LES PRODUCTEURSDE L'INFORMATION

Toutes les informations produites et diffusdes par les médias résultent d'un processus de
feorication. Souvent complexes e rélltant dagencements multiples, ces  informations
impliquent, dans la plupart des cas, la mise en cauvre de divers acteurs qui, au bout du compte,
ont tous queque chose a voir avec la « Sgnature» des informations que nous lisons, écoutons
ou regardons.

o LESSOURCES

L’'origine des nouvdles ex multiple sdon sa naure (caastrophe, réunion, réadtats portifs,
débats parlementaires, etc)), sdon I'endroit d'ou dle émane (pays a I'autre bout du monde ou
quartier proche, capitde, village, ministére, entreprise indudtridle, services policiers, €tc),
son les informateurs (témoin, correspondant, cabinet de reations publiques e auss le réseau
d informateurs particuliers a chague journdiste).

1. Les sourcesindirectes d’information (ou secondair es)

On pale de sources indirectes lorsque le journdiste a acces a une information dga traitée par
unintermediaire,

L es agences de presse

Les colits devés rdiés a la production d'émissons dinformation e de textes journdidtiques
empéchent les médias d' envoyer a la grandeur du pays et aux quatre coins du globe des équipes
de journdigtes et de technidens de I'information &in de recuellir I'information brute Cest 13
le rOle des agences de prese. Elles ont pour vocation de rechercher I'information et de le
didgribuer, auss complétement et impatidement que possble, dans les melleurs ddas et
contre paiement, aleurs dlients (presse, radio, télévision, entreprises, administration, banques).

Les informations diffusées par les agences de presse proviennent des multiples correspondants
reiés a un bureau locd, lui-méme rdié au d9ége de I'agence. Les dépéches sont communiquees
par saelite, par tééscripteur, par des réseaux informatiques, goprés I'avoir éé au début de leur
hisoire par le téégraphe. Les informations sont proposées sous la forme de dépéches mas
auss de reportages, de photographies, d'images animées, ec. Elles sont des présentations et
des descriptions rgpides d événements de I'actudité la plus immeédiate, des synthéses, des
andyses et des éudes, des commentaires, des entrevues qui peuvent ne pas avoir de liens ou
qui rfont qu' un lien ténu avec I actudité.

Les agences de presse se répartissent en trois catégories principales :
Les agences mondiales. Leur role est centrd, car ce sont bien souvent les seules sources

dinformetion internationdes sur I'actudité pour la grande mgorité des médias Pami les plus
importantes, sgndons I’Associated Press (AP-NewYork), United Press Internationa (UPI-New



York), I’Agence France Prese (AFP-Paris) @ Reuter (Londres). D’autres agences comme
International Press Service (IPS), Prensa Ldina (Cuba), Itar-Tass (Moscou), etc. sont auss
régulierement consultées par lesjourndistes.

Agence France- Presse http:/iwww.afp.com

Agence Associated Press http://mwww.ap.org

Agence United Press Internationd http:/Aww.upi.com

Agence Information Telegraph Agency of Russa (ITAR-TASS) http:/mwwv.itar-tass.com
PrensaLatina http://Awww.prensa: latinacu/

Internationa Press Service http:/Aww.ips.org/index.htm

Les agences nationales. Elles travallent exdusvement au sain d'un cadre nationd et disposent
de correspondants a travers tout le pays. Elles peuvent passer des accords avec les agences
mondides pour compléter leurs services ou développer des dépatements specifiques pour
répondre & des demandes particulieres. Au Canada, la principde agence et la Press
Canadienne (PC) http:/Aww.cp.org/french/hp.htm

Les agences spécialistes. Ces agences fournissent des informations spécidistes (€conomie,
finances, saté, sciences, Sport, régions, cinéma, reportages, jeux, communiqués de presse,
ujets de la vie quatidienne...) ou disposent de sarvices particuliers (photos, infogrgphies...). On
retrouve dans cette caégorie: Telbec, CNW, Keystone Agence de presse Ltée I'Agence
Ludipresse, I'Agence science-presse (Hebdo-stence), Dow Jones, Internationd News
Agencies.

Tebec hitp://Mmww.telbec.com

CNW http:/Aww.cnw.ca

Agence Keystone http://mww.keystonepressagency.com

L udipresse http://mww.ludipresse.com

Dow Jones hitp://mww.dowjones.convcorp/index.html

SIPA hitp:/Awww.spacom

Internationa News Agendcies hitp:/Awww.hri.org/news/agencies
Agencescience-presse hitp://www.sciencepresse.qe.cal

D'autre pat, de grands quotidiens comme le New York Times News Services Divison
http:/nytsyn.conV/, le Daily Telegraph http://mww.dalytelegraph.co.uk/ ou encore Le Monde
http:/mww.lemordefr/ et Libération http:/Amww.liberation.com offrent des reportages a tout un
réseau de médias dients.

Pour en savoir plus sur les agences de presse:
http://Amww.cyberscol .ge.calpresselij p/documenter/ressources/agepresse.html

Les autres médias

Les médias sdimentent les uns les autres Les journdiges lisent et dépouillent réguliérement
les journaux, magazines e revues plus ou moins specidisées, écoutent les bulletins de radio ou
de tdévison des autres médias.



Les communiqués de presse

Textes préparés e rédiges gpécidement dans le but d'ére remis aux journdistes de divers
médias pour gquils en diffusent I'information. Ils contiennent une informaion préparée &
I'intention des journdiges par des agents dinformetion a I'occason d'une publicaion (un
rapport annuel par exemple), dun congres, d'une annonce publique, d'une conférence de
presse, etc.

Les conférences de presse

Réunions auxquelles sont convoqués les journdistes de pluseurs médias & au cours desqueles
une ou pluseurs personnes Sadresseront a eux pour leur fare pat d'un sujet précis dont ils
souhatent ladiffuson.

L es cabinets de relaions publiques

Entreprises gpécidistes dans la conception & la mise en oewre dactions de reations
publigues. Les professonnds préférent souvent le terme de cabingt de rdaions publiques,
considéré par eux comme plus noble que cdui d’ agence.

On edime que 25 a 30 pour cent des nouveles diffustes dans les médias sont issues de
campagnes de relaions publiques. Le nombre de convocetions a des conférences de prese & a
des événements médidiques de toutes sortes ne se compte plus. Les sommes dépensées pour
vendre ces différents messages sont énormes.

2. Lessourcesdirectesd’information (ou primaires)

On pale des sources directes d'information lorsgque le journdiste a accés lui-méme aux
personnes qu'il cite, aux événements qu'il décrit, aux rapportsqu’il présente.

3. Les sour ces documentair es

Ce sont les rgpports et les documents a diffuson publique ou restreinte, les dossers de presse &
autres répertoires d événements, les entrevues avec des pecidides du domaine dont devre
trater le journdide, les documents Soécidisss: livres, revues scientifiques, banques de
données, encyclopédies, Internet, etc. Ces sources documentaires ne jouent pas un role
important au moment de la cudllete initide de I'informaion par le journdige mas dles
deviendront utiles au retour de la couverture d'un événement, lorsque ce dernier cherchera a le
replacer dans un contexte plus large.



o LA SSGNATURE DESINFORMATIONS

La dgnature d'une information désigne le nom de la source (auteur) de I'information qui nous
est donnée a lire, a écouter ou a regarder, les membres de I'équipe des personnes, parfois
nombreuses, qui ont participé asadiffuson et | entreprise médiaique qui ladiffuse.

