COMPTE-RENDU DE LA FORMATION SUR LES MÉDIAS

Donnée par Yvon Plante, directeur et professeur Communication sociale UQTR

Les médias construisent les réalités sociales, un peu comme on bâtit un roman. L'objectivité est impossible car elles sont crées par des humains.

Il existe 2 modèles classiques de communication de masse:

Le modèle Laswell qui prédomine encore aujourd'hui dans les écoles et qui est aussi le plus simple. Modèle orienté vers les effets générés par les médias (qu'est-ce qu'il faut dire pour convaincre?). C'est un modèle linéaire (sans rétroaction) qui est le plus utilisé par les journalistes. Suppose que toute les composantes du modèle ont la même valeur (ce qui est une erreur).

Ses composantes… Qui – Dit quoi – Comment – À qui – Effets

Qui…

Émetteur…
Qui parle (crédibilité de la source)

Dit quoi…
Message…
Le contenu (qui n'est pas l'élément principal)

Comment...
Média…
Le média en question (t.v., radio, jounaux…)

À qui…
Récepteur…
Analyse des auditoires (marketing, étude de marché)

Effets…
Quels sont les effets du message sur l'auditoire (vont aller vérifier par sondage, coupons rabais…)

Le modèle 2 step flow (communication en 2 étapes). Ce modèle reconnaît qu'il existe un auditoire non-passif, qui pensent, ont des valeurs… et qui ont un réseau social structuré. 





Il y a une distinction entre la réception d'un message et l'adoption d'un comportement prescrit par le message. Exemple…Quand Wal-Mart a décidé de fermer à Jonquière, les médias ont diffusé plusieurs messages. Chacun de nous redonne de l'information (en faveur ou non) à d'autres personnes. L'information des médias est que W-M ferme son magasin… le débat en est devenu un de syndicats. Ce qui arrive souvent c'est qu'on oublie l'information primaire pour être orienté dans d'autres débats (selon les médias).

Ses composantes… Médias – Individus – Leaders d'opinion – Auditoire

Médias…


Sont les diffuseurs des messages

Individus…


La finalité de la communication (vise l'individu et non la masse)

Leaders d'opinion..
Les principales cibles des messages

Auditoire…


Plus vaste

LES DIVERSES FORMES DE RÉCIT

reportage
"Supposé" exprimer l'ensemble des points de vue autour d'une problématique. Le média ne devrait pas être en faveur ou non. Le seul qui en fait présentement est Radio-Canada.

chronique
S'apparente à l'éditorial. Se construit autour de l'expertise du chroniqueur sur une thématique particulière (chronique financière, spectacle…)

Éditorial
Reflète le point de vue corporatif du média. Dans la presse écrite, c'est plus facile à voir car c'est écrit (position du journal par rapport à ce point). À la radio et t.v., c'est l'ensemble du traitement de l'information (Bernard Derome, Jean-Luc Mongrain…).

Nouveau journalisme
Presse d'opinion centrée sur des histoires de vie. Repose essentiellement sur la personnalité médiatique de l'auteur (Claude Charron à TVA, Foglia dans la Presse). L'opinion est affirmée, les émotions passent. Il est là que parce qu'il est un bon communicateur. Il possède une certaine liberté d'expression jusqu'à preuve du contraire (baisse dans les côtes d'écoute…). Il a un rôle de divertissement et non de fonction sociale d'information.

Lettres aux lecteurs (Tribunes, Vox Pop)
Prise de position personnelle du lectorat. Consiste à créer l'impression d'une participation du public. Le média passera le point de vue qu'il favorise… On peut utiliser cette façon (plusieurs lettres) pour provoquer un débat. 

Publicité
Point de vue clair… celui de la vente. À 5 ans, un enfant a été confronté à 1 000 000 de pub.

