
Les renseignements g � n� reux

product ion et diffus ion de brochures  p� dagogiques

Notre coll ecti f r �a li se des bro chur es qu i se veulent  concises 
et  p�da gogiqu es  su r  des  su jets  qui  no us  pr � occupe nt  o u  
nous  r � voltent.  Nos  expos�s  n e sont  pas  exh aus t ifs  m ais 
const it uent  une premi � re app roche permett ant  de d� gager 
des  piste s  de r � flexion  et  d©action.  Si  vous j ugez  qu e ces 
bro chur es  conti enn ent  de s  erre urs  ou  pourr aient  � tr e 
am� lior �es ,  n©h�s it ez  pas  �  no us  pr �se nte r  votr e 
argument ation, ain si no us  progr esseron s ensemble vers une 
plus  jus te vision de l a r �a lit � .

T I T R E S  D I S P O N I B L E S

1. Critiques & espoirs du commerce � quitable
2. Que fait la France en Afrique ?
3. �  qui profite la dette ?
4. L©id�ologie du d�veloppement
5. �  qui profite l©aide au d�veloppement ?
6. Pub : la conqu�te de notre imaginaire
7. Comment blanchir l'argent sale ?

8. Sommes-nous en d� mocratie ?
9. La culture du narcissisme
10. Les illusions du progr�s technique
11. Nucl� aire : jusqu©ici tout va bien
12.L©agriculture de destruction massive
13. Les argumentocs
14.R� inventer les m� dias

R E P R O D U C T I O N  E T  D I F F U S I O N  

Vous  � tes  libr es  de  mo dif ier,  repro du ir e  et  diff us er  t out e  ou  parti e  de  cette 
bro chur e �  condition que l es libert �s  � non c�es  dans ce paragr aphe s©app liq uent  
sans r estriction �  ce que vous  en faite s. Si vous  mo dif iez cette bro chur e, in diquez-
le  clair ement  su r  l a  couverture.  Si  possible,  imprim ez-la  su r  pap ier  recy cl� ... 
Enf in, n e la stock ez pas  : fait es-la cir cu ler au tour de vous , offr ez-la, posez-la dans 
un endroit  o�  ell e sera lu . Face �  l©industri ali sation des  m �d ias, inve nt ons des 
altern atives pour fa ir e cir cu ler no s id�es  !

I N T E R N E T

Retro uvez tout es no s brochures, des textes , des citation s et bien d©autre s choses.  
site  intern et : ht tp ://www .les-rense ignements- genereux.or g/

courri er � lectroniq ue : re ngen@no-log.or g

R � I N V E N T E R

L E S  M � D I A S

L©indu stri e m � diat i que  
et ses alt er nat i ves

Les renseign ement s g� n� reux ± octobre 2006



Pourq uoi  cette  broch ure  ?

Nous vivons dans une soci� t�  o�  le catalogue des id� es disponibles se trouve limit�  
quand certaines autres dominent le d� bat. Ces id� es, ce sont nos parents, l©� cole, la 
religion, les journaux, la radio et  la t� l� vision qui nous les transmettent.  Nous les 
respirons depuis que nous avons appris �  marcher et �  parler.

Howard Zinn, Nous, le peuple des Etats-Unis..., Agone, 2004

D� s l©enfance, no us  somm es habit u � -e-s �  consid� rer l es m � dias  comm e 
une source  fi able  d©information s,  l es  journ ali stes  comm e des  personn es li bres. 
Puis,  l es ann � es passant,  pour  peu  que  notr e regard  critiq ue  s©affin e,  cert ain s 
paradoxes  no us  int erpell ent  :  l es  m � dias  sont  cens� s  � tr e  n eutr es,  m ais  il s 
souti enn ent  l a  plupa rt  du  temps  les  pouvoir s  politiq ues  et  � conomiq ues * ;  l es 
m� dias  sont  cens� s  � tr e  les  miroir s  de  la  r � alit � ,  m ais  cert ain s  su jets  sont 
margin ali s� s voir e occu lt � s ; l es m � dias sont de plus  en plus  nom breux, m ais leur 
uniformit �  est souvent fl agrant e.

Quell es sont l es causes  et l es cons� quences de cett e sit ua tion ? Q uell es sont l es 
alt ern ati ves possibles ?  Fi d� les �  notr e d� marche, no us  no us  somm es effor c� s de 
r� diger  une synth � se  concise  et  lim pide  sur  l es  m � dias,  en  r assemblant  un 
maxim um de cit ation s et de chif fr es marqua nt s. Notr e expos�  n©est pas  exh aus tif, 
mais il pr � sent e de nom breuses  pistes d©approfon dissement.  Enfin,  « parce que le 
langage v� hicule des visio ns d u monde, p arce que les r� gles de g rammaire m� ritent  
d©� tre questionn � es et  parfois transgress� es, notamment  quan d elles rayent  de l a  
surface d©un  papier  la  moiti�  des s ujets, en  faisan t  pr� domi ner  le masculin  sur  le 
f� minin », cett e brochure a � t �  presque enti � rement f � mini s� e.**

Fr uc tueuse  lecture !
PLAN

 I  L©industrie m� diatique  page 4

 II  L©imposture journalistique  page 15

 III  Effets politiques des m� dias  page 18

 IV  M� dias et militantisme  page 20

 V  R� inventer les m� dias  page 22

* Quelques exemples parmi les plus flagrants : globalement, les m� dias fran� ais � taient pour la guerre d©Irak en 1992 et 
contre en 2003, pour le trait�  de Maastricht en 1992, contre les gr� ves de d� cembre 1995, pour le oui au r� f� rendum de 
la constitution europ� enne en 2005.

** Pour une explication plus approfondie de cette d� marche, cf.http://infokiosques.net
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Pour aller (beaucoup) pl us l oi n

Cett e brochure est  tro p  concise pour  � tr e exh aus ti ve...  Voi ci  quelques  ouvrages 
in dispensables pour app rofon dir l e su jet.

--------------------------------------------------- ---------------------------------------
Les  nouve aux  chie ns de ga r de
Serge Halimi, R aisons d©agir, 2005  (1997 )

Une  analyse  acerbe  des  relation s  entr e  les  m � dias  et  l es  pouvoir s 
politiq ue, fin ancier et in dus tri el. Une min e de cit ation s.

--------------------------------------------------- -----------------------------------
Alm ana ch  criti qu e des m� d i as
Ouv rage coll ectif, L es ar � nes, 2005

En qu � tes,  d� cry ptage,  int er views  et  « perl es »  par  cent ain e.  350  
pages de concentr �  d©information s.

--------------------------------------------------- ----------------------------------------
Sur  l a  conce n tr a tion  dan s les  m � d i as
Obser vatoir e fr an� ais des m � dias, Liri s, 2005

Un li vre de r � f� rence sur l©� tat actuel de la concentr ation dans l©indus tri e 
m� diatiq ue.

--------------------------------------------------- --------------------------------------
La  f abri qu e de l©opin ion  publi qu e
Noam Chom sky, E dward Herm an, L e serpent �  plumes, 2003

Trent e ans d©analyse du  tr ait ement m � diatiq ue aux Et ats-Uni s.

--------------------------------------------------- ---------------------------------------
Les  m� d i as pensent  com me moi
Fran� ois Brune, L©Harm att an, 1996

Comm ent l es m � dias  produ isent en no us  des  disco urs anonymes  qu i 
envahi ssent notr e im agin air e qu oti dien.

*************************************************** *******************************************
Sit es  int ern ets  in conto urn ables  :  Actions  Critique  M� di as (www.acrim ed.org)  et 
Observatoire fran � ais des m � di as (www.obser vatoir e-medias.info).

Enfin,  vous  tro uverez  su r  l e sit e des  r enseign ement s  g� n� reux  to us  les  au tr es 
ouv rages dont no us  nous  somm es in spir � s pour cett e brochure.
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En gui se de conc lusi on

Des m� dias de plus en plus concentr� s,  des journalistes de plus en plus dociles,  une 
information de plus en plus m� diocre.  Longtemps,  le d� sir  de transformation sociale 
continuera de buter sur cet obstacle. S©il faut n� anmoins temp� rer la noirceur d©un tel bilan, 
c©est uniquement en raison des � checs de la propagande. La vie sociale r� siste �  l©� cran. 
Elle informe davantage que "l©information" sur les m� canismes du pouvoir et sur l©urgence 
des refus. Les gr� ves de novembre-d� cembre 1995 et, dix ans plus tard, la campagne du 
r� f� rendum europ� en en ont fourni d©� clatants rappels.

Serge Halimi, Les nouveaux chiens de garde, Raisons d©agir, 2005.

Les brochures des renseign ement s g� n� reux sont n � es d©une r � volt e face au  
syst� me m � diatiq ue  actuel  :  son amn � sie,  sa  conf us ion,  son uniformi sation,  sa 
fa� on de m argin ali ser cert ain s su jets, de t air e les alt ern ati ves sociales. Nous  avons 
tent �  depu is  lor s,  avec  nos  modestes  moy ens,  de  produ ir e  et  de  diff user  une 
inform ation  lim pide  et  concise,  premi � re  app roche  vers  des  pistes 
d©app rofon dissement.

Bien s
 r,  comm e tou tes no s  au tr es brochures,  cell e-ci  m � r it erait  des  n ua nces. 
Nous  avons par exemple peu  � voqu �  les r � sistances de cert ain -e-s journ ali stes qu i 
tent ent de combattr e, au  sein de leurs r � daction s, l es pratiq ues  domin ant es. Pour 
temp� rer  l e caract� re parfoi s  tro p  monolithiq ue  ou  cari catural  de  notr e expos� , 
nous  vous  conseillon s les ouvrages dont no us  nous  somm es in spir � s.

Cependant, et bien qu ©ell e soit tr avers� e par des courant s de dissidence, l©indus tri e 
m� diatiq ue  reste �  no s  yeux  une nu isance globale.  Domin � e par  l e Pouvoir  et 
l©argent,  ell e  constit ue  un  r edoutable  obstacle  aux  proj ets  de  tr ansform ation 
sociale.  Ell e  se  fait  l e  relais  des  domin ation s  politiq ues  et  � conomiq ues.  Ell e 
entr eti ent l a pass ivit �  et l e conformi sme de la popu lation. Ne compton s pas su r ces 
m� dias  pour  d� non cer  l es  im passes  sociales  et  � cologiq ues  du  capit ali sme,  l a 
Fran� afriq ue,  l es  cons� quences  nuc l� air es,  l e  d� tourn ement  de  l©aide  au  
d� veloppement, etc.

A nous  de combattr e cett e tri ste r � alit �  par l a vigueu r de no s pratiq ues alt ern ati ves, 
par  no s  critiq ues  des  m � dias  domin ant s,  par  l e  d� veloppement  de  m � dias 
in d� pendant s. Par no s effort s de luc idit � , de cr� ati vit �  et de r � sistance, r � in venton s 
les m � dias.
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  Pr � amb ule : l ©audi ence  des m � di as

Pour d� bu ter notr e expos� , voici quelques  rep� res sur l es prin cipales sources 
d©information des Fr an� ais-es.

La t � l� vision est de loin l e m � dia le plus  consu lt � . Les Fr an� ais-es la r egardent en 
moyenn e 3h30 par jo ur. Chaque  soir, environ dix million s de personn es s©informent 
au  journ al  t � l� vis�  de  TF1,  cin q  million s  �  celu i  de  Fr ance  2.  A  titr e  de 
comparaison,  l e tot al  des  vent es des  qu oti diens  n ation aux n e d� passa it  pas  les 
3 million s par jo ur en 2003 , 6  million s pour l©ensemble des qu oti diens r � gion aux. 
Si dans les ann � es 70 , plus  de la moiti �  des Fr an� ais-es li sait un jo urn al to us  les 
jours, il s/ ell es ne repr� sent ent d� sorm ais qu©un ti ers environ. Q uant �  la r adio, son 
aud ience reste relati vement fort e (par exemple,  France Info  rassemble pr � s  de  5 
million s d©aud it eur/ri ces), m ais ell e est � galement en d� clin. *

 La diffusion de la presse fran� aise, quelques rep� res

Titre Ventes (ordres de grandeur, 2005) Part de march� **

Le Monde 360 000 / jour 16 %

L©Equipe 350 000 / jour 13 %

Le Dauphin�  Lib� r�  (Is� re) 250 000 / jour 5 %

L©Humanit� 50 000 / jour 3 %

Le Nouvel Observateur 540 000 / semaine 15 %

Paris Match 710 000 / semaine 20 %

Le Monde Diplomatique 200 000 / mois 7 %

Femme actuelle 1,2 millions / mois 13 %

CQFD 8 000 / mois ?