- Dans la prese écrite & aur les stes Web, la signature est habitudlement associée au nom du
journdigte qui a rédigé I'aticle ou a I'agence de presse dont on reproduit, intégraement ou
en patie, le texte gu'ele a acheminé au média. La signature du journdiste apparait au début
de I'atide. Lorsgqu'il Sagit d'une aence de presse, cele-d figure la plupat du temps entre
parenthéses en début de I article ou encore a sa fin par les lettres d gppd de I’agence comme
par exemple (AFP) pour Agence France presse, (PC) pour Presse canadienne, (Reuter) pour
Reuter, etc. || arive auss que des articles ne soient pas Sgnés.

- A latdévison e alaradio, la Sgnature est générdement associée globdement a la sdle des
nouveles de la sation ou de son réxau @ a I'éguipe de production de I'émisson. On
mentionnera générdement le nom du journdiste qui et 'auteur de la nouvele lorsque ce
demnier en fat lui-méme le compte rendu en onde ou a I'écran. On indiquera a |’ occason
qu' une nouvelle provient d' une agence de presse en la nommarnt.

La fabrication et la diffuson des informations font appel a I'intervention de plusieurs acteurs en
plus des journdiges. Ces autres acteurs, souvent invisbles sont les recherchiges les
rédisateurs, les monteurs d'images, ceux qui font la mise en pages ec. Ce sont auss les
dirigeants de I'entreprise médidique, ses directeurs d'information, ses chefs de rédaction «,
dans pludeurs cas, les sarvices de marketing et de vente d espaces ou de temps publicitaires.
Chacun d'entre eux intervient a différents moments de la fabrication des informations que nous

recevons, de tele sorte que le produit find que nous lisons, écoutons ou regardons porte auss
d une certaine fagon leur marque, leur « Sgnature ».

Notons enfin que toute information est «colorée» par la source dont ele provient. De |a
I'importance de pratiquer le «doute» et de diversfier ses propres sources dinformation en
recherchant laplurdité.

o LESCONTRAINTESINTERNESLIEESAUX CONDITIONS
D'EXERCICE DU JOURNALISME

NOTE: Extrait del’ ouvrage de Pierre Sormany, Le métier de journaliste, Boréal (2000), Montréal, p. 36-40.
1. Tout fairetrop vite

La premiére difficulté que rencontre le journdige dans I'exercice de sa misson, ced le
contrainte de temps. Elle e liée aux exigences techniques des médias: le reporter qui, a peine
arive aur le lieu dun événement, doit livrer un «direct» a la tdévison;, le bulletin
radiophonique qu'il faut révisr a toutes les heures, le journd dont les pages « ferment » a 22
heures pour que les presses puissent finir I'impression assez t6t pour les rondes de digtribution



de nuit... Cete contrante se trouve amplifiée par la concurrence entre les médias et le
«syndrome du scoop»: il faut diffuser tout ce que les autres diffusront, mais de préférence

avant eux !

Comment aors peut-on couvrir une conférence de prese a 14 heures, rentrer au bureau e
15h 30, fouiller la documentation complémentaire et livrer le texte qui alle droit a I'essentid...
pour un bulletin de nouveles de 16 heures? Ou méme rédiger un texte édarant, dans une
langue vivante, pour le journd du lendeman quand un éditeur soucieux de controler le temps
payé en supplément décourage le travall gores 18 heures? Et que penser du journdiste de sport
qui couvre un match prenant fin vers 22 h15 et doit ® précipiter dans le vestiaire pour recuellir
les commentaires a chaud, courir dans la sdle de presse, rédiger a la héte quelques paragraphes
et livrer son texte par tééphone au journd avant la tombée de 22 h30 ou 23 heures! Cdatient
du mirade quotidien. Résultat : dans bien des cas, les journdiges nont pas le temps de trater
la nouvelle. Ils se contentent de rapporter les propos et les fats en vrac, quitte a les vérifier e a
les remettre en contexte le jour suivant. Mais le lendemain, il y ara d autres nouvelles, d autres
urgences, d’ autres Courses. ..

L’ironie, cest que plus les médias pefectionnent leurs outils techniques, plus grande et cette
contrainte du temps. Avant I'arrivée des réseaux mondiaux de tédécommunications, on acceptait
gue les nouveles d'outremer nous arivent avec un ou quelques jours de retard. Puis, nous
avons é@é habitués a recevoir de partout les informations de derniere heure transmises par e
radio et les agences de presse.

(...) Alors 9 un agent dinformaion ou un rdaionnige habile au service d'une inditution
(gouvernement, entreprise, asocidion syndicale ou professonnele, efc) a pu consacrer
quelques semaines a colliger la documentation e a rédiger un atide de base atrayat e
efficace, il y aura de bonnes chances que le journdige coincé par le temps Sen ingpire. Qui
contrle dors vraiment I'information diffusde ?

2. Uneminute ou une page pour tout dire !

Le second probléme, tout auss évident, c'est la contrainte d' espace. On peut rarement dégeger
tous les déments intéressants d'une nouvele et expliguer son contexte de dgnification &
I'intérieur d'un seul feuillet (une page tapée a double interligne). Quoique les contraintes de
forma vaient dun média a I'autre, la norme es de plus en plus un texte bref de 30 a 90
secondes pour la radio ou la télé, e de un a quatre feuillets pour la presse écrite quotidienne. Et
méme dans les magazines ou les émissons d affaires publiques, la tendance récente et aux
reportages courts de sx a huit feuillets, ou d'une durée de Sx a douze minutes. Pour andyser
une problématique de fond, ¢ est insuffisant.

3. Unepresseau service du profit
Les contraintes budgétaires
Viennent enslite toute une S¥ie de contrantes liéess a I'encadrement de I'exercice

professonnd. (...) Avec dles viennent les contraintes budgé&ares Parce que son équipe
compte moins d'une trentaine de journdiges, un journd comme Le Devoir, par exemple, ne



peut libérer en méme temps plusieurs journdigtes pour qu'ils puissent gpprofondir leurs propres
recherches, sans riquer de lassr filer des pans essentids de I'actudité quotidienne. Et méme
les médias en gpparence plus riches disposent d une marge de mancauvre tres limitée.

Mais I'argument budgdtaire est souvent invoqué pour mesquer des choix d'une autre nature.
Aind, de nombreuses gations de radio, au demeurant trés rentables, ne maintiennent que deux
ou trois journdiges dans leur sdle de nouvdles: les priorités dinvestissement sont alleurs De
méme, on a souvent atribué a des questions budgéares la pigtre qudité de I'information
internationde dans les médias au Québec. Il et vra que le mantien dun réseau actif de
correspondants a I'éranger et fort colteux pour des médias desservant une population plutét
redreinte mais ces mémes entreprises trouvent le moyen d'envoyer des chroniqueurs sportifs
suivre les tournées des équipes professonnelles de hockey et de baseball partout aux Etats-Unis
ou denvoyer une équipe de correspondants aux Jeux olympiques. En fat, les contraintes
budgétares masquent souvent une rédité plus dramatique: bien des entreprises de presse n'ont
pas fat de I'information leur priorité Voild pourquoi ele ont peu de journdigtes, pas de centre
de documentation et peu de fonds pour les déplacements.