Publi-reportage
"L'infomercial" très efficace et c'est l'avenir. Récit informatif avec visée commerciale. Exemples: Canal télé achats, Chronique vétérinaire avec carte du vétérinaire en bas du reportage (journaux).

Pamphlet
Énoncé contre quelque chose, quelqu'un, une organisation ou une situation. Ce n'est pas un documentaire. Les films de Michael Moore sont des pamphlets. Une parodie est une forme de pamphlet. Ce que fait Jeff Filion aussi…

QUI SONT LES MÉDIAS

Québécor possède 3 quotidiens (dont Journal de Mtl, de T-R et de Qc), 75% des hebdos, plusieurs magazines et plusieurs sites et outils de recherches sur internet. Ils possèdent aussi l'ensemble de la ligne (plantation des arbres, transformation, journaux…). Idées centre-droite.

Power Corporation (Gesca) possède 8 quotidiens (dont La Presse, Le Soleil, Le Nouvelliste, Le Droit), 5 hebdos et Cyberpresse sur internet. Ils possèdent aussi des hôpitaux privés aux USA et ont des intérêts dans les produits pharmaceutiques et l'eau. 

Indépendant 1 seul quotidien (Le Devoir). Ont des budgets plus limités mais font des analyses plus profondes. Idées centre gauche

La presse écrite …Au Québec, n'importe qui peut lancer un journal. C'est un domaine non réglementé dont les visées sont généralement de nature commerciale. La radio et t.v. sont réglementées. Ne pas leur acheter de publicité car ils nous "encarcannent " et on embarque alors dans une dynamique de client et non d'agent d'information. Les hebdos sont le plus près de la communauté.

La Presse milite pour la privatisation du système de santé, plusieurs articles vont en ce sens. Elle est anti-souverainiste (libérale), elle réfère donc toujours au Canada car c'est notre pays.

Les radios… Astral possède CIGB, CHEY, CHLN en Mauricie. Cogéco a Rythme.

Radio-Énergie a un public cible de 0-18 ans et leur politique éditoriale est de ne donner aucune mauvaise nouvelle. La vie est belle… Donc, si nous les interpellons, s'inscrire dans une dynamique de divertissement et s'assurer que ça soit "positif"…

CHEY-Rock Détente a un public cible de la femme monoparentale de 39 ans, selon une analyse des auditoires. Tout est construit autour de ce public (concours, commentaires…). Beaucoup ont même la photo d'une femme représentant leur public cible dans leur salle d'enregistrement.


Radio-Canada a un public cible de l'homme de plus de 40 ans.

La télé… SRC et TQS sont à Cogéco, TVA à Québécor. Les télévisions ont un mandat régional. 

Les télés communautaires sont d'excellents partenaires et de plus on peut avoir la cassette de notre enregistrement. Souvent, leurs émissions font le tour du Québec et parfois du Canada.

Favoriser Radio-Canada car il a un mandat régional et c'est eux qui ont le plus de nouvelles (télé et radio). Les autres ont un mandat de divertissement (nouvelles 1 ½ minutes à l'heure). De là l'importance de faire plusieurs formats de notre message. 

Il serait intéressant de trouver des liens pour s'insérer dans les revues, car ça demeure que c'est cette presse écrite qui est la plus lue au Québec (Le lundi + 1 800 000).

On pourrait aussi aller porter des petits journaux, dépliants… dans des bureaux de la région (dentistes, médecins…), pour se faire connaître ou faire connaître un événement.

Les médias CONSTRUISENT la réalité…

L'aspect politique des médias… À qui appartiennent les médias, comment est traité l'information, quel impact aura l'information, le côté mise en scène de l'information. Les médias sont des entreprises privées et DOIVENT faire des profits.

À qui appartiennent les médias: La convergence et l'intégration verticale (posséder plusieurs industries qui contrôlent la chaîne (Québécor possède des médias, agences d'artistes, diffuseurs, salles spectacles, industries transformation de bois en papier, scieries et font même la plantation d'arbres…). C'est au Québec qu'il y a la plus grande convergence de médias (avec Cuba). Québécor possède une majorité de médias parlé, écrit, écouté.

