
Notes de cours Culture populaire et communication CMN2580

Cours #1 (3 mai 2012)

A. INTRODUCTION

Pourquoi s’intéresser à la culture populaire?

-La culture populaire est présente dans plusieurs instances culturelles : photographie, journal, cinéma, télévision. On la rencontre partout!

-La CP est un élément moteur du monde extérieur qui se construit.

-La CP permet de dresser un tableau éclairant de l’imaginaire collectif.

Importance de la CP
-Mode d’acculturation typique des sociétés. Ex : Qu’est-ce qui fait que quelque chose est à la mode et ne l’est plus à un moment donné.

-Parle du choc des générations, des hommes et des femmes (ex : c’est quoi être un homme, c’est quoi être une femme), ce que sont les traditions, le statut social.

-Styles de vie : comment on s’habille, ce qu’est la réussite, l’amour, les relations familiales. 
    B. DÉFINITIONS

1. La culture : deux conceptions (Corner, 1991)

-Le concept de culture en tant que «manière de vivre». Nous accompagne tout au long de notre vie. C’est à elle qu’on va s’intéresser dans ce cours.
-Inspiration anthropologique.

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-Le concept de Culture en tant «qu’expression artistique, créatrice et esthétique»
-Reliée à l’Art
a. La Culture : expression  artistique

-Visiter un musée.
-Lire Marx ou Le Devoir.

-Citer Baudelaire ou Platon.

-Culture classique: opéra, concert

-La « vraie » culture, exclusive, particulière, individualiste.

b. La culture : manière de vivre
- ****« La culture est en ensemble lié de manières de penser, de sentir et d’agir plus ou moins formalisées qui, étant apprises et partagées par une pluralité de personnes, servent à constituer une collectivité particulière et distincte ». (Rocher, 1968) ****
La marque de lecteur mp3 qu’on décide d’acheter. La culture qui se fait et qui se défait.

La culture : précisions 
-La culture consiste en des modes de comportement, explicites ou implicites, acquis ou transmis par des symboles et représentant les caractères distinctifs de groupe humain, y compris le rattachement à des objets ou artefacts.
Explications
1 La culture concerne toute l’activité humaine.
2 Elle est plus ou moins formalisée. Apprise tantôt consciemment tantôt inconsciemment.

3 Cette culture est partagée par une pluralité de personnes.

4 La culture s’acquiert par apprentissage; la culture n’est jamais innée.
2. Le vocable Populaire (Williams) (petit c)
-À  l’origine, un terme légal et politique, « qui appartient au peuple. »

-Signifie par la suite « qui est aimé » (autour du 19e siècle).

-Ce qui est commercial (20e siècle)

3. La culture populaire (Définition)
-« Ensemble cohérant de pratiques culturelles, de normes et de critères culturels, de symboles et de représentations, et de créations qui expriment et concernent la totalité de l’existence quotidienne populaire » (Besnard, 1979). Ex : Q. Examen : lequel des items n’appartient pas à la définition de la culture populaire

culture populaire : précisions

-La culture populaire est fabriquée pour les masses, dans des perspectives de mercantilisme ou de manipulation culturelle.

-C’est la culture qui nous entoure. Elle est éphémère (quand survie au temps icône : Madonna)
-Ce n’est pas la culture des minorités ou des marginaux.

culture populaire et société
-Pour comprendre un pays, il faut comprendre sa culture populaire.

-Souvent, la culture populaire est un meilleur indicateur que la culture des élites.

La culture populaire: exemples
-Nourriture: McDonald’s, Coca Cola

-Sports: hockey, baseball

-Livres: Disney, ‘Pop Psychology’, ‘Comment faire pour…’

-Télévision: Oprah, X-Files, Survivors

-Musique: Britney Spears : elle descend et monte. Traverse épreuve du temps (est difficile).

-Magazines: GQ, Vogue

-Publicité

-Bandes dessinées

-Jeux vidéos

Partie B : IMAGE DE LA CULTURE POPULAIRE Ce qu’on en pense…

1. La culture populaire: une image négative
-À une réputation d’est passive alors que la Culture est active.

-Rationnel (Culture) / émotionnel (culture populaire).

-Théorique (Culture) / Pratique (culture populaire).

- Dominant (Culture) / Dominé (culture populaire)

-Éduqué (Culture) / non-éduqué (culture populaire)
Perception à l’égard de cette société de masse
-La société de masse est perçue négativement.

-Elle amène la culture de masse

-La ville tend à encourager la massification. L’individu est isolé (on connait moins nos voisins…).
-L’industrialisation domine. On déplore la perte de la vie communautaire. (Gens qui partait de la campagne vers les villes)

culture populaire: synonymes

-Culture ordinaire ou moyenne

-Culture vivante

-Culture barbare

-Culture sauvage

-Culture de la pauvreté (entretiendrait la pauvreté)

-Sous-culture

-La culture pour tous

Culture populaire et culture

-La culture populaire et la contrepartie de la culture savante.

2. Des attaques musclées

-The Closing of the American Mind (1987) par Allen Bloom.
-Cultural Literacy (1987) par E.D. Hirsch.

Des effets multiples

-Perte du sens de la communauté
-Perte du sens de l’éthique

-Perte du sens de la coopération

-Insatisfaction et désespoir (quand on voit continuellement des gens riches à la TV cela pourrait nous mener au désespoir)

Les dangers de la culture populaire

-Elle est de mauvaise qualité.

-Elle emprunte à la haute Culture.
-Elle attire de nombreux talents et les corromps.

-Elle a des effets dramatiques sur les auditoires : passivité, émotivité, etc.

Partie C CARACTÉRSTIQUES DE LA CULTURE POPULAIRE
Importance de la CP

-On la qualifie souvent de mémoire populaire (nous rappel des souvenirs).

-Elle influence nos vies et reflète nos goûts.
-Inspiration multiple: économie, sociologie, psychologie, histoire, etc.

Culture populaire

-La culture populaire est spectaculaire: vedettes, star-system, reality shows, clips, Hollywood.

-La culture populaire est spéculative: mode, musique.

-Elle contribue à construire les grands mythes--Progrès, Loisirs, Jeunesse et Bonheur.

1. Une culture omniprésente (est tout le temps là)
-Cinéma
-Théâtre populaire ex : Broue

-Littérature populaire : Twilight, Harry Poter

-Télévision

-Chansons
-Magazines

-Journaux (de moins en moins à la mode) se retrouve sur Internet

Elle est partout
-Le matin, notre choix de déodorant.
-Le midi, notre choix de repas.

-Le soir, notre consommation médias—livres, télévision, radio…
L’exemple de la télévision
-Nous passons une grande partie de notre vie dans le monde irréel de la télévision.

-Un enfant de 16 ans à passé plus de temps devant la télévision que sur les bancs d’écoles.

-Nous passons presque 9 ans de notre vie à regarder la télévision.

2. Une culture invisible
-Révélatrice d’une conception de la société.
-Permet de mieux saisir « l’imaginaire social ».
-Rends compte de l’état de la société : image de l’homme et de la femme, image des jeunes et des aînés.
3. Une culture témoin de son temps
-Toutes ces formes culturelles fonctionnent comme des révélateurs.
-La CP : des documents à caractères éducationnels.

4. Une culture de participation
-La culture populaire est accessible et amusante. Ex Voter pour contestants de American Idol.

-Elle est égalitaire.

-Elle s’intéresse à la vie de tous les jours.

5. Une culture familière
-Ces visages sont connus : Marilyn Monroe, Tom Cruise, Elvis Presley.

6. Une culture compréhensible
-Elle vise le plus petit commun dénominateur. Pour maximiser l’impact d’une star elle doit faire simple pour rejoindre le plus grand nombre de gens.
-Pour attirer le plus grand nombre, elle recherche la simplicité.
Des sujets éternels…
-Romance

-Crime

-Sexe (une industrie de 15 milliards de dollars)

-Science fiction

-L’occulte (plus les gens sont méfiant face au gouvernement, plus l’occulte est populaire)

7. Une culture près des gens
-Attire le monde ordinaire.
-Émotionnelle, intuitive.

-S’intéresse à la réalité du moment.

Culture de la majorité
-Voter, regarder la télévision, etc.