Les palitiques rédactionndles

Ces quedtions de «gros sous» hous raménent dés lors aux contraintes liées aux politiques
rédactionndles des médias. S cartains agpects de ces politiques sont explicites, la plus grande
patie demeure informele. On invoque le désntér& du public pour tele ou tele question, le
manque dobjectivité de td ou td point de vue le nécessare équilibre entre opinions
divergentes, mais ces arguments cachent toujours des choix implicites de I'entreprise de presse
ou de ses représentants: rédacteurs en chef, directeurs de I'information, etc. Méme dans le
presse de mase, cdle qui se proclame neutre, certains sUjets d importance maeure sont tabous
parce qu'on ne veut offenser personne. D’autres sUjets sont toyours présentés en retrait parce
gue les rédacteurs en chef refusent de reconndtre qu'ils sont dSgnificatifs, dors que de
I'information sans grande portée et parfois montée en épingle, du fat qu dle correspond a la
vison du personne de direction de la sdle des nouveles.

Sur le plan individud, les journdides finissent par accepter plus ou moins consciemment les
priorités du média pour lequd ils travallent. Dans les grandes sdles de rédaction, ou les
journdigtes pourraient jouir d'un certain pouvoir, rares sont ceux e cdles qui vont se battre
bien longtemps pour couvrir un événement que la direction juge margind. Quant aux médiae
sécidists, le pouvoir réd des journdiges — qui sont bien souvent des pigides ou des
contrectuels — y est ancore plus restreint. Les contraintes imposées par le rédacteur en chef sont
souvent percues comme éant liées a la misson du magazine (ou de I'émisson). Par exemple,
une journdigte qui travaille pour le journd Les Affaires ou la Revue Commerce sait bien que les
lecteurs auxques dle Sadrese proviennent du milieu des dfares e sont plus endins &
S intéresser aux sratégies d’ un entrepreneur qu’ aux problémes de mobilisation des syndicats.

4. Laconcurrence
(...) Viennent enfin les contraintes liées a la concurrence entre les nouveles, ou méme, dans les

médias dectroniques, entre les émissons dinformation e les autres émissons diffusées a le
méme heure. Cette concurrence force les journdistes a «vendre» leur nouvdle A leur éditeur



d'abord; a leur public ensuite. D’'ou cette nécessté absolue d éonner, de séduire, de capter
I'atention, de convaincre, de «donner tout le jus » dans les premiers paragraphes... ou de
n'ére pas diffust, de n'é@re pas lu ou écouté L’information souffre souvent de cette contrainte
de marketing. C'est le syndrome du sensationnaisme, omniprésent dans la presse dite «jaune »,
mais a peine plus feutré dans la presse « Srieuse ».

Dans la presse écrite, il exide des refuges qui échappent encore aux abus du marketing. Des
magazines pecidists risquent encore des andyses fouillées. Des quotidiens ouvrent  parfois
leurs pages a des dossers de fond. Mais dans la presse dectronique, en télévison surtout, le
public risque de changer de cand a la moindre chute de I'intér&. Réaultat : on privilégie les
« cagpaules», vite consommeées, vite absorbées vites oubliées plutét que les documents
approfondis qui nécessitent trop d attention de la pat du public. « Snon, le public ne suivre
pas», disent les producteurs de tdévison! On smplifie donc les messages, comme dans le
publicité

Puis, il y a la contrainte des images: il faudra mettre en évidence d'abord ce qui frappe, ce qui
éonne, ce qui va checher les énotions. Pousste a la limite, cette tendance fait passer le
Spectacle avant e contenu.

o LESENTREPRISESMEDIATIQUES

1. Lesentreprises médiatiques au Québec : le portrait

Les mouvements de propriété dans I'indudtrie des médias se succédent a un rythme trés rapide
et atteignent une ampleur de plus en plus grande. Le phénomene de « convergence» fait en
sorte que naissent de véritables empires médiatiques, présents dans tous les types de médias. Le
Centre d'éudes sur les médias de I'Université Lavd suit de pres ces mouverments. On trouvera
aur le gte Web de ce centre  hitp:/AMww.cem.ulaval.calConcentrationCadrehtml un ensamble de
travaux donnant le portrait actuel de la propriété des médias québécois et canadiens.

- Une premiére s&rie de documents concernent la propriéé de chague secteur des médias
québécois (février 2001) en quatre ou cing pages induant des tableaux. Ces textes
présentent un sommaire de la propriété dans chagque secteur : tdévison, radio, quotidiens,
hebdomadaires.

- Une seconde sfrie de textes présentent les treize plus importants groupes médiatiques
canadiens. Qui en sont les propriétares? Ques sont les actifs de chacun? Quelle place
occupent -ils dans leur marché respectif ?

2. La concentration des médias

NOTE: Extrait du dossier intitulé La concentration de la presse a |’ ere de la «convergence » remis, en février
2001, ala Commission de la culture de I’ Assembl ée nationale du Québec par le Centre d’ études des médias (CEM)
de I’'Université Laval dans le cadre d'un mandat portant sur «Les impacts des mouvements de propriété dans
I’industrie des médias », p. 810. Le texte intégra de ce document est accessible sur le site Web du CEM a
|” adresse suivante : http://www.cem.ulaval .ca/ConcentrationCadre.html




« La concentration, écrit Marc Raboy, et le processus économique e financier qui caractérise
un marché marqué a la fois par la réduction du nombre des acteurs et par |’ augmentation de leur
envegure. » Dans le secteur des médias, le concept de concentraion renvoie a deux
dimendons: la concentration de la propriété des entreprises e la concentration du contenu
rédectionnd, la seconde pouvant découler de la premiére. |l exige divers types de
concentration::

Laconcentration horizontde

On utilise le terme concentration ou intégraion horizontale pour définir une dtuation dans
laguelle une entreprise contrdle, sur un territoire donné, plusieurs unités de production @& méme
nature qui fabriquent des produits identiques ou Imilaires. Dans le cas des médias, cda dgnifie
gu'une entreprise de presse contrdle soit plusieurs titres de journaux, soit pluseurs gations de
tdévision, ou encore pluseurs agences de publicité.

L’une des melleures illudrations de la concentretion horizontde et sans doute la croissance du
groupe Hollinger dans la presse quotidienne au cours des années 1990 a |'échdle canadienne.
Au début de la décennie 1990, le groupe de Conrad Black déenait 3 quoatidiens au Québec et 21
al'échdle du pays Peu a pey, il ainvesti massvement le secteur de la presse écrite en rachetant
de nombreux journaux dont se défaisat notamment le groupe Thompson et, surtout, en prenant
le contrBle du plus important acteur de cette indudtrie, la chaine Southam. En 1999, gores ces
multiples transactions, Hollinger déenait, directement ou par l'entremise de ses filides
Southam, Sterling ou Unimédia, 58 des 105 quotidiens au Canada, soit plus de 42 % du tirage
globd.