Le Chasseur fran� ais 500 000 / mois 15 %

* Sources de ce pr� ambule : Quid, Observatoire fran� ais des m� dias (www.observatoire-medias.info),  Observatoire des 
in� galit� s (www.inegalites.fr),  Association pour  le Contr� le de la Diffusion des m� dias (www.ojd.com).  Notons,  en 
compl� ment, qu©un quart des Fran� ais-es ne lit jamais de journaux, un tiers ne lit jamais de livre, la moiti�  en lit 4 par an 
maximum (les livres les plus lus sont des livres de cuisine, de bricolage ou des guides de voyages).

** par  rapport  �  sa cat� gorie.  Les cat� gories sont  :  presse quotidienne nationale  (Le Monde,  L©Humanit� ),  presse 
quotidienne r� gionale (Le Dauphin�  Lib� r� ), presse culturelle et de loisirs (Le chasseur fran� ais, Le Monde Diplomatique,  
L©Equipe), presse de divertissement (Voici), presse f� minine (Femme actuelle), presse p� riodique d'information g� n� rale 
(Paris-Match, Le Nouvel Observateur), presse ind� pendante alternative (CQFD).
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   I   L©industr i e m � di at i que

A la base, le m� tier de TF1, c©est d©aider  Coca-Cola,  par exemple, �  vendre son 
produit [...] Or pour qu©un message publicitaire soit per� u, il faut que le cerveau du 
t� l� spectateur  soit  disponible.  Nos � missions ont  pour  vocation de le rendre 
disponible :  c©est-� -dire de le divertir,  de le d� tendre pour le pr� parer  entre deux 
messages. Ce que nous vendons �  Coca-Cola, c©est du temps de cerveau humain 
disponible.

Patrick Le Lay, pr� sident directeur g� n� ral de TF1
Les dirigeants face au changement, Editions du Huiti� me jour, 2004

Dans  un  r � gim e  tot alit air e,  l es  m � dias  sont  contr � l� s  par  l e  pouvoir 
politiq ue ; l a censu re et l a propagande se devin ent ais� ment. Dans les d� mocrati es 
repr� sent ati ves occident ales*, l es m � dias sont cens� s � tr e li bres et anim � s par une 
exigence de v� rit � .  Dans  ces condition s,  pourqu oi pr � sent ent -il s  la  r � alit �  d©une 
mani � re  qu i  f avori se  les  pouvoir s  politiq ues  et  � conomi ques  ?  Par  que ls 
m� cani smes cert ain s su jets sont -il s � limin � s, cert ain es opinion s margin ali s� es ?

Noam Chom sky et E dwa rd Herm an proposent quelques  r � ponses dans La fabrique 
de l ©opinion  publique**.  Selon cett e analyse port ant  su r  tr ent e ans  de  tr ait ement 
m� diatiq ue au x Et ats-Uni s*** , l e conformi sme des m � dias n©est pas  le r � su lt at d©un 
©©complot org ani s� ©©, mais avant to u t l a cons� quence d©une logiq ue � conomiq ue. Les 
m� dias  sont devenus  des  in dus tri es capit ali stes dont  l es contr aint es fin anci� res 
infl uent sur l e cont enu et l a qua lit �  des inform ation s.

La  fabrique  de  l ©opinion  publiq ue d� crit  cin q  facteurs  str uc turels  de  l©indus tri e 
m� diatiq ue,  comm e au tant  de  ©©filtres©©  qu i  s� lectionn ent,  parmi  l a  r � alit � ,  l es 
nouvell es pub li ables,  l es critiq ues  �  margin ali ser  ou  �  t air e.  Ces  cin q  facteurs 
str uc turels  sont  :  l a  propri � t �  capit ali ste  des  m � dias,  l a  pr� domin ance  des 
fin ancement s  pub li cit air es,  l a  concentr ation  des  sources  d©information,  l a 
pu issance  des  lobbys  conser vateurs  et  l©id� ologie  anti comm uni ste.  Ces  deux 
derni ers facteurs constit uant �  nos yeux une parti cu larit �  des Et ats-Uni s, no us  ne 
pr� sent eron s ici que  les troi s premi ers, en l es ill us tr ant par des exemples fr an� ais. 
Nous  ajouteron s enfin un qua tri � me facteur str uc turel : l©influence de l©Etat.

* Sur les limites de la d� mocratie repr� sentative, cf. brochure Sommes-nous en d� mocratie ? Les rens. g� n� reux.
** titre original : Manufacturing Consent, 1988. Cet ouvrage a � t�  r�� dit� , r� actualis�  et traduit en fran� ais sous le titre La 

fabrique de l©opinion publique, Le serpent �  plumes, 2003.
*** Dont les � v� nements au Guat� mala, au Vietnam, au Timor, en Turquie, en Irak, etc. Les auteurs comparent notamment 

le traitement m� diatique des atrocit� s commises par l©arm� e des Etats-Unis et celles commises par d©autres arm� es. 
Pour un r� sum�  p� dagogique, voir aussi le documentaire Manufacturing Consent : Noam Chomsky and the Media, 1992.
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3.    Di ff user l ©i n for ma t i on

En m ati � re de diff us ion d©information, l'avant age qua ntit atif de l©indus tri e 
m� diatiq ue  est consid� rable. Chaque  jour, des  million s de Fr an� ais-es ent endent 
les  m � mes  discours,  r egardent  l es  m � mes  im ages.  Cett e  sit ua tion  para�t 
in conto urn able.

Pourt ant, de la m � me m ani � re que  nous  pouvons produ ir e nous -m� mes des id� es, 
nous  pouvons diff user no us -m� mes des inform ation s. Une initi ati ve d©au tant plus  
im port ant e que  la  cir cu lation des id� es peu t � tr e plus  pu issant e que  les m � dias 
domin ant s. « Ce qui me touche le pl us, ce n'est pas le disco urs calib r�  du speaker �  
l' � cran , mais l a conversation avec un-e proche, le d � bat public o �  j' ai pu prendre la  
parole,  le  texte  � tonnan t  qu'une  conna issance  m'a  conseill � ,  les  pol � miques  qui  
secouent ma bande de po tes, l' � chan ge avec un  individ u en cha ir et en os, avec ses 
expressions,  ses att itudes et  ses mys t� res,  que je d � couvre  au tour  d' une activi t�  
commune. »*

Pour contr er l©indus tri e m � diatiq ue, no us  pouvons comm encer par diff user et f air e 
conn a�tr e les m � dias alt ern atif s et in d� pendant s : l es pr� sent er �  notr e ento urage, 
comm ander des journ aux alt ern atifs par s� ri e de dix (t ar ifs d� gressifs) et l es vendre 
�  la cri � e, coll er des affich es**. Pour part ager no s id� es, no us  pouvons auss i cr� er 
des sit es int ern et *** , t enir des t ables de presse, r � ali ser des fr esques  su r l es murs, 
organi ser des d� bats, des proj ection s de film s, m ais auss i to u t sim plement parl er 
avec ses voisin -e-s, des in conn u-e-s, lor s des m anifestation s en m arge des cort � ges, 
aborder l es personn es,  « � couter, argumenter, il pe ut  y avoir  du r� gal l � -dedans, et  
des lie ns ina ttendus. ».*

En  m ati � re  de  diff us ion  d©id� es,  cit ons  enfin  quelques  ri ches  initi ati ves  :  l a 
coop� rati ve  de  diff us ion  alt ern ati ve  Co-errances (www.co-err ances.org)  ;  l es 
info k iosques  et l es li brairi es in d� pendant es (htt p://info k iosques .n et) ; l©Agence de 
Presse Li b� ration  ( APL)  qu i,  dans  les ann � es 70 ,  concu rr en� ait  l es  agences  de 
presse  offi ciell e  ;  Zalea  TV  (www.zalea.org ),  t � l� vision  associati ve  qu i  r � ali se 
parti ell ement l e r � ve du  cin � aste Peter Watk in s, celu i d©une t � l� vision  « complexe,  
calme, non li n� aire, prolong� e et introspective ».

A  nous  d©invent er  de  nouvell es  form es  d©expression,  de  sou tenir  l es  initi ati ves 
existant es, de fair e r ayonn er no s id� es.

* Nous nous inspirons une fois de plus du texte Cr� dibilit�  quand tu nous tiens, Sortidserre, d� j�  cit� , dont sont tir� es 
toutes les citations de cette page.

** En demandant des affiches aux journaux concern� s, ou en r� alisant soi-m
 me des affiches originales.
*** Attention cependant �  ne pas se bercer d©illusions sur l'acc� s �  Internet. Au total, un tiers de la population y avait acc� s 

en juin 2004. Seulement un gros quart des ouvriers contre les trois quarts des cadres � taient connect� s. Enfin, la 
d� marche de l©internaute est avant tout un acte volontaire issu de connaissances ult� rieures.
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2.    Produi re de l ©i n for ma t i on

L©indus tri e  m � diati que  no us  h abit ue  �  envisager  l a  produc tion  de 
l©information  comm e  une  acti vit �  r � ser v� e  aux  ©©professionn el-le-s©©,  au x 
journ ali stes.  D� s  l©enfance,  no us  somm es  � duqu � -e-s  �  nous  comport er  en 
consomm ateurs/tri ces pass ifs/ ves* d©information s, d� l� gua nt aux m � dias un vaste 
pouvoir su r notr e compr� hension du  mon de et no s id� es politiq ues.

Pour d� velopper notr e au tonomi e vis-� -vis de l©indus tri e m� diatiq ue, no us  devons 
app rendre �  produ ir e no us -m� mes de l©information, c©est-� -dir e enqu � ter, � crir e des 
textes,  des  li vres,  to urn er  des  vid� os,  enr egistr er  des  � mi ssion s  r adio  su r  des 
th � mes occu lt � s  ou  margin ali s� s  par  l es m � dias.  Un crayon, un cam� scope, un 
enr egistr eur,  un or din ateur,  beauc oup  de  cu rio sit �  et  un brin d©intell igence (du  
latin inter-legere, c©est-� -dir e la capac it �  �  fair e des li ens entr e les � l� ment s gl 	 n� s), 
et no us  voil �  produc teur/ri ces d©information s !

Cett e d� marche est not amm ent cell e du  r � seau  indymedi a : il s©agit de cr� er des 
outil s coop� rat ifs (sit es int ern et, r adio, presse) perm ett ant �  to utes les personn es 
qu i part agent des critiq ues  et des sensibilit � s de mettr e en comm un ce qu©ils/ ell es 
savent. L©id� e est de nourrir d©exemples locau x, pr� cis, proches et d©au tant mi eux 
compr� hensibles par l es au tr es h abit ant -e-s de nos vill es les critiq ues  globales du  
syst� me capit ali ste.** 

Citon s  � galement  l e  tr avail  du  coll ectif 
grenobloi s  Pi� ces  et  Main  d©Oeuvre,  parti san 
de l©enqu� te  critique*** . Depu is  plus ieurs 
ann � es,  ce  coll ectif  diff use  des  textes  qu i 
conn aissent  une  cert ain e  notori � t �  su r  l e 
t � l� phon e port able,  l es n anot echnologi es,  l es 
effets sociaux et � cologiq ues  de la course �  la 
croi ssance,  l es li ens  entr e pouvoir  politiq ue, 
fin ancier,  milit air e,  etc.  L©enqu � te  critiq ue 
consiste  �  d� cortiq uer  l a  presse  locale  et 
nation ale, s� lectionn er l es cit ation s  et chiffr es 
marqua nt s, tri er l es inform ation s et l es r eli er 
entr e ell es,  fou ill er  dans  les biblioth � ques  et 
les archi ves des uni versit � s, consu lt er l es sit es 
int ern et  des  entr epri ses  et  des  coll ecti vit � s 
locales.  Ce  tr avail  perm et  de  r � ali ser  l e 
d� calage  entr e  la  pauv ret�  de  l©information 
d� li vr� e par l es m � dias et l a ri chesse de ce que  
nous  pouvons gl 	 ner no us -m� mes.

