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Depuis plusieurs années déjà, les
journalistes constatent l’empiétement des
disciplines des relations publiques (RP)1 et de
la publicité2 dans leurs pratiques
professionnelles. Jusqu’à maintenant, les
analyses sur le sujet ont essentiellement porté
sur le flou entre les concepts d’information et
de communication (Bougnoux, 1995), les
changements entre les informations
journalistiques et la publicité dans les médias
de masse (Falardeau, 1990 ; Demers, 1991) ainsi
que l’équivoque dans la pratique des métiers
de la communication (Dagenais et Sauvageau,
1995).

L’objectif du présent article est de proposer
une lecture plus systémique3 de cette réalité qui,
à notre avis, touche l’ensemble des trois grandes
fonctions de la communication, à savoir le
journalisme, les relations publiques et la
publicité. Nous proposons ainsi de considérer
ces différentes fonctions comme des sous-
systèmes d’un système plus général que
constitue celui de la communication publique
québécoise, dont les fondements remontent à
la fin du XIXe siècle. Cela nous permettra
d’identifier différentes zones partagées entre les
trois sous-systèmes et de dresser un inventaire,
qui n’a pas la prétention d’être exhaustif, des
produits et des médias d’hybridation.

Notre propos se limitera ici à l’univers de
l’écrit, tout en reconnaissant que l’hybridation
est aussi très développée dans les divers
domaines de l’électronique (radio, télévision,
Internet, etc.)4.
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Le système de la communication publique : finalités
et professions

Dans une perspective québécoise, De Bonville (1991) décrit le
développement de la communication publique, les finalités de ses sous-
systèmes, de même que l’évolution de ses trois grandes professions.
L’auteur définit ce système comme l’ensemble des messages transmis
par les médias de communication et à ces médias eux-mêmes. Il désigne
aussi les relations qui s’établissent lors de la transmission des messages
entre individus considérés comme citoyens. Il touche alors non seulement
les affaires publiques et la vie politique en général, mais aussi tous les
problèmes auxquels doit faire face la société et qui sont soumis au débat
public (1991, p.4).

Avec l’apparition du journal dit d’information, dès la fin du XIXe

siècle, le Québec vit une spécialisation des trois fonctions de la
communication, soit du journalisme, de la publicité et des relations
publiques. « Dans les médias, écrit De Bonville, la presse en particulier, le
métier de journaliste connaît des changements importants à l’occasion desquels
il s’enrichit de nouvelles fonctions tout en laissant à d’autres institutions
certaines activités qui traditionnellement lui incombaient » (1991, pp.18-19).
Apparaissent ainsi les reporters, les rédacteurs, les éditorialistes et, à
partir de 1945, mais surtout après 1960, les journalistes spécialisés
(éducation, environnement, etc.).

Du côté de la publicité, l’industrie est lancée dès les années 1890,
avec la création de la première agence de publicité canadienne et sa
fonction d’agent publicitaire. Selon De Bonville (1991, p.23), c’est toutefois
au lendemain de la Seconde Guerre mondiale que, sous l’effet de
nouvelles stratégies industrielles et commerciales, elle connaît sa
croissance la plus marquée et s’insère de plus en plus dans une approche
globale, celle du marketing.

Pour leur part, les premières manifestations des relations publiques
(RP) apparaissent au milieu du XIXe siècle, dans le contexte de la
construction des chemins de fer transcontinentaux. Les RP seraient une
réponse à la modification des rapports entre le journal d’information et
ses sources (1991, p.25). De fait, la notion d’objectivité devient le trait
dominant de la déontologie journalistique au XXe siècle et l’expression
idéologique de cette indépendance financière à l’égard des sources
d’information, ce qui oblige ces sources à adopter de nouveaux moyens
pour assurer la promotion de leurs intérêts et points de vue.

Les composantes du système de la communication publique
québécois étant établies, il convient maintenant d’établir les finalités de
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ses sous-systèmes (schéma n°1). Dans une perspective systémique, nous
en dégageons une finalité d’information civique pour le journalisme,
économique pour la publicité et organisationnelle pour les RP. Nous
considérons les trois sous-systèmes comme étant interdépendants,
comme en témoignent les zones partagées.