Laconcentration verticae

On utlise le terme concentration veticde pour définir une dtuation dans lagudle une
entreprise controle les différentes phases d'un processus de production. Par exemple, Quebecor,
qui publie des quatidiens, des hebdomadares, des magazines et égdement présente dans le
secteur de I'imprimerie & dans cdui de la digribution (Messageries Dynamiques). La récente
acquistion du réseau de téévison CTV par le géant des tdécommunications BCE (Bdl Canada
Entreprises) offre un autre exemple de concentration verticde. Vaila en effet un groupe actif
dans la didribution de dgnaux tdévisuds (avec le savice de téévison pa sadlite Bdl
ExpressVu) qui devient propriétaire du plus important réseau privé de téévison au Canada.

L a propriété croisée ou propriété mixte

Cette forme de concentration désigne une Stuation ou une société possede des actifs dans deux
ou pluseurs types de mélias (par exemple journaux-téévison, Internet-journaux, radio-
tdévison). L’ actudité récente fournit les meilleurs exemples de ce type de concentration.

(...) Au Québec, en s portant acquéreur du groupe Vidéotron, Quebecor est devenue
proprictaire de TVA, le numé&o un de la tdévison. L’'acquistion de TVA par le propriétare
des quoatidiens québécois ayant le plus fort tirage, soit le Journal de Montréal e le Journal de



Québec, le place dans une Stuation de propriété croisée journaux-tdévison de grande ampleur,
tout particuliérement dans le secteur de I’ information.

L’ intégration multisectorielle ou conglomérat

Une intégration et dite multisectoridle lorsqu’une entreprise contrdle un ou plusieurs types de
médias différents e, dans le méme temps, se trouve impliquée dans d autres activités connexes.

Les AOL Time Warner, Vivendi Universd, Betdsmann e autres énormes congloméras qui
dominent, a I'échdlle internationde, les divers secteurs de I'informetion & du divertissement,
condituent la meilleure illudration de ce type dintégration. Ces conglomérats sont présents
tout autant dans la production que dans la digribution de produits culturdls, dans les domaines
du disque, du cinéma, du livre ou du journdisme.

Plus rarement, des entreprises du secteur de I'information e du divertisssment sont auss
intégrées dans des conglomérats plus vastes oeuvrant dans d'autres secteurs de la vie
industridle ou commercide. Cest notamment le cas de Generd Electric qui possde, aux Etats-
Unis, le réseau de tdévison NBC ou de I'entreprise de travaux publics Bouygues en France,
propriétaire de la principae chaine de tdévison privée, TFL.

Au Québec, Power Corporation et un exemple de ce type d'intégraion. Par sa filide GESCA
(prese écrite), le groupe e un acteur important des médias qui contrdle ajjourd hui les
quotidiens La Prese, Le Solell, La Tribune, La Voix de I'Est, Le Nouvelliste, Le Droait, Le
Quotidien. Par alleurs, il possede des intéréts dans le secteur des services financiers (assurance-
vie e fonds de placement). A |'échelle internationade, sa participation dans Pargesa Holding lui
accorde une présence importante dans quelques grandes entreprises européennes du domaine
des communications, mais égdement de la production industridle, de I'énergie et des services
financiers. Avec le dévdoppement de la technologie numérique e du phénomene de
« convergence», les contenus voyagent maintenant de plus en plus faclement dun média €
I'autre, ce qui favorise d' autant plus les stratégies multimédias des grands groupes.
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médias de I’ Université Laval au Conseil de la radiodiffusion et des télécommunications canadiennes (CRTC) et a
Patrimoine Canada (février 2001), p. 20-21. Vair : http://www.cem.ulaval .calConcentrationCadre.html

L’augmentation rapide du commerce mondid, la révolution des technologies de I'informetion et
de la communicetion, tdle que I'accdération de la disponibilité de la large bande sur les grands
réseelX par la commutation optique et dans la boudle locde par le céble, I'ADSL (Asymmetric
Digitd Subscriber Line) e le sans-fil de troiseme générdtion, sont des facteurs importants de



croissance dans la nouvele économie. Avec un taux de croissance record, Internet représente
une plate-forme essentidle pour les entreprises, autant pour le trafic des données que pour les

NOUVEALIX SerVices.

La numéristtion du son et des images peme aux médias traditionnels de converger vers les
nouveaux moyens de transmisson & notamment Intenet. (...) L'accdéaion de cette
convergence indudridle entre les divers canaux de transport et de diffuson méne a I'émergence
de marchés potentiels importants exigeant des offres de services basés sur le contenu et plus
specidement sur le couplage de ces contenus sur des plates-formes technol ogiques particulieres.

o L’ECONOMIE DESMEDIAS

Les médias, quele que soit la nature de leur propriété sont auss des entreprises €conomiques.
IIs doivent faire face a des dépenses et ades revenus.

L es journaux e les magazines

- Lesdépenses

Le colt des ressources humaines . On didingue ici deux grandes catégories: les collts liés a
la fabrication « intdlectudle» du journd, qui comprement la rédaction, la documentation
et I'adminidgration, et les colts liés a sa faoicaion « maéidle e technique», qui
comprennent lestravaux d' impression, de gravure, de compodtion, detirage, etc.

Les colts de production «matériels». Il faut compter ici tous les colits associés a la location
ou a I'achat d'un locd, a I'acquidtion du matérid pour la rédaction e I'adminigration, ceux
liss a I'impresson (dans plusieurs cas, achat de machinerie), au papier (dont le colt varie
sdon lestypes de publication, le tirage et la pagination), etc.

Les colts de digtribution. Varigbles d'une publication a I'autre, ils dépendent du poids du
journd, de son are de diffuson, des procédés de ventes adoptés (abonnement, livrason a
domicile, vente en kiosgue...) et des charges inhérentes a ces procédés (frais podtaui, frais
de trangport, commissons a versy aux vendeurs...). Sgoutent a cda des colts
commerciaux (Services de prospection, gestion des abonnements) e auss des frais pour la
récupération des copiesinvendues.

Note: Certans de ces colts peuvent étre inexisants dans le cas des médias dternaifs ou
communautaires qui font gope a des contributions bénévoles.

- Lesrevenus

Toutes ces dépenses impliquent que les médias éorits doivent générer des recettes
auffisantes  pour rentabiliser leurs  invedissments, leurs opéations e assurer  leur
développement. Ces recettes proviennent des ventes, des subventions diverses octroyées par
les gouvernements &t de lapublicité.
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Les derniéres données de Satistique Canada concernant les journaux e magazines portent
sur I'année 1996. Certes, depuis ce temps les revenus (surtout ceux tirés de la publicité) ont
évolués. La firme de placement publicitaire Carat Expert edime qu'ils ont ateint les 1951
millions de dollars en 2000 pour les quotidiens, et les 805 millions pour les magazines. Les
données correspondantes pour les annonces clastes & les recettes des ventes sont du
domaine prive. On edime hebitudlement que, pour les journaux, les revenus tirés de le
vente des exemplaires sont égaux aux colts d impression.

Latédévison et laradio

Latdévison généraliste privée
Revenus totaux : 1887 millions de dollars (2000). La publicité a représenté 93 % des
revenus de latdévison générdigte privée en 2000.