* Cette division se retrouve dans toute la soci� t�  : chefs/salari� s, profs/� l� ves, � lus/� lecteurs, etc.
** Pour des m� thodologies d©enqu
 te locale, cf. texte Enqu� ter soi-m� me, http://grenoble.indymedia.org
*** cf. texte Pour l©enqu� te critique, www.piecesetmaindoeuvre.com.
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1.    Prop ri � t �  et  con cen tr ation  des  m � di as

En Fr ance comm e aux � tats-Uni s, l a quas i-tot alit �  des  m � dias sont aux 
main s de multin ation ales dont l es actionn air es sont prin cipalement pr� occup � s par 
la  recherche de  profit s  � conomiq ues.  Souvent  c� t � es  en  bourse,  l es  in dus tri es 
m� diatiq ues  sont sous  la pression de propri � tair es qu i ont l'úil su r l es r � su lt ats et 
exigent des retours su r in vesti ssement de l©ordre de 10 , 25  voir e 50%. 

Depu is  les  ann � es  90 ,  ce  contr � le  capit ali ste  des  m � dias  se  doub le  d©une 
dyn amiq ue  de concentr ation. En Fr ance, l a  plus  grande parti e des  m � dias  sont 
d� tenus  par cin q  multin ation ales :  Bouygues, Dassau lt,  Lagard� re,  Bertelsmann , 
Vivendi-Universal, empir es fin anciers dont l e chif fr e d©affair e oscill e entr e 10  et 25  
milli ards  d©euros.* Voi ci  l e ni veau  de  concentr ation  dans  quelques  secteurs  de 
l©indus tri e m � diatiq ue fr an� aise :

� T� l � vi si on .  4  groupes  contr � lent  l a  quas i-tot alit �  des  cha�nes  pri v� es  : 
Bouygues,  Bertelsmann ,  Vivendi-Universal et  Lagard� re.  A  ell es seules,  TF1 
(Bouygues) et M6 (Bertelsmann ) repr � sent aient 45% de  l'aud ience tot ale et plus  
de 75% des recett es pub li cit air es de la t � l� vision en 2002 .

� Presse .  Deu x  firm es  au x  acti vit � s  milit air es,  Dassau lt et  Lagard� re, 
contr � laient pr � s de 70% de la presse � crit e en 2004  (en chif fr e d©affair es).

� Edi t i on .  Deu x  gro upes ,  Lagard� re et  Wendel-i nvestisseme nt**,  poss� daient 
environ 60% de l©� dition fr an� aise en 2005  (en chiffr e d©affair es). Ils produ isent 
�  eux seuls  60% des  li vres de  poche, 80% des  manuels  scolair es,  90% des 
dictionn air es.

� Distr ibu t ion /diffu sion  de l a presse .  En 1947 , pour contr er l e mono pole du  
groupe  Ha chette dans la distri bu tion de la presse � crit e, l a Loi Bichet permit de 
confi er l a distri bu tion �  des coop� rati ves. Les plus  im port ant es sont l es NMPP 
(Nouvell es Messageri es de la Presse Pari sienn e), et, dans une moin dre mesure, 
les  MLP  (Messageri es  Lyonn aises  de  presse).  Cependant,  l es  NMPP sont 
tou jours  contr � l� es  de  fait  par  Hachette,  d� sorm ais  fili ale  de  Lagard� re. 
Concern ant  l es  li vres,  Lagard� re est  l e  second  li brair e  de  Fr ance  (r � seau  
Relay *** ,  m agasin s  Virgin)  apr � s  la  FNAC.  On estim e qu ©il  ne r este que  300  
li brairi es in d� pendant es en Fr ance, contr e un milli er environ en 1970 .****

* Au niveau mondial, 9 multinationales dominent les m� dias  : Disney, AOL-Time Warner, Viacom (propri� taire de CBS), 
News Corporation, Bertelsman, General Electric (propri� taire de NBC), Sony, AT&T-Liberty Media et Vivendi Universal.

** Groupe financier dirig�  par le baron Ernest-Antoine Seilli� re, ancien pr� sident du syndicat patronal le MEDEF.
*** Un atout de taille : les 850 relais H sont r� partis dans les lieux publics (gares notamment). En 2004, ils ne repr� sentaient 

que 2,6% des 32 500 marchands de journaux en France, mais ont r� alis�  8,5% des ventes totales (cf. CQFD n�23).
**** cf. O�  va le livre ?, Jean-Yves Mollier, La Dispute, 2003.
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La concentr ation capit ali ste des m � dias est ell e-m� me li � e �  cell e des ri chesses. En 
France, une qu inz ain e de famill es* contr � lait environ 35% de la capit ali sation de la 
Bourse de  Pari s  en 2004 .  Plus  de  la  moiti �  des  dix  f amill es les plus  ri ches de 
France  se  sont  l anc� es  dans  l©indus tri e  m � diati que  et  pub li cit air e  :  Arn au lt,  
Dassau lt,  Pinau lt,  Decaux,  Bouygues,  Bollo r� ,  au tant  d©acteurs  � videmm ent 
int � ress� s  par l a  perp� tua tion et l' � panouissement du  capit ali sme.  Mais  l©attr ait 
des multin ation ales pour l es m� dias n©est pas  seulement fin ancier. Il est � galement 
politiq ue.  BTP,  arm ement,  distri bu tion  de  l©eau,  au tomo bil e,  � lectroniq ue...  Ces 
grands  secteurs  d©acti vit � s  in dus tri ell es  d� pendent  fort ement  de  l©� tat  et  des 
march� s pub li cs pour l eur d� veloppement. Dans ce cont exte, l a possession d©outil s 
m� diatiq ues  constit ue  de  r edoutables  in str ument s  d©influence  de  la  classe 
politiq ue. Ell e renfor ce des li ens pourt ant d� j�  � troit s entr e le mon de in dus tri el et l e 
pouvoir politi que.** 

Si,  au  sein  de  Bouygues,  TF1 
repr� sent e moin s de 15% du  chiffr e 
d'affair es du  groupe , l'acti vit �  m � dia 
peu t en r evanche � tr e u tili s� e pour 
favori ser  l es  au tr es  acti vit � s  du  
groupe  (BTP,  t � l� phoni e...).  Comm e 
l'affirm ait  Fr ancis  Bouygues  au  
mom ent de la pri vati sation de TF1 : 
« Il  y  a  des  i nt� r� ts  secondaires  
d� coulan t  de l a  possessio n  d' un  tel  
outil » (cit �  dans  TF1, Un  Pouvoir,  P. 
P� an  et  C.  Nick ).  « Un  groupe  de 
presse, vous verrez, c©est capi tal pour  
d� crocher  des  comm andes. », 
rench� ri ssait  J ean-Luc  Lagard� re 
quelques  ann � es  plus  t ard  (Le 
Cana rd Encha �n� , 06/11 / 96). 

Par l e jeu  des parti cipation s croi s� es, l a concentr ation des  m � dias  s©accompagne 
d©un  enchev� tr ement  des  int � r � ts.  Par  exemple,  si  Bouygues est  l e  premi er 
actionn air e de TF1, l es groupes  Pinau lt (FNAC, Printemps, Le Point, Radio BFM¼ )  et 
Arn au lt (La  Tribune, Investir, LVMH ¼) en sont � galement actionn air es. De m ani � re 
g� n� rale,  l es  magnats  de  l©indus tri e  m � diatiq ue  part agent  souvent  l es  m� mes 
conseil s d©admini str ation et savent no uer des alli ances fr uc tueuses . En t � moign e la 
relation entr e Dassaut et Lagard� re, qu i contr � laient ensemble 70% de  la presse en 
2005  : « Il fau t que nous arr ivions �  une entente et m� me une coop� ration � troite avec 
Dassau lt. » (Arn aud  Lagard� re, Les Echos, 13 / 06 / 03).

* Le terme famille est appropri�  dans la mesure o�  ces groupes se transmettent g� n� ralement de mani� re h� r� ditaire.
** Les passerelles entre les milieux m� diatiques et politiques sont fr� quentes. Quelques exemples : les anciens ministres 

Michel Roussin (UMP) et Jean Glavany (PS) ont rejoint Bollor� , Anne-Marie Couderc (UMP) et Fr� d� rique Bredin (PS) 
ont rejoint Hachette, Hubert V� drine (PS) a rejoint LVMH. Pour de nombreux autres exemples, cf. Les nouveaux chiens 
de garde, Serge Halimi, Raisons d©agir, 2005.
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-  Des  si tes  internet . Il  exi ste  de  nom breux  sit es  int ern ets  proposant  des 
inform ation s  alt ern ati ves  en  lign e.  Citon s  le  r � seau  mon dial  Indymedi a 
(www.in dym edia.org),  str uc tures parti cipati ves  proposant  des  agendas  locau x, 
des dossiers de fon d et des arti cles en lign e* ; samizdat (www.samiz dat.n et) ; rezo 
(htt p://r ezo.net) ;  l©homme  mode rne (www.homm e-modern e.org) ;  bell aciao 
(www.bell aciao.org).  Citon s  enfin  quelques  tr � s  bons  sit es  th � matiq ues  : 
pressafr ique (France  Afriq ue,  www.pressafri que.com),  acrimed  (critiq ue  des 
m� dias, www.acrim ed.org),  observatoire  des  i n� gali t� s  sociales 
(www.in egalit es.org), etc.**

- Des  l iv res .  Cela peu t sembler banal, m ais ri en n e vau t l a lectu re d©ouv rages 
app rofon dis  pour  comprendre  un  � v� nement,  une  sit ua tion  o u  une  r � alit �  
sociale.  Cela  supp ose  de  fou ill er  l es  biblioth � ques ,  l es  li brairi es,  l es 
info k iosques *** , etc.

* En France, il existe des indymedia �  Lille, Marseille, Nantes, Grenoble, Nice, Paris, Toulouse. A Lyon, le site Rebellyon 
(http://rebellyon.info) est une initiative comparable.

** Pour une liste plus exhaustive, cf. site internet des renseignements g� n� reux.
*** Les infokiosques sont des biblioth� ques alternatives, pr� sentes dans certaines villes (http://infokiosques.net/).
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  V  R� i nvent er  l es m � dias

Somm es-nous  condamn � -e-s �  sub ir l©indus tri e m � diatiq ue, cet o bstacle aux 
proj ets  de  tr ansform ation  sociale  ?  Fort  h eureusement,  non.  Nous  pouvons 
r� in vent er l es m� dias, c©est-� -dir e nous  r � app ropri er d©au tr es outil s d©information, 
de  produc tion  et  de  diff us ion  d©id� es.  De  mu lti ples initi ati ves  existent,  ell es n e 
demandent qu ©�  � tr e d� velopp � es et app rofon dies. 