Schéma n°1 : Finalités des sous-systèmes
de la communication publique

En suivant cette logique, les trois grandes professions (schéma n°2)
des sous-systèmes sont également interdépendantes. Selon nous, les
zones partagées seraient, en quelque sorte, l’espace occupé par des
fonctions d’hybridation. À titre d’exemple, les fonctions d’attachés de
presse et de journalistes d’entreprise – bien qu’elles participent de la
finalité des RP – partagent néanmoins certaines pratiques avec le
journalisme, qui se concrétisent aussi par certains produits d’hybridation.

Schéma n°2 : Grandes fonctions de la communication publique
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Les produits écrits classiques de communication publique

Les trois sous-systèmes de communication publique génèrent dans
l’univers de l’écrit des produits que nous qualifierons de classiques
(schéma n°3). Nous les identifions comme les nouvelles et autres produits
d’information et d’opinion, les publicités commerciales, les commandites
(sponsoring) et les écrits de RP.

Schéma n°3 : Produits écrits classiques
de communication publique
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Les publicités commerciales

La plupart des définitions de la publicité insistent sur trois éléments
essentiels, à savoir qu’elle est une communication unidirectionnelle qui
est destinée à une masse de gens et qui a une fonction socio-économique
de vente (Brisoux, Darmon et Laroche, 1986, p.5). La publicité a comme
produit classique les publicités commerciales, soit les annonces d’un
produit ou d’un service.

Les commandites de marque

La commandite, de son côté, est une autre forme de publicité visant
la visibilité et la notoriété (Dagenais, 1999, p.66). Une entreprise
commandite – en déboursant donc un certain montant d’argent – d’abord
pour des objectifs de marque, soit pour positionner celle-ci, valoriser
ses produits et services ou animer son réseau de vente (Westphalen, 1994,
pp.298-300). Il s’agit donc d’un investissement dont on attend également
des bénéfices commerciaux.

Les écrits de RP

L’écrit demeure encore le type de support le plus utilisé en relations
publiques. Les écrits comprennent les dépliants, les feuillets, les bulletins,
le journal interne, le livret d’accueil, le rapport annuel, etc. (Dagenais,
1998, p.297).

Les produits écrits d’hybridation de communication
publique

Au fil des années, en marge de ces produits classiques, plusieurs
produits d’hybridation ont été développés dans les zones partagées par
les trois sous-systèmes de la communication publique (schéma n°4). Entre
le journalisme et les RP, nous présentons les communiqués de presse.
Entre le journalisme et la publicité, nous nous penchons sur les
publireportages, les cahiers thématiques, les cahiers spéciaux et les
commandites d’information5. Entre la publicité et les RP, nous traitons
des publicités institutionnelles et des commandites de citoyenneté. Enfin,
nous reconnaissons que certaines ententes de partenariat d’affaires
impliquant une entreprise de presse peuvent générer des produits
d’hybridation propres aux finalités des trois sous-systèmes de la
communication publique.
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Schéma n°4 : Produits écrits d’hybridation
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Les cahiers thématiques

Surtout présents dans les quotidiens, ces cahiers rédigés par des
journalistes sont apparus en nombre significatif dans les années 1970.
Selon Demers (1991, p.224), ils poussent alors un peu plus loin le
regroupement des annonces et de l’information que pratiquaient déjà le
cahier des arts et celui des sports. Bien que les journalistes y revendiquent
leur professionnalisme, ces cahiers thématiques font peu de place à
l’information critique.

Les cahiers spéciaux

Ces cahiers spéciaux, édités notamment par les journaux, sont formés
d’annonces et de textes de publireportages. À la différence des cahiers
thématiques, ils ne sont pas préparés par des journalistes. Ils font plutôt
la promotion d’un produit ou d’une entreprise en donnant l’impression
qu’ils ont été rédigés par des journalistes professionnels (Demers, 1991,
p.225).

Les commandites de presse

Les commandites de presse sont une forme de commandite
singulière adaptée aux fins de ce type d’entreprise. Les médias voient
ainsi leur nom associé comme commanditaires envers des annonceurs,
moyennant le don ou l’échange d’une certaine quantité d’espace
publicitaire (Falardeau, 1990, p.12). Dagenais et Sauvageau (1995, pp.32-
33) identifient bien cette pratique qu’ils qualifient de confusion des
mandats. « Quelle différence y a-t-il entre une entreprise commerciale qui
parraine et subventionne  une activité culturelle et un média d’information qui
commandite le même événement ? Ils font tous deux des relations publiques »
(1995, p.32).

