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« Ah ! Pas besoin de te retourner les méninges…Ça se comprend comme de la bande dessinée ! »

Aragon, Blanche ou l’oubli

« Quand les assassins commencent à devenir des stars, on sait que quelque chose ne va pas. Quand les gens ordinaires font la queue pour subir les diverses humiliations des jeux télévisés rien que pour avoir leur cinq minutes sous les projecteurs, on se rend compte à quel point la maladie s’est propagée. Et quand les techniques pour fabriquer les stars, ou quand l’image et l’illusion deviennent les bases de la politique, on comprend : maintenant nous sommes tous idolâtres, et il n’y a pas beaucoup d’iconoclastes ».

Salman Rushdie, Patries imaginaires (1986)

INTRODUCTION
Comme ce fut le cas jadis avec l’apparition de la radio ou de la télévision, le monde des médias est aujourd’hui l’enjeu d’un gigantesque bouleversement lié à l’apparition du numérique. En effet, même si cette révolution est trop récente pour en tirer déjà de justes conclusions, il est indéniable que le numérique modifie sensiblement nos pratiques communicationnelles. Dans quelle direction ?  Pour faire court, en les orientant vers une dimension de plus en plus participative ou « interactive » comme on aime à le répéter aujourd’hui. On en tiendra pour exemple significatif le récent choix du Times qui a clôt l’année 2006. Le célèbre Times a, en effet, élu de manière très significative, comme personnalité la plus importante de l’année 2006… « You », c’est-à-dire « Vous », c’est-à-dire « Nous » : nous qui créons des blogs et participons à des forums, qui consultons des sites internet de partages d’informations, de sons ou d’images tels Wikipedia ( l’encyclopédie participative qui peut être modifiée à la minute par n’importe quel non-spécialiste) ou encore Emule, My space ou YouTube (« Télé-Nous »), ce qui confirme, si l’en était besoin, que l’exercice démocratique prend place dans un monde hypermédiatisé, qui génère en quelque clics de souris des réseaux de résistance ou des pétitions, qui relaie instantanément une information ou des images - parfois fallacieuses – aux quatre coins de la toile : on comprend  que certains observateurs parlent de « médiocratie » pour décrire l’ampleur de ce phénomène.  
Ce cours s’intitule « Théorie des médias » et il doit envisager ces médias sous le double aspect de leur « histoire » et de leur « actualité »
. Remarquons, d’entrée de jeu, que donner un cours, c’est faire un exercice de communication. Il y a un « émetteur » ( le professeur). Il y a un « récepteur » (vous qui formez l’auditoire). Enfin, il y a un message (le cours) qui doit passer entre l’un et l’autre. Mais dans ce cas de figure, nous avons affaire à une communication « naturelle », c’est-à-dire qu’elle est, bien que soumise à un code et à des règles, non médiatisée par un ensemble de procédés technologiques. 
Un philosophe, Socrate, recommandait comme méthode en vue d’atteindre l’essence des choses, c’est-à-dire la véritable nature des éléments qui composent la réalité, de définir ce dont on parle. Commençons donc par expliquer les différents mots qui apparaissent dans ce titre : théorie, médias et communication. 
Quand on parle aujourd’hui d’un « média », on entend désigner un « moyen de communication de masse » (le mot est d’ailleurs une abréviation du mot anglais « mass media »). Parmi les médias, on cite ordinairement la presse, la radio, le cinéma, la télévision et aussi la publicité. Depuis quelques années, on considère également Internet comme un « média » mais en ajoutant qu’il est très différent des médias traditionnels : c’est pour cette raison d’ailleurs que l’on parle de « Révolution Internet ». En revanche, le téléphone fixe n’est pas considéré comme un média mais comme un moyen de communication à distance, ou de télécommunication. Mais toutefois, l’apparition du GSM a changé la donne dans la mesure où, de simple moyen de communication individuel, il est devenu un véritable outil multimédia par lequel on peut surfer sur internet, télécharger de la musique, participer à des forums, faire des photos ou envoyer des films à des chaînes de télévisions susceptibles de les diffuser.
Tout ceci montre bien que les différents médias se réajustent et se repositionnent sans cesse les uns par rapport aux autres et qu’ils développent de nouveaux rapports de complémentarité.