1.    S©i n for me r autr eme nt

Inform er su r des  su jets occu lt � s ou  maltr ait � s par l©indus tri e m � diatiq ue 
(lu tt es sociales, � cologie, r app ort au  tr avail, critiq ue des m � dias, alt ern ati ves, place 
des  femm es, immigr ation...), t el est l e prin cipal objectif  des  m � dias  alt ern atifs et 
in d� pendant s.  Ce term e d� sign e des  str uc tures  d©information  qu i  n e sont  pas  
fin anc� es par l a pub li cit �  ni contr � l� es par des in stit u tion s pub liq ues  ou  pri v� es. 
Ell es  fon ctionn ent  g � n� ralement  de  m ani � re  parti cipati ve  ou  au tog� r� e,  et 
encouragent l a  li bre diff us ion de  leur cont enu.* Les m � dias  alt ern atif s  sont tr � s 
diff � rent s  par l eur ton,  l eur qua lit � ,  l eur p� rio dicit � ,  l eur th � me de pr� dil ection. 
Voici cependant quelques rep� res : **

-  Des  j ourna ux .  Plus ieurs  journ aux  alt ern atif s  sont  diff us � s  entr e  1000  et 
15000  exemplair es par n um� ro. Cert ain s sont diff us � s en k iosque  : m ensuels 
CQFD,  hebdomadair e  Le  Monde  Libertaire,  bim estri els  Le  Plan  B,  La  
d� croissance.  D©au tr es sont  diff us � s  par  abonn ement  o u  dans  cert ain s  li eux 
sp� cifiq ues  (li brairi es, coop� rati ves bio...) : m ensuels  S!lence, Couran t alterna tif  
trim estri els Afr ique XXI,  Offensive, L©Envol� e et  Passerelle Eco. Cert ain s journ aux 
associatif s  se  disting uent  � galement  par  l eur  qua lit �  de  cont enu  :  Bille ts 
d©Afr ique (mensuel  de  l©association  S ur vie),  Trait  d©Union (trim estri el  de  la 
CRIIRAD),  Aujourd©hui le Nanomonde (pub li cation de  Pi� ces et  Main  d©Oeuvre). 
Citon s enfin de nom breux jo urn aux lo cau x : Ch©Faki r (Ami ens), La Lettr e �  Lulu 
(Nant es),  Le  satiricon (Toulouse),  Le  Ravi (Marseill e),  L©Oursaint (Toulon), 
L©Aiguillo n (Chartr es),  Le Caribou  Lib� r�  (Grenoble), etc. Noton s que  tou tes ces 
pub li cation s sont r elati vement parti cipati ves ; il est souvent possible de proposer 
des arti cles.

-  Des  ra di os.  Parmi l es nom breuses  r adio li bres et  associati ves,  citon s  r adio 
Zinzine (Alpes), r adio  libe rtaire (Pari s),  r adio  Canu ts  (Lyon), r adio  kal� idoscope 
(Grenoble), r adio Gal� re (Marseill e), r adio FMR (Tou louse), etc.***  

* notamment via le copyleft, forme de copyright qui autorise �  copier, utiliser, modifier et distribuer l©ú uvre d©un-e auteur-e 
normalement soumis-e au droit d©auteur-e (cf. www.gnu.org/philosophy/philosophy.fr.html).

** Pour  un recensement  des m� dias alternatifs,  cf.  Guide des m� dias alternatifs, � dit�  par  Le P©tit  gavroche, cf. 
http://www.guidaltern.org. Consulter � galement les liens du site internet des renseignements g� n� reux.

*** Une liste des radio libres est propos� e par le Syndicat national des radio libres, cf. www.snrl.org
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Dans quell e mesure la propri � t �  capit ali ste des m � dias infl ue-t-ell e su r l e cont enu  
et  l a  qua lit �  des  inform ation s  ?  Citon s  troi s  exemples  parmi  bien  d©au tr es, 
s� lectionn � s dans les nom breux ouvrages su r l a question *.

-  Lib � r a tion/ Rothschil d . Edoua rd  de  Roth schil d  contr � le  39%  du  journ al 
Lib� ration. En 2005 , il affirm a : « Je crois que c©est un  peu une vue utopique de  
vouloir  di ff � rencier  r� daction et  actionna ire. » (France 2, 30 / 09 / 2005 ). En 2000 , 
lor s  de  l©acqu isition  de  20%  du  journ al  par  l e  fon ds  d©investi ssement 
brit anniq ue, il exigeait « un  droit de ve to sur les p rincipales d � cisions strat� giques  
de l ©entreprise » ain si qu © « une rentabili t�  annu elle moye nne sur cinq ans de 22%, 
ce  serait  tr � s  bie n. » (Figaro  � conomie,  14 / 03 / 2001  et  Correspondance  de  la  
presse, 01 / 03 / 2001 ).  Un  m essage  parf ait ement  assimil �  par  Serge  Ju ly, 
longt emps  r � dacteur en chef du  journ al et fin alement  limog �  par  Rotschild  en 
ju in 2006  :  « L©ind� pendance, c©est  tr � s  simple :  il  fau t  que � a  marche, il  fau t  
gagner de l ©argent. » (Lignes de mi re, FR 3, 18 / 06/1996 )**

- La  Tribu ne/LV MH. En 1998 , l e dir ecteur de la r � daction affirm a que  « l©int� r� t  
de l ©actionna ire ne doi t  pas � tre remis en  cause par  un  journa l  qu©il  contr � le. » 
m� me si cett e censu re op� re « au d� tr iment du lecteur. » (Lib� ration, 06 / 05/1998 ).

- TF1/Bouy gu es. Le 24  ju ill et  1993 ,  TF1  ouv re son jo urn al  su r  l e d� c� s  de 
Francis  Bouygues  et  y  consacre 25  min u tes d©apologie (« magnifique patron », 
« b� tisseur  infatigable »,  « carr i� re  sans  pr� c� dent »).  « Bouygues  constr uit  la  
mosqu� e  de  Casablanca  et  l©a� roport  d©Agadi r  :  le  roi  du  Maroc  s©installe  au  
journa l t� l� vis �  de TF1. Et  le monarque encha �ne avec l©� missio n  de Je an-Pierre  
Foucau lt,  la  trop  bien  nomm� e Sacr� e  soir� e.  Bouygues aimerait  s©occuper  de  
plate-formes  offshores  en  Angola  :  Jonas  Savimbi  [pr � sident  angol ais] fait  
irr uption  au  journal  de l a  Une.  Bouygues aimerait  bien  obtenir  un  contrat  de 
forage de gaz en C� te-d©ivoire (o�  son groupe contr � le d � j�  la dis tr ibvution de l©eau  
et de l ©� lectr ici t� ) : le pr� side nt ivoi rien surgit au  journal de 20  heures.  [...]  Et les  
t� l� spectateurs en  savent  tout  au tan t  sur  le pont  de l ©�le de R� , des b � timents  
prestigieux �  Hongkong, le pont de Normandie, le G rand Stade de S aint-Denis, le  
pont  de Tanger. Ce dernier  projet, di rig�  lui aussi  [...]  par  la  soci� t�  Bouygues, 
permettr a  de  ©©d� senclaver  l e Rif  de  qua rant e ans  de  sous -d� veloppement,  de 
drogue  et  de  contr ebande©©  nous apprit  un  reportage du  10  ao	 t  2005 . »***  En 
revanche, TF1 passa  sous  sil ence la garde �  vue  de son PDG Patri ck  Le Lay en 
1995 , dans une affair e de pot-de-vin, o �  n e consacra que  13  secondes �  la mi se 
en examen pour abus  de bien sociaux du  PDG de Bouygues, Martin Bouygues, 
dans l©affair e des comptes en su isse de Pierr e Botton.

* Les nouveaux chiens de garde, Serge Halimi (d� j�  cit� ) ; Sur la concentration dans les m� dias, Observatoire fran� ais des 
m� dias, Liris, 2005 ; Almanach critique des m� dias, ouvrage collectif, Les ar� nes, 2005 ; Pas vu pas pris, documentaire, 
Pierre Carles, 1995 ; etc.

** Sur les � volutions de Lib� ration, journal aux origines r� volutionnaires devenu chantre du lib� ralisme, lire l©excellent livre 
de Pierre Rimbert, Lib� ration, De Sartre �  Rotschild, Raisons d©agir, 2005.

*** Serge Halimi, Les nouveaux chiens de garde, d� j�  cit� .
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Quelques gra ndes industr ies m � diat i ques en 2005 *

Bouygues N�1 fran� ais de la t� l� vision (TF1, LCI, Odyss� e, Eurosport, Histoire, Cin� star, 
T� l� toon,  TPS,  6 cha�nes de la TNT...)  ;  n�1 fran� ais de l©� dition vid� o ; 
participations dans la presse (une partie de l©Humanit� , de M� tro...)

Dassault N�1 fran� ais de la presse en 2005. Depuis, Dassault a revendu la plupart de ses 
titres de presse, et conserve essentiellement Le Figaro.

Lagard� re N�1 mondial de la presse magazine (Paris-Match, Elle, Le Journal du dimanche,  
T� l�  7 Jours,  une partie de Marie Claire et de Psychologies magazine¼) ; n�1 
fran� ais de l©� dition (Hachette,  Fayard,  Grasset,  Larousse,  Hatier,  Marabout, 
Pluriel,  Stock, Le Livre de Poche,  Armand Colin, Dalloz, Dunod, Mille et une 
nuits, Calmann-L� vy...) ; n�1 fran� ais de la r� gie publicitaire (presse, t� l� vision, 
radio) ; n�2 fran� ais de la distribution apr� s la FNAC (Virgin Megastore, Relay...) ; 
radios (RFM, Europe 1, Europe 2...) ; t� l� vision (MCM, Premi� re, Canal J, Canal 
Satellite, � missions pour Arte, 3 cha�nes de la TNT...) ; quotidiens r� gionaux (La 
Provence, Nice-Matin¼) ; une partie du groupe Le Monde (Le Monde, Le Monde 
Diplomatique,  La Vie,  T� l� rama,  Courrier  international,  ...)  ;  une partie de 
l©Humanit� .

Bertelsmann N�1 mondial de l©� dition ; troisi� me libraire de France (librairies Privat) ; t� l� vision 
(M6, TPS, 5 cha�nes de la TNT...) ; radios (RTL, RTL2, Fun Radio...) ; presse 
(Capital) ; n�1 fran� ais des clubs de livres (France Loisirs, 3,8 millions d©abonn� s).

Vivendi 
Universal

CanalPlus  (5  millions  d©abonn� s),  Canalsatellite  (260 cha�nes,  3  millions 
d©abonn� s), 5 cha�nes de la TNT...

Wendel-
investissement

N�2 fran� ais de l©� dition, �  travers la filiale Editis (Plon, La d� couverte, Robert-
Laffont,  Presses de la renaissance, Nathan,  Le Robert,  Retz,  Bordas, 10-18, 
Pocket, Presses de la cit� ...).

sources : Observatoire Fran� ais des M� dias (www.observatoire-medias.info) ; Sur la concentration dans les 
m� dias (cf. bibliographie) ; et surtout la carte d� taill� e r� alis� e par Le Plan B, www.leplanb.org.

* Attention, cette liste n©est pas exhaustive. De plus, elle ne pr� cise pas le degr�  de participation de chaque groupe dans 
chaque m� dia. Enfin, cette liste est susceptible de changement (rachats, fusions, etc.). Pour une liste plus pr� cise et 
actualis� e, consulter l©Observatoire Fran� ais des M� dias et Le Plan B (cit� s ci-dessus).
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- l a personn ifi cat i on . Les m � dias domin ant s se focali sent syst� mati quement su r 
les  leaders  et  l es repr � sent ant -e-s  de  la  cont estation.  Pour  peu  que  ces 
derni er- e- s soient t � l� g� niq ues, il s/ ell es sont in vit � -e-s dans des � mi ssion s o�  
leur  vie  personn ell e  (parcours,  go
 ts...)  sera  davant age  questionn � e  que  les 
objectifs  et  l a  pens� e  des  mouvement s  coll ectif s  qu©ils/ ell es  sont  cens� -e-s 
repr� sent er. Cett e tendance �  occu lt er l a dim ension coll ecti ve des mouvement s ne 
fait que  renfor cer l a d� politi sation de la popu lation, l a politiq ue  � tant r � du it e �  
un affront ement entr e des personn alit � s contr ast� es.

- l a s� lect i on . Les journ ali stes choi sissent spont an� ment des int erlo cu teur/ri ces 
qu i  l eur  r essemblent,  qu i  s'exprim ent  avec  leurs  mot s  et  l eurs  id� es re� ues. 
Conform � ment  �  leur  i d� ologie  domin ant e,  il s/ ell es  s� lectionn ent  l es 
mouvement s qu i se montr ent dispos� s �  accepter des r � form es, su rto ut si l eurs 
repr� sent ant -e-s sont pr� t-e-s �  en d� battr e dans une � mi ssion. En r evanche, l es 
mouvement s  qu i  visent  une  tr ansform ation  plus  profon de  de  la  soci� t �  
(anti capit ali stes,  r � volu tionn air es,  anarchi stes...)  sont  qua lifi � s  d'extr � mi stes, 
d'irr esponsables,  de  doux  r � veurs.  Ou ,  comm e  la  plupa rt  des  mouvement s 
sociaux classiques, il s sont peu  �  peu  banali s� s et t us .

-  l ©autocens ure .  Dans  l©espoir  d©� tr e  m � diati s� -e-s,  l es  cont estatair es  sont 
tent � - e-s  de  choi sir  une  form e  d'action  non  pas  en  fon ction  de  ses  effets 
att endus  su r l' issue  du  conflit, m ais en im agin ant qu 'ell e int � ressera davant age 
les  journ ali stes  (action s  spectacu lair es,  in � dit es... ).  Les  action s  m � diatiq ues 
devienn ent  ain si  des  action s  pour  les m � di as.  Cett e dyn amiq ue  s©accompagne 
souvent d©effort s pour n e pas  ©©choquer l©opinion pub liq ue©©, esp� rant ain si � tr e 
rejoint s  par  l e plus  grand  nom bre de  personn es possibles.  Enfin,  dans  cett e 
tent ati ve  d©acc� der  �  l©espace  m � diatiq ue  tou t  en  essayant  de  conser ver  une 
im age pub liq ue  valori sant e et d©� chapper �  l©image st� r � oty p� e v� hi cu l� e par l es 
journ ali stes, l es cont estatair es s©interdisent to u te critiq ue  radicale de l©indus tri e 
m� diatiq ue, du  r � le des journ ali stes, etc.

Au  fin al,  et ce quels que  soient l es effort s d� ploy� s, l es mouvement s sociau x sont 
g� n� ralement associ� s �  une im age d� pr� ciati ve qu i l es pr� sent e comm e des lu tt es 
corporati stes, fol k lori ques , imm atures ou  extr � mi stes. « Les m� di as ne sont pas de 
notre c� t� . De par leur fonctionnement, leurs pr� suppos� s et leurs mess ages, ils so nt  
toujours pl us proches du statu quo que d' une sensibili t�  au  chan gement  social. On  
peut  choisi r  de les  utilise r,  �  pas de lo up et  de fa� on  exclusiveme nt  strat� gique,  
comme on se saisi t  d' une part ie de l' appareil domi nan t pour la retourner contre une 
autre, comme on fait  jouer entre elles des rivali t� s poli ticiennes, comme on lance un  
recours en « justice » pour retarder un  projet ou une expulsion. Un « coup » m� diatique,  
selon  les  cas,  peut  � tre  un  moyen  de p ression  tr � s  circonstanciel  sur  les  hau ts  
plac� s, � videmme nt pr� occup� s par l eur i mage. Mais attention �  ne pas gaspille r trop  
d' attentes et de forces sur ce terrain min� . M� fiance ! »*

Reste une au tr e voie �  explor er : r � in vent er l es m� dias

* Cr� dibilit�  quand tu nous tiens, d� j�  cit� .
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  IV  M� dias et  mi l i t ant i sm e

L'exp� rience historique concr� te de tous ceux qui  ont  essay�  d'instrumentaliser  les 
m� dias de masse �  des fins critiques, subversives et r� volutionnaires est que de telles 
tentatives sont vou� es �  l'� chec.  Les militants politiques qui cherchent  �  changer la 
soci� t�  feraient  mieux de se consacrer  au travail de longue haleine que suppose 
l'organisation politique plut	 t que d'organiser un mouvement en se fiant �  des miroirs.

Christopher Lasch, Culture de masse ou culture populaire ?, Climats, 2001

Nous  avons  jusqu ©ici  d� crit  l©import ance de  l©indus tri e m � diatiq ue  dans  la 
pr� ser vation  de  l©ordre existant.  Dans  ces  condition s,  que  peuvent  esp� rer  l es 
mouvement s de tr ansform ation sociale de leur r app ort avec les m � dias ? Quel est 
l©int� r � t politiq ue  pour des  milit ant -e-s d©accepter des int er views, des  report ages, 
des  � mi ssion s  de  radio ou  de  t � l� vision ? Afin d©alim ent er ce vaste d� bat,  voici 
quelques � l� ment s de r � flexion. *

La  m� diati sation  exerce  une  fascin ation  in d� ni able,  not amm ent  su r  l es 
mouvement s  cont estatair es  naissant s.  Une  tri bu ne  m� diatiq ue  nourrit  l©espoir 
d©informer une large parti e de la popu lation, suscep ti ble par l a su it e de rejoin dre le 
mouvement.  C©est  � galement  l a  perspecti ve de  s'adresser �  des  groupes  sociaux 
appa remm ent peu  r � cept ifs au x au tr es form es d©interpell ation politiq ue  (r � union s 
pub liq ues, affich es, tr acts, presse alt ern ati ve...). Cependant, peu t-on se ser vir des 
grands  moy ens de comm uni cation sans s'y asser vir ? Jo uer l e jeu  de l©indus tri e 
m� diatiq ue, c©est en effet accepter :

-  l a  spectac ular i sat i on . Utili sant  l©inform ation  comm e un  ©©produ it  d©appel©©, 
l©indus tri e  m � diatiq ue  cherche  �  fair e  d©un  mo uvement  social  un  spectacle 
©©vendeur©©  :  mises  en  sc� ne,  slogans,  im ages  chocs...  Coroll air e  de  cett e 
spectacu lari sation,  l es  expli cation s  su r  l es  causes  et  l es  objectif s  des  lu tt es 
sociales sont  g � n� ralement  sim pli stes. Report ages court s,  cit ation s  tron qu � es, 
amalgames grossiers  et  analyses  �  l©emport e-pi� ce  constit uent  souvent  l e lot 
comm un du  tr ait ement m � diati que  de la cont estation. Et ce d©au tant plus  qu ©il 
est  quas im ent  im possible pour  un mo uvement  social  de  ma�tri ser  l a  mani � re 
dont l eurs pri ses de parol e et l eurs action s seront r epri ses par l es m � dias.

* Toutes ces analyses sont extraites de deux textes : Le comportement des militant-e-s face aux m� dias de Serge Halimi, 
et Cr� dibilit�  quand tu nous tiens de Sortidserre, tous deux disponibles sur le site des rens. g� n� reux.
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2.    Le f in anc em en t  pub li citair e des  m � di as

Les sources de fin ancement d©un m � dia sont de moin s en moin s le pub li c 
(vent es,  r edevance  aud iovisuell e...)  et  de  plus  en  plus  la  pub li cit � .  Comm e l©a 
expli qu �  avec  sin c� rit �  le dir ecteur  de  TF1  cit �  en  t � te de  ce  chapitr e,  l e bu t 
capit ali ste  d©un  m � dia  in dus tri el  est  de  vendre  l©att ention  du  pub li c  aux 
annon ceurs pub li cit air es. Voi ci quelques recett es sans cesse utili s� es : 

1.  Et udi er  l e  pro fi l  du  pub l i c  (pouvoir  d©achat,  mo des  de  vie...)  par  des 
in stit u ts  de  sondage et  s©en ser vir  pour attir er l es annon ceurs  (voir  encadr�  
page 11).  Vari ant e :  vant er l a  cr� dibilit �  de  ses inform ation s,  comm e Claude  
Perdri el,  propri � tair e  du  Nouvel  Obse rvateur :  « Si  je  crois  �  la  qua li t�  de  
l©information  d©un  journal,  je  c rois  et  j©accepte  plus  facilement  les  p ages  de 
publici t�  que je lis. De plus, comme les art icles so nt  plut� t  longs chez nous, le  
temps d ©exposi tion �  la page de publici t�  est plus grand. »  (Strag� gies, m agazin e 
prin cipalement destin �  aux pub li cit air es, 16/12 / 2004 ).

2. Fid � l i ser  l e pub l i c par des abonn ement s �  t ar ifs cass� s, des cadeau x, des 
promotion s,  etc.  D©une  cert ain e  fa� on,  cert ain s  journ aux  ©©ach� tent©©  des 
lecteur/ri ces pour ensu it e attir er l es pub li cit air es et ain si fin ancer l e journ al *.

3.  Mu t l ip l ier  l es  r ub r i ques  pub l i r � dact ionne ll es**,  � loges  de  la 
consomm ation : ©©Les choses de la vie©© (Le Nouvel Obse rvateur), ©©Art de vivre©© 
(Le Figaro), ©©Tendances©© (L©Express ), ©©Au jourd©hu i©© (Le Monde)... Ne pas  l � sin er 
su r  l es  supp l� ment s  high  t ech,  montr es,  l uxe,  voyage,  mo de,  immo bili er, 
cadeau x. Un conseil : � vit er au  maxim um l es dossiers ©©manger bio et lo cal©©, ©©se 
d� barr asser du  supe rfl u©©, ©©� vit er l a voit ure©©, ©©vivre sans exploit er l a plan� te©©, 
etc.

4. Au gm enter  l a ta i ll e ou  l a du r � e des r � clam es, comm e aux Et ats-Uni s, o�  
les  t � l� film s  sont  coup � s  tou tes  les  20  min u tes.  Au  fin al,  no us  sub issons 
plus ieurs cent ain es de pub li cit � s par jo ur, plus ieurs million s en l©espace d©une 
vie.***  Conqu � rir  de  nouveau x espaces  pub li cit air es est d� sorm ais  le leitmoti v 
des  reponsables  m � diatiq ues.  Un  seul  exemple  :  « Quan d  Le  Monde lance 
Le Monde 2 et  y  consacre  3  millio ns  d ©euros  de  p ublici t� ,  le  responsable  de  
l©hebdom adaire  r� sume ainsi  son  objectif  :  ©©Conqu � rir  de  no uveau x m arch� s 
pub li cit air es.  Le  Monde  2 souhait e  conqu � rir  �  t erm e  troi s  mill e  pages 
supp l� ment air es©© de publici t�  » (Le Nouvel � conomiste, 30/01 / 04 ). Noton s que  le 
journ al Le Monde est cli ent de l©instit u t Impact M� moire, un « cabinet-conseil e n  
eff icacit�  publici taire » cr ��  par un n eurolog ue et des pub li cit air es.****  

* La publicit�  ayant permis �  la presse de se vendre bien au-dessous du prix de revient de chaque num� ro, les journaux 
n'entrant pas dans la logique publicitaire sont d� favoris� s.

** publicit� s adoptant le style d©un article de journal.
*** Sur les impacts politiques et intimes de la publicit� , cf. brochure Pub : la conqu� te de notre imaginaire, les r. g� n� reux.
**** cf. Almanach critique des m� dias (d� j�  cit� ) et revue Casseurs De Pub de novembre 2005.

9



5.  Pr ivi l � gi er  l ©in for m at ion  spectac ulai re . Dans  la  course  �  l©aud im at, 
l©information  est  un  ©©produ it  d©appel©© con� u  pour  g � n� rer  un  m axim um de 
profit.  Il  doit  � tr e  consensuel  pour  int � resser  l e  plus  de  mon de  possible*, 
� limin er ce qu i peu t ©©f	 cher©© et f air e perdre de l©aud ience. Il doit � tr e min u t�  
pour n e pas  lasser, rythm �  dans une cha�ne d©� v� nement s pour emp� cher l e 
pub li c de  ©©d� crocher©©, fair e appel aux � motion s plu t� t  qu©�  la  r aison.  Il  doit 
tou jours � tr e no uveau  ou  en avoir l©air : su rprendre, � bahir, constern er. Mais 
les guerr es, t su nami s, mort s de pape  et de prin cesses, r � f� rendu ms, att ent ats 
et au tr es � v� nement s ©©spectacu lair es©© ne sont pas quoti diens. Il f au t alor s cr� er  
l©� v� nement : sondage choc, fausse  no uvell e su ivie de vrais d� menti s ; ou encore 
ressortir l es ©©marronni ers©©, ces su jets de pr� dil ection de l©indus tri e m � diatiq ue : 
personn alit � s  pub li ant  un  li vre,  c� l� bration  d©une  date  (mort  d©un  arti ste, 
comm � mor ation, etc.), dossiers su r l a drogue, l e salair e des cadres, l a r entr � e 
sociale,  l es  enfant s  de  la  t � l� ,  l a  prostit u tion,  l©ins� cu rit � ,  l es  moeurs  et 
pratiq ues  sexuell es,  l es querell es int ern es des  parti s  politiq ues, l es m aladies 
bizarr es, l es fait s divers sangl ant s**, l a cri se de ceci ou  de cela, etc. Derni � re 
solu tion, corser l©� v� nement, c©est-� -dir e focali ser su r l es moy ens techniq ues qu i 
rendent un � v� nement possible : sorti e d©un film, sauvetage spectacu lair e, su ivi 
d©une � cli pse de soleil par des avion s, etc.***  

6.  Evi ter  l es  in for m at i ons  subv ers iv es. Les  agences  pub li cit air es  n e 
fin anceront pas  des  m � dias  mett ant s� ri eusement en cause  les acti vit � s  des 
grandes  firm es de l©au tomo bil e, de la  grande distri bu tion,  de  la  t � l� phoni e... 
Evit er � galement l es cont enus  complexes qu i bouleversent l es id� es r e� ues de la 
popu lation,  l es  contro verses  d� rangeant es  qu i  ri squent  de  g	 cher  l'envie 
d'acheter  et  de  se divertir  -  ou  alor s  les tr ait er su r un mo de cari catural  ou  
conf us . Sont concern � s : l es mouvement s squa t ou  f� mini stes, l es coll ect ifs de 
souti en aux d� tenu-e-s, l es coll ectif s contr e la tort u re ou la r � pression poli ci� re, 
la sit ua tion dans les pri sons, l es h � pit aux psychi atriq ues  ou  les m aisons de 
retr ait e,  l es  d� tourn ement s  de  fon ds  pub li cs,  l e  comm erce  d'arm es  de  la 
France, l a destin ation fin ale de l©aide pub liq ue  fr an� aise au  d� veloppement, l a 
sit ua tion des droit s de l'homm e dans les pays alli � s aux gr andes  pu issances 
occident ales, l es cons� quences sociales des politiq ues  de la Banque  Mondiale, 
les n u isances de l©agri cu lt ure int ensive, l a Fr an� afriq ue, etc.

Au  fin al,  ces pratiq ues  entr a�nent une uniformi sation des inform ation s, quel que 
soit  l e  grand  nom bre  de  titr es  de  presse  � cr it e,  de  cha�nes  de  t � l� vision  o u  
d'� dit eurs de li vres.

* Ce que Pierre Bourdieu appellait les faits omnibus, les « faits divers qui font diversion », cf.  Sur la T� l� vision,  Pierre 
Bourdieu, Raisons d©agir, 1997.

** Dans tous ces domaines, qu©importe la v� rit�  de l©information, l©important est son caract� re spectaculaire. En t� moigne 
par exemple « l©affaire du RER D ». cf. Almanach critique des m� dias (d� j�  cit� ). 

*** Sur l©artifice des � v� nements et leur construction journalistique, cf. l©excellent texte de Fran� ois Brune, Ces � v� nements 
qui n©existent pas, disponible sur le site des renseignements genereux.
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-  L©entret i en  de  l a  peur. Les  catastro phes,  l es  guerr es,  l es  att ent ats,  l es 
massacres et l es fait s  divers  sangl ant s  constit uent  des  su jets  de  pr � dil ection 
pour l©indus tri e m � diatiq ue.* Ces � v� nement s sont g � n� ralement pr � sent � s sous  
un  jo ur  arbitr air e  et  im pr� visible.  Leurs  causes  sont  peu  expli cit � es, 
l©information  � tant  fo cali s� e  su r  son  caract� re  spectacu lair e.  Cett e  sit ua tion 
alim ent e le fatali sme de la  popu lation.  Convain cue  que  ses gestes qu oti diens 
au ront  peu  d'im pact,  ell e n e voit  pas  comm ent  ell e pourr ait,  �  son ni veau, 
changer l e cours des choses. A moin s d©esp� rer un r � gim e politiq ue  au torit air e 
et s� cu rit air e, th � me de pr � dil ection des campagnes � lector ales depu is 15  ans.

- Le ren force m ent  de l ©or dre  � ta bl i  et de son i d� ologie domin ant e, �  tr avers 
l©apologie du  capit ali sme, du  progr � s t echniq ue, du  bonh eur in dividue l par l a 
consomm ation. L es alt ern ati ves sont m argin ali s� es ou  occu lt � es. La vie politi que 
est r � du it e au x querell es des parti s et aux � lection s. Si l a masse d©information s 
qu oti dienn es donn e �  la popu lation l©illus ion d©une parti cipation coll ecti ve, ell e 
renfor ce en r � alit �  sa pass ivit � . La comm uni cation de m asse est con� ue  �  sens 
uniq ue, du  produc teur vers le spectateur. L es m � dias nous  parl ent, m ais nous  
ne pouvons pas r � pondre. 

-  Le  narc i ssism e.  « Que  savoure-t-on  exactement  dans  la  consommation  
d' � v� nements ? Souvent ces m� mes � motions t roubles  que l 'on recherche dans les 
fictions : l a catastrophe (qui m' � pargne), la r� volte (qui m' honore), la grandeur (du  
h� ros embl � matique auquel je m'ide ntifie), le s uspense (qui va  gagner  la  guerre  
d'I rak ?), l a  compassion (provisoi re), le sadisme (q ui me f latte et  que je d � nonce 
aussi t� t), bref tout un  imagina ire li �  �  une complaisante d� gustation de soi. »**

Ajou ton s  �  ces  effets  le m � lange in coh� rent  des 
inform ation s  (en  quelques  secondes,  des  su jets 
graves -guerr es, catastro phes... -  font place �  des 
su jets  diverti ssant s  -tenni s,  film s... ),  et  no us  
abouti ssons  au / �  la  t � l� spectateur/ri ce 
d©au jourd©hu i  :  distr ait -e,  conformi ste,  fatali ste, 
propagateur/ri ce qu oti dien-ne de ce que  Fr an� ois 
Brune qua lifi e de « pens� e anonyme ». Chacu n-e se 
fait  l e relais,  dans  ses discuss ion s  qu oti dienn es, 
des  inform ation s  re� ues  la  veill e,  l a  plupa rt  du  
temps d� conn ect� es de son qu oti dien. ***

* notamment des journaux t� l� vis� s, principales sources d©information des Fran� ais-es. Pour une analyse de la r� partition 
des sujets abord� s dans les journaux t� l� vis� s, cf. site de l©� mission Arr� t sur image, www.france5.fr/asi. Pour une 
critique de l©� mission Arr� t sur image, voir le film Enfin pris ! de Pierre Carles.

** Ces � v� nements qui n©existent pas, d� j�  cit� . Sur le narcissisme, cf. � galement La culture du narcissisme, brochure des 
renseignements g� n� reux.

*** cf. Les m� dias pensent comme moi, Fran� ois Brune, L©Harmattan, 1996.
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 III   Eff ets  pol i t i ques des m � dias

Pris  dans  un  flux  d'informations  instantan� es,  surabondantes,  omnipr� sentes  et 
kal� idoscopiques, l'individu se sent au milieu d'un carrousel qui tourne autour de lui et n'y 
d� couvre aucun point fixe, aucune continuit�  : c'est le premier effet de l'information sur lui. 
M
 me pour les � v� nements majeurs, il a une peine inou�e �  se former une vision juste au 
travers et  au moyen des mille petites touches,  variables de couleur,  d'intensit� ,  de 
dimensions,  que lui  apporte le journal.  D� s le lendemain surgit  un nouveau paquet 
d'informations qui exigent une nouvelle mise au point qu'il n'aura pas le temps de faire. 
Comme de plus, l'information est presque toujours de l'ordre de l'accident, de la catastrophe 
ou de la guerre,  il a l'impression de vivre dans un monde incoh� rent o�  tout n'est  que 
menace.

Jacques Ellul, Le syst� me technicien, Le Cherche-midi, 2004

Les  inform ation s  que  nous  recevons  fa� onn ent  no s  im agin air es,  no s 
repr� sent ation s du  mon de, no s d� sir s. Voi ci quelques-uns des effets politiq ues  de 
l©indus tri e m � diatiq ue :

- L©anesth � si e de l a r � f lexi on . Penser n � cessit e du  temps et du  calm e. Il su ffit 
d©all umer l a t � l� vision pour constater l a r apidit �  d©encha�nement des im ages et 
du  son. L e cin � aste Peter Watk in s a nomm �  ce styl e de str uc ture n arr ati ve la 
"monoform e", cett e « man i� re de d � couper  les films e n minuscules petits bouts :  
cut  cut  cut  toutes les 3  �  5  cinq secondes avec un  bombardement  incessan t  de  
sons,  une  cam� ra  en  perp � tuel  mouvement.  Cette  chose,  la  monoforme,  est  
devenue LE format  oblig �  structurant  tous les films t� l�  et  quasiment l©ensemble 
de l a  production du cin� ma commercial. Cut, mouvement, secousse, Bi ng, Bang,  
cut, cut, cut. Et  le montage est  de pl us en  plus rapide, c ©est  presque comme les  
clips  s ur  MTV.  Vous  � tes  entra�n� s  �  travers  cette  str ucture  narrative  mono-
lin� aire par ce formatage fr � n� tique et man ipulateur [...] Les coupures (�  peu pr� s 
toutes les trois secondes) maintiennent  le suspense, et  emp� chent  l©installation  
d©espaces de r� f lexion ! »* A ce titr e, l e jounal t � l� vis�  constit ue  une cari catu re. 
Comm ent app rofon dir l es inform ation s pr� sent � es qua nd  plus  de vingt su jets 
sont tr ait � s  en tr ent e min u tes ? L©imp� ratif de concision et de sensation sont 
favorables �  la pens� e st� r � oty p� e, aux li eux comm uns, aux pu lsion s plu t� t qu ©�  
la pens� e critiq ue.

* Peter Watkins, cin� aste engag�  (Punishment Park, La Commune, La bombe...),  Entretien sur la monoforme, texte 
disponible sur le site des renseignements g� n� reux.
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Financement de la presse par la publicit�
quelques exemples, en %

les 8 plus grands annonceurs dans la presse
investissements en 2004, millions �

20 minutes (gratuit) 100% Renault 87,555

Le Nouvel Observateur 70% E.Leclerc 87,058

Le Figaro 70% Carrefour 83,752

En g� n� ral (moyenne) �  50% Peugeot 59,256

Le Monde 30% Citro� n 59,238

L©Humanit� 15% Lidl 55,073

Le Monde Diplomatique 5% France Telecom 47,744

CQFD 0% EDF 39,388

source : Casseurs de Pub, nov-2005 source : Strat� gies, 10/02/2005

Faut-il confondre ©©lecteur©© et ©©Lecteur©© ?

Tel � tait  le titre d©une publicit�  parue dans le journal Lib� ration du 25/10/99 pour PQN5,  offre 
permettant aux entreprises de diffuser des publicit� s dans 5 journaux simultan� ment. Un bel exemple 
des efforts de la presse pour attirer les annonceurs par le pouvoir d©achat du lectorat... Jugez plut	 t : 
« Naturellement, tout lecteur m� rite le respect. Mais en communication, on a parfois besoin de parler �  
ceux et celles qui ont un haut pouvoir d©achat, d©influence et de prescription. Donc ©©lecteur©© n©est pas 
©©Lecteur©©. Il y a ceux qui ont une opinion et ceux qui la font. Il y a ceux qui regardent les annonces et  
ceux qui ach� tent. Il y a ceux qui suivent et ceux qui cr� ent les modes. Avec le couplage PQN5, nous 
offrons aux annonceurs, aux agences et aux d� cideurs m� dias l©outil optimal pour toucher un lectorat  
d©une qualit�  exceptionnelle.  Pour la premi� re fois sont  regroup� s les 3 grands g� n� ralistes (Le 
Figaro, Lib� ration, Le Monde), le premier quotidien � conomique (Les Echos) et le quotidient r� f� rent  
du 7� me jour (Le Journal du Dimanche). C©est donc l©offre absolue pour toucher les Lecteurs, avec 
une majuscule. »
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3.    La con cen tr at i on  des sources d©i n for ma t i on s

En qu � ter,  r ecoupe r  et  v� rifi er  des  inform ation s...  L e  journ ali sme 
d©investigation n � cessit e du  temps et de l©argent. Dans une logiq ue capit ali ste, i l est 
plus  rent able  de  pri vil � gier  l©information  ©©cl�  en  m ain©©,  mobili sant  moin s  de 
journ ali stes. Cett e sit ua tion pri vil � gie :

� les groupes  capab les de r � ali ser des dossiers de presse ou  des su jets pr� t-� -
diff user,  car  disposant  de  cabin ets  de  comm uni cation  aux  bud gets  parfoi s 
colossau x : m u ltin ation ales, in stit u tion s pub liq ues ou  pri v� es, lo bbys, etc.

� les agences de presse. Au  ni veau  mon dial,  troi s agences fourni ssent l©essenti el 
des  inform ation s  :  l©Associated  Press (Et ats-Uni s),  Reuters (Angl eterr e)  et 
l©Agence France Presse (AFP)*.

� quelques  m � dias ©©de r � f� rence©© disposant de moy ens d©enqu � te : l es journ aux 
Le Monde, Le Figaro, Les � chos, etc.

De nom breux m � dias  se cont ent ent de pu iser dans ce ty pe de sources et de les 
mettr e en form e. Les journ aux gr atu it s grand pub li c constit uent sans doute le cas 
extr � me de  cett e  d� marche.  Ain si,  l es  journ aux  20  minu tes et  M� tro,  diff us � s 
ensemble �  plus  d©un million d©exemplair es, tot ali sent une cent ain e de journ ali stes, 
contr e 100  �  250  journ ali stes par jo urn al dans des qu oti diens comm e Lib� ration ou 
Le Monde, beauc oup  moin s diff us � s. Le succ � s des journ aux gr atu it s renfor ce les 
pir es tendances de l©indus tri e m � diatiq ue : une inform ation sim pli ste, consensuell e, 
comm erciale.

Quelques facteurs structurels de l©industrie m� diatique, sch� ma simplifi�

* L'AFP compte 1 200 journalistes, 200 photographes et 2 000 pigistes r� partis sur les cinq continents. Elle fournit son 
information sous forme de textes, photographies et infographies �  environ 650 journaux, 400 radios et t� l� visions, 1500 
administrations et entreprises, 100 agences de presse nationales. Au total, directement ou indirectement, elle touche pr� s 
de trois milliards de personnes.
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Entreprises

informations    + publicit�

Population

Actionnaires

achat d©espaces 
publicitaires
~10,9 milliards �  
en 2004

profits 10-50%

Sources 
informations

informations Industrie 
m� diatique

AFP, Reuters, AP...

150 �  300 pubs par jour

Etat
connivences

influences

2.    Le m yt he de l a neutr al i t �

Les journ ali stes se pr � sent ent souvent comm e politi quement n eutr es. Cett e 
im posture est  fl agrant e si  l©on  examin e la  propri � t �  et  l a  fin alit �  de  l©indus tri e 
m� diatiq ue. Nous  avons par exemple d� crit dans les pages pr� c� dent es combien l e 
choix des inform ation s est str uc tur�  par une logiq ue comm erciale qu i pri vil � gie une 
vision � venementi ali ste, spectacu lair e et consensuell e de la r � alit � . D©une m ani � re 
plus  g� n� rale, l©esprit de to ut � tr e humain est fort ement infl uenc�  par son hi stoir e 
personn ell e,  sa  position  sociale,  l e fait  d©� tr e homm e ou  femm e,  blanc,  noir  o u 
asiatiq ue, etc. Enfin, une inform ation n©est j amais n eutr e, n e serait -ce que  par l e 
choix  de  sa  pr � sent ation,  c©est-� -dir e  de  tous  les  facteurs  qu i  infl uencent  l a 
perception d'une inform ation, pri vil � giant cert ain es nouvell es et en m argin ali sant 
d©au tr es. Citon s que lques-uns de ces facteurs dans le cas de la presse � cr it e* :

- La mi se en  page d©une inform ation infl uence l©import ance qu i l u i sera accord� e : 
son emplacement dans le journ al (l es premi � res pages et l es pages im pair es sont l es 
pages pri vil � gi� es), sa position dans la page (les angl es sup � ri eurs, surto ut ceux de 
droit e,  constit uent  l a  meill eure  position ),  la  t aill e  de  l©arti cle,  l a  r ub riq ue  o�  
l©information appa ra�t (l a meill eure r ub ri que  � tant l©� ditori al), l e choix de la photo 
associ� e.  L' environn ement  o �  l' inform ation  appa ra�t  (l es arti cles qu i  l'ento urent, 
avec leurs titr es et photo s) peu t � galement devenir un m � cani sme tr � s sub til jo uant 
sur l' association plus  ou moin s conscient e d'id� es.

- Le voca bu lai re  ut i l i s�  est d©une grande im port ance. Cert ain s term es perm ett ent 
d©impr� gner une inform ation d©une connot ation positi ve (d� veloppeme nt,  progr� s,  
croissance, d� mocratie, libe rt � , Europe, mod � r� , emploi ) ou  n � gati ve (radical, ill � gal,  
ana rchiste,  fondamentalis te,  protectionn iste,  viole nt).  Par exemple,  pour pr � sent er 
les  pri vati sation s  sous  un  jo ur  f avorable,  on  parl era  de  comp� titivi t�  ou  de 
croissance. D©une m ani � re g� n� rale,  l©id� ologie capit ali ste qu i  domin e l©indus tri e 
m� diatiq ue  se  tr adu it  par  l©emploi  d©un  vocabu lair e  sp� cifiq ue.  Ain si,  cert ain s 
term es tendent �  � tr e remplac� s par d©au tr es : gr� ve par arr � t de travail  ; arm� e par 
forces de s � curit�  ; au torit� s par gouvern ance ; ch� meurs par demandeurs d ©emploi  ; 
opprim� s par  exclus ;  peuple par  consommateurs,  usagers,  � lecteurs ou 
contr ibuables ; patron par entrepreneur ; travaille urs par ressources humaines, etc.**

Pour to u tes ces r aisons, et m � me si ces m � cani smes sont g � n� ralement u tili s� s par 
les  journ ali stes  de  m ani � re  in conscient e,  une  inform ation  est  to u jours  une 
constr uc tion i d� ologiq ue. « Tout l' art  de l a  propagande et  de l a man ipulation est  de 
donner l' apparence de l a neutrali t�  tout en privil � gian t un  des camps en pr� sence. »***

* Pour un expos�  clair et pr� cis de ces facteurs, cf. Techniques de d� sinformation, manuel pour une lecture critique de la 
presse,  brochure disponible sur  http://infokiosques.net.  Sur  la manipulation,  lire aussi  Petit  cours d©autod� fense 
intellectuelle, Normand Baillargeon, Agone, 2006 ; La soumission �  l©autorit� , Stanley Milgram, Calmann-L� vy, 1994 ; De 
l©id� ologie aujourd©hui, Fran� ois Brune, Parangon, 2005.

** Pour un panorama de cette ©©novlangue©©, cf.  LQR, la propagande du quotidien, Eric Hazan, Raisons d©agir, 2006. 
*** Alain Accardo, Le Monde Diplomatique, d� j�  cit� .
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Un au tr e point comm un de la m ajorit �  des journ ali stes est l eur i d� ologie :  « Pour  
r� sumer  leur  croyance fondamentale, on  pourrait  di re qu'ils c roient  sinc� rement  au  
bil an  fina lement  posi tif  d' un  capi talisme �  vis age humain,  et  ils  c roient  que cette 
croyance  n'a  rien  d'id � ologique  ni  de  d � pass� .  Ils  voie nt  bien,  par  exemple,  les 
innombrables m an ifestations d'i nhu man it�  de l'o rdre capi talis te partout o�  il a libre  
cours ;  m ais ils  se refusent  �  y voi r  un  trait  consubstantiel,  i nh � rent  �  l'esse nce  
m� me  du  capi talisme,  po ur  en  faire  un  simple  accident.  Ils  p arlent  de  
©©dys fonctionnements©©,  de  ©©d� rives©©,  de  ©©bavures©©,  de  ©©brebis  g aleuses©©,  
condamnables certes, mais qui ne compromettent  pas le p rincipe m� me du sys t� me  
qu'ils so nt spontan � ment enclins �  d� fendre. »*

Au-del�  de ces point s comm uns, l e mili eu journ ali stiq ue est tr � s contr ast � , m arqu �  
par une opposition entr e :

-  une  classe  j ourna l i ste  domi nante ,  qu i  r assemble  les  responsables  de 
l©indus tri e m � diatiq ue, � dit ori ali stes, pr� sent ateurs et jo urn ali stes renomm � s. Ils 
sont g � n� ralement s� lectionn � s par l es propri � tair es des journ aux et part agent 
avec  les  mili eux  � conomiq ues  et  politiq ues  non  seulement  des  int � r � ts 
comm uns**,  m ais  su rto u t  l©id� ologie  domin ant e.  Les  journ ali stes  les  plus  
infl uent s sont o uvert ement f avorables au x guerr es des pu issances occident ales, 
�  la  croi ssance, aux pri vati sation s,  aux choix politiq ues  du  pouvoir en place. 
« Les  finan ciers  et  les  m archan ds  qui  ont  fait  main  basse  sur  l'esse ntiel  des 
m� di as  n'ont  pas  besoi n  de  dic ter  aux  journa lis tes  ce  qu'ils  o nt  �  di re  ou  �  
montrer. Ils n'ont pas besoi n de viole nter leur conscience ni de les transformer en  
propagandis tes. Une fois les pos tes sup� rieurs d'e ncadrement  occup� s par  des 
professionnels  id � ologiquement  fiables,  il  n'y  a  plus  qu'�  laisser  jouer  le  
m� can isme  de  l a  cooptation,  qui  assure,  l �  comme  aille urs,  un  recrutement  
� vi tan t, dans la  plupart  des cas, de faire entrer des renards au  poulaille r  et  des  
h� r� tiques �  la messe.  [...] Ainsi  les m� dias sont-ils solideme nt tenus en main par  
un  r� seau  �  qui  il  s uff it  de travaille r  ©©comme il  se nt©© pour  travaille r  ©©comme il  
doi t©©, c'est-� -di re pour d� fendre les normes et les v aleurs d u mod � le domi nan t ».*

-  une  m asse  de  j ourna l i stes  de  plus  en  plus  pr � cai res ,  employ� -e-s  pour 
produ ir e de l©information l e plus  vit e et l e moin s cher possible, souvent sous -
pay� -e-s et pigi stes. Leur tr avail est en g � n� ral ro utini er, peu  cr� atif, m arqu �  par 
la comp� tition int ern e et l e carri � ri sme. Les contr aint es de temps qu i p� sent su r 
eux/ ell es sont f avorables au  r ecyclage de pens� es tou tes fait es, de pr� jug� s, de 
li eux comm uns. Cett e sit ua tion est r enfor c� e par l e conformi sme des � coles de 
journ ali sme.***

* Alain Accardo, Derri� re la subjectivit�  des journalistes, Monde Diplomatique, mai 2000.
** La pr� sentratice Claire Chazal (TF1) est proche du ministre de la culture Donnedieu de Vabres (UMP) ; la pr� sentratice 

B� atrice Sch� nberg (France 2) est l©� pouse de Jean-Louis Borloo, ministre de l'Emploi (UMP) ; Alain Minc, pr� sident du 
conseil de surveillance du journal Le Monde, est un proche du ministre de l©int� rieur Nicolas Sarkozy (UMP). Ce dernier a 
d©ailleurs affirm�  en 2005 « J©ai tous les patrons de presse avec moi » (cit�  par  Le Canard Encha�n� , 18/05/05). On 
pourrait � galement citer les liens entre Bernard Kouchner et Christine Ockrent, Dominique Strauss-Kahn et Anne Sinclair, 
etc. Pour de nombreux autres exemples, cf. Les nouveaux chiens de garde, Serge Halimi, d� j�  cit� .

*** cf. Les petits soldats du journalisme, Fran� ois Ruffin, Les ar� nes, 2003.
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4.  Le pouv oi r de l ©Et at

L©� tat fr an� ais peu t � tr e consid� r �  comm e un qua tri � me facteur str uc tu rel de 
l©indus tri e m � diatiq ue. Au  ni veau  n ation al,  plus ieurs  cha�nes de  t � l� vision et de 
radio  l u i  appa rti enn ent.  L eurs  dir igeant s  sont  g � n� ralement  nomm � s  su r  des 
crit � res politiq ues. Ain si, l©actuel PDG de Fr ance T� l� vision, Patri ck  de Caroli s, est 
un proche de Jacques  Chir ac. Tout comm e l©actuel PDG de Radio Fr ance, J ean-
Paul Cluzel, est un intim e d'Alain J upp �  et proche de Nicolas Sarkozy (il n e cache 
d©aill eurs pas  ses  « id� es de d roite, catholiques et  lib � rales »).  Au  ni veau  local, l es 
mairi es, comm unau t� s de comm unes, conseil s g� n� raux et r � gion au x poss� dent de 
nom breux  jo urn aux  d©information s.  Ils  exercent  de  plus  une infl uence su r  l es 
m� dias locau x par l es subve ntion s qu ©ils leur allo uent.

L©Etat  a  � galement  une  infl uence  su r  l©AFP,  prin cipale  source  fr an� aise 
d©information s,  et  l e  Conseil  S up � ri eur  de  l'Aud iovisuel  (CSA),  organi sme  de 
contr � le des m� dias. Bien que  l©AFP soit th � oriq uement in d� pendant e des pouvoir s 
pub li cs, l' � tat fr an� ais constit ue  sa prin cipale source de revenu  et  peu t f air e des 
pression s sur l es nomin ation s. M� me sit ua tion pour l e CSA, dont  l es 9  m embres 
sont nomm � s par l e S� nat, l©Assembl� e n ation ale et l e pr � sident de la R� pub liq ue. 
Actuell ement, l es 9 membres appa rti enn ent �  l©UMP : Dominiq ue Baud is (mair e de 
Tou louse), Syl vie Genevoix ( ex r esponsable �  Madame Figaro*), Mari e-Lau re Deni s 
(ex cabin et du  mair e de Pari s Jean Tib� ri), Agn� s Vin cent (r � ali satri ce pour Fr ance 
3 de l©� logieux document air e Bern adette Chirac, premi� re dame de France), etc.**

Enfin,  l©Et at bloque  l©acc� s  �  cert ain es inform ation s :  document s class� s  secret-
d� fense,  archi ves  non  pub liq ues,  zon es  int erdit es...  E st  � galement  d� non c�  le 
fichage des  journ ali stes par l es ser vices secrets. On tro uve  not amm ent dans les 
m� moir es  d©anciens  des  ser vices,  comm e Yves  Bonn et,  des  expli cation s  su r  l a 
n� cessit �  de « "s� lectionner" quelques relais fiables e t reconnu s pour di ffuser au  bon  
moment  les  i nformations  qui  conviennent.  C©est  une  sorte  de  "journa lisme  s ur  
commande".  [...]  Le  journalis te  de  confiance,  [...]  pour  pri x  de  s a  bienveill ance,  
recueille ra  des  confidences  qui  devie ndront  des  "scoops" ». Et  de  cit er  quelques 
int erlo cu teurs ©©sympathiq ues©© (qu i cont esteront sans doute) : Pierr e P� an, Charl es 
Vill eneuve, Edwy Plenel,  etc.***  De l �  �  voir dans les relation s opaques  de l©Etat et 
des  m � dias  l©une  des  raisons  pour  l esquell es  cert ain s  ouvrages  h au tement 
subve rsifs ont sub i une censu re m � diatiq ue, t els Affaires atomiques de Dominiq ue 
Lorentz o u La Fran � afr ique de Fr an� ois-Xavier Verschave, il n©y a qu©un pas.****

* Auteure en 2003 de La prochaine fois, je le tue !, livre vengeur contre un jeune qui lui a vol�  son sac �  main dans la rue.
** cf. CQFD n� 27, octobre 2005. Sur le manque d©ind� pendance de l©AFP et du CSA, cf. www.acrimed.org
*** Contre-espionnage,  M� moires d©un patron de la DST,  Yves Bonnet,  Calmann-L� vy,  2000. Lire � galement  d©autres 

m� moires d©anciens des services secrets. Par exemple :  M� moires de l©ombre, Un homme dans les secrets de l©Etat, 
Pierre Marion, Flammarion, 1999 ou Au coeur du secret, 1500 jours aux commandes de la DGSE, Claude Silberzahn, 
Fayard, 1995 .

**** franchi dans le texte Fran� afrique, les m� dias complices ?, FX Verschave, disponible sur le site des rens. genereux.
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Interlude : les id� es saines de Serge Dassault

Serge Dassault est le dirigeant du groupe Dassault, pr� sent dans l©a� ronautique civile et militaire, 
la fabrication de logiciels, l©immobilier et  les m� dias. En 2004,  Dassault  a rachet�  le groupe 
Socpresse, devenant ainsi le n�1 de la presse � crite en France, puis revendant en 2005 la plupart 
de ses journaux r� gionaux. Serge Dassault est � galement s� nateur depuis 2004, � lu maire de 
Corbeil Essonnes en 1995 avec les voix du Front National, et enfin la troisi� me fortune de France 
(� 10 milliards d©euros en 2003).

A propos de son rachat du groupe Socpresse, Serge Dassault a d� clar�  qu©il devait  « avoir un 
journal ou un hebdomadaire pour exprimer son opinion [...]. J©en ai assez de me faire insulter  
dans un certain nombre de journaux parce qu©il y a des gens qui sont incomp� tents et qui ne 
connaissent pas les vrais probl� mes. Donc, je veux pouvoir r� pondre. Je souhaite peut-� tre un 
jour faire un journal lib� ral » (LCI, 21/11/1997) Lors de son rachat du journal Le Figaro, Serge 
Dassault commentait : « J©ai chang�  de directeur, j©ai chang�  la direction, j©ai chang�  le r� dacteur  
en chef. Donc tout va bien... [Mais]  c©est pas termin� , parce que l�  aussi il faut changer les 
choses. [...] Il faut que [Le Figaro] soit plus agressif. Il faut qu©on parle de lib� ralisme, il faut qu©on 
parle de flexibilit� .  Il faut qu©il dise l©� tat  d©esprit  qui est �  gauche. [...]  Mais si on n©est pas 
ultralib� ral, si on n©est pas lib� ral on ne cr� e pas d©emplois, et si on ne cr� e pas d©emplois il y a 
des ch� meurs, et s©il y a des ch� meurs c©est la pauvret� . » (RTL, 29/11/2004) Cette r� f� rence au 
lib� ralisme ne manque pas de saveur quand on conna�t la d� pendance du groupe Dassault vis-� -
vis des march� s publics, notamment en mati� re d©armement. Rien qu©en 2004, le gouvernement 
de Jacques Chirac a sign�  pour plus de 3 milliards d©euros de contrat avec Dassault.* 

Terminons ce petit interlude par cet extrait d©un interview donn�  �  France Inter, le 10/12/2004 :

- Serge Dassault : « C©est quoi des id� es saines ? Ben c©est les id� es qui font que � a marche. Euh, vous savez,  
par exemple, les id� es de gauche sont des id� es pas saines. Aujourd©hui, nous sommes en train de crever �  cause 
des id� es de gauche qui continuent... »

- Pierre Weill : « Nous sommes en train de crever ? »

- SD : « Ben oui, oui, on y va tout droit : faut pas travailler, euh, il faut pas gagner beaucoup d©argent, faut partir en 
vacances... et apr� s ? Eh ben on fabrique plus de produits qui se vendent, ils sont trop chers... »

- PW : « Mais vous prenez des vacances, vous. Vous gagnez de l©argent. »

- SD : « Oh, j©en prends assez peu, j©en prends assez peu. Le probl� me, c©est pas moi. Moi, vous savez, je travaille  
70 heures ou plus par semaine, alors j©en suis loin des 35 heures. Euh... quand je dis des id� es pas saines, c©est des 
id� es qui trompent le monde... en leur disant, en leur trompant la v� rit�  (sic). Qu©est-ce que c©est que la v� rit�  ? La 
v� rit� , c©est la vie. Et la vie, c©est ce qui marche. »

sources : Almanach critique des m� dias, Les ar� nes, 2005

* Notons que Marcel Dassault, le p� re de Serge, a soutenu financi� rement le lancement de la carri� re de Jacques Chirac 
et fut longtemps un bailleur de fonds du RPR. Sur la famille Dassault, cf. Noir Chirac, FX Verschave, Les ar� nes, 2002.
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   II   L©impost ure j our nal i st i que

On se fait encore beaucoup trop d'illusions sur le monde journalistique. Il est aujourd'hui 
un des plus solides remparts du capitalisme mondialiste.  Un journaliste n'est  pas 
n� cessairement un individu corrompu, vendu au pouvoir de l'Argent. Je consid� re m
 me 
personnellement que les journalistes sont majoritairement des gens honn
 tes et sinc� res. 
Mais ils sont honn
 tement et sinc� rement du c	 t�  du manche, du pouvoir, des puissants, 
ils sont des partisans de l'ordre � tabli m
 me s'il leur arrive d'en critiquer mod� r� ment 
certains aspects.  Ils trouvent la soci� t�  dans laquelle nous vivons plut	 t  bien faite et 
agr� able dans l'ensemble.

Alain Accardo, information et mouvement social*

Si  no us  abordons  la  question  du  journ ali sme apr� s  avoir  d� crit  quelques  
facteurs str uc turels de l©indus tri e m � diatiq ue, c©est qu©il nous  semblait im port ant 
de dresser au  pr � alable le ©©d� cor©© dans lequel � voluent l es ©©professionn el-le-s de 
l©information©©.  Il  est  ain si  plus  ais�  de  comprendre  pourqu oi  no us  metton s 
s� ri eusement  en  cause  les  grands  myth es  du  journ ali sme, l©ind� pendance  ou 
l©int� r� t g� n� ral alor s que  les m � dias sont aux m ain s de multin ation ales ; l©exigence 
de  v � rit�  alor s  que  l©information  est  au  ser vice d©une logiq ue  comm erciale ;  l a 
neutrali t�  alor s  que  s©accu mulent  l es preuves  de  la  complaisance de  l©indus tri e 
m� diatiq ue  envers l©ordre � tabli **. Mais pour mi eux expli quer notr e d� fiance vis-� -
vis du  mili eu journ ali stiq ue, r � sumon s quelques � l� ment s de sa sociologi e.***

1.  Soci ologie du j our nal i sme

Les  35  000  journ ali stes  fr an� ais-es  ne  constit uent  pas  un  gro upe  social 
homog � ne. Entr e un-e pr� sent ateur/ri ce de Jo urn al T� l� vis� , un-e journ ali ste de la 
presse r � gion ale,  un-e pigi ste de  magazin e ou  un-e � ditori ali ste r enomm � -e,  l es 
point s comm uns sont f aibles, except�  peu t-� tr e le mili eu social. L a grande m ajorit �  
des journ ali stes appa rti ent en effet aux couches sociales moy enn es et sup � ri eures. 
Ils/ ell es sont en g � n� ral tr � s dipl� m� -e-s (bac  + 5, � cole de journ ali sme, Sciences 
Po ou Uni versit � ). La s� lection sociale �  l©entr � e de la profession est fort e.

* article paru dans le journal A Gauche, texte disponible sur le site des renseignements g� n� reux.
** Le parti pris des m� dias concernant le r� f� rendum de mai 2005 pour la constitution europ� enne constitue sans doute le 

dernier grand exemple en date. Cf Almanach critique des m� dias, d� j�  cit� .
*** Inspir� s des ouvrages Journalistes pr� caires, Alain Accardo, Le mascaret, 1998 ; Sociologie du journalisme, Eric Neveu, 

Poche, 2004.
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