-Comment nous vivons, comment nous communiquons, ce que nous consommons.
8. Une culture commerciale
-En culture populaire, popularité = $$$.

-En télévision, un ou deux points de cote d’écoute peuvent faire toute la différence.

-Contrairement à la culture d’élite, le marché est énorme.

9. Une culture puissante
-Moyen puissant qui modèle les valeurs et les sensibilités, tant sur le plan personnel que social.
-Elle aurait l’effet d’une pédagogie sociale.

Cours #2 (8 mai 2012)
La CP est porteuse de sens

-Elle est l’un des moyens qu’a la société de parler d’elle-même.

-Mode de production de l’imaginaire.
-Exprime une vision du monde : structure de l’espace et du temps, structure des thèmes, des symboles et des mythes.
La CP dessine les contours de la société 

-La CP répand le système de valeur de la majorité à une plus large audience.

-Donne de l’information concernant toute une civilisation, sa vie matérielle et ses fantasmes collectifs : séduction, spectacle, amour, humour, etc.

10. Une culture américaine
-Après l’aéronautique, l’industrie de l’entertainment est le deuxième plus important exportateur de biens aux États-Unis.

-90% des films consommés dans le monde sont américains.
11. Une culture éphémère
-Change au rythme des modes.
-À la merci du public. (on aime qqch/qqn pendant 2 ans et on aime plus ça après)
12. Une culture « formule »
-Il s’agit d’une culture standardisée avec ses recettes.

-Plusieurs éléments sont familiers à l’auditoire et aux créateurs : lieux, personnages, histoire, objets, développement, final.

-Peu de place à l’expérimental.

Pourquoi est-ce populaire?
-Difficile de définir la popularité

-Chacun exprime des besoins et des désirs par l’entremise de ses achats : briser la routine, s’évader, rêver, s’intégrer, pour avoir quelque chose à dire.

Peut on juger la culture? (Gans) ***
-Comment évaluer la culture?

-Est-ce qu’il y a des cultures meilleures que d’autres? Non
-Est-ce que « vente » veut dire « mauvaise qualité » ? Non

Pourquoi certaines choses sont-elles populaires?
-Pourquoi Agatha Christie vend-t-elle 300 millions de livres?

-Pourquoi Titanic vend-t-il autant de billets?

-Pourquoi le hockey au Canada? Le football aux USA? Le soccer ailleurs?

-Pourquoi des héros? Pourquoi Tom Cruise?
En somme
-La CP est à  la fois divertissement, entreprise commerciale et phénomène culturel.

-On parlera de la CP en tant que construit. La CP est une sorte de miroir déformant de la réalité qui change avec le temps.
-On cherchera à savoir ce que la CP raconte sur la société.

Un nouveau regard sur la CP

-Contester la fonction économique et souligner l’importance de sa fonction affective, symbolique ou culturelle.

-Contribue à façonner la vie d’aujourd’hui. Elle forme une immense superstructure.
-Elle est un lieu où s’exprime la conception et l’interprétation qu’une société se fait d’elle-même.
Partie D NAISSANCE DE LA CULTURE POPULAIRE
Les contours de la culture populaire
-Difficile de limiter le phénomène à une période donnée.

-Passage de la culture traditionnelle à la culture populaire. (Prend une société minimalement individualiste)
-Ce qu’on disait du voisin, on le dit maintenant d’une vedette de cinéma.

1. Naissance de la société de masse
-On passe d’une société traditionnelle

-Fondée sur un ordre divin où il y a transmission des mœurs et comportements de père en fils, par le geste et la parole, sans le secours de l’écrit et de la lecture) à une société moderne. Si on déroge, on sera en marge des autres.

-On passe de la campagne à la ville.
2. Apparition des médias de masse
-Joue un rôle décisif dans la désintégration de la culture traditionnelle.

-Donne naissance à de nouveaux signes, des images, des rêves, des idéaux jadis inconnus.

Conséquences directes
-Les médias deviennent le lieu privilégié de la transmission des savoirs.

-L’impact des nouvelles technologies de la communication se fait sentir : cinéma, littérature et journaux de masse, propagande, publicité, radio, etc.

Alexis de Tocqueville (1840)
-Lance l’idée d’une société égalitaire.

-Considéré par plusieurs comme le meilleur penseur à s’être intéressé à l’histoire américaine.

-En français : De la démocratie en Amérique.

Première moitié du XIXe siècle
-Première manifestation de la culture de masse

1876-1930

-Premiers films de l’illusionniste Houdini.

-La popularité des Dime Novels, romans à dix sous est immense. Le seul personnage de Buffalo Bill a fourni près de deux milles histoires.

1889 : Barnum (avait un cirque, il a inventé le star système, ex : tu dois changé de nom)
-Lance le culte moderne de la star.

-L’industrie du loisir prend son envol. (Loi de Barnum, « there is a sucker born every minute » Horoscope.
Le début du XXe siècle : la révolution industrielle.
-Création des premières multinationales.
-Apparition des premières mégapoles, donc urbanisation.

-Déclin de la vie culture communautaire.

-Les journaux prennent du galon.

Les États-Unis deviennent une société de masse
-Les communications de masse se multiplient : télégramme, téléphone, etc.

-La presse devient volumineuse, imagée, bref industrielle.

1905 : création du magazine Variety
-Un véritable milieu professionnel se crée à Hollywood.
-Les spectateurs se comptent par milliers.

1910 : le cinéma
-Les acteurs deviennent des stars. (Live Edgar Morin Les stars)

-On compte 10 000 salles de cinéma en Amérique du nord—400 à New York seulement.

-26 millions de cinéphiles par semaine aux États-Unis!

-En comparaison, il y a 200 salles en Europe.

1920 : arrivée du son
-Warner révolutionne le cinéma.

-Standardisation de la production : Warner se spécialise dans les sujets sociaux, MGM dans les paillettes et les comédies, et Columbia dans les films d’aventure.

1921 : radio et musique
-Cent millions de disques sont vendus chaque année aux États-Unis.

-Le jazz fait un malheur.

1930
-28 000 salles de cinéma aux États-Unis.
1938 : Walt Disney (1)
-Création des personnages Mickey, Pluto et les nains de Blanche-Neige qui sont devenus des icônes de la culture populaire.

La deuxième guerre mondiale
-La culture populaire prend de l’expansion.
-Coke garantit l’approvisionnement de sa boisson sur le front européen.

1953 : Walt Disney (2)
-Création du parc d’amusement Disneyland en 1953, puis Disneyworld en 1960, Tokyo en 1970 et Paris en 1992.

1954 : le disque
-Lancement du premier disque d’Elvis Presley, suivi, deux ans plus tard, d’un passage dans une émission de télévision nationale – Ed Sullivan’s Talk of the Town.

Les années soixante
-La télévision devient un média de masse.

-Les films trouvent un marché à la télévision.

-Apparition des premiers feuilletons (soaps) et des séries.

-La série Star Trek débute en 1964.
-Première tournée des Beatles aux USA.

1969 : Woodstock
-Les jeunes découvrent une nouvelle culture : culture pop ou pop culture.

-L’ampleur de ce mouvement est considérable et se poursuit aujourd’hui.

-Cette forme d’expression serait aujourd’hui impossible sans l’apport du vidéo clip.

1970 : Multiplication des médias
-L’évolution de la communication de masse est caractérisée par la croissance des messages transmis, la multiplication des émetteurs (médias) et des récepteurs.

1977 : la Guerre des étoiles
-Développe une histoire simple.
Ex. question travail : Est-ce que la Guerre des Étoiles c’est un film ?
-Nombre grandissant d’effets spéciaux.

-Production à gros budget (blockbusters)

1980 : enquête et recherche
-Les entreprises pratiquent pour la culture populaire les mêmes méthodes que pour les autres produits : enquêtes sur le goût des consommateurs-spectateurs, adaptations aux modes.