Pour comprendre cette classification des médias, il nous faut donner une « théorie » des médias. Un des buts de cette théorie est, d’une part, de situer les médias les uns par rapport aux autres mais aussi, d’autre part, de distinguer les différentes manières, pour un média, d’envisager la communication. Pour illustrer ce travail, prenons un exemple simple. Quand vous regardez le journal télévisé, il y a un présentateur qui s’adresse à vous mais vous ne pouvez pas lui répondre directement. Vous pouvez sans doute réagir auprès du directeur de la chaîne en envoyant un e-mail de protestation mais vous utilisez alors un autre canal. En revanche, quand vous recevez un coup de téléphone, vous pouvez répondre à votre correspondant sur la même ligne. La communication est réversible. Dans le premier cas, nous avons une communication dite « one to many », dans le second cas, la communication établie est de type « one to one ».
Autrement dit, la communication est différente lorsqu’elle s’effectue à l’aide d’un média (qui, par définition, est un moyen de « communication de masse ») ou à l’aide d’un moyen de communication interpersonnelle. Dans le premier cas, un émetteur envoie un message à une foule de récepteurs et la communication est à sens unique. Dans le deuxième cas, un émetteur envoie un message à un récepteur et la communication est à double sens. On objectera que l’on on voit actuellement un auditeur du journal télévisé apparaître de temps en temps à l’écran pour faire ses commentaires à chaud sous la forme d’une vidéoconférence. L’observation est exacte : les médias sont en constante évolution et il faut prendre en considération cette évolution. 
C’est dire qu’une théorie des médias est amenée à retracer leur « histoire » pour comprendre leur « actualité ». À quoi tient l’évolution des médias ? Elle tient sans doute au progrès des sciences et des techniques et nous ne manquerons pas d’étudier cet aspect. Mais ce n’est là qu’une partie de la réponse. Pour comprendre l’évolution des médias, il faut aussi tenir compte de diverses théories de la communication. De manière générale, on distingue deux types de théories de la communication : les théories « linéaires » et les théories « circulaires ». Les théories linéaires étudient la situation d’un émetteur qui envoie un message défini à un récepteur (ce dernier pouvant éventuellement répondre au premier). Les théories circulaires étudient une tout autre situation, celle de plusieurs émetteurs qui construisent ensemble un message en recevant constamment en retour les informations des autres émetteurs (ce qu’on appelle la « boucle rétroactive » ou l’« effet feed-back »)
. 
La réponse des théories linéaires n’est pas à confondre avec la boucle rétroactive des théories circulaires. D’un côté, on examine deux partenaires qui s’envoient des messages successifs (ils jouent au ping-pong). De l’autre, on examine plusieurs partenaires qui interagissent pour composer un message (ils improvisent ensemble un morceau de musique selon le modèle de l’orchestre). C’est sous l’influence des théories circulaires que l’on cherche actuellement à introduire partout de l’« interactivité », ce qui explique l’apparition des petites vidéoconférences évoquées plus haut ou des forums internet. Il faut toutefois remarquer que ce ne sont que quelques auditeurs (soigneusement filtrés) qui apparaissent à l’écran et non la masse comme telle. La question reste donc ouverte.
Résumé. Le but de ces quelques paragraphes introductifs était simplement d’expliquer l’intitulé du cours. Nous devons donner une théorie des médias. Par médias, on entend des moyens de communication de masse. Le but de la théorie est d’arriver à situer ces médias les uns par rapport aux autres et aussi par rapport à des moyens de communication plus personnalisés. Pour comprendre l’actualité des différents médias, il faut tenir compte de leur histoire. L’évolution des médias est commandée par le développement des sciences et des techniques mais elle dépend également de théories plus générales de la communication. 
CHAPITRE 1
Sous le signe d’Hermès

Définition de la communication et des médias

Puisque nous devons donner une théorie des médias, ou des moyens de communication de masse, la première tâche qui s’impose à nous est de définir ce qu’on entend par « communication ». La complexité de la tâche est relevée par un grand nombre d’experts en communication qui insistent sur la grande hétérogénéité des pratiques dites « communicationnelles ». À première vue, il s’agit d’un mot fourre-tout (comme le sac d’une étudiante). Les experts parlent d’ailleurs de concept « omnibus » afin de souligner la polysémie du terme et l’étendue du domaine d’application
. Essayons toutefois de nous y retrouver.
1. Définition de la communication
1.1 Position du problème

L’extension conceptuelle du terme de « communication » n’a cessé de s’accentuer au cours de l’histoire et il semble évident que l’on assiste, depuis la fin de la seconde guerre mondiale, à une véritable inflation de l’usage du mot. Comme l’a remarqué Daniel Bougnoux, par le terme de communication, l’on peut désigner aussi bien les échanges d’une amibe avec son écosystème, que la stratégie d’une multinationale, la campagne d’un politicien, la conversation amoureuse, le système des postes, le plumage des oiseaux, la pose des rails d’un chemin de fer et l’envoi d’un poème
. Relevons aussi ce mouvement d’humeur d’Yves Winkin, dans la préface d’un ouvrage de 1981 concernant la nouvelle communication :

« Communication. Terme irritant : c’est un invraisemblable fourre-tout, où l’on trouve des trains et des autobus, des télégraphes et des chaînes de télévision, des petits groupes de rencontre, des vases et des écluses, et bien entendu une colonie de ratons laveurs, puisque les animaux communiquent comme chacun sait depuis Lorenz, Tinbergen et von Frisch. Mais c’est par là même un terme fascinant. Chercheurs et penseurs ont beau le critiquer, le rejeter, l’émietter : le terme revient toujours à la surface, vierge et pur. Communiquer, c’est bien. Ainsi dernier avatar en date, le terme est en train de passer des relations humaines aux relations publiques : les agences de publicité deviennent des entreprises de communication. Dans un domaine qui n’est peut-être pas très loin de là, le ministère français de la culture s’adjoint « et de la communication » [c’est aussi vrai chez nous où Fadila Laanan est ministre de la culture et de l’audiovisuel]. Même phénomène outre Atlantique : tel empire de Hollywood se transforme en Warner Communications, Inc. Et la voix de l’Amérique fait partie de l’International Communication Agency »
.
Comme on le voit, un grand nombre de domaines du quotidien sont déclarés « communicatifs » :

( Voie d’échanges, moyens de transports : autoroute, chemin de fer.
( Communication des organismes biologiques, des animaux.
( Communication « naturelle » humaine courante.
( Entreprise : secteur des RH (relations humaines) : « team building », jeu de rôles, mise en scène, théâtre d’entreprise (A-Hermès).
( Marketing : concernait jadis le « produit ». Concerne aujourd’hui « l’image ».

( Milieux politiques : marketing politique et image de marque (sondages, tests d’audimat, propagande).

( Audiovisuel : lieux des convoitises des politiciens et des publicitaires. C’est un lieu de « pouvoir » d’influence absolu sur les masses, qui s’est déplacé depuis peu dans la sphère d’Internet. 
( Publicité : s’honore en se faisant appeler « entreprise de communication ».

( Édition : depuis la naissance de l’imprimerie jusqu’à l’e-book, importance de la transmission d’information et de la vulgarisation.

( Religion : transmettre un Dieu présentable, attrayant, sexy.

( Psychologie : groupe de communication, médiation juridique et familiale.

( Sciences de l’organisation, sciences exactes, intelligence artificielle, informatique.

( Sécurité : satellites, sonars… etc.