La structure de propriété: Les médias appartiennent à des conglomérats qui gèrent l'information selon la théorie de l'agenda setting. L'agenda setting est sur quoi les médias vont attirer l'information et orienter l'opinion publique. Ainsi, ils vont décider de placer telle ou telle information en 1ière page, avec ou sans photo (couleur…). Ils nous suggèrent ainsi un ordre d'importance des informations. Ils ont ainsi la possibilité de provoquer des changements d'opinion, de valeurs et de croyances en mettant en scène l'information à partir d'un agenda politique explicitement inconnu du public. Souvent, c'est le "silence" des médias qui est dangereux (tout ce qui n'est pas dit). Ainsi, ils orientent les débats, les opinions.

Avant, les médias étaient là pour informer le public. Aujourd'hui, ce sont les clients publicitaires qui font vivre les médias. Ce qui fait que les médias sont devenus des véhicules (objets) de consommation…c'est du marketing et ce n'est pas le rôle des médias. Le public est devenu une marchandise à vendre pour un publiciste… tout ça dans l'illusion de l'information. Il existe encore beaucoup de stéréotypes de femmes dans les médias. Les médias offrent ce que le client veut, selon leurs études. Le client veut des filles en bikini, ils en offrent…

Présentement les emplois les plus recherchés en marketing sont des personnes qualifiées pour faire des études et recherches concernant les enfants de 0-12 ans. Car on peut définir le profil de clientèle en bas âge et les suivre toute leur vie (exemple: Danone font des produits pour bébé, enfants, ados, adultes…). C'est à cet âge qu'ils sont le plus "malléables" en publicité. 

Comprendre l'information…et le public

RÉCURRENCE + COHÉRENCE du message

Nous avons plus de facilité à croire quelqu'un qui est dans le réseau de la nouvelle, qui la vit de près ou de loin. Tous les messages qui sont en dehors de nos valeurs, croyances, nous ne les emmagasinons pas si ce n'est pas véhiculé par une personne impliquée directement.

Plus la nouvelle est loin de nous (Guerre en Irak), moins nous la questionnons.

Il faut souvent s'attaquer au comportement des gens car ils connaissent l'information (ex.: condoms, fumeur, préjugés, mythes…) mais ne l'appliquent pas. Il faut donc travailler à un autre niveau que juste de l'information. Les messages de culpabilité (ex.: alcool au volant) agissent à court terme mais ne restent pas.

Quand on s'attaque à une problématique, on se confronte à des préjugés de valeurs. Quand on utilise les médias sur ces sujets, on confirme souvent les préjugés car le public (et le journaliste) peut prendre seulement ce qui fait son affaire et rejeter le reste. Il demeure donc un danger de confirmer leur préjugés.

Souvent, nous avons un comportement normatif. C'est-à-dire que nous nous collons à la norme du groupe. Exemple: dans un spectacle rock, je peux me retrouver à monter sur ma chaise, crier…car l'ambiance, la norme, le contexte fait que je pose des gestes qui, même s'il sont à l'encontre de mes valeurs, font que j'embarque dans la norme. Autres exemples: viol collectif, guerre…
Nous consacrons environ 30 min./jour pour les nouvelles (écrites, parlées, écoutées). Le temps pour capter l'attention sur une affiche…7 secondes (ça doit être un rappel rapide et non de l'information)

L'auteur de l'information (journaliste) rend compte et interprète les événements ou l'histoire qu'il raconte (lunettes qu'il met pour nous voir). Exemple: S'il y a 16 personnes à un événement, cela peut être beaucoup pour un, pas beaucoup pour l'autre. 

Une nouvelle a une durée de vie d'environ 5 jours, si cela s'est bien passé. Si c'est plus long, ou si ça se retrouve en éditorial, c'est que ça s'est moins bien passé.

