus-
si(127), au-fond(10), a-la-fois(11), bien-qu<(14), car(77), 
comme(222), comment(40), d'-ailleurs(20), encore(85), en-
fin(41), en-tout-cas(10), et(1046), lorsqu+(39), mais(397), 
meme(119), memes(4), parce-qu<(30), parmi(6), pendant(30), 
plutot(26), pourquoi(53), pourtant(12), presqu+(18), puis-
qu+(12), quand(114), sans(102), sauf(16); 

Tableau 2. Extrait des mots pleins représentatifs de chaque 
classe, rangés par ordre de significativité du khi2 liant le mot 

à la classe 2. 

DISCUSSION 
Cette recherche souligne cinq choses fondamentales.  

Premièrement, la culture, matérialisée par les variables 
d’identité de genre et de pays, infiltre bien les éléments 
de interactions humain-machine et en particulier les pa-
ges personnelles. Nos résultats confirment que l’identité 
modifie les modalités d’organisation des interactions et 
se présente donc comme une variable qui superordonne 
les caractéristiques médiatiques des pages personnelles 
(graphisme, contenu, vocabulaire). Par conséquent, la 
manière de concevoir un site personnel ou de rentrer en 
relation sur le web sont des exemples d’actions en chaîne 
culturellement déterminées. Si l’objectif est le même 
quelle que soit la culture (ici faire sa page personnelle), 
la façon de l’atteindre, autrement dit, les actes et leurs 
enchaînements varient d’une culture à l’autre. 

Deuxièmement, la démarche culturelle comparative que 
nous avons eue dans cette recherche consiste précisément 
à repérer ces similitudes et différences culturelles. 
L’analyse des résultats fait ainsi apparaître une distinc-
tion entre deux modèles de conception des pages person-
nelles : l’un renvoie à des caractéristiques de l’identité 
professionnelle et se trouve associé aux hommes fran-
çais, tandis que l’autre exprime un versant plus personnel 
(au sens de vie privée, voire intime) et se trouve proche 



des femmes et des Québécois (confirmation hypothèse 
1). 

Troisièmement, ces résultats vont dans le sens du modèle 
d’Hofstede [11] à propos des principales différences re-
levées entre les Canadiens et les Français. En effet, deux 
des quatre dimensions les différencient fortement : la dis-
tance hiérarchique et le degré de contrôle de l’incertitude 
sont nettement moins importants en Amérique du Nord 
qu’en France. A propos de la distance hiérarchique, cette 
différence se retrouve dans la signification 
d’appartenances sociales propres au travail plus fréquen-
tes dans les pages personnelles des hommes français (vo-
cabulaire lié à l’entreprise ou niveau de formation tradui-
sant le statut social), contrairement aux Québécois où 
l’expression du lien social est plus significativement 
tournée vers la famille ou les loisirs. La seconde dimen-
sion, le contrôle de l’incertitude d’un pays renvoie « au 
degré d’inquiétude de ses habitants face aux situations 
inconnues ou incertaines » ([12], p.149). Un indice fort 
sur cette dimension traduit un besoin de contrôle, de rè-
gles ou encore de recommandations plus important 
comme le montre le domaine du médical ou encore de 
l’informatique très présents dans la première classe. 

Quatrièmement, l’appartenance à un groupe dominé ap-
paraît ici comme un modérateur du genre et de la culture 
dans la présentation de soi sur le Web. L’indice 
d’Hofstede en rapport avec cette caractéristique, la mas-
culinité (vs. féminité) ne différencie pas significative-
ment les Canadiens des Français de ce point de vue qui 
ont un score moyen sur cette dimension. La sur-
représentation des femmes françaises aux côtés des Qué-
bécois dans la deuxième classe peut s’expliquer par la re-
lation de domination intergroupe [14]. En effet, ils ont 
pour point commun d’appartenir à un groupe dominé 
dans l’espace sociétal, les premières par rapport aux 
hommes, les seconds par rapport aux anglophones (hypo-
thèse 2 se confirme). Dans cette situation, comme le dé-
montre Lorenzi-Cioldi, l’identité diffère et conduit les 
membres des groupes dominés à avoir une présentation 
de soi à partir de traits ou valeurs caractéristiques de leur 
groupe d’appartenance. Ainsi toutes formes de domina-
tion -masculine, anglophone ou autre-, et la manière dont 
elles sont imposées et subies, ne constituent-elles pas une 
sorte de soumission façonnant leurs systèmes de commu-
nication et de présentation de soi ? Indirectement, 
l’analyse des sites web offre ainsi une occasion privilé-
giée de mettre en évidence la logique de la domination 
exercée au nom de principes symboliques connus et re-
connus par les dominants comme par les dominés : un 
genre, une langue, un style de vie, une identité nationale 
et plus simplement toute propriété distinctive arbitraire. 

Quatrièmement, en accord avec les théories ergonomi-
ques (le lecteur y trouvera une synthèse dans [2] ; [3]) 
qui soutiennent que l’humain n’interagit pas directement 

avec le système technique, mais avec le modèle mental 
qu’il s’en construit ; dans le cas des pages personnelles 
ce modèle est étroitement lié au complexe identitaire et il 
faut admettre qu’il est culturellement marqué. Par voie 
de conséquence, l’utilisabilité de l’interface est structu-
rellement infiltrée par les variables culturelles qui façon-
nent nos façons de nous présenter virtuellement, 
d’organiser nos interactions électroniques et finalement 
de penser et d’agir sur le web ! A ce titre, nos résultats 
sont plus proches de ceux de Marcus & Gould [15] que 
de ceux de Smith et al. [21]. Dans ce cas précis, les don-
nées soulignent que les principales variables culturelles 
d’Hofstede distinguant les Français des Canadiens struc-
turent les interfaces Web, même si les indices de cet au-
teur ne permettent pas de différencier les Québécois des 
Canadiens. 

Cinquièmement, ces résultats sont fondés sur 100 sites 
web et ont peut-être à cet égard une portée limitée et une 
généralisation à affiner ; les études à venir permettront 
d’augmenter le nombre de ces pages personnelles et de 
suivre, le cas échéant, l’évolution de la présentation de 
soi sur le Web en fonction de différentes variables, en 
particulier celles liées au genre et à l’appartenance cultu-
relle nationale, voire régionale en fonction des données 
anthropologiques disponibles. 

CONCLUSION 
L’analyse de 100 sites personnels de femmes et 
d’hommes français et québécois présents sur le Web 
francophone met en évidence un usage différencié de la 
présentation de soi ainsi médiatisée. Les pages person-
nelles constituent une projection culturelle de l’identité 
du sujet à la fois du point de vue du produit et du proces-
sus. Les pages personnelles, en tant que produit, rendent 
compte des principales caractéristiques identitaires offer-
tes sur le Web (identité professionnelle ou personnelle). 
En tant que processus, elles traduisent un mode de fonc-
tionnement semblable à celui de l’identité, comme 
l’illustre le rapport de domination intergroupes à propos 
des sites des femmes françaises et des Québécois, tout en 
subissant l’influence de la culture et du genre, comme le 
montre la différenciation entre les buts visés. 
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