En résumé

-Cinéma et télévision constituent le cœur de la culture populaire, avec la musique qui les accompagne.
-Depuis les années 1970, les modifications sont fondamentales, fondées sur la fragmentation. 
-Cette tendance est désormais une constante de la culture populaire.
Positionnement
-Thelma et Louise : les femmes
-Cocoon : les gens âgés

-A Bronx Tale : les Italiens

-Philadelphia : les homosexuels

-Platoon : les anciens combattants

-Jungle Fever : les africains-américains

Partie 5 : LES TRADITIONS D’ÉTUDES DE LA CULTURE POPULAIRE
Qui s’intéressent à la CP?

-Les journalistes

-Les politiciens

-Les gens d’affaires

-Les écrivains

-Les personnalités de la radio et de la télévision

-Les universitaires

Des origines diverses
-Sociologie (lady die) et anthropologie (réticence envers nourritures bleues, espaces de supermarchés fait pour droitiers)

-Langues

-Communication

-Histoire

-Arts visuels

-Sports

-Marketing

Cours #3 (10 mai 2012)
Historique de la culture populaire
-Premier théoricien : Antonio Gramsci (1920-30)

Un intérêt récent
-Prend son envol au 18e siècle avec l’invention de l’imprimerie et de la distribution de masse.

-Devient un sujet d’intérêt dans les universités autour des années cinquante.

-Toujours regardée de haut par certains intellectuels.

Cinq perspectives
-La perspective économique

-La perspective sociologique

-La perspective critique

-L’École de Francfort

-Les Cultural Studies
1. La perspective économique

-La culture populaire est d’abord une communication ayant un but économique. Ex : la téléréalité

-La CP serait nécessaire au développement des entreprises.

-Elle contribue à créer des emplois.

2. La perspective sociologique
-Parmi les sciences sociales, la sociologie fut sans doute la première à aborder les questions de cultures populaires.
-On tente de décrypter l’imaginaire populaire (thèmes, représentations, façons d’interpréter le monde).

La CP : un agent de socialisation

-Comment on imagine les relations interpersonnelles, la famille, l’influence des jeunes générations, la mode, etc.

-Pour les sociologues, on retrouve dans la CP tout un univers de jeunesse, de beauté, de progrès, de richesse, de réussite et de bonheur.

La CP : un catalyseur (face observable de qqch)
-Elle joue un rôle de relais.
La CP : une idéologie

-La CP joue des signes, fait intervenir ceux-ci et rejette ceux-là : signes de prestige, d’appartenance sociale. Ex : si t’achète telle chose tu seras heureux (pour un cours lapse de temps).

La CP : une conscience universelle?
Grâce aux médias, il est aujourd’hui possible d’élaborer un discours universel auquel accèdent des millions d’individus.

3. La perspective critique
-Les tenants de cette perspective comptent des marxistes, des anthropologues et des historiens. (Gens qui n’aiment pas la culture populaire).

-Oriente leur travail vers l’étude de l’action idéologique de la culture populaire.

La CP : une image négative
-« La culture populaire est en crise ».

-« La fin est proche ».

-« Il faut s’inquiéter du faible taux de lecture de la population ».

-« Les musées sont vides »

-« On tourne en rond »

-Dans les milieux académiques et intellectuels, la CP est condamnée à cause de l’utilisation fréquente de symboles et d’images-clichés.

Critique 1 : L’uniformisation
-La taille du marché n’est plus nationale, mais mondiale.

-Le mode de vie urbain est dominant.

-Partout dans le monde, les mêmes tendances se font jour (individualisme, jeunesse américanisée, etc.)

L’uniformisation : quatre constats
1. Le monde devient un village global. (Quand tout le monde s’intéresse/regarde la même chose). (Expression de Marshall McLuhan)
2. La taille du marché n’est plus nationale, mais mondiale.

3. Le mode de vie urbain est dominant.

4. Presque partout dans le monde, les mêmes tendances lourdes se font jour. Ex : musique.

Les dangers de l’uniformisation
-Pour plusieurs chercheurs, la CP n’a jamais cessé de se développer, de se généraliser et de s’universaliser depuis la fin de la deuxième guerre mondiale.

-Concourt à donner naissance à une monoculture.

Critique 2 : L’absence de diversité
-La culture populaire renforce stéréotypes et préjugés : représentation des hommes et des femmes, des minorités.

-Perpétue des images biaisées de la réalité.

La CP favorise un certain consensus social

-La CP diffuse des attitudes et des représentations qui favorisent un consensus, plus précisément une certaine américanisation du discours.

-La CP devient lentement un langage universel sous l’impulsion des échanges commerciaux internationaux.
La culture populaire : un frein (au développement culturel…) ?
-On s’interroge sur le contenu de la culture véhiculée par la culture populaire.
-On commence à parler de la culture populaire comme d’un frein culturel.

Critique 3 : Un outil de contrôle social
-La culture populaire édicte des normes, ex : des règles vis-à-vis desquelles la désobéissance pourrait amener l’individu à se sentir en situation de marginalité.

L’étude de Presbey
-Les campagnes de publicité apporteraient une similitude de vues culturelles.
-La CP crée une culture nationale et lui donne une cohérence.

-Permet de mieux diffuser les idéaux, l’ordre.

4. L’école de Francfort
-Lancée par Karl Marx. *1ère vraie théorie Marxiste. Est donc plus abstraite.*

-Approche économico-politique.

-La lutte des classes est le moteur de la transformation sociale.

-Les antagonismes conduiront éventuellement à la disparition du capitalisme.

Historique
-Fondée en 1923 à Francfort.

-Premier institut de recherche marxiste au monde.

-La théorie avancée par l’École de Francfort s’appelle la théorie critique (attribué à l’école de francfort).

-Déménage ses bureaux à Los Angeles en 1944 pour fuir l’Allemagne Nazi.

Proposition fondamentale

-La culture de masse et les médias de masse deviennent le moyen de détruire la subjectivité humaine. (Engourdie les gens).
Les médias : des industries culturelles
-Les médias nord-américains sont des industries.

-Ils exigent une forte concentration de capital.

-Les médias érigent des barrières d’accès (ex : CRTC).

Caractéristiques des industries culturelles
-Il faut produire en série des contenus standardisés.

-Les contenus médiatiques proviennent de sources centralisées.

-Il faut produire en grandes quantités.

-Les médias nous rejoignent dans notre foyer simultanément, donc ils nous isolent.

-Le contenu voyage à sens unique.

-Les médias dépendent de la masse.

-Les médias sont en concurrence : tv, radio, journaux.

-Il faut aux médias de grandes clientèles.

-Il faut proposer au public des contenus aussi séduisants que possible : vedettes, sexe, humour, informations spectaculaires.

Cours #4 (15 mai 2012)

Cadre historique
-Montée du fascisme et du nazisme, l’établissement de gouvernement autoritaire.
-Absence de révolution prolétarienne

-Apparition d’une nouvelle culture de masse.

L’Allemagne Nazi

-Aucun film n’est réalisé, aucune émission de radio, aucun journal ou livre publié qui n’est d’abord approuvé.

Idée maîtresse

-Marier le marxisme et la psychanalyse.

-Analyser et comprendre la culture moderne (culture populaire).

-Se demander pourquoi la révolution marxiste n’a pas eu lieu.

-Se demander «pourquoi ça va mal?»

Pourquoi s’intéresser à cette théorie?
Marxisme : propriété des médias, nouvel ordre de l’information, dépendance culturelle, etc.

Psychanalyse : réception des messages, impact de la publicité, discours persuasifs, motivation, etc.
Figure de proue : Max Horkheimer

-Dirige l’institut jusqu’à sa mort en 1973 et ne fut pas remplacé.

-Attire les meilleurs esprits de l’époque : Theodore Ardorno, Herbert Marcuse, Erich Fromm, Wilhelm Reich
Un moi faible et désintégré
-Les gens sont affaiblis. Cela favorise l’abandon de sa rationalité au profit de l’obéissance à un chef puissant.

-L’état remplace la créativité par la soumission et la liberté par la dépendance.

-L’état provoque la dépendance matérielle à cause de son omniprésence.

Regard sur la société américaine

-L’école de Francfort rencontre la culture et la société américaine à partir des années 1930.

-Leur analyse de la culture américaine part donc de leur analyse du fascisme.

Un autoritarisme plus subtil

-Il s’exerce par d’autres moyens que la terreur, la liquidation des ennemis ou le culte de la personnalité.