Les publicités institutionnelles

Les publicités institutionnelles sont une forme de publicité à finalité
organisationnelle. Celles-ci présentent l’image ou défendent les idées7

de l’entreprise (Dagenais, 1999, p.65). En quelque sorte, lorsque des
entreprises pratiquent la publicité de plaidoyer, elles utilisent le genre
éditorial d’un média d’information (Dagenais et Sauvageau, 1995, p.33).
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Les commandites de citoyenneté

Les commandites de citoyenneté sont une forme de commandite
aux objectifs de citoyenneté (Westphalen, 1994, pp.301-305). Celles-ci
permettent à l’entreprise de s’intégrer à son tissu socio-économique et
d’y acquérir une certaine citoyenneté. « Le plus souvent, soutient
Westphalen, l’entreprise choisit d’aider la communauté par des activités nobles
et valorisantes telles que la création artistique, la recherche médicale ou
scientifique, la protection de l’environnement, la défense du patrimoine national »
(1994, p.301).

Produits d’ententes de partenariat

Certaines ententes interorganisationnelles8 de partenariat d’affaires
impliquant une entreprise de presse peuvent générer des produits divers
d’hybridation propres aux finalités des trois sous-systèmes de la
communication publique. Au Québec, depuis août 2000, c’est le cas
précisément entre le quotidien Le Soleil et le journal institutionnel de
l’Université Laval. En effet, un volet de cette entente permet au Service
des communications de l’université de publier, à un tarif préférentiel,
deux pages d’informations institutionnelles dans le cahier « Carrières et
professions » (Kugler et Lemieux, 2001). Ces pages, qui ne sont pas
identifiées comme publireportages, portent la signature des
professionnels du Service des communications de l’Université Laval. Il
s’agit en fait d’articles réédités qui ont été publiés dans le journal
institutionnel quelques jours auparavant.

Les médias écrits classiques de communication
publique

Par ailleurs, au-delà des produits écrits classiques et d’hybridation,
les trois sous-systèmes de la communication publique disposent de
médias écrits classiques (schéma n°5, page suivante). Dans ce groupe,
nous identifions les médias sans publicité, les catalogues et circulaires
et les journaux institutionnels.
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Schéma n°5 : Médias écrits classiques
de communication publique
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Les journaux institutionnels

Les journaux d’entreprise ont déjà une longue histoire9 comme
principal média écrit de communication interne. Plusieurs de ses
analystes (Moumouni et Beauchamp, 1998) recommandent qu’outre le
fait de servir de véhicule d’information, ces journaux doivent être aussi
un instrument de communication au service de tous les acteurs de
l’entreprise. Pour jauger l’ampleur du phénomène de la presse
d’entreprise, soulignons qu’au milieu des années 1980, on estimait déjà
que l’ensemble des publications d’entreprise aux États-Unis et au Canada
atteignaient les 228 millions d’exemplaires, soit plus de trois fois le tirage
de l’ensemble des quotidiens de ces deux pays (Clampitt, 1986, cité par
Moumouni et Beauchamp, 1998, p.170 ).

Les médias écrits d’hybridation de communication
publique

Entre les médias écrits classiques du journalisme, des RP et de la
publicité, se retrouvent également plusieurs médias d’hybridation
(schéma n°6). Parmi ceux-ci, nous nous attardons aux médias avec
publicité, à la presse gratuite, aux catalogues et circulaires avec
information, aux journaux institutionnels avec publicité, aux encarts
institutionnels et journalistiques et, enfin, à l’édition sur mesure en tant
que média au carrefour des trois sous-systèmes de la communication
publique.

Schéma n°6 : Médias écrits d’hybridation
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Les médias avec publicité

Comme nous l’avons déjà noté, nous considérons les médias écrits
contemporains comme des médias d’hybridation. L’apparition de cette
formule remonte à la fin du XIXe siècle, avec la naissance du journal
d’information. Selon De Bonville (1991, p.21), en quelques décennies,
l’accroissement phénoménal de la publicité dans la presse écrite a
métamorphosé le visage des journaux par l’afflux d’annonces
publicitaires attribuables à la mécanisation des moyens de production
et l’amélioration des conditions de transport et de communication : « Les
annonceurs deviennent rapidement la principale source de revenus : vers 1880,
le quotidien tire de 20 à 30% de ses revenus de la publicité tandis qu’un siècle
plus tard, cette proportion atteint presque 80% » (1991, p.22).