L es canaux spécialisés

Revenus totaux : 962 millions de dollars (2000). 36 % des revenus des canauix specidises
sont venus des messages publicitaires. Le solde est en mgeure partie condituée des frais
d abonnement.

L es canaux de tédévison payante
Revenus totaux : 214 millions de dollars (2000). Aucune publicité. Abonnements annuds &
revenusal’ unité visonnée

Laradio privée
Revenustotaux : 1 028 millions de dollars (2000). La publicité représente 98 % des revenus.

Radio-Canada

Données pour la radio et la tdévison publique a I'exduson des canaux spécidists
comptabilisés avec les autres canaux Spécidises. Revenus totaux @ 1443 millions de dallars
(2000). Les crédits parlementaires représentent 65 % (939 millions). Le solde et congtitué
des ventes de publicités, des ventes d'émissions & de revenus divers (aucune ventilation
publiée). Il y atrés peu de revenus publicitaires pour laradio publique.

NOTE: Sources pour la télévision et la radio : Compilation du Centre d études sur les médias a partir des
publications suivantes : Statistique Canada, Télédiffuseurs privés 2000, juin 2001 et Radiodiffuseurs privés 2000,
juillet 2001, 56-001-XIF au catalogue; Statistique Canada, Radiodiffusion et télévision 1999, ma 2001, 56-204-

XIB au catalogue; CRTC, Télévision payante et d’ émissions spécialisées 1996-2000; Rapport annuel de Radio-
Canada 2000-2001.

L es subventions publiques aux médias
Outre les sommes versges aux tdévisons publiques et non commercides, les gouvernements

ont mis en place des mesures d'ade a la production tdévisudle. Ces sommes ne sont pas
versées aux diffuseurs mais aux producteurs indépendants.

Fonds canadien de téévidon (Parimoine Canada, Tddfilm Canada et les didributeurs) :
230 millions. Denigs publics en mgeure patie L'autre venant des entreprises de
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digribution. Une partie des frais d' @bonnement sart a dimenter ce fonds.
Vair : http://www.fondscanadiendetd e.calframesl/frames corp.htm

- Crédits dimpdt du gouvernement provincid e du gouvernement fédérd pour la production
cinématographique et tdévisudle La vdeur de ces subventions ext difficile a préciser. Les
dernieres données publiées concernent I'année 1996-1997 : 65 millions au Québec et 41,4
millions au fédérd. (Source: Horian Sauvageau (direction), Variations sur I'influence
culturdle américaine, Les Prese de I'Universté Lavd, 1999) Ces sommes ont
vrasemblablement augmenté. D’une part, dles ne sont pas plafonnées comme les dépenses
gouwvernementdes régulieres le sont &, dautre pat, les productions canadiennes
agmentent ne srat-ce que pour répondre a la demande (and quaux engagements et
obligations) des nouveaux canaux spécidisés.

- Il exige auss un progranme de soutien aux magezines adminidré par Parimoine Canada
La SODEC a é&gdement des budgets d aide ala production tdévisuelle.

- Autresformes d aide, comme les tarifs pogtaux réduits, dont la valeur n'est pas connue.

o LESMEDIAS « COMMUNAUTAIRES »

Instisfaits de la cgpacité des grands médias a répondre a certains besoins de communication
autonome de la population, et tout particulierement a ceux des groupes minoritares e des
communautés locaes e régiondes, pluseurs groupes de citoyens ont décidé de mettre sur pied
des médias a vocaion communautare et locde. Ces projets ont vu le jour au Québec dans les
années ixante pour la tdévison communautaire e au début des années Snixante-dix pour la
radio communautaire.

En 1986, le Rapport du Groupe de travail sur la politique de la radiodiffusion, dirigé par
Gédd Lewis Caplan e Horian Sauwvageau, reconnaissat |'importance de ce secteur
communautaire de la radiodiffuson en afirmant quil « doit jouer un réle croissant en tant que
tribune des communautés & ére accessble aux différents groupes ethniques, culturds et
marginauX... Aind, le public béndfidera dune plus grande divarsté dinformations, de
divertissements et d opinions. Le monde de la radiodiffuson n'en sera que plus riche. » (p. 544-
545)

Ces médias sont reconnus dans la Loi canadienne de b radiodiffusion qui gipule, a I'atide
3 (Db, que le systéme canadien de radiodiffuson et composé d édéments publics, privés &
communautaires.

Radio communautaire

La radio communautaire es un organisme de communication indépendant, a but non lucraif, a
propriété collective, géré et soutenu par des gens d'une communauté donnée. Elle est un outil
de communication & danimation qui a pour but d offrir des émissons de qudité répondant aux
besoins d'information, de culture, d'éducation, de développement et de divertissement de le



communauté dont dle et isue Vor le dte de I'Asoddion des  radiodiffuseurs
communautaires du Queébec : http://www.arcg.qc.cal.

En plus dexiger au Québec, les radios communautares se retrouvent dans la mgorité des
autres pays. Cetanes ddions gppatiennent a des groupes sans but lucraif ou a une
coopérative dont les membres sont les auditeurs. D’autres appatiennent aux éudiants, a des
universtés a des municipdités, a une église ou a des syndicats. Il existe des gations financées
par des dons provenant de I'auditoire, par des agences de développement internationd, par le
publicité & les gouvernements. Voir le dte de I'Assodation mondide des radiodiffuseurs
communataires : http:/AMww.ifex.org/francasmembersamard.

Tdévison communautaire

L'arivée de la tdévison communautare a coincddé avec le dévdoppement de e
célodidribution au Caneda Ves la fin des anées 1960, des groupes de citoyens ont
commence a créer des tdévisons communautaires autonomes dans certaines régions. Au début
des anées 1970, le Consdl de la radiodiffuson e des tdécommunicaions canadiennes
(CRTC) en a fat une obligation socide e réglementare en exigeant qu'un  espace
communautaire soit disponible sur le service de base du céble. De son cité le gouvernement du
Québec a favorisé I'émergence de ces corporations autonomes de tdévison communautaire en
soutenant  financierement  leur  fonctionnement de base. Depuis quelques années  cependart,
I'avenir de ces tdévisons s voit menacé par une modification des réglements du CRTC qui
donne aux céblodigtributeurs le choix de les supporter. Voir le dte de la Fédération des
télévisons communautaires autonomes du Québec : http:/Mmww.fedetve.ge.cal.

o LESMEDIAS«ALTERNATIFS » DU QUEBEC
Altermédia

Les médias sont le centre nerveux de la démocratie. 1l existe au Québec, et partout alleurs dans
le monde, une multitude de publications qui oceuvrent en marge des grands médias. Parmi ces
derniers, on retrouve des médias «dtemdifs », qui cherchent a traiter I'actudité sdon une
perspective qui recherche le changement socid et offre I'occasion de débats e d'andyses qui
permettent de voir autrement les choses. Altermédia est un répertoire de plus de 200 médias
indépendants e dternatifs du Québec qui a pour objectifs de les fare conndtre et den
promouvair lafréquentation. Vair : http:/AMww.ao.qc.caldtermediahomehtml.