BIEN RÉUSSIR AVEC LES MÉDIAS

L'endroit où nous invitons les médias pour une Conférence de presse par exemple, oriente beaucoup leur point de vue (exemple: Delta –vs- Centre Alexandre Soucy).

Quand on les invite à faire un article par exemple, ils ont déjà leur cadrage, leur point de vue et ils veulent souvent tout décider… NE PAS LES LAISSER DÉCIDER, c'est notre événement, c'est à nous de décider (ce qu'on veut qu'il écrive, l'angle de la photo…)

Il faut être prêtes à répondre à toutes ces questions…Qui – Quoi -
Pourquoi – Comment – Quand – Où

RELATIONS DE PRESSE 

-
C'est faire parler de soi avantageusement. 

· Si on veut impliquer les médias, ils doivent d'abord nous connaître. Une chose importante à faire pour créer des liens, leur envoyer un dépliant avec ce qu'on fait. Ils le mettrons dans leurs dossiers (qui sont par thèmes). Si une nouvelle sort, ils vont voir dans leurs dossiers en question et contactent les personnes ressources.

· Maintenir un lien constant afin de devenir une SOURCE, une référence sur le sujet.

· Il faut savoir doser, ne pas abuser des relations de presse car ils exigeront qu'on achète en contrepartie.

· Il est important d'avoir accès à des gens impliqués dans les médias, qui deviendront des partenaires.

· Même si on pense que notre nouvelle n'est pas grosse, il faut entretenir cette relation, donc leur faire connaître.

-
On peut exiger l'intégrité de notre message mais on ne se fera pas aimer.


LES OBJECTIFS

· Il faut être prêts à le faire (article, conférence de presse…). Il peut arriver qu'on ait à se défendre suite à un article (toujours le prévoir). Il vaut mieux s'abstenir si on n'est pas prêts.

· Normalement, quand on envoie une information à des médias, ils devraient la confronter à des idées divergentes afin d'avoir plusieurs points de vue (être prêtes à réagir).

· Quand il y a un lien avec ce que je fais qui sort dans les médias, je DOIS réagir en lien avec cet article.

· Éviter les acronymes car les journalistes ne les connaissent pas.

1) Faire connaître l'information (notre but ultime).

2) Avoir des objectifs qu'on peut mesurer (1 article/semaine, 3 reportages sur 2 chaînes…) Peut avoir à changer ces objectifs.

3)
Prévoir un "plan b" au cas où des informations de l'objectif 1 s'avéreraient inexactes, ou encore, s'il y a des erreurs dans l'article, ne pas laisser faire… corriger. Il faut contrôler ce qui est dit sur nous car c'est aussi notre dossier de presse qui nous suivra. Il ne faut pas "attaquer" le journaliste qui a écrit l'article, plutôt lui fournir les bonnes informations. Donc, quand j'envoies un communiqué de presse, je devrais en avoir préparé un deuxième qui dit les choses autrement.

LES DIFFÉRENTS MOYENS

Communiqué de presse…

Vise à faire connaître la prise de position d'une personne ou d'un groupe autour d'un sujet en particulier.

· À utiliser avec parcimonie.

· Permet de contrôler le message, évite les questions mais laisse une grande liberté de traitement de l'information au journaliste qui le publiera.

· Jamais plus de 2 pages car ne sera pas publié (+ de 2 pages, voir autre chose).

· Sert à exprimer 1 CHOSE, 1 sujet à la fois (important). 

· Utiliser le format Word, car ils peuvent faire du copier/coller. Pas de format PDF.

· L'envoyer au chef de pupitre.

· Si je veux publier un erratum, je dois le rédiger moi-même. C'est une faveur que je demande au chef de pupitre, il n'est pas tenu de le publier.

· Le Nouvelliste en reçoivent  40 à 80 par jour.