Et vous ? Vos enjeux du quotidien ne se révèlent-ils pas, eux aussi, essentiellement « communicatifs » ? Vous engagez (ou pas) la conversation avec des inconnus, dans les cafés, dans les métros ou dans la rue, vous recherchez la compagnie de vos amis à qui vous parlez trois fois au téléphone alors que vous venez de les quitter, vous essayez de savoir qui ils sont, ce qu’ils pensent. Quand vous rentrez chez vous et que vous repensez à la conversation que vous venez de terminer, vous vous demandez, en proie au doute : « Mais qu’est-ce qu’il a voulu dire ? » et vous envoyez un SMS pour dissiper vos tourments. Parce que, bien sûr, vous possédez un GSM auquel vous êtes « accro » et vérifiez vos mails tous les soirs depuis le cybercafé d’en face. « Tiens, il ne répond pas à mon SMS. Et s’il était fâché ? » Demain, vous en reparlerez et vous ferez sans le savoir de la « méta-communication ». Récemment vous avez créé un blog, vous participez à des forum, vous chatez pendant des heures — et jusqu’à plus d’heures — sur le net avec des amateurs de BD de la planète entière, vous regardez la télévision, vous vous plaignez d’un déficit de communication avec vos parents, vous connaissez par cœur certains slogans publicitaires ? Vous décidez de vous équiper d’un système Wi-Fi parce que l’Adsl vous cloue derrière votre bureau ? Vous voyez que vous ne pouvez pas, pour paraphraser Watzlawick, ne pas communiquer.

Autrement dit, la communication est au cœur du lien social, elle touche à une mosaïque de phénomènes, et donc aussi, comme nous le verrons, à une constellation de théories. Mais ce qui a changé, depuis le début du 20e siècle et qui est devenu le pivot de la réflexion théorique depuis la seconde guerre mondiale, c’est essentiellement l’apparition de nouvelles techniques d’information qui ont eu pour effet de créer une nouvelle discipline, les « sciences de la communication » — jeunes d’une cinquantaine d’années  — et depuis 1980 la « médiologie », ce qui invite, du même coup, à repenser la communication « naturelle » en termes stimulants.
La communication, terme fourre-tout, terme omnibus, terme vague, donc. Mais en y regardant de plus près, nous allons voir qu’il y a moyen de trouver un fil conducteur dans la polysémie (la multiplicité des sens) de ce terme et des pratiques auxquelles il renvoie
. 

1.2 Les trois sens de la communication 

Racine étymologique. « Le terme “communication” apparaît dans les langues française et anglaise aux 14e – 15e siècles avec une acception proche du latin communicare (être en relation avec ; partager ; mettre en commun) ». Retenons de cette origine, l’idée d’une communion réalisée par la communication (les deux termes ont la même racine). Par opposition, excommunier quelqu’un (excommunication), c’est le rejeter, l’empêcher de participer à la vie d’une communauté. Cette « mise en commun » comprend apparemment même l’union des corps, comme en témoigne ce passage cité par Frédéric Godefroy
 :

Quant mon mary n’a sceu de moy

Avoir lignee, j’ay bien voulu, 

Affin que ne luy fut tollu (afin que ne lui fut refusé)

Le droit de engendrer, qu’il allast

A toy et te communicast,

Te faisant quasi ma compaigne
12.1 « À partir des 16e – 17e siècles, communiquer désigne en outre l’objet qui est mis en commun, puis l’acte de faire part de quelque chose, de transmettre ». Dans le domaine naturel, on dit qu’un corps communique son mouvement à un autre corps ou que l’aimant communique sa vertu au fer (Dictionnaire de Furetière, 1690). On parle aussi de tubes (ou vases) communicants. Dans le domaine social, ce sont surtout des biens ou des documents importants que l’on communique. Par exemple, on dit que quelqu’un communique sa fortune en héritage, ou que le juge communique les pièces du dossier aux parties. Notons aussi qu’on appelait « Communicants » les membres d’une secte protestante qui mettaient en commun leurs femmes et leurs enfants. 
12.2 « Vient s’y ajouter au 18e siècle une idée de passage d’un lieu à un autre, de passage et de voie d’échange ; ainsi parlera-t-on désormais de moyens et de voies de communication ». On semble s’écarter du sens précédent relatif au partage, mais en fait on ajoute à la transmission des biens la transmission des personnes. Dans les deux cas, on garde l’idée fondamentale de « transfert » ou encore de « transport » (les moyens de transport). 
12.3 « Au 20e siècle, le terme a été utilisé, comme quasi équivalent d’information, pour désigner globalement les nouvelles institutions et techniques de diffusion de masse — presse, radio, télévision —, les industries culturelles (cinéma, par exemple) et la publicité ». On parle aussi de communication à propos de la transmission à distance (par téléphone, satellite) et des opérations informatiques (par ordinateur, multimédia). Le sens se restreint ici : on garde l’idée de transfert, mais ce qui est transféré, ce sont des messages et on s’attache principalement aux instruments de transmission. La communication est également l’acte de transférer des informations et ainsi le mot sert à désigner « l’activité spécifique d’un corps de spécialistes de la médiation sociale et de la diffusion des messages ». On parle, en ce sens, d’experts en communication.

Résumé. En se limitant à la transmission qui s’effectue dans la société
, on voit apparaître, à partir d’un genre (« mettre en commun », « transférer »), trois espèces différentes de communication : la communication des biens, celle des personnes et celle des messages. Dans chaque cas, la communication désigne aussi bien l’acte de transmettre que le résultat de cette transmission. Le sens moderne de la communication se restreint à la troisième espèce : l’échange de messages ou de « flux » d’informations. 