Le double marché que constituent la vente des exemplaires et les
revenus publicitaires changent radicalement la dynamique des médias.
Dès lors, des conflits se présentent constamment à propos de ces deux
catégories de messages publics que sont l’information et la publicité
(Demers, 1991, p.217).

La presse gratuite

La presse gratuite, une formule dominante dans la presse régionale
au Québec10, est aussi un média d’hybridation, à la frontière du journal
d’information et de la circulaire publicitaire (Lavigne, 1989). Cette presse
se distingue de la presse vendue du fait qu’elle est entièrement financée
par des revenus publicitaires. Au cours des 15 dernières années, la presse
gratuite a également gagné le champ des publications spécialisées,
notamment les hebdos culturels (Samoisette, 2000). Depuis le début de
2001, deux quotidiens gratuits sont également distribués dans les stations
du métro de Montréal. Cette formule est née en Suède en 1995. Le Modern
Times Group, la division « médias » du groupe Kinnevik, en a la paternité.
Montréal et Toronto sont deux des 19 villes, réparties dans 14 pays, où
Métro International a lancé un quotidien gratuit (Centre d’études sur
les médias, 2001).

Les catalogues et circulaires avec information

En tant que médias publicitaires classiques, les catalogues et
circulaires deviendront des médias d’hybridation quand on y retrouvera
des articles, comme cela devient une pratique de plus en plus répandue
dans les circulaires. Selon les publicitaires, l’exploitation de la circulaire
comme média d’information est d’autant plus intéressante que ses
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utilisateurs sont portés à faire confiance aux grandes entreprises et, par
conséquent, aux renseignements qu’elles leur transmettent (Lachapelle,
1999, p.27).

Les journaux institutionnels avec publicité

À l’image des médias écrits d’hybridation, les journaux internes
auront cette caractéristique quant ils feront place à la publicité dans leurs
pages. Au Québec, cette pratique demeure plutôt exceptionnelle, d’autant
plus qu’elle n’est pas recommandée dans les ouvrages à l’usage des
professionnels de la communication. De fait, on recommande plutôt de
se dégager de toute responsabilité quant aux transactions qui pourraient
résulter d’annonces publicitaires. Une pratique prudente consiste
d’ailleurs à éliminer toute promotion de biens où de services de nature
commerciale (Giroux-Beauregard, 1984, p.38).

Les encarts institutionnels

Nous entendons par encarts institutionnels d’information, les cahiers
spéciaux qui sont édités par des entreprises et qui sont insérés dans des
médias écrits afin d’être distribués sur leur territoire. C’est le cas, par
exemple, des versions allégées des rapports annuels de certaines
entreprises qui sont de plus en plus distribuées dans les quotidiens et
les hebdomadaires régionaux, tout en ayant une autre distribution
indépendante à titre de média institutionnel ad hoc.

Les encarts journalistiques

Nous reconnaissons comme encarts journalistiques les médias
d’information qui sont insérés et distribués en tout ou en partie dans un
journal institutionnel. Au Québec, depuis août 2000, c’est le cas du
quotidien Le Soleil. En vertu d’un volet de l’entente de partenariat dont
nous avons déjà traité, 15 000 exemplaires de ce quotidien de Québec
sont insérés tous les jeudis dans le journal institutionnel de l’Université
Laval. Dans un tel cas, le quotidien d’information devient, pour une
partie de son tirage d’une journée, un encart journalistique d’un journal
d’entreprise.

L’édition sur mesure

De notre point de vue, l’édition sur mesure permet la production de
médias au carrefour des trois sous-systèmes de la communication
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publique. De fait, les magalogues, magazines d’entreprise et magazines
clients11 jumellent à la fois les caractéristiques des médias écrits
d’information, de publicité et d’entreprise. Ce qu’il faut noter ici, c’est
que les entreprises qui se lancent dans ce type d’édition sur mesure,
souvent en partenariat, ont toujours le même objectif : accroître leur
notoriété et générer des ventes additionnelles. Dans chacun des cas, on
retrouve dans ces médias un contenu rédactionnel, mais ces publications
sur mesure demeurent avant tout des vitrines qui mettent en valeur les
produits maison (Collard, 1999, p.61).