L e Centredes médias alter natifs du Québec (CMAQ)

Le Centre des médias dterndifs du Québec a &é mis sur pied dans la foulée des événements du
Sommet des Amériques pour permettre a ceux qui le désrent de publier des articles, des photos,
des productions radio et vidéo. Le CMAQ embrasse tous les sUjes reliés a la mondidisation, a
I'échelle globde comme a I'échdle locde Il est un forum, un lieu de nouveles et d' andyses sur
le Web. Voir : www.cmag.net.

o PRODUIRE ET COMMUNIQUER SES PROPRES INFORMATIONS
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Apprendrelaparoleet... laprendre!

A plus dun égard, produire e communiquer ses propres informations & un ou & des publics
condtitue I'une des activités intéressantes a rédiser pour mieux comprendre le role des médies &
les divers processus qui interviennent dans la production et la diffuson de I'informetion. Cest
prendre la parole e en rédiser I'importance pour soi & pour la vie collective de son milieu
immédiat ou dargi. Cest I'occadon d goprendre a maitriser diverses technologies d expression
et de communication auxquelles recourent les médias. C' et gpprendre a discerner ce gu'est une
information, a Sinterroger sur les intentions de notre communication, sur les fats auxques il
semble important de donner priorité a la lumiere de I'évauation, du regad que nous leur
goportons et du public auquel nous voulons nous adresser...

Cest auss bien sir — peut-étre en tout premier lieu — se donner des moyens d goprendre a
développer ses propres observations sur la rédité qui nous entoure, de Sexprimer sur cdle-a
dans une communication aux autres qui fasse gopd a la diverdté des genres d expresson. C'est
découvrir qu'il et possble de créer ses propres médias pour dire, autrement et & sa fagon, des
choses différentes en les soumettant au jugement de ceux avec qui nous choiSsons de
communiquer. C'est enfin, ausd, des I'école, gpprendre a développer sa propre parole de citoyen
en s0lo ou dans e concert des grands médias.

Que ce it comme journdidesreporters, rédisateurs de documentaires, photographes et
vidéadtes, dessnateurs de caricatures ou de bandes dessinées, créasteurs de musiques, de
chansons, de poemes, de scénarios dramaiques ou de jeux, il exige une multiplicité de moyens
d expression médiatiques a la portée des ééves & adaptables a leur &ge dans le cadre des activités
soolaires ou parascolaires. Voic quegues véhicules médidiques utilisables :

Lesmédiasimprimés
- créer unjournd de classe, de cycdeou d école
- dimenter une rubrique dans la presse locde (hebdo, etc.)

L es médias éectroniques
- créer uneradio danslaou les dasses d'un cycle ou dans|’ école
(documentation : http:/w3.franco.calradioenfant/)
- rédiser ung(des) émissions ou chroniques pour laradio communautaire de salocdité
- coréer unetdévison danslaou les dasses d'un cyde ou dans |’ école
- rédiser ung(des) émissions ou chroniques pour latéévison communautaire de salocdité
- créer un journd, un magazine sur le Web

Autres« médias » de communication

- aménager dans la classe ou dans I'école un epace pour |’ écriture par les déves d'un journd
murd (dazibao)

- aménager danslaclasse ou dans|’ école un epace pour |' accrochage d affiches.

Documentation intéressante a consulter: Le cédérom20 ans d’ histoire sociale du Québec en images (1200
affiches avec commentaires) produit par le Centre de recherche en imagerie populairedel’ UQAM dirigé par

M. Jean-Pierre Boyer (crip@ugam.ca).
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GLOSSAIRE

Affectateur
Journdigte chargé de choisir les sUjets qui seront abordes et les journdistes qui couvriront lesdits
jets. 1l travaille en éraite collaboration avec le chef de pupitre

Aiguilleur

Personne qui, dans la production d'une émision de tdévison, sdectionne au fur & a mesure
pami des images filmées par différentes caméras cdles qui seront transmises en ondes. Elle fait
fonctiomer générdement le maéid daguillage sdon des indications qui lui sont données
verbdement par le rédisateur ou un autre responssble de I'équipe de production. Elle doit faire
preuve de concentration tout au long de I'émisson &fin de réagir promptement aux indications
données.

Animateur

Personne qui assure la coordingion d'une émisson dans lagqudle Sinsrent divers déments
provenant générdement de sources multiples @ qui effectue les trangtions entre ces divers
déments. Lorsque cette persome intervient activement dans une émission réunissant des invités,
il Sagit dors d un présentateur -moderateur.

Annonceur

Ce sont ceux qui achétent des espaces ou du temps pour publiciser leurs produits ou leurs services
dans les médias. L’annonceur sintéressera d'autant plus & un média que cdui-d lui offrira un
contect spécifique avec le public qu'il veut rgoindre. 1l et donc amené a choisr certans médias
plutdt que d'autres. Les critéres de sdection des annonceurs peuvent se fare sur le nombre de
lecteurs, d'auditeurs ou de tééspectateurs, leur &ge, leur catégorie socioprofessonndle, leur
répartition géographique, leur proximité par rapport au service ou au produit qu'il vend.

Sdon la naure des biens quil souhaite vendre, I’annonceur recterche un public plus large ou
plus spécidise, ou encore disposant d'un pouvoir d'achat lui permettant d'accéder au type de
produits proposss. Il a donc intéré a acheter les emplacements qui lui offre le malleur rgpport
possble avec des acheteurs potenties. Pour connditre quel média écrit correspond a ces critéres,
les annonceurs S gppuient entre autres sur les mesures indudtrielles des lectorats et des auditoires.

Attaché de presse
Soécidide sdaié par une entreprise, une adminidration, une association pour pPromowvoir sa
communication aupres de la presse.

Caricaturigte
Personne qui rédise des dessins humorisiques au regard d événements ou de personnages de
I'actudité dans un magazine ou un journd, dans le but de fare réfléchir & d'amuser les lecteurs.
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Elle rédise s desdins a la main ou a I'ade d'un logicid de dessin e peut gouter une légende ou
quelques mots pour aider asaisr e contexte ou gouter alablague.

Chroniqueur
Personne chargée d'une chronique (économique, juridique, politique, sportive) a la radio, a la
tdévison, dans la presse écrite ou sur Internet.

Commanditaire
Annonceur qui patronne une émisson ou qui achete de la publicité dans une émission spécifique.

Correcteur d'épreuves

Personne qui lit les textes retranscrits aux fins de publication afin de rdever les fautes
d orthographe ou de frappe e dindiquer les corrections a fare. Elle vellle a ce que les éoreuves
correspondent a la copie fournie; dle indique darement ses corrections afin que la copie destinée
au montage puis al’'impresson soit la plus parfate possble.

Correspondant

Journdigte envoyé en misson (en province ou a I'é@ranger) par le journd, I'agence de presse, la
dadion de radio ou la chaine de tdévison dont il dépend. Il et chargé de lui faire parvenir
réguliérement des informetions. L’expresson est auss utiliste pour décrire le journdige qui
couvre lestravaux d' un parlement (correspondant parlementaire).

Critique
Journdigte chargé d'édblir le compte rendu d'une manifedation a caractére culturd ou portif
accompagné d un jugement personnd.

Directeur du marketing

Il a pour téche de concevoir des dratégies et des actions de promation pour aler chercher des
publics nouveaLx tout en gardant les anciens. Son rdle es de « vendre» le média pour lequd il
travaille a des publics. Le sarvice de marketing est de plus en plus associé éroitement au service
de la publicité et aux services liées a la rédaction, dans la prese écrite, et a la programmetion,
dans les médias éectroniques

Directeur ou rédacteur en chef del’information

Personne qui supervise les adtivités de la sdle de rédaction d'un journd ou d'un média
dectronique, tant du cbté éditorid que de I'informaion, & valle a I'agpplicaion des palitiques du
média Elle assure la direction d'une équipe de journdistes et assume la responsshilité de
I’ensemble des textes produits. Elle peut soccuper de la planification des activités du personnd;
uperviser la sAection des illudraions, des titres et des informations, procéder a la véification
des textes en vue d'en assurer la qudité (orthographe, style, teneur, cohérence, etc.) et de voir au
repect des orientations du journd. Elle vellle a ére a I'af(t des nouveles inddites &in d'en
assurer la primeur et d'assurer la production d'atides de qudité qui sauront susciter I'intéré du
public.

Droitsdediffuson
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Somme d'agent devant ére payée en échange du droit de diffuser une oanvre muscde Au
Canada, la Société canadienne des auteurs, compositeurs et éditeurs de musique se charge de

percevoir ces sommes aupres des diffuseurs et de les digtribuer aux artistes.
Vair : http://www.socan.cdl.

Eclairagiste

Personne qui S occupe de produire I'édarage e les jeux de lumiere pour le tournage de films ou
d émissons de tdévison, ou pour des pectades sur sotne. A cette fin, dle éablit les besoins
d'édarage et d'amosphére visudle avec I'éguipe de production, congoit e rédise les plans
dédarage en fonction des lieux e dé&emine le maéid nécessare Hlle inddle & régle
I'équipement d' édarage en cours de production, le démonte gores utilisstion e velle a son
entretien.  Elle se préoccupe de répondre adégquatement aux besoins d'éclairage  (intengté,
emplacement, couleur, amosphere, effels visuds ec) e dassurer le bon fonctionnement de
I’ équipement tout au long de la production.

Editeur
Il sagit de la personne responsable de la publication d'un journd. Cette personne peut ére dle-
méme propriétaire du média ou avoir &€ désignée par ce dernier.

Envoyé spécial
Journdige dépéché ponctudlement par un média dinformetion sur les lieux d'un événement au
moment ou il se déroule.

Graphiste

Personne qui congoit, rédise & met en page du matérid grgphique @ visud (images fixes
monteges de textes et dimages graphiques, eic) geénédement dedtiné a des publications
imprimées  (livres, revues, journaux, affiches publicitares ec). A cete fin, dle andyse les
besoins du client, prépare des esquisses, les présente pour approbation, gpporte des corrections,
Sil y a liey, e rédise ou fat rédiser le maéid dans sa forme finde a I'ade de logices de
conception e de tratement graphique. Lorsgue |'essentid de son travall Seffectue au moyen de
nouvelles technologies de I'informetion, on la désgne plutét sous le nom dinfographise Elle
peut, dans ce cas, gopliquer ses compétences dans d autres domaines que I'imprimé, notammert
en production audiovisudle ou multimédia (desgn de pages-écrans dedtinées a des publications
éectroniques, des cédéroms, des sites Web, etc)). Elle doit fare preuve de créativité et de sens
atigique &in de créer des concepts visuds originaux, bien adeptés aux besoins de
communication du client et aux caractéristiques du public cible.

[llugtrateur

Personne qui congoit et rédise, a la man ou a I'ade d'un logicid de dessn, des illudrations
dedtinées a représenter en images divers contenus d'information a caractere rédise ou fantaisge,
pour les besoins dun imprimé (livre, revue, afiche publictare, embdlage ou couverture d'un
produit, etc) ou dune production dectronique (publicité ou émisson tdévisde, vidéo, film,
produit multimédia). Elle peut travailler & son compte ou dans une entreprise du domaine des
communications (agence de publicité, mason dédition, dudio de graphisme, €c) & <
gécidiser dans un type paticulier dilludraion (enfanting, publicitaire, éditoride, humorigtique,
sietifique, €ec). Elle peut édement fare du dessn danimaion ou de lilludration per
ordinaeur. Elle s= préoccupe de bien sasr le sens du texte, I'idée, I'émotion ou le concept a
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illustrer et de produire des illugrations origindes din de répondre aux besoins de communication
desclients

Indicatif d’appd (ou lettres d’ appd)

Groupe de quatre |ettres servant a identifier une gation de radio. Au Canada, |’ atribution de ces
lettres rdéve du gouvernemant fédérd & tous les indicatifs d'appd commencent par la Ietre
«C »,

Infographiste

Personne qui, a l'ade de logicids de conception grephique & de tratement visud de
I'informetion, congoit et rédise le design visud de pages destinées a I'impresson ou de pages
écrans destinées & une production audiovisudle ou multimédia A cdte fin, dle prend
connaissance du concept du produit ou des spécifications fournies €, sdon le type de produit
auqud dle travalle (livre revue, dfiche film danimaion, publicté tdévise, cédérom, dte
Web, €fc), concoit ou agence des composantes visudles e graphiques variées (dessns
dillugtration, images de synthese, titres & autres déments cdligraphiques, montage d'images &
de textes, graphiques et tableaux de données, etc.), fixes ou animées, en deux ou trois dimensons.
Elle sefforce de trater efficacement tous les agpects artidiques e techniques &in de mettre au
point le véhicule le plus efficace et esthétique possble pour tranamettre I’ information donnée.

Ingénieur du son

Personne qui planifie le matérid e les méhodes d enregisrement du son en vue dassurer la
qudité sonore d'un film, d'une émisson tdévisudle ou dun disque A cete fin, dle éablit les
besoins en matéid en fonction des lieux et du déroulement prévu de la production, déermine la
position e la distance des micros fixes, prévoit les déplacements des micros mobiles, regle, a
I'aide de techniques acoudtiques, les problémes dintendté sonore, de bruits indésrables ou
d écho, et supervise I'ingdlaion du matérid de son and que le traval des techniciens au cours
des enregisrements et des sfances de mixage des bandes sonores. Elle veille a avoir une
connaissance gpprofondie des goparalls e des techniques de son &in de tirer le melleur
rendement possble des équipements & de prévoir un plan fonctionnd d enregisrement qui
permettra d' obtenir une qualité sonore auss parfaite que possible.