2. Définition des médias

Étymologie. Media est le pluriel du mot latin medium qui signifie « moyen » ou « instrument ». L’adjectif medius signifie « ce qui est situé au milieu » sous entendu et « qui relie », comme un moyen terme. Le mot « média » est un dérivé de l’anglais mass media (média de masse). On devrait en toute rigueur dire un medium (sans accent) et des media (sans accent). Mais la crainte de confusion avec l’occultisme (le « médium » regarde dans une boule de cristal) et l’insistance des journalistes à l’écrire avec un accent aigu et à y ajouter un « s » ont fait que l’usage des expressions « un média » et « des médias » s’est imposé
. 
2.1 Définition générale
Le « média » (au pluriel les médias) désigne un procédé (ou un ensemble de procédés) de diffusion à grande échelle de l’information (comme la presse, la radio, la télévision, cinéma, la publicité). Les médias permettent de diffuser des informations vers un grand nombre d’individus sans possibilité de personnaliser le message (c.-à-d. sans établir de dialogue entre l’émetteur et les récepteurs). C’est la raison pour laquelle on parle de « média de masse » (ou mass media). C’est ce qu’on appelle aussi la communication « one to many ». Cette approche reste fort générale et elle pourra être modifiée, notamment à la suite du développement d’Internet. Elle a cependant été adoptée par les sciences de la communication. Nous la prenons comme point de départ.
2.2 Examen des différents médias
Parcourons les différents médias pour préciser leurs caractéristiques communes et aussi leurs caractéristiques propres. Les deux premiers médias que nous allons examiner (la presse et le cinéma) dérivent de techniques d’enregistrement ou de stockage (du texte écrit et de l’image mouvement). Ces médias aboutissent à des résultats sur des « supports » relativement durables (le papier, la pellicule) et ils peuvent ultérieurement être réutilisés. 
22.1 La presse

L’imprimerie inventée par Gutenberg (vers 1450) a été la première machine à reproduire rapidement et en grande quantité un texte écrit. Cette double invention - les caractères mobiles métalliques en relief et la presse à imprimer – a révolutionné les échanges intellectuels en permettant une circulation très large des livres, gazettes et autres imprimés
. Elle s’inscrit d’ailleurs dans un contexte qui coïncide avec la création des services postaux d’Etat (1464 en France, 1478 en Angleterre, 1502 dans le Saint empire romain germanique). Ce n’est cependant qu’au milieu du 19e siècle que la presse écrite accède au statut de média, c.-à-d. d’entreprise de communication de masse. Le caractère industriel de la production est une caractéristique de tous les médias : il faut, pour mériter ce nom, qu’apparaisse une « compagnie » de production animée par un directeur entouré de nombreux collaborateurs. Ceci explique la distance temporelle plus ou moins importante qui intervient souvent entre une invention technique et sa mise en œuvre industrielle. 
Ce qui a permis l’essor de l’imprimerie au 19e siècle, ce sont les améliorations techniques des machines à imprimer mais aussi le développement des moyens de transport (comme les trains). Il faut aussi souligner l’importance de facteurs sociologiques comme la démocratisation de la société et l’apprentissage généralisé de la lecture dans les écoles. Ce sont ces facteurs qui ont créé un large public et une demande élevée d’informations quotidiennes. Plus tard, la presse écrite recevra l’appui des nouveaux moyens de télécommunication : on voit les journalistes se précipiter sur les télégraphes et les téléphones pour être les premiers à apporter la nouvelle sensationnelle (le « scoop »). Des agences de presse se sont également créées pour regrouper la collecte des informations et leur envoi aux différents quotidiens
.
Cette remarque permet d’attirer l’attention sur le caractère de « temporalité immédiate » des médias. Ceux-ci ont l’obligation de suivre rapidement les événements. En ce qui concerne la presse, on peut estimer que les périodiques (le quotidien, l’hebdomadaire, le mensuel) sont les véritables « vecteurs » de ce média. Un livre par contre est, dès sa parution, un produit « à ranger ». Il suscite sans doute, lors de sa sortie, une effervescence « médiatique » mais cette effervescence retombe rapidement. Les journalistes ne posent d’ailleurs souvent qu’une seule question à l’auteur : « quel est votre prochain ouvrage ? »
Même si elle reste un puissant média, la presse écrite a été rudement concurrencée la radio et la télévision et elle continue de l’être. Comme l’a remarqué McLuhan, la radio a fait sortir la société de la « galaxie Gutenberg » pour la faire entrer dans la « galaxie Marconi » (l’inventeur de la TSF ou transmission sans fil)
. L’audio-visuel tend de la sorte à supplanter l’écrit et, paradoxalement, on en revient à une communication plus ancienne et plus spontanée, celle de la parole et des gestes.
22.2 Le cinéma
Le cinématographe vient des mots grecs « graphein » (écrire) et « kinesis » (mouvement). La caméra fixe en effet le mouvement en « imprimant » sur la pellicule un grand nombre de photos légèrement différentes et le projecteur restitue le mouvement sur une toile en faisant défiler rapidement la pellicule. Le cinématographe a été inventé par les frères Lumière qui ont réalisé la première projection publique payante dans le salon indien du Grand café, place de l’opéra, à Paris, le 28 décembre 1895
. Notons qu’Edison avait été le premier à réaliser une caméra de prise de vue mais il ne s’intéressait pas à la diffusion (pour lui, il suffisait de regarder le film sur une visionneuse individuelle). L’originalité des
frères Lumière est d’avoir ajouté à la phase de production du film, la phase de projection de ce film devant un large public, faisant ainsi du cinéma un véritable média. 
Le cinéma est rapidement devenue une industrie : les studios de production (comme celui de la « Metro Goldwyn Mayer » à Hollywood) prennent des dimensions gigantesque et les agences de distribution étendent leurs réseaux partout. Le cinéma muet a acquis sa maturité aux Etats-Unis en 1914 mais il a été rapidement balayé par le « parlant » à partir de 1930. La couleur, quant à elle, fait son apparition en 1950 (avec le large écran) en riposte à la télévision. 
Une « séance » de cinéma rassemblait encore, dans les années 50 : 

( Une présentation de variétés (chanteurs et artistes divers sur la scène).

( La projection d’un court-métrage (dessin animé ou documentaire).

( Les inévitables « spots » publicitaires. 
( Venait ensuite un journal d’actualités.

( Le « grand film » (tant attendu) couronnait la séance. 