· Trouver un titre accrocheur en lien avec les Qui, quoi…en utilisant des superlatifs. Pas d'acronyme mais si on a pas le choix ou si le nom au complet est trop long, mettre plus à l'avant la cause. Il n'est pas assuré qu'ils reprendront le titre.

· Si une phrase dans le texte est plus importante, la mettre en gras pour éviter, s'ils coupent du texte, que cette phrase soit coupée.

· Si c'est une invitation à une conférence de presse, ne pas donner l'information principale qui sera donnée à la conférence, car ils ne viendront pas.

Les 4 étapes du communiqué de presse… 

1)
Le lead:
L'introduction. Le 1er paragraphe. C'est le plus important. Si je le maîtrise bien, j'attire l'intérêt pour lire le reste. Efficace d'utiliser des superlatifs ou adjectifs dans le lead.

2)
Qui, quoi, quand, comment, où: S'assurer de répondre à chacune de ces question dans les paragraphes suivants. 

3)
La conclusion:
Ne pas donner d'informations nouvelles. Leur laisser entendre que s'ils ne viennent pas (si c'est une invitation), ils manqueront quelque chose.

4)
La source:
Qui l'a écrit.

Conférence de presse

Rencontre de presse en vue de prendre une position, lancer un produit ou un service, informer les médias et la population sur un sujet particulier.

· Donne plus de visibilité mais nous avons moins de contrôle sur l'information qui sera publiée.

· Ne profite pas seulement à nous mais aussi à ceux qui seront présents (ex. si le maire est présent et qu'il y a controverse avec lui dans l'actualité, et que les journalistes présents profitent de la présence du maire pour l'interviewer, il se peut que ca soit seulement cela qui ressorte dans les médias et non le sujet de notre conférence).

· Si je fais une campagne de financement, lorsque nous en sommes au tiers des objectifs ramassés (ex.: billets vendus), faire une conférence de presse pour dire soit que tout va bien, qu'on se dirige vers un succès ou encore, utiliser la C.P. pour mousser la campagne et dire qu'on a ramassé tant…

a) Valider les disponibilités des médias… 2 semaines avant l'événement, téléphoner le lundi matin au chef de pupitre pour planifier avec lui, selon son agenda, quand pourrait avoir lieu notre C.P. Ainsi, il le mettra tout de suite à leur agenda. 



Meilleur moment pour une conférence de presse, jeudi matin car nous serons peut-être publié le samedi. Il est possible aussi d'être repris par le National la fin de semaine, car ils recherchent ce qui s'est passé les derniers jours dans les régions. Le jeudi est plus tranquille. Vendredi est très occupé à préparer le samedi. Lundi ou mardi matin ne sont pas des bonnes journées.

b) Rédiger l'invitation (voir modèle du communiqué de presse ci-haut).

c) Faire parvenir l'invitation… par télécopieur et courriel le jeudi ou vendredi. La remise en mains propres au chef de pupitre est un idéal. Cela permet de nous présenter, de répondre aux questions (sans donner la nouvelle) et de susciter l'intérêt. Cela évite aussi qu'il téléphone au bureau et parle à quelqu'un d'autre et essaie de savoir ce qui sera dit (ils le font souvent), ce qui leur permettrait de ne pas venir à notre C.P. Si j'ai à choisir entre une chaîne au l'autre, prendre CKTM car nous serons en plus au réseau de TQS car ce sont les mêmes journalistes.

d) Les confirmations… Pour les médias écrits, rappeler le lundi matin suivant, le chef de pupitre. Il est possible de demander un journaliste en particulier, s'il est disponible et si oui, lui envoyer également une invitation. Il se peut qu'on nous réponde qu'ils ne peuvent pas venir mais veulent quand même un article. Oui, mais seulement le lendemain de la C.P. (donner priorité aux médias qui se sont déplacés). Les télévisions: rappeler le matin de la conférence. S'ils ne peuvent venir, négocier un temps d'antenne autrement. Si les télévisions ne viennent pas, en aviser les personnalités présentes avant notre C.P. Il est possible de leur dire qu'ils seront mentionnés dans le temps d'antenne négocié autrement et mentionner que les objectifs seront atteints autrement.

e) Rédiger les documents de presse… À inclure dans la pochette de presse: 

· Un communiqué de ce qu'on veut qui soit dit dans l'article.