Journaliste

Le journdiste est cdui dont le métier est de rgpporter I'événement au bénéfice de ceux @i n'ont
pu y asider, ou de permettre a ceux qui en ont &é témoins de pondérer leur jugement en le
confrontant avec un commentaire externe, avec des données additionndles. En ce sens, il nedt
pas la pour indiquer ce qu'il faut penser, ni pour louanger ou réprimander qui que ce soit. 1l et 1a
pour témoigner. Il et I'odl ddégué par le lecteur, I'orélle qui doit écouter ce qui se dit, la bouche
qui, par procuration, doit poser les questions les plus pertinentes, au nom de tous ceux qui N’ ont
pas acces a cette information de premiere main. (source: Sormany, p. 25)

Le journdige e une personne qui exécute, en vue de la diffuson dinformations dans le public,
une ou pluseurs des téches suivantes: recherche de I'information, reportage, interview; rédaction
ou prépardtion de comptes rendus, dandyses, de commentaires ou de chroniques spéciaisees,
traduction e adgptation de textes, photogrgphies de presse reportage filmé ou éectronique
scréaia de rédaction (assignation du personnd, véification de textes, titrage e mise en page,
et I'équivdent dans la presse parlée); dessin de caricaures sur I'actudité dessn et grgphisme
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dinformation; animation, rédistion ou supevison démissons ou de films sur I'actudité
direction des savices dinformaion, ddafares publiques ou de savices assmildbles
enseignement du journdisme. (source : Fédération professionnélle des journdistes du Québec)

M écanicien de machinesd’imprimerie

Personne qui inddle, entretient & répare des machines d imprimerie tdlles que des pressess offs,
des preses rotatives, de |'équipement de photogravure, de I'équipement de finition. Elle sefforce
de décder rapidement les causes de toute défectuosté et de rétablir le bon fonctionnement des
mechines dans les melleurs ddas possbles din déviter des retards dans I'échéancier de
production de I’ entreprise.

Monteur

Personne qui assemble dans I'ordre du scénario les différentes séquences filmées séparément en
vue de composer la bandeimage finde d'un film ou d'une émission tdéviste A cdte fin, dle
andyse le matérid filmé en collaboration avec le rédisteur, détermine les stguences nécessares
a la continuité logique de I'action, choist les melleures images pour chaque sequence, dimine
les images superflues e procede au raccord des ssgments de pelicule correspondants. Elle se
préoccupe de produire une bande-image qui refléera les atentes du rédisateur quant au contenu,
a I'ambiance visudle recherchée et a I'esthétique des images afin de mettre ai point un produit de
qudité.

Narrateur

La personne a la narration effectue la lecture orde de textes, destriptifs ou narrdifs, ou interprete
des didogues de personnages aux fins denregisrement d'une émisson radiophonique, d'un
message de boite vocde ou d'une bande sonore destinée a accompagner la bande-image d'une
production audiovisudle (film, émisson de tdévison, vidéo, produit multimédia) ou a traduire la
bande sonore originde. Elle velle a soigner sa diction e a fare preuve dadaptation &in de
pouvoir lire un texte avec I'intonation gppropriée au sens, a I’'émotion et au personnage interprété,
Sil y a lieu, dle doit auss veller a synchronisr sa lecture ou son interprétation avec I'imege,
sdon lesingdructions qui lui sont données.

Perchigte

Personne qui, sur un plateau de tdévison ou de cinéma, en dudio d enregistrement ou sur scéne,
soccupe de déplacer, a I'ade d'une perche réglable, un microphone mobile en vue de le
maintenir a la digance requise de personnes ou de dStuations en mouvement. Elle velle a
manipuler I'équipement avec dextérité e précison &fin que la prise de son it condante e a
Sassurer que les indruments et leurs ombres demeurent invishles dans I'image ou le décor de la
scene.

Photographe de presse

Personne qui prend des photographies des personnages & des événements d actudité degtinées a
ére publiées dans un magazine, un journd ou tout autre type de publication en vue d'illudrer les
nouvelles ou les reportages. A cette fin, dle se rend sur les lieux de I'événemet avec son
matérid, prend pluseurs photogragphies, identifie les dichés en fonction de I'événement et envoie
déve opper ou développe dle-méme les photographies Pigiste

Personne collaborant a la rédaction dans une entreprise de presse qui est rémunérée a la téche. Le
terme peut désgner des journdigtes professonnds ne disposant pas dun dare régulier. 1l peut
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auss désgnea des colldborateurs de la prese ayat une professon principde (écrivan,
univergtare).

Programmateur (radio, télévison)

Personne qui planifie e coordonne la programmation d une dation de radio ou de téévison pour
un type démisson (dfares publiques vaiétés cinéma, oorts, ec) & qui en adminidre le
budget. Elle choidt les émissons qui seront diffusées, Sasaure que leur contenu et leur syle sont
conformes aux normes de qudité et en éablit I'horaire en fonction du budget, de la vocation du
réseal, des projets en cours et des éudes de marché (préférences du public, cotes d écoute,
heures d'afluence, ec). Elle peut auss négociear I'acha de films ou d'émissons avec des
producteurs indépendants and que les contrats avec les commeanditaires. Elle se préoccupe de
planifier une programmation diversfiée dansla catégorie dont ele alaresponsabilité.

Le programmateur et la personne qui fait le lien entre les publics et la direction d'une ation de
radio ou de téévison. Elle a pour mandat de développer une programmation qui plara au plus
grand public possble et satisfera les exigences financiéres et éditorides des propridtaires et des
gérants de la chaine. Ses prises de décison doivent tenir compte de trois groupes dont les intéréts
ne sont pas nécessarement complémentares. Le programmeteur doit 2 soumettre  aux
contraintes  finandiéres des actionnaires, obér aux réglementations de I'Etat et sdisfare les
attentes des publics.

Radiodiffuseur
Personne ou compagnie exploitant une station de radio.

Réalisateur

Parsonne qui et responsable du processus de création atisique e technique entourant la
rédisation d'une émisson de tdévison ou dun film e qui dirige I'ensamble du travall sdon sa
vidon du contenu e la maniére dont dle choist de le traiter. A cdte fin, dle dirige le
déroulement de la diffusion, le oriente b conception e la rédisation de la scénographie (décors,
codumes, musique, éclairage, prises de vue, effets peciaux, €c.) e ele paticipe a toutes les
décisons importantes d ordre artigique, matérid ou technique. Elle veille a ce que le produit ®it
réaisé dansles ddas et le budget prévus &fin de satisfaire les attentes du producteur.

Recher chiste

Personne qui S occupe de trouver, d acquérir, de Sdectionner et de préparer, pour les fins d'une
production artistique, mediicue ou dectronique (émisson de radio ou de téévison, film, ec),
les données et les documents nécessaires a I’ daboration du contenu. A cette fin, dle consulte des
spécidigtes sur les qUjets en cause, de la documentation imprimée ou audiovisudle, des bases de
données des banques d'images ou de sons en vue de recuéllir de I'information et dle effectue
parfois des démarches pour acquérir certains documents écrits, visuels ou sonores ou pour verifier
les droits exigants sur les ceuvres din que des ententes d'utilisation soient prises. Elle peut
égdement ressambler des documents en vue de leur utilisation par I'équipe de production,
préparer des résumés de recherche ou soccuper de rechercher et de contacter les personnes en
vue de leur participation aune émisson de téévison ou de radio.

Reporter



Journdige qui se déplace aur les lieux d'un événement pour pouvoir relaer les choses quil a
observées en qualité de témoin oculaire. Le reporter rédise auss des enquétes. Voir : reportage.

Réseau

Organisation regroupant pluseurs médias diffusant une ou pluseurs émissons identiques et
parfois Smultanément. Voir auss : concentration, convergence technologigue.

Tédédiffuseur
Personne ou compagnie exploitant une chaine de tdévison.
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