Notons que les « actualités » au cinéma (de Belgavox, par exemple) restaient les mêmes durant des mois (seuls quelques sujets changeaient). Elles apparaissaient ainsi souvent démodées et faisaient rire quand la situation s’était retournée. Ceci confirme le caractère de temporalité immédiate des médias.
Le cinéma est-il encore actuellement un média ? Certains en doutent et parlent plutôt d’« industrie culturelle » (voir plus haut 12.3). Il est vrai que les variétés, les journaux d’actualité et les films documentaires ont définitivement émigré vers la radio et la télévision. Le cinéma perd en conséquence son statut de média car une des caractéristiques essentielles des médias consiste dans le mélange des genres et la présentation de sujets divers (ce qui est le cas de la presse, de la radio et de la télévision). En se réduisant à la projection d’un film, le cinéma tend ainsi à être mis sur pied d’égalité avec le théâtre et l’opéra — dont il a été longtemps le rival — et à devenir « le 7e art »
. Mais, ce faisant, l’industrie du cinéma se rapproche aussi de l’industrie de l’édition. La sortie d’un nouveau film est comparable à celle d’un nouveau livre. Quant aux filmothèques (et vidéothèques), elles ressemblent de plus en plus aux bibliothèques (avec lesquelles elles font d’ailleurs bon ménage)
.
*
*   *

Les deux médias que nous allons examiner à présent (la radio et la télévision) ne dérivent plus d’appareils de stockage de l’information mais d’appareils de transmission de l’information. Plus précisément, ils viennent en droite ligne de techniques de télécommunication (du son et de l’image)
. Ces médias aboutissent à des résultats vivants mais éphémères (les émissions n’existent qu’au moment de leur production). On peut certes enregistrer une émission de télévision ou, inversement, diffuser un film à la télévision. Mais cette collaboration entre les deux médias n’abolit pas leur différence d’origine et leurs caractères spécifiques. 
22.3 La radio
Bien que le principe technique d’une transmission à distance du son est acquis dès 1906, il a fallu la mise au point, en 1918, du récepteur radio AM (par modulation d’amplitude)
 pour voir se développer les premières émissions commerciales de radio. Celles-ci prennent leur essor en 1919 et révolutionnent d’emblée le paysage des médias. Le journal parlé, la diffusion publicitaires, les émissions culturelles (parmi lesquelles la retransmission des concerts et du théâtre), les jeux radiophoniques et les variétés, de même que les reportages sportifs atteignent un public sans précédent et on se met à rêver d’une démocratisation effective de la communication au sein de la société. Il faut rappeler en outre qu’une émission radio peut être captée par n’importe qui (un poste relié à une antenne suffit). Le développement initial de la radio s’est ainsi réalisé dans un joyeux désordre. 
Les pouvoirs publics n’ont cependant pas tardé à intervenir, non seulement pour réglementer la distribution des « bandes » d’émission radiophonique et imposer des redevances, mais aussi et surtout en raison des enjeux politiques de ce nouveau média. Les années 30 connaissent la montée des fascismes qui se sont abondamment servi des émissions radio à des fins de propagande. (Notons que les micros et les amplificateurs ont permis à Mussolini et à Hitler de tenir des discours tonitruants devant des masses rassemblées dans des stades et ces discours étaient naturellement retransmis à la radio). Les entreprises, de leur côté, ont également parfaitement compris l’enjeu économique de la radio et l’ont directement utilisée pour leur publicité commerciale.
Bref, la radio est un média et elle en possède toutes les caractéristiques : diffusion des informations utilisant de nouveaux moyens techniques ; émission vers un large public s’effectuant principalement à sens unique ; liaison à des compagnies présentant un caractère d’entreprise hautement spécialisée ; variété des genres et des sujets abordés ; actualisation constante et rapide des informations. 
22.4 La télévision

Le principe technique de la transmission à distance des images est acquis en 1908 mais la première chaîne de télévision publique, la BBC, n’apparaît qu’en 1936. L’émission s’effectue en noir et blanc et elle est accompagnée d’une émission radiophonique : c’est le son et l’image. La télévision couleur est mise au point en 1938 mais elle ne se répand que beaucoup plus tard, dans les années 50. Dans les deux cas, on constate à nouveau un écart entre l’invention technique et son utilisation industrielle.
Sur de nombreux points, la télévision ressemble à la radio. Elle possède comme elle toutes les caractéristiques d’un média : transmission à distance par nouveau moyen technique, émission à destination d’un vaste public sans réciprocité, liaison à une entreprise de production et de diffusion, variétés et actualisation rapide des sujets abordés. 
Il y a cependant certaines différences entre la radio et la télévision. Comme on l’a vu précédemment, la télévision a dû affronter un rival, le cinéma. Le fait qu’elle peut être captée dans un foyer a été pour elle un atout précieux. Mais en sortant des « salles obscures », elle a dû aussi adopter un nouveau ton, plus intimiste et convivial. 
De Gaulle — qui était un homme de radio et de cinéma de l’entre-deux-guerres — en a fait l’expérience. Il adoptait spontanément un ton lointain et solennel. Ses premiers discours à la télévision ont été catastrophiques, ce qui a amené le Général à se méfier grandement de ce qu’il appelait les « étranges lucarnes ». Mais le Général n’a pas tardé à rebondir en prenant des leçons de communication et en inaugurant, avec Michel Droit, un genre nouveau à la télévision : l’entretien au coin du feu. Le succès a été immédiat et il s’est répandu à travers le monde entier. Par la suite, la radio elle-même a changé de ton pour éviter toute grandiloquence. 
Notons aussi une différence entre les deux médias concernant le moment de leur réception. La radio est un média du matin. La télévision est un média du soir. Pendant la journée, ces médias fonctionnent sans trop se concurrencer mais principalement en direction d’un autre public (comme les personnes âgées). 
La radio a aussi un très grand avantage sur la télévision, à savoir qu’elle peut être reçue par de petits appareils susceptibles d’être facilement déplacés. On écoute régulièrement la radio dans sa voiture mais on ne regarde pas la télévision (ou pas encore).

*
*   *
Les deux derniers médias à examiner (la publicité et Internet) présentent des difficultés car ils ne ressemblent guère, à première vue, aux autres médias qu’ils utilisent cependant abondamment. On voudrait dès lors les appeler des multimédias mais l’appellation est déjà prise
.
22 5 La publicité

A partir de son sens originel « action de rendre public », « état de ce qui est rendu public », la publicité n’a pris sa signification moderne que vers les années 1830. Cette date est importante car elle lie le développement de la publicité à celui de l’industrialisation et à l’essor des marchés de grande consommation. La publicité est-elle un média ? Nous sommes tentés de répondre : si elle n’en est pas un, elle y ressemble furieusement. Elle rejoint en effet plusieurs caractéristiques importantes des médias :
( Elle est un ensemble de procédés de diffusion à grande échelle de l’information. Elle est tournée vers une grande masse de « récepteurs » qui la subissent passivement (ne dit-on pas que la publicité matraque les gens ?)
( Elle est devenue de nos jours une véritable entreprise qui s’occupe du marketing d’autres entreprises et de son propre marketing. 

( Elle prolonge des formes spontanées de communication plus anciennes. La publicité, comme son nom l’indique, répond en effet au besoin social de « faire connaître publiquement ». On le trouve dans les « boniments » des vendeurs sur les marchés, les « enseignes » des professions, les « placards » affichés sur les murs, les « annonces » de services, etc.
( Elle mélange les genres et s’attaque à des sujets divers. La publicité, en effet, n’est pas uniquement commerciale. Elle est présente dans la vie politique (qu’il s’agisse d’élections ou d’autres manœuvres). Elle fait aussi la « réclame » pour diverses professions et institutions non marchandes (comme les écoles).
( Elle a un caractère de manifestation éphémère mais qui se reproduit perpétuellement et partout, à grande et à petite échelle. La publicité a aussi complètement transformé les villes par les affiches et les enseignes lumineuses. 
On dira — c’est la grande objection — que la publicité n’a pas de technique propre de diffusion (hormis l’affichage) et qu’elle est donc au service des autres médias sans être elle-même un média. Mais cette objection ne tient guère. 
En effet, en marketing, on distingue la « communication média » qui utilise un ou plusieurs médias (affichage, cinéma, radio, presse, télévision et maintenant Internet) et la « communication hors média » qui utilise des techniques propres (comme le marketing direct, la promotion, le recours à l’événementiel, les relations publiques). Or si on regarde les chiffres (nous donnerons plus tard des tableaux comparatifs plus approfondis), on constate que le marché publicitaire utilise à 55% la communication hors média et à 45% la communication média et l’écart ne cesse d’augmenter. Ceci prouve que la publicité a bien ses moyens propres. 
Par ailleurs, un média peut parfaitement se servir d’un autre média (qui devient alors son support) sans perdre sa qualité de média. Les autres médias en font autant (par exemple, la télévision diffuse des films ou des enregistrements radiophoniques). 
Le media planning consiste à concevoir des plans média : choisir des supports et répartir un budget « achat d’espace » pour toucher un « public cible », c’est-à-dire l’ensemble de personnes susceptibles d’être intéressées par un produit ou un service. On pense à la formule du PDG de TF1 qui a fait scandale en parlant de publicité comme l’achat du « temps de cerveau disponible ». En 2004, Patrick Le Lay déclarait, en effet :

« Le métier de TF1, c’est d’aider Coca-cola, par exemple, à vendre son produit. Or, pour qu’un message publicitaire soit perçu, il faut que le cerveau du téléspectateur soit disponible. Nos émissions ont pour vocation de le rendre disponible, c’est-à-dire de le divertir, de le détendre pour le préparer entre deux messages. Ce que nous vendons à Coca-cola, c’est du temps de cerveau humain disponible »
.

Nous reviendrons sur la domination de la publicité dans la constitution des programmes. Une émission comme la « star academy », diffusée en « prime time » sur la chaîne privée TF1, est entièrement financée par les recettes publicitaires. Pour se faire une idée du prix des publicités, voici quelques chiffres : 

En Belgique francophone, la RMB — filiale de la RTBf — vend de l’espace publicitaire à des « agences média » qui sélectionnent les programmes susceptibles d’intéresser leur « public cible » et achètent du « temps ». Les tarifs des écrans publicitaires en télévision sont élaborés « sur mesure » en fonction de l’heure de diffusion et de l’audience. Ils sont réévalués mensuellement à partir de prévisions réalisées sur la base de calculs audio métriques (« calcul de l’audience qui permet de viser les publics cibles »). En télévision, un « écran news », qui entoure le Journal et la Météo est vendu 6500 euros/30 sec, le lundi. Il vaut à 20 h 05, le mardi, 6300 euros (car le public est moins nombreux le mardi que le lundi, premier jour de la semaine). Contrairement à la télévision, en radio, le « prime » est situé le matin en semaine : un espace publicitaire sur la Première à 7 h 58 est vendu 890 euros/30 sec. Il vaut 1330 euros sur Vivacité à 7 h 48. Ces espaces sont vendus plus cher sur BEL RTL à raison de 1570 euros/30 sec, entre 7 h 30 et 8 h 30. Le temps total des écrans publicitaires à la radio varie de 1’30 à 2’30. (Chiffres d’octobre 2006 communiqués par le service marketing de la RMB).

Bref, il nous semble que la publicité mérite le statut de média.
22.6 Internet 
Nous ne dirons ici qu’un mot d’Internet (auquel il faudra accorder un développement plus approfondi). 
Internet appartient à une nouvelle catégorie analysée récemment par les experts en communication sous le terme de « nouveau média » par rapport aux médias traditionnels (on parle de « révolution Internet »). 

Trois brèves indications pour caractériser cette nouveauté : 

( Internet permet une personnalisation des messages et une rapidité de la communication elle-même. 
( Il présente une spécificité en ouvrant à une communication virtuelle mondiale (en réseau et non plus linéaire). 
( Il permet de penser la communication de plus en plus comme un échange de flux, et de moins en moins d’objet. 
On peut ainsi se demander si, à moyen ou à court terme, Internet ne supplantera pas tous les autres médias. La question est posée.

Résumé. On peut définir un média comme un moyen de diffusion par des moyens techniques (empruntés parfois à d’autres médias) d’informations à destination d’un très grand public. La communication des médias se déroule, de manière ordinaire, à sens unique. On peut aussi noter d’autres caractéristiques communes. 1) La liaison à une entreprise industrielle de production et de diffusion. 2) La diversité des genres et des sujets abordés. 3) La transmission rapide des informations et leur réactualisation constante.

Concernent l’état actuel des médias, on peut faire les constatations suivantes. 1) La presse reste un média important surtout par les quotidiens. 2) Le cinéma est à placer actuellement du côté des arts plutôt que des médias. 3) La radio est un média très utilisé en raison de la facilité de sa réception par des appareils légers et mobiles. 4) La télévision est plus riche mais elle suppose un appareillage encombrant et peu mobile. 5) La publicité peut être considérée comme un média qui a ses moyens de diffusion propres. 6) Internet est un « nouveau média » mais son statut est encore difficile à définir. 
3. Personnification de la communication
Nous terminerons ce chapitre en évoquant une figure qui permet de rassembler de manière imagée les considérations développées sur la communication. Il est en effet toujours intéressant — pour communiquer — de trouver une figure qui personnifie une action (ou un ensemble d’actions) et la mythologie grecque (et latine) est très riche de ce point de vue. Par exemple, le père de la psychanalyse, Freud, s’est référé à Œdipe pour résumer les conflits de l’individu rencontrés dans l’enfance dans le processus de constitution de la personnalité (c’est devenu un des célèbres « complexes »). Or, il y a un personnage clé dans la mythologie concernant la communication : c’est Hermès (en grec) ou Mercure (en latin). 

Divinité du panthéon grec, Hermès est le fruit des amours nocturnes de Zeus et de Maia, la plus jeune des Pléiades. Les légendes les plus complètes que nous a laissées la tradition grecque concernent l’histoire de ses enfances viennent d’Homère et de Sophocle. Sitôt né, après s’être délié de ses langes, Hermès quitte l’antre maternel : de la tortue de montagne qu’il rencontre sur le seuil, il fabrique la lyre; puis, se dirigeant vers les pâturage divins, il vole cinquante vaches à Apollon. Vol rusé, qu’il masque en renversant les traces des animaux (marche à reculons) et en mettant à ses pieds des sandales de tamaris et de myrte tressés. Vol qu’il dit être la meilleure technè pour parvenir à acquérir sa part de timè, c’est-à-dire son lot de biens et de reconnaissance comme dieu à part entière dans l’Olympe.
3.1 Fonctions principales : celles-ci rejoignent les trois formes de communication données dans la définition. En effet : 

( Hermès est le patron des marchands [et des voleurs] (circulation des biens). 

( Il est aussi le patron des voyageurs (circulation des personnes). 

( Il est encore le patron des orateurs (circulation des messages). 

Il porte un large chapeau et des sandales (insigne des voyageurs et des marchands) et le caducée ou bâton à deux serpents (insigne des hérauts ou des porte-parole qui marque leur caractère inviolable)
. On trouve sa représentation aux carrefours où il est figuré initialement par un tas de pierre puis par une borne. Progressivement, on transforme la borne en une statue avec un chapeau, des sandales et le caducée (les trois insignes étant ailés pour marquer l’origine céleste du personnage). Ce qui nous renvoie à la formule d’Homère « les paroles sont ailées, elles courent avec le vent ».

3.2 Fonctions annexes. Hermès a inventé la lyre et la flûte (qu’il a vendues à Apollon). En ce sens, c’est le premier utilisateur des instruments de communication. Il arrange aussi les mariages (c’est un entremetteur). Il conduit les âmes jusqu’au fleuve des enfers (Hermès psychopompe) : c’est un « passeur » entre le haut et le bas. Enfin, il est l’interprète des dieux, le traducteur (l’« herméneutique » ou science de l’interprétation vient du mot « Hermès »). Bref, Hermès est un « médiateur » (un intermédiaire) entre les dieux et les hommes, à la fois proche des uns et des autres, d’où son caractère sympathique.

3.3 Actualité du personnage. Au 19e siècle et durant la première moitié du 20e siècle, la société a été sous le signe de Prométhée (ou du héros qui a arraché le feu du ciel. Il s’agissait principalement de maîtriser des énergies et de produire des biens. À partir de la deuxième moitié du 20e siècle, la société est sous le signe d’Hermès, le dieu de la communication. En effet, actuellement « travailler », ce n’est plus seulement « produire une force » comme au 19e siècle (cf. Marx), c’est surtout s’occuper des tâches d’information qui permettent la circulation des biens, des personnes et des messages (comme le montre d’ailleurs le développement du secteur tertiaire)
. 

4. Conclusion apéritive
Nous avons cherché dans ce chapitre à situer les médias les uns par rapport aux autres dans le processus de la communication. Ce faisant, nous avons entrevu des pistes ultérieures de recherche. 
( Nous avons vu que les médias n’étaient pas les seuls moyens de communication. Il y a d’autres techniques de communication avec lesquelles ils entretiennent des rapports étroits, comme la rhétorique ancienne (la communication naturelle) et les moyens de télécommunication. Il nous faudra donc poursuivre notre travail de comparaison et l’étendre à ces autres techniques de communication.
( Nous avons vu que les médias présentaient une forme bien définie de la communication, à savoir la communication « one to many ». Mais nous avons également vu se dessiner une tendance vers une communication plus interpersonnelle. Ceci nous conduira à approfondir les théories de la communication dites linéaires et circulaires. 
( Nous avons vu que les médias croisaient au cours de leur développement les champs du politique, de l’économique et du juridique. Nous serons donc amenés à étudier de manière plus précise comment les médias sont influencés par ces pouvoirs extérieurs dont ils dépendent dans leur fonctionnement quotidien et pour leur survie.
( Nous avons vu également que les médias avaient induit de profondes mutations dans la société moderne et qu’ils continuaient à le faire. Il sera nécessaire d’examiner plus attentivement ces changements qui sont d’ordre sociologique, psychologique et moral. C’est le problème du jugement à porter sur les bienfaits et les méfaits des médias. 
� L’actualité des médias fait l’objet d’une nouvelle chronique hebdomadaire Médiagonales, le mercredi à 9h12 sur La Première radio, par Alain Gerlache. Cette chronique a pour objectif d’étudier le repositionnement des différents médias les uns par rapport aux autres à la lumière des innovations technologiques et leur incidence sur nos comportements.


� La différence des deux théories est bien mise en relief par Yves Winkin dans sa présentation de l’ouvrage La nouvelle communication (Points), Paris, Seuil, 1981.


� Abraham Moles, « Le mur de la communication » in La communication, Actes du XVe Congrès de l’ASPLF, Montréal, 1971, p. 140.


� Daniel Bougnoux (dir.), Sciences l’information et de la communication, Paris, Larousse, 1993, p. 9.


� Yves Winkin, op. cit., p. 13. Armand Mattelart rappelle, par exemple, que l’article « Communication », rédigé par Diderot dans l’Encyclopédie en 1753, commence par cette remarque : « ce terme a un grand nombre d’acceptations ». Et de commenter, pour souligner la diversité des champs d’application : « Déjà à cette époque, la communication parle la langue de plusieurs ‘sciences, arts et métiers’ : belles-lettres, physique, théologie, science des fortifications, procédure pénale, voirie. Sa polysémie renvoie aux idées de partage, de communauté, de contiguïté, de continuité, d’incarnation et d’exhibition » in Armand Mattelart, L’invention de la communication (Textes à l’appui), Paris, La découverte, 1994, p. 7.


.





� Cf. la définition de L. Quéré, dans Les notions philosophiques, PUF, t. 1, p. 363, col. B.


� Frédéric Godefroy, Dictionnaire de l’ancienne langue française et de tous ses dialectes du IXe au XVe siècle, Paris, s.e. 1883, réimpr. 1961. Cité par Yves Winkin, op. cit., p. xxxx


� Nous n’envisagerons pas dans ce cours la communication dans le monde naturel. Notons toutefois que ce thème reste d’actualité. Ainsi quand le Prix Nobel de chimie a été attribué tout récemment, en 2006, à Roger Kornberg pour ses travaux sur la cellule, les journaux ont titré : « Prix Nobel. Comment l’information arrive aux cellules ».


� Plus conforme à la langue, le terme « médiats » tel qu’il a été proposé par l’académicien Alain Peyrefitte n’a pas été repris sauf par quelques puristes.


� Bien que considérée comme l’organe officieux du gouvernement, « La gazette » de Théophraste Renaudot, créé en 1631, grâce à l’appui de Richelieu, constitue un prototype dans la mesure où, pour la première fois, des nouvelles sont imprimées et diffusées selon une périodicité régulières.  Mais «  La gazette » relève davantage du symbole : les premiers périodiques d’Europe semblent en effet avoir été créés dans les dernières années du XVIe siècle. Des essais ont été imprimés dès 1597 à Prague et à Augsbourg. Le bimensuel « de Nieuwe Tiddhingen », créé le 17 mai 1605, connut une existence régulière pendant deux ans ; Des gazettes hebdomadaires par la suite sont apparues dans plusieurs villes européennes, à Bâle (1610) et Vienne (1615).


� Citons quelques agences : France Presse (1835), Associated Press (1848, USA), Reuters (1851, GB), Belga (1920).


� M. McLuhan, Pour comprendre les médias, Paris, Seuil, 1968 et La Galaxie Gutenberg. La genèse de l’homme typographique, Paris, Seuil, 1977.


� Le premier film La sortie des usines Lumière est daté du 17 mars 1895 (durée : 1’). Un film de 49 secondes, soit 17 mètres de pellicule, L’arrivée d’un train en gare de la Ciotat, tourné en 1895 et projeté le 6 janvier 1896, a provoqué la frayeur des spectateurs, criant et courant vers l'arrière de la salle. Le journaliste Hellmuth Karasek a rapporté dans Der Spiegel : « Ce court métrage a eu un impact particulièrement durable ; oui, il a provoqué la crainte, la terreur, et même la panique ». (cf. � HYPERLINK "http://www.wideo.fr/video/iLyROoaftYzG.html#long_description" ��http://www.wideo.fr/video/iLyROoaftYzG.html#long_description�).


� Chacun sait que la BD est « le 9e art » !


� Sur le rapprochement entre le cinéma et l’imprimerie, cf. les judicieuses remarques de Jean Collet, article « Cinéma », dans Encyclopædia Universalis, t. 5, p. 769.


� Nous étudierons les techniques de télécommunication dans le chapitre 3. Dans ce chapitre, nous ne ferons que les évoquer rapidement pour attirer l’attention sur leur utilisation publique.


� La radio FM (par modulation de fréquence) ne viendra qu’en 1933. En novembre 2006, la RTBf a célébré les 80 ans du Journal parlé et les 50 ans du Journal télévisé.


� L’Encyclopædia Universalis remarque (pour le regretter) que le terme « multimédia » n’a pour le moment qu’une définition restreinte : « Il s’agit de la réunion sur un même support de fichiers contenant du texte, du son, des images fixes ou animées et organisés au moyen d’une programmation informatique. […] Le support privilégié du multimédia est le disque CD ou DVD », t. 27, p. 3135, col. 1.


� Le grand classique est l’ouvrage Publicitor. Théorie et pratique de la communication, Dalloz, 5e éd. 2005 (voir la présentation sur le Web).


�	 Édition du Huitième jour, 2004. 


� N. B. Le caducée d’Asclépios (grec) ou d’Esculape (latin) est l’insigne des médecins et pharmaciens : il n’a qu’un serpent (symbole des poisons et des remèdes). Ce serpent est présenté entourant un bâton ou une coupe.


� Sous le titre « Hermès », Michel Serres a consacré une série d’ouvrages à notre problème aux éditions de Minuit : Hermès I, La communication, 1969 ; Hermès II, L’interférence, 1972 ; Hermès III, La traduction, 1974 ; Hermès IV, La distribution, 1977 ; Hermès V, Le passage du Nord-Ouest, 1980. Du même auteur, cf. La légende des anges, Flammarion, 1993. Les anges, dans la Bible, ont des fonctions semblables à celles de Hermès.
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