· La liste des partenaires.

· Le déroulement et le nom des invités qui prendront la parole, dans l'ordre, avec leur rôle et fonctions.

· Tout autre document pertinent.


Ne pas donner le document avant la C.P. car ils liront pendant la conférence. Leur remettre le déroulement de la C.P. en arrivant et le document de presse après.

f) Tenue de la conférence de presse… Demander aux personnes impliquées dans l'organisation et l'organisme d'arriver avant la C.P. et leur rappeler les objectifs. 

· Une C.P. ne devrait pas durer plus de 30 minutes.

· Avoir une animatrice qui distribue la parole. Cette personne peut être la présidente de l'organisme ou autre. L'animatrice n'aura pas droit de parole, elle est l'animatrice.

· Il est important de s'assurer que tout le monde ait le même temps de parole. Le décorum officiel est toujours du fédéral au plus bas. S'il y a 3 députés, le premier a parler sera le plus proche de l'organisme, ainsi de suite, jusqu'au plus loin. Si les personnalités politiques le veulent, on peut leur écrire le texte qu'ils auront à lire. Habituellement, ils aiment ça car ils ont ainsi l'air de connaître mieux l'organisme.

· Si les personnalités politiques ne parlent pas, les saluer ou remercier dans le même ordre. Si on donne la parole au fédéral, on doit la donner au provincial.

· Annoncer un seul sujet, un seul thème.

g) Suivi de la conférence de presse… Avons-nous atteint nos objectifs ou partiellement?

· Faire une liste des journalistes qui sont venus. Pour ceux qui étaient absents, leur envoyer le document de presse.

· Le lendemain, regarder tous les médias et en faire un dossier de suivi (cela peut servir à nos subventionnaires ou autres.

· Ne jamais remercier un journaliste, c'est contre leur code d'éthique. Plutôt le réinviter lors d'un autre événement et lui dire que vous avez aimé ce qu'il a fait.

· On peut s'attendre à des réactions. Réagir c'est relancer le débat… Suis-je prête à cela? Suis-je capable? Par contre, si je me retrouve en éditorial, je dois réagir. 

Réaction…Si je réagis, le faire seulement avec ceux qui ont mal rapporté l'information. Leur demander une entrevue et leur dire que "je me suis mal exprimée…" au lieu de "Tu as mal compris…" Pas de colère au chef de pupitre ou au supérieur du journaliste, je me mettrais sur la liste noire…

Point de presse

Courte apparition devant les médias pour remettre les pendules à l'heure ou pour rediffuser une information déjà publiée. On peut ou non remettre un communiqué de presse.

L'entrevue ciblée
Entrevue exclusive accordée à un média en particulier, en regard de nos objectifs stratégiques et opérationnels. Peut se faire après une conférence de presse pour aller un peu plus loin dans un sujet.

MÉDIAS





Message





Individus





Trois-Rivières, le…





Invitation à une conférence de presse


TITRE





… convie la presse à une conférence de presse, qui se tiendra le …. , au …. (ne pas dire pourquoi)





Lors de cette c.p., madame…. fera le point sur la situation qui prévaut …… Seront présents lors de cette c.p……





C'est un rendez-vous…., le ….., au…..





30 –





Source:  Diane Tremblay, Coord. animatrice


(Ne pas mettre le nom de la personne qui fera la  conférence de presse, ça doit être quelqu'un d'autre qui n'est pas trop impliquée)
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