-La production militaire, le marketing politique, la peur des communistes, la guerre froide, la violence dans les villes.

Un autoritarisme fondé sur l’enthousiasme
L’Amérique est une société de l’affirmation : plaisir d’y vivre, vertus de l’Americain Way of Life.

-Les exemples les plus flagrants de l’affirmation proviennent de la culture de masse, du monde de la publicité, entre autres.

Le mirage de la culture de masse
-La culture de masse nous détourne des conditions réelles de notre existence.

-Elle offre des moyens de satisfactions illusoires.

-L’École de Francfort estime que la culture de masse est autoritaire.

-L’être est à la fois isolé et manipulé.

Les enseignements de l’École de Francfort
-La culture populaire occupe une place centrale dans nos sociétés

-Elle constitue la nouvelle scène des valeurs et des représentations sociales.
-Elle occupe une place centrale dans nos sociétés.

5. Les Cultural Studies (sencode théorie marxiste)

-Lancées en Grande-Bretagne par des intellectuels britanniques dans les années soixante.

-S’intéressent à la fois au message et au public.

-Influencées par la pensée marxiste.

-Vedettes : Raymond Williams, Richard Hoggart et Stuart Hall
Hypothèses 

-Les effets des medias dépendent de la place des récepteurs. (On a le contrôle à 100% si on n’aime pas qqch on peut changer de poste)

-Les médias reflètent la culture dominante. Ce sont des construits. (Miroir déformant, ce n’est pas la réalité!)
-Les gens sont critiques.

Définition de la communication

-Englobe une variété de formes et d’expressions culturelles.

-Les divers rituels de la vie quotidienne tout autant que dans les produits culturels véhiculés par les médias.

Aspect 1 : Les médias sont des producteurs de contenus

-Derrière les médias, il y a des groupes de gens.

-Ces gens conçoivent des contenus.

-Les médias et leurs contenus sont des constructions sociales.

-Ces constructions sont pensées par certains groupes qui ont des intentions précises.

Trois catégories des médias
1. Amplificateurs : ils permettent une transmission directe—radio, tv, livres.

2. Conservateurs : ils permettent l’enregistrement d’activités culturelles—disques, CD, DVD

3. Alternatifs : ils réfèrent à l’utilisation d’objets comme les signes, l’écriture, le graphisme ou les symboles.
Aspect 2 : l’activité des auditoires
-Le public est actif (zapping : changer de chaine entre les émissions avec télécommande, zipping : on enregistre une émission et on change de poste pendant les annonce)

-Le téléspectateur produit du sens. (argumenter / contre-argumenter le contenu)
-Le consommateur peut choisir, refuser, aimer ou détester; il construit.

L’apport de James Lull

-Observe les interactions personnelles.

-Comment regardons-nous la télévision ?
-Constate que la TV est un bruit de fond (ce n’est pas à cause que la TV est ouverte qu’on l’écoute ou la regarder).
Partie 6 : LA MISE EN FORME DU DISCOURS
La CP : une scène de théâtre

-Un décor : thématique
-Une mise en scène

-Un jeu : représentation de l’espace, du temps, du corps, de l’imaginaire.

La culture populaire

-La culture populaire s’inscrit dans le contexte de la culture.

-Elle est révélatrice de valeurs, de symboles, de manières de vivre.

-La culture populaire parle à la société.

Une langue poétique
-Mythes 
-Icônes (vedettes plus payantes quand elles sont décédés)

-Rêves

-Idéaux

-Héros légendaires

-Symboles
-Rituels

*******Pour construire un mythe ça nous prend plusieurs symboles.********
Symboles et mythes

-Poser le problème de la culture populaire, c’est poser celui du symbolique et du mythique.

-La culture populaire est une constellation de signes (symboles).
1. Le symbolique
- «Quelque chose tient lieu de quelque chose d’autre. »

-Selon Durkhein, « la vie sociale est tout entière faite de représentations. »

Symboles et œuvres artistiques
-La culture populaire est unie par la présence du symbolique.

-Selon Lévi-Strauss, « toute culture peut âtre considérée comme un ensemble de systèmes symboliques.

***************Matière pour examen de mi-session se termine ici****************

Le symbole confère du sens
-La culture populaire est avant tout symbole.
-Elle parle de la société et la raconte avec des images, des symboles.

-Le symbole construit le discours, confère un sens aux choses.

Le symbole : une antenne

-Permet de communiquer rapidement un concept important.

-Encore aujourd’hui, il permet de rendre compte de réalités affectives que la raison ne pourra jamais exprimer complètement.

2. Le mythe
- « Le mythe est une parole, un système de communication » (Barthes, 1978).
-Le mot ‘’mythe’’ apparait au 19e siècle. Il signifie alors ‘’fable’’ ou ‘’histoire’’.

-Le mythe est un code. (Statues qu’on nous montre et qu’on nous montre pas)

-Le mythe implique un symbolisme : imagination, création, fiction. 

Le mythe est très puissant.

Caractéristique du mythe

-Le mythe est une parole simple. Ex : ‘’on est né pour un petit pain’’

-Le mythe est une parole acceptée universellement.

-Le mythe est une croyance.

La magie du mythe

-Depuis toujours, les humains se racontent des histoires, pour partager leurs expériences du monde, explorer les différentes façons d’apprendre les problèmes et les aventures de la vie.

-Certaines de ces histoires ont pris le statut de mythe.

Quelques exemples (pas matière à l’examen)
-Il faut des bons et des méchants.

-S’il y a crime, il faut attraper le coupable.

-Le film doit avoir une fin agréable.

Composantes du mythe selon Lévi-Strauss
-L’armature : la structure
-Le code : symboles et cie

-Le message : la signification de l’histoire

La CP : une source de mythes
-Les écrivains, les scénaristes et les publicitaires incorporent dans leur travail de création des éléments mythiques, des structures.

-Ainsi, la CP s’en remet aux mythes et aux symboles pour concevoir ses images.
Partie 7 ICÔNES de la culture populaire
Qu’est-ce qu’une icône ?

-Une icône est une image ou un objet qui à une signification symbolique.
-Ce sont des « artefacts » culturels comme un drapeau, une marque de cigarette, un fast food ou un modèle d’automobile.

1. Le livre
-Média le plus puissant selon Leo Bogart.
James Bond
-En 1953, Fleming publie le premier roman de la série 007, Casino Royal.
-Devient lentement un grand succès.

-Phénomène de librairie (14 romans), de cinéma, puis phénomène de culture populaire.

-Quelles sont les raisons de ce succès ?

Le personnage de Bond (il s’agit d’un personnage stéréotypé)
-Cicatrice à la joue
-Goût de la bonne chère

-Courage

-Agilité d’esprit (comme tous les héros)

L’opposition des caractères et des valeurs (recette)
-Bond ---- le Méchant

-Le Méchant ---- la Femme

-La Femme ----- Bond

-Le Monde libre ----- l’Union Soviétique

-Amour ---- Mort

Bond vs le Méchant
Méchant :

-Monstrueux
-Laid et gros

-Petit et chauve

-Immense fortune

-Maudit le monde libre

-Vit dans une île ou un palais

-Tricheur

Bond : 

-Beauté

-Virilité

-Intelligence, cool

-Loyauté au service

-Le coup de génie

-Le sens de l’idéal (paix dans le monde)

-Légèrement « macho »

Schéma invariable

-M confie une mission à Bond.

-Le Méchant apparaît à Bond.

-Bond inflige un premier échec au méchant—ou vice versa.

-La femme se présente à Bond.

-Le Méchant attrape Bond.
-Bond bat le méchant.
-Bond perd la femme.

La structure (Lévi-Strauss)

-La jeune fille est belle.

-La jeune fille sert le méchant.

-Par sa rencontre avec Bond, elle réalise sa propre plénitude. « Pourquoi je suis avec un petit gros alors que je pourrais être avec lui ? »

-Bond la séduit mais finit par la perdre.

Pourquoi cette mécanique est-elle efficace ?

-Dès le début, on connaît les règles du jeu : le bon, le coupable, etc.

Bond et la culture populaire
-La culture populaire produit de la redondance.