Conclusion

Notre lecture systémique des produits et médias d’hybridation dans
l’univers de l’écrit nous amène, en conclusion, à développer une
dimension que nous avons peu traitée jusqu’ici, soit celle de l’évolution
des trois sous-systèmes de la communication publique dans son
environnement.

L’approche systémique nous enseigne que les systèmes sont en
interdépendance et en constante évolution dans leur environnement.
Pour ce qui est de la communication publique, relevons particulièrement
l’influence du cadre légal et réglementaire de chaque État, des rapports
aux sources, de la communication économique, des nouvelles
technologies ainsi que des pratiques de consommation des médias par
les citoyens.

Or, dans cet article, le recul historique nous a permis de mettre en
lumière que le système actuel de la communication publique québécoise
a été fortement influencé – et l’est toujours – par le sous-système du
journalisme écrit. Cependant, cette position dominante a été
constamment érodée au cours du XXe siècle, non seulement par le
développement accéléré des sous-systèmes de la publicité et des RP, mais
aussi par l’apparition et le développement de la presse audiovisuelle et,
plus récemment, de la presse Internet.

En se positionnant clairement dans une perpective de défense du
sous-système de l’information civique, de nombreux analystes12 ont bien
cerné les conséquences du phénomène d’hybridation des produits de la
communication publique sur la libre circulation de l’information, des
idées et le contrôle des enjeux sociopolitiques. Bien que nous partagions
ces préoccupations qui sont au cœur des valeurs démocratiques de notre
société, l’analyse systémique tend à suggérer que ce chevauchement des
frontières a toujours été présent, tant pour les produits, les médias écrits
de même que les fonctions. Que cette hybridation, d’une certaine
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manière, est peut-être même une caractéristique propre au système de
la communication publique qui s’est constitué, en contexte québécois, à
partir de la fin du XIXe siècle ■

Notes

1. En 1988, à titre d’exemple, la Fédération professionnelle des journalistes du Québec
(FPJQ) consacrait son colloque annuel au thème : « Les relations entre les journalistes
et les relations publiques ».

2. En 1990, la FPJQ tenait son colloque annuel sous le thème « La publicité dans
l’information : l’invasion tranquille ».

3. Lemoigne (1984, pp.103-104) résume bien cette approche par la formule : « quelque chose
(n’importe quoi, présumé identifiable) – qui dans quelque chose (environnement) – pour
quelque chose (finalité ou projet) – fait quelque chose (activité = fonctionnement) – par
quelque chose (structure = forme stable) – qui se tranforme dans le temps (évolution).

4. Il serait éventuellement intéressant de faire le même exercice pour les produits et médias
de l’univers de l’électronique.

5. Pour une liste plus exhaustive des nouvelles formes prises par la publicité, voir Cossette
(2001, pp.111-113).

6. Pour un portait détaillé de ce genre publicitaire, voir Parent (1996).

7. Dans cette situation, elle est alors appelée « publicité de plaidoyer ».

8. Selon un théoricien du sujet (Galaskiewick, 1985, cité par Bertrand et Vallée, 1995, p.173),
ces ententes peuvent se produire pour trois raisons, soit pour l’obtention d’un ensemble
de ressources, pour former des coalitions pour des plaidoyers et des avantages de
nature politique ou pour l’obtention d’une notoriété publique.

9. Certains auteurs (Moumouni et Beauchamp, 1998, pp.170-173) distinguent trois grandes
périodes dans leur évolution : la période de la naissance et du balbutiement (années
1830–1910), la période de la croisssance et de l’explosion (années 1920–1980) et la période
de la maturité et de la révolution technologique (années 1990).

10. Au Québec, le premier hebdomadaire gratuit, Le Mascoutain, aurait vu le jour en 1954
à Saint-Hyacinthe (Lavigne, 1989, p.13).

11. Pour une présentation en contexte français, voir D’Almeida (2001, pp.162-176).

12. Entre autres, Charon (1992), Cossette (2001), Dagenais et Sauvageau (1995), Demers
(1991), Mathien (1993), Mattelart (1990) et Wolton (1997).
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