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Les médias en Europe et a travers le
reste du monde développé sont actuel-
lement l'objet de transformations
significatives et d’ajustements de leurs
méthodes traditionnelles de fonction-
nement (Picard,2004c), conduisant les
observateurs a s'interroger sur les effets
de ces nouvelles méthodes de gestion
(McManus, 1993 ; Underwood ; Picard
2004a et 2005¢). Depuis 30 ans, ces
entreprises adoptent de plus en plus des
techniques de marketing et,de gestion
issues d’autres secteurs d’activité afin
de répondre aux évolutions de la
concurrence, aux exigences de renta-
bilité des médias et de leurs usages. Un
grand nombre de ces pratiques naqui-
rent aux Etats-Unis - ot les change-
ments de I'environnement médiatique
apparurent en premier -, avant de se
propager en Europe 10 ou 20 ans plus
tard selon les changements de poli-
tique décidés en matiére de médias de
masse et de télécommunications.

Ces changements ont été relative-
ment rapides et sont facilement obser-
vables car ils se déroulérent en I'espace
d’une génération.Aprés la reprise éco-
nomique qui a suivi la Seconde Guerre

mondiale, le chiffre d’affaires des
médias  augmenta fortement et
nombre de ces entités se transforme-
rent en grandes organisations centra-
lisées, qui répondirent a la demande
sociale a travers leur contenu. Méme
si de tels groupes étaient souvent inef-
ficaces en termes économiques, I'im-
portance et la croissance des finance-
ments publics et du marché publici-
taire, ainsi que l'offre restreinte de
médias, ont permis de masquer cette
inefficacité et de favoriser I'émergence
d’un age d’or des médias tant pour
leurs propriétaires que pour le public.

Cependant,il y a 20 ans, la situation
commenga a changer. La convergence
de la technologie, du marché et des
politiques modifia I'environnement
médiatique, favorisant le développe-
ment et I'influence grandissante des
groupes privés (Humphreys, 1996
McChesney, 1999). De nouveaux
types de journaux et de magazines
virent le jour, les médias de masse
commencerent a étre largement com-
mercialisés partout dans le monde
développé tandis que le cible, le satel-
lite offraient au public un plus grand
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choix de chaines (Noam, 1985;
Rogers et Balle, 1985; de Bens et
Knoche, 1987 ;le conseil de I’Europe,
1998a, 1998b et 1998¢). Les marchés
de capitaux participérent au finance-
ment de I'expansion des médias et de
grands groupes de médias se formeérent
dans le monde (Picard, Winter,
McCombs et Lacy, 1988 ; Smith, 1991 ;
Tunstall et Palmer, 1991 ; Bagdikian,
1997 ; Barnouw, 1997 ; Doyle, 2002).

Ces changements ont engendré un
niveau de concurrence jusque-la
inconnu entre les médias pour capter
le temps et I'argent du public (Ang,
1991 ; Neuman, W., 1991 ; Becker et
Schoenbach, 1999). Larrivée de nou-
veaux médias a accru les choix du
public, mais a en méme temps réduit
les audiences moyennes. Les publici-
taires réagirent en répartissant leurs
dépenses sur une gamme de produits
médiatiques plus étendue. La presse, la
radio et la télévision commencérent a
voir leur rentabilité diminuer, phéno-
mene qui a conduit a la concentration
de ces entreprises, i la recherche d’éco-
nomies d’échelle et d’une taille suffi-
sante pour leur permettre de retrouver
leur rentabilité (Picard, 2002 et 2005b :
Sanchez-Tabernero et Carjaval, 2002).
Toutes les catégories de médias com-
mencerent a diversifier leurs activités
et a développer des activités transver-
sales. Ces groupes se mondialisérent et
prirent des mesures pour réduire leurs
risques et pour optimiser la profitabi-
lité de I'ensemble de leurs opérations
(Croteau et Hoynes, 2001 ; Picard,
2005b).

Au méme moment, les dirigeants se
mirent a augmenter les dépenses de
marketing et a concevoir des conte-
nus plus attractifs pour le public. Cette
situation perdure puisque, dans la
mesure ou le marché des médias est
relativement mature, il n’existe qu'un
faible potentiel de croissance orga-
nique du secteur. Par conséquent, le
seul moyen pour une société d’élargir
son public ou d’augmenter ses revenus
publicitaires est de prendre de I'au-
dience et des contrats publicitaires i ses
concurrents. Les médias se mettent
alors a augmenter leurs dépenses
d’image (branding) et de marketing; ils
font de la publicité pour leurs produc-
tions et leurs services afin de se faire
connaitre et de se démarquer de la plé-
thore de productions médiatiques
créées par 'expansion de ces groupes
(Todreas, 1999 ; McAllister, 2000). Ils
sont contraints d’agir ainsi car une
entreprise ne peut croitre et prospérer
dans un environnement aussi concur-
rentiel qu’en investissant de facon
agressive dans le marketing et dans son
image (branding) (Tungate, 2004 ;
Chan-Olmsted, 2006).

De nouvelles techniques de gestion
deviennent nécessaires en raison de la
concurrence accrue, des pressions finan-
cieres et des exigences du marché qui
pesent sur les managers. Durant les der-
nieres décennies du XX siécle, les médias
eux-mémes s’occupent de la formation
de leurs cadres, des formations spéciali-
sées sont introduites dans les écoles de
commerce ainsi que dans le département
média des universités (Picard, 2005a).