-Elle nous enfonce dans une sorte de paresse. (On veut avoir l’impression qu’on rencontre de vieux amis)

-Pour donner un visage aux forces primitives et universelles, on a recours à des clichés (l’opinion commune).

Cours #5 (22 mai 2012)
Le roman d’amour
-S’inscrit dans une longue tradition de littérature sentimentale.

-Point de départ : 1740—Pamela de S. Richardson. Dès que la culture populaire apparait les histoires d’amour apparaissent aussi.

-Émerge vers la fin du XVIIIe siècle.

-Connait un essor fulgurant au XIXe siècle avec la naissance du roman feuilleton.

Les romans Harlequin

-Produit canadien.

-Phénomène mondial.

-Seules les femmes en écrivent. (Techniquement car 1/3 sont écrit par hommes).
-Phénomène social et littéraire étonnant : 15 langues et 90 pays. Marché clé des romans Harlequin : La Chine.

-Québec et la France : 1978

-Premier Harlequin : 1957

-200 millions de livres chaque année! (entreprise coté en bourse)

Une machine rodée

-6700 comptoirs au Québec seulement.

-3 millions de livres par mois en France. (Surtout acheté par femmes)

Des critiques musclées
-Roman à l’eau de rose

-Petits romans

-Littérature populaire
-Production de masse

-Romans guimauves

Un produit pensé
-Dimensions : 7 pouces x 4 pouces, donc pas encombrant.

-55 000 à 65 000 mots.

-Code couleur : blanc Harlequin, saumon Harlequin Romantique, jaune Colombine.

-Les collections s’appellent Séduction (femmes plus libres), Nouvel Espoir (aventure plus réaliste) et American Romance (femmes dans la quarantaine).

-Un petit Harlequin encadré d’un losange.

-Prix et numérotation. (Imprimé directement sur couverture)

-Illustration riche en couleurs.

-Image occupe la majeure partie de la couverture. *Image est très importante*

-Le héros et l’héroïne sont sur la couverture, généralement enlacés, tout proche d’un baiser.

-La couverture 4 (toute dernière page) résume le livre.

-Les dernières pages annoncent les prochaines parutions ou rappellent des anciennes.

-Bons d’abonnement, concours, publicités, les prénoms d’Harlequin.

-Dictionnaire (apprenons 5 mots nouveaux aujourd’hui)

-Horoscope (effet barnum)

-Saviez-vous que

Une commandite audacieuse
-Dans le panier de bouteille : Coca-Cola et Pepsi-Cola.
-Avec la lotion pour les mains (Jergens).

-Le savon en poudre (Ivory).

-La tablette de chocolat (Lowney).

Adaptation au marché
-Les éditions françaises privilégient le titre.

-Les éditions anglaises privilégient l’auteur.

-Le lancement d’une nouvelle collection est toujours précédé de divers sondages.

-Dans chaque marché, les textes sont envoyés à 200-400 lectrices « ordinaires ».

-Sondages : couleurs, titres…

-En Europe de l’Est, les héros sont rarement capitalistes. (rarement riche).

-En Allemagne, la page couverture est une photo et non une illustration.

-Au Japon, on ne se touche pas sur la couverture.

La France : un des plus gros marchés
-Cinq études de marché par an.

-Des différences notables : les Anglais préfèrent l’Afrique du sud et l’Australie; les françaises préfèrent l’exotisme sud-américain, Rio de Janeiro.

-Les françaises n’aiment pas les romans trop longs. On coupe de 40%.

Harlequin : des régularités étonnantes
-Situations et comportements stéréotypés.

-Héros froids.

-Jeune filles pures et naïves.

-L’héroïne et le héros ne s’entendent jamais. On se chicane souvent.

-La rivale (triangle amoureux)

-L’amie-confidente (souvent n’est pas belle)

-Les enfants : accessoirement (disparaissent des nouvelles éditions)

Un schéma commun
1. La rencontre (25%)

2. La confrontation polémique (65%)

3. La séduction

4. La révélation de l’amour (7%)

5. Le mariage (3%)

Des règles strictes

-Pas de questions politiques ou religieuses.

-Pas de violence.

-Pas de références sexuelles explicites.

-Une atmosphère sensuelle.

-Une fin heureuse. (Se termine toujours bien; mariage)

Les personnages
-L’héroïne est introduite immédiatement, dès la première page du roman.

-Avant la vingtième page, le héros fait son apparition.

-Elle a 22 à 24 ans; il a entre 30 et 35 ans.

-Elle est anglaise ou américaine; il est anglais, grec, espagnol, italien ou portugais.

-Elle a des cheveux blonds, des yeux bleus ou verts.

-Les deux personnages sont souvent orphelins et célibataires.

-Les héros ont des noms durs et courts : Rick, Nick, Jack, etc.

-Les filles s’appellent Iris, Myosotis, Eve, Angel.

-Il est beau, elle est jolie.

-Il est riche. Elle l’est moins.

-Il est expérimenté, elle est naïve.

-Il est brun. Elle est blonde

-Il conduit une Maserati, une Jaguar ou un Land-Rover.

-L’héroïne a une rivale (très jolie) et une confidente (pas très jolie)

-Ils jouent un rôle fonctionnel.

Le point de vue
-Les romans sont écrits à la troisième personne.

-Ils sont racontés selon ce que voit l’héroïne (un monologue intérieur).

-Le point de vue du héros est inconnu du début à la fin.

Les espaces
-Les espaces exotiques abondent.
-Les héroïnes voyagent.

-Les pays exotiques suivent la mode.

-Les espaces sont peu décrits.

2. Le film : Star Wars
-Les films de Star Wars comptent parmi les plus grands succès de l’histoire du cinéma.

-Le premier film sort en 1977, en pleine crise politique et économique..

Caractéristiques
-Voyage initiatique d’un héros.

-Cristallise l’éternel combat entre le bien et le mal.

-Héros et méchants.

-Princes, magiciens et ogres.

-Passation de pouvoirs d’un père à un fils.

-Combats au sabre et sorcellerie.

Le créateur : George Lucas

-Passionné de contes et de légendes.

-Découvre un livre clé : Les héros sont éternels de Joseph Campbell.

-Il entre à l’University of Southern California pour y étudier le cinéma.
-Premier film : THX 1138.

Lucas…
- « J’ai d’abord essayé d’adapter certains grands principes de la mythologie à mon histoire. Comme cela ne fonctionnait pas, j’ai finalement décidé de laisser tomber et de me concentrer à la rédaction de l’histoire à part entière. J’ai découvert, en me relisant, que tous les principes mythiques étaient présents. »
Trame de fond de départ
-Un chevalier noir : Darth Vador.

-Une demoiselle en détresse : la princesse Leia.

-Un appel à l’aide : R2D2.

-Un prince charmant : Luke Skywalker.

-Une mission : délivrer la princesse du méchant.
-Une aide surnaturelle : un guide, un maître.

-Un talisman magique : le sabre-laser de son père.
-Un pouvoir spirituel : la force et Yoda.

-Des partenaires : Chewbacca et Han.
-Un Labyrinthe : l’Étoile Noire.
-Un dragon et/ou des monstres : ils abondent.

-La chasse : les batailles en chasseurs X.

-La trahison : Lano livre Han à Vador.

-Les tentations : « sois mon allié ».

-Le mariage mystique

-La résurgence de mal : les nombreuses vies du mal.

-Descente aux enfers : les difficultés s’accumulent.

-Réconciliation avec le père :

-Démasqué : qui est Darth Vador?

Joseph Campbell
-« Toutes les grandes histoires mythiques possèdent une réserve commune d’images et de symboles. »

-Jung parlera plutôt d’archétypes.

Structure du mythe

-Le héros doit se couper du monde ordinaire.

-Le héros doit subir une série d’épreuves : l’initiation.

-Le héros doit regagner son monde d’origine.
Cette  structure dans Star Wars
-Luke est un adolescent rebelle, avide d’aventures.

-Il se métamorphose en héros.

-Au cours de son itinéraire, il croise ogres et magiciens, labyrinthes et pièges.

Histoires, contes et légendes : des éléments communs

-Selon Voytilla, films, romans et histoires sont structurés.

-Ces structures sont basées sur les mythes et les symboles.

-On les retrouve dans les différentes sociétés.

a. L’audience rencontre le héros
-Le héros est simple.

-Cette simplicité favorise l’identification.

-Chaque histoire implique un problème qui vient modifier le cours normal de l’existence.

b. Le héros reçoit l’appel de la destinée
-Cet appel met la table pour l’histoire qui va suivre.

-Le cours normal des événements est chambranlé.

-Exemples : Jaws, Spiderman, Les incorruptibles.
c. Le héros hésite
-Il a peur, il hésite, il est insécure.

-Il n’a pas le goût de quitter sa petite vie pénarde.

-C’est cette dimension DANGER qui va donner le goût à l’auditoire d’embarquer.

d. Le héros rencontre un mentor
-À son contact, le héros acquiert une confiance.

-Le mentor donne trucs et conseils. Il a une vaste expérience.

e. Le héros accepte le défi
-Des forces intérieures amènent le héros à se prendre en main et accepter le défi.

f. Le héros rencontre des défis
-Il lie des alliances et fait face à des ennemis redoutables.
-Le héros a des rivaux.

g. Le héros prépare son attaque
-Le héros apprend vite. Il fera bientôt face au défi ultime.

h. Le héros passe à l’action
-Le héros affronte la bête. Il frôle la mort.

-Le suspense est à son paroxysme. Est-ce que le héros survivra? Oui

i. Le héro est récompensé
-Le héros a gagné.

-Il a surmonté ses plus grandes craintes.
-Le temps est à la fête.

j. Le héros revient à ses racines
-Il redevient le gars ordinaire.
-On mord la queue du serpent.

k. Le héros atteint la plénitude
-Le héros est transformé.
l. Le héros retourne à la vie normale
-Il connaît la force, il a bu l’élixir.
Cours #6 (24 mai 2012)
Les médias : la publicité
-Permet de dresser un tableau de l’imaginaire collectif tel que véhiculé par la culture populaire. *Question examen*

-Abordée ici comme un document à caractère éducationnel et un aspect de la culture populaire que l’homme fabrique.

Importance du discours publicitaire
-Il est à la fois matraquage et redondance.

-Suggère généralement la vraisemblance de l’histoire racontée.

-La publicité est partout.

Exposition à la publicité
-3000 messages par jour.

-27 heures de télévision par semaine en moyenne.

Publicité et culture populaire
-La publicité contribue à construire les grands mythes.

-Elle a des fonctions d’ordre culturel.

-Elle contribue à façonner la vie d’aujourd’hui.

-Elle exprime la conception et l’interprétation que la société se fait d’elle-même.

La pub exprime une vision du monde
-Elle est un mode de production de l’imaginaire : structure de l’espace et du temps, structures des thèmes, des symboles et des mythes.

-C’est un véhicule culturel.

La pub est une idéologie
-La publicité joue des signes. Elle renvoie à un système symbolique.
-Elle véhicule des valeurs, des façons de faire et d’être.

-Elle associe la consommation de produits au bonheur.

Culture populaire et image

-Il est presqu’impossible de pouvoir comprendre la publicité sans considérer l’image.

-La publicité accorde une place de choix à l’image fixe. (Puissance des logos)
-Les symboles connaissent une faveur nouvelle, due en grande partie aux images.

Les éléments de la mise en scène
-Le temps
-L’espace

-Le corps

-L’imaginaire

1. Le temps

-Le temps est une sphère de la culture populaire.
-Met en relief les différents procédés de structuration du temps.

-La façon de le penser et de le mesurer varie.

-La vie ‘’publicitaire’’ est décomposée en séquences relativement fixes, des clichés.

1.1 Le temps biographique
-La première enfance

-La deuxième enfance
-Jeune adulte (18-24 ans)

-Le mariage

-La famille

-La vieillesse

-La mort

La première enfance

-S’étend de la naissance à l’âge de deux ans.

-Le bébé est le centre d’intérêt.

-Perpétue la croyance traditionnelle (avoir des bébés est un moment de bonheur).
-Le message suggère l’innocence.

-La publicité récupère les connotations positives (très rare qu’on va montrer bébés infirmes).

-Le corps est un souci constant.

La deuxième enfance
-L’enfant étend son champ d’activité à l’extérieur de la maison.

-Premiers contacts avec l’école et le jeu.

-La publicité construit la cellule familiale sous forme de relation binaire. Ex : c’est les enfants qui veulent du ketchup heinz.

-Les enfants sont autonomes. (Réfléchissent comme grande personne)

-Univers construit autour de grande première.

Les jeunes adultes
-En publicité, les jeunes gens sont affublés d’une personnalité collective qui leur est propre.

-Élargit ses relations sociales.

-Les jeunes sont synonymes de participation, de créativité, de liberté et d’enthousiasme.

-Valeurs dominantes : amour et amitié.

Le mariage
-Marque une étape intermédiaire.

-Très présent dans la publicité.

La famille
-Le groupe de référence en publicité.

-Se résume à un mari, une femme, deux enfants, inévitablement un garçon, et une fille, et un chien.

-Entre en concurrence avec d’autres groupes : amis, voisins, collègues de travail.

La vieillesse
-Les gens âgés (50 ans et plus) occupent 3% dans les images publicitaires.
-La personne âgée est un cliché : cheveux gris, silhouette déformée, lunettes, chaise berçante, canne, fauteuil roulant, etc.

La mort
-La publicité ne peut supporter la fatalité de la mort.

-Le non-dit par excellence

-Une exception : la mort par le SIDA.

1.2 Le temps historique
-Le temps des ancêtres : autrefois

-Le temps premier : les années soixante ou soixante-dix

-Le temps contemporain : aujourd’hui

-Le temps de l’avenir : demain

Le temps des ancêtres 

-Correspond à une époque vierge, le bon vieux temps.

-Rappelle symboliquement le mode de vie traditionnelle.

-Suscite la nostalgie et le regret.

Le temps premier
-Royaume du cliché. (ex : dactylo)

-Il a quelque chose de nostalgique et de grandiose.

-Riche en symbole : juke box, machine à écrire, vielle décapotable. (Image de Marilyn Monroe dans une annonce de Mc Donalds)

Le temps contemporain
-Suggère la modernité

-Quelque fois, il peut être chaotique.

Le temps de l’avenir
-Associé à l’idée de progrès universel.

-Appel à l’innovation technique et à la recherche scientifique.

-Porteur d’espoir, d’une vie meilleure.

1.3 Le temps géré
-La journée

-La semaine

-Le mois

-Les saisons

-L’année

1.4 Le temps des rituels
-Noel

-Pâques

-Fêtes et anniversaires

2. L’espace
-On s’intéresse à l’espace construit.

-Exprime une vision culturelle particulière.

-Toutes les sociétés ont affaire avec l’étendue; elles sont situées dans l’espace, dans un lieu qu’elles particularisent. (Ex : Tour Eiffel à Paris)

Les différents espaces
-L’espace interstellaire (planète mars)
-L’espace mondial

-L’espace national (notre drapeau)

-L’espace infranational : urbain et rural (ville et campagne)

-L’espace domestique (maison à 2 étages dans publicité)

-L’espace exotique (l’ailleurs)

-L’espace religieux (encore présent aujourd’hui)

L’espace national : l’Amérique
-La publicité puise largement dans les représentations et symboles de l’Amérique.

-Dans la pub, l’Amérique procède du rêve américain.

-Les images représentent la force et la gloire se rattachant à l’Amérique.

L’espace infranational : le rural
-Le rural est dans l’air du temps. (Mais on ne le voit pas souvent)
-Face aux conflits sociaux, le monde rural est défini en publicité comme un monde de paix et d’harmonie. Il n’y a pas de conflit.

-La sécurité et la stabilité sont largement exploitées.

-Les images expriment l’axe vert.

L’espace infranational : l’urbain
-La ville est omniprésente.

-Tout arrive par la ville et dans la ville.
-La ville est une façon de vivre ensemble.

-Les jeunes se réfèrent de manière très forte aux cultures urbaines.

-La ville utilise abondamment les représentations de la verticalité.

L’espace exotique
-Étroitement lié à la quête du rêve.

-Un des thèmes privilégiés de l’imagerie publicitaire.

-Les villes et les continents prennent une signification symbolique liée à des stéréotypes culturels.

3. Le corps
-Il s’agit de recenser les différents usages du corps dans l’image.

-Le corps est à l’origine de tous les symboles.

Remarques sur le corps

-On rencontre des visages que l’on pourrait qualifier de beaux.

-Regard de face.

-La bouche sert à sourire.

-Les épaules et les jambes sont solides.

-La minceur est omniprésente.

Homme vs femme
-Deux personnages cohabitent dans chaque cas : le traditionnel et le moderne.

-Le sport est surreprésenté.
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4. L’imaginaire
-Il s’agit de recenser les différents emplois de l’imaginaire dans l’image publicitaire.

-À travers la publicité, c’est tout un monde de fantaisie qui est créé.

L’imaginaire : deux axes

1. Les personnages mythiques (incluant animaux, insectes)

2. Le statut social imaginaire (nous faire croire que certain produit on une personnalité)

Les personnages mythiques
-Stars d’hier et d’aujourd’hui.

-Gens célèbres

-Politiciens (assez nouveau dans les publicités)

-Personnages de contes et de légendes

-Animaux et insectes (laine d’acier redbull)

Le statut social imaginaire

-Personnages : serviteurs et domestiques

-Objets : bustes, statues, tapis rouge.

-Marque (pouvoirs des marques : nous influence) 

-Culture : livres, bibliothèques, art, musique classique, plaisir des sens.

La télé-réalité
TV-R a métamorphosé la TV
-Cette formule remporte partout un succès considérable.

-Elle obtient des résultats records de cote d’écoute.

-La soirée des Emmy a maintenant son prix « meilleur Reality Show ».

-On ne parle plus d’une mode mais d’un phénomène médiatique majeur.

Un phénomène majeur
-Exerce un extraordinaire pouvoir d’attraction.
-Structure symbolique qui accroche le téléspectateur.

-Ce sont des émissions rassembleuses.

Qui ne fait pas l’unanimité…
-Le New Yorker demande aux lecteurs de ne pas regarder la reality TV.

-Le Monde dénonce Loft Story pendant trois jours consécutifs.

-Jean-Paul II accuse la TV-réalité de ‘’fabriquer la célébrité pour la célébrité’’.

Un intérêt scientifique
-On connaît le rôle des soaps, des nouvelles et des documentaires.

-La TV-R a provoqué des scènes d’hystéries en Espagne.

-51 millions de téléspectateurs aux États-Unis; 3,5 millions au Canada français.

Hypothèse
-La télé-réalité est en voie de redéfinir le fonctionnement des industries culturelles et les liens existants entre les médias écrits et électroniques.

-L’industrie de la télévision évolue, se transforme et se métamorphose.

TV-R : difficile à définir
-Mi-chemin entre nouvelles et divertissements, réalité et fictions

-Définition est contextuelle

Définition

-Recouvre des divertissements dans lesquels les participants sont placés dans des situations de compétition donnant lieu à des procédures d’élimination de certains d’entre eux, et où on observe leurs réactions psychologiques ou physiques à un certain nombre d’épreuves.

À l’origine (années 60/70)
-Filmer en continu des gens ordinaires.

-Une télévision faite par les vrais gens pour les vrais gens.

-Les séquences filmées ont pour fonction de caractériser les participants.

-On cherche à éliminer toute distance entre le spectateur et le spectacle.

Historique

-Lancée officiellement aux Pays-Bas.

-Dans les faits, diffusée initialement sur des chaînes publiques anglo-saxonnes.
-En 1973, PBS diffuse An American Familly. On tourne 300 heures. On en conserve 13.

-En 1974, la BBC propose The Familly. L’idée est reprise en 1992 en Australie.

-En 1992, MTV lance l’émission The Real World.

-En 1997, la télévision suédoise propose Exposition Robinson.

-En 1999, Big Brother est présentée aux Pays-Bas. Elle introduit le temps réel par la diffusion en directe.

An American Familly
-Présente la vie de plusieurs personnes.

-Filmé pendant sept mois (300 heures de tournage).

-Présenté comme une expérience de nature sociologique.
1ère génération (années 80)
-Réponse à la déréglementation, la création de chaînes et la fragmentation des auditoires.

-Plusieurs nouveaux genres émergent : infotainment, tabloid TV, crime-time television, trash television, etc.

D’où vient cette réalité?

-Emprunte historiquement au documentaire intimiste.

-Emprunte à la trash television – témoignages et confessions publics.

-Emprunte aux sitcoms à succès comme Friends.
-Emprunte aux jeux télévisés.

-Apparaît aux USA pendant que les scénaristes menacent de faire la grève.

Caractéristiques
-Témoignages et confessions

-Reconstitutions d’événements
-Entrevues

-On s’intéresse au spectaculaire
-On reconstruit la réalité

Contexte
-Grève de 22 semaines des scénaristes en 1982.

-L’apparition de chaînes spécialisées.

-Les acteurs coûtent plus cher.

-Les revenues de la télévision traditionnelle diminuent.

Avantages de la TV-R
-Met en scène du monde ordinaire

-Ne nécessite pas a priori de scénarisation élaborée et d’acteurs connus.

-Peu cher à produire. (Est un documentaire selon le CRTC donc reçoit argent du gouvernement)

-Facilement exportable.

2e génération (1994-2000)
-La télé-réalité s’internationalise (s’étend à l’ensemble de la planète).

-En Europe, la déréglementation sonne le coup d’envoi.
-On observe la réalité.

Deux visionnaires
-La TV-R émerge dans la tête de Joop Van Ende et John De Mol, fondateurs de Endemol.

-Traduction de real-life soap. Le terme est utilisé pour la première fois dans l’argumentaire d’Endemol.

-Idée maîtresse : filmer des gens ordinaires en continu et  les placer en situation de compétition. Ce qu’on teste, c’est la vulnérabilité des participants.

Endemol

-Société de production néerlandaise.

-Commercialise des dizaines de concepts aux quatre coins du globe.

-Contrôlée par le géant Espagnol Telefonica (version espagnol de vidéotron).

-Réclame un pourcentage sur tout ce qui touche leurs productions.

-Inscrit ses actions à la bourse d’Amsterdam en 1996.

-Vendue pour un montant de 5 milliards $ en 2000.

-Pour la 1ère fois, la TV s’associe au web, à la téléphonie cellulaire et à l’imprimé.

3e génération (2000-)
-Le divertissement devient un jeu.

-Les candidats s’éliminent.

-On introduit le temps réel.

-On innove en exploitant différentes plateformes médias.

-On invite les téléspectateurs à voter (gens pensent qu’ils peuvent faire la différence).

Internet
-Possibilité d’observer les participants 24 heures par jour.

-Le site Internet devient payant.

-L’objectif des grands médias est de saturer le marché et de contourner la fragmentation en multipliant les émetteurs.

-On génère la réalité.

Survivor
-En 2000, CBS présente la première de Survivor.

-Premier épisode attire 15.5 millions de téléspectateurs; 88 millions lors du dernier épisode.

Contexte
-Environnement technologique menaçant.

-Nombre de stations de plus en plus élevé.

-Zapping (on change avec télécommande) et zipping (on enregistre l’émission et saute les publicités).

Nouveau style d’émission
-Utilisation de caméra à l’épaule.

-Caméra nerveuse.

-Musique dramatique.

-Montage serré (14 heures de tournage sur 3000, un ratio de 214 pour 1).
Une structure unique
-Retour sur les événements de la semaine précédente.

-Un défi

-Une compétition

-Un vote final

Deux genres de TV-R
-Ceux où l’on crée un univers pour les concurrents.

-Les autres où l’on braque des caméras pour regarder vivre des gens.

Une réalité trompeuse
-Programmes scénarisés—scène de théâtre.
-Grâce à un montage serré, on crée ensuite des histoires à partir de séquences filmées.

La réalité?
-Il s’agit de programmes scénarisés : émissions construites. Donc ce n’est pas la réalité.

-Les émissions sont montées de toute pièce. Des équipes de production leur donne forme.

-Les participants sont choisis avec soin pour leurs attributs physiques et psychologiques.

-La TV-R est une autre forme de fiction.

Différents types

-Jeux sportifs, jeux relationnels, vedettes, concours de beauté, etc.

-Il y a ceux dans lesquels on crée un univers pour les concurrents et les autres dans lesquels on braque des caméras pour regarder vivre le gens.

La théorie des étapes (Eco)

-L’archéo-télévision (-1980) : pour paraître au petit écran, il faut du mérite. On parle alors de télévision podium.

-Le néo-télévision (1980-) : multiplication des chaînes; l’important c’est de paraître.

Cours #8 (31 mai 2012)

Forces de la TV-R
-Permet de rajeunir les auditoires.
-Génère des revenus supplémentaires. *Aujourd’hui la TV c’est tout les produits qui tourne autour et qui génère $$$ ex : Tournée Star Académie*

-Adaptation facile (avatar de la mondialisation)

-Les déclinaisons sont multiples.

Caractéristiques de la TV-R
-Les caméras filment un groupe d’individus.

-Tout tourne autour de l’implication du téléspectateur.

-C’est l’histoire des gens ordinaires.

-Le lien créé ressemble à l’attachement des téléspectateurs aux soaps.

-On désigne le gagnant. (Gens tient à voter)
Un hype savamment orchestré
-La vie des participants est visualisée au quotidien.

-On observe à distance les réactions des participants.

-La place du téléspectateur repose sur la double énonciation : les téléspectateurs en savent plus sur la situation que les personnages eux-mêmes.

Comment expliquer ce succès?
1. Explications d’ordre structurelle.

2. Un phénomène totalement adapté à la nouvelle génération de téléspectateur.
1. Explications d’ordre structurelle

Un produit rentable

-Si la TV-R existe, c’est qu’il y a un marché, des participants, des diffuseurs et des annonceurs.

-L’opération est rentable (placement de produits, vote par téléphone, site Internet, cd, etc.).

-La TV-R coûte trois fois moins cher et obtient, en moyenne, une cote d’écoute deux fois plus importante que toute autre émission.

La convergence
-Permet de comprendre partiellement le succès de ces émissions.
-Garantit un relais publicitaire d’une puissance inégalée.

TV --- » Radio --- » cd --- » Journaux

Une formule éprouvée
2. Un phénomène totalement adapté à la nouvelle génération de téléspectateur
-Premier phénomène télévisuel totalement adapté à la nouvelle génération.

-Exister, c’est être vu à la télévision.

-Les principaux modèles sont ceux du showbiz et du vedettariat.

-Le succès repose donc sur plusieurs éléments.

a) Voyeurisme
-Éveille le voyeur en nous.

-Traduit le désir de savoir comment peut vivre le voisin.

- « C’est un désir vieux comme le monde de pénétrer dans l’intimité de l’autre. » (Bernard Arcand) *Toute l’industrie du potin est ici*

-Plaisir de voir les gens ordinaires s’exposer : boire, manger, séduire.

-Permet de fantasmer en toute discrétion.

b) Individualisme
-La TV-R est le reflet de notre société.

-Valorise l’expression personnelle et l’individualisation.

-Suscite chez le téléspectateur le désir de réaliser ses rêves et de satisfaire ses désirs.

c) Indentification
-Les protagonistes de ces émissions nous ressemblent.

-Le téléspectateur se reconnaît.

-Plus on multiplie les modèles, plus on multiplie les publics.
-L’identification crée des liens affectifs.

-Donne l’impression de partager la même réalité.

d) Évasion
-La TV-R est marchande de rêves d’argent, d’amour et de gloire.

-C’est une manière de s’évader du quotidien.

e) Célébrité
-La TV-R, c’est de l’exhibitionnisme.

-Aujourd’hui, on devient star avant d’avoir « sorti un album ».

-Le passage au petit écran donne le droit de poser en couverture, bref d’exister.

f) Pouvoir
-Les téléspectateurs ont l’impression de jouer un rôle : ils peuvent éliminer un participant (séduction démocratique).

-On peut « décider » du déroulement de l’action.

-Nourrit l’illusion de pouvoir intervenir sur le destin des personnages.
-Le téléspectateur se sent investi d’un pouvoir.

g) Des gens ordinaires
-On filme la vie quotidienne.

-Les participants sont généralement des jeunes adultes sans trajectoire stable.

-Ils sont issus de la classe populaire.

-Ils sont souvent dans une logique d’insatisfaction.

h) Sentiment d’unité
-La TV-R recrée l’illusion d’un monde commun alors que l’on vit dans des mondes séparés.
-Elle permet de rompre la solitude.

-Elle met en scène des personnages qui sont obligés d’être ensembles et de se parler.

i) Des normes
-Les personnages de la TV-R incarnent des valeurs.

-C’est l’idéal d’un bonheur conforme, rassurant.

-Dans la société traditionnelle, chaque rôle social était très marqué. (Dans TV-R maison gars / maison filles)

j) Élimination
-Principe fondateur de la TV-R.

-L’élimination crée une tension.

-Entretient une contradiction : je dois être sympathique pour gagner, et gagner, ça veut dire éliminer les autres.

-La méthode s’apparente aux jeux antiques du cirque.
k) Interactivité
-Grâce à l’interactivité, la télévision devient une activité à part entière.
-Le site Internet donne de l’information, abrite des forums et permet le marchandising.

-On vote par téléphone ou par courriel.

l) La confusion des genres
-Nous vivons dans un monde où tout n’est que spectacle.

-La TV-R nous donne l’impression de voir du vrai.

-Dans cet enchevêtrement de signes, publicité, dramatique et spectacle se mélangent.

Avenir de la TV-R
-Est-on en train de tuer le genre en le surexposant?

-Un succès qui repose sur un auditoire jeune.

Conclusion
-La TV-R nous fait découvrir une génération que l’on avait peu vue à la télévision.

-Dans cette course aux cotes d’Écoute, on peut se demander si les chaînes ne sont pas en train de tuer le genre.

Deux tendances de fond

-L’internationalisation de la production télévisée.

-Le modèle d’affaires traditionnel de la télévision commerciale est dépassé.

Les soaps
-14 millions de téléspectateurs chaque jour.

-Des retombées publicitaires de 700 millions de $ chaque année.

-Débute à la radio.

-Initié par la compagnie Procter & Gamble.

-12 à 13 soaps par année, chacun avec ses paramètres.

-Auditoire : 18-49 ans.

-21% sont des hommes et 79% sont des femmes.
Caractéristiques
-La redondance.

-De nombreux personnages (jusqu’à 30).

-Des références aux épisodes précédents.

-Histoire plus complexe.

Qu’est-ce qui incite le téléspectateur à consommer des soaps ?
-On s’interroge sur les incitations.

-On veut rendre les messages plus séduisants.

Pourquoi regardons-nous les soaps ?
1. Nous regardons les soaps parce qu’ils offrent des équivalents fonctionnels à l’interaction humaine.

2. Nous avons des besoins : interaction et amour.
3. Nous cherchons quelque chose de spécifique : conseil, information, aide, etc.

Les soaps : source de divertissement et d’information

-Les personnes sont insatisfaites et elles essayent de trouver dans le monde merveilleux des médias des compensations (Katz et Foulkes, 1962).
-Par la bande, ils s’informent, se divertissent, se cultivent ou s’oublient.

L’exposition aux soaps
-Initiée par Herta Herzog, collaboratrice de Lazarsfeld.

-Conclusion : ils servent de moyens d’évasion et d’apprentissage.

Les soaps répondent à 4 besoins

1. Se changer les idées.

2. Compenser une situation déficitaire.

3. S’évader; fuir la réalité.

4. Substituer une relation humaine.

Satisfaction et exposition aux soaps
-Plus nous sommes insatisfaits, plus nous nous exposons aux soaps.

La consommation médias varie.

-Ces inégalités prouvent que les membres de la société se servent des médias conformément à leurs besoins.

Les médias sont doublement dépendants
-Ils dépendent des consommateurs qui peuvent les refuser.

-Ils dépendent aussi de la qualité de vie des consommateurs.

En résumé
-Les médias ne menacent personne. Ils offrent des gratifications personnelles.

-Nous nous servons des médias comme bons nous semble.

-Les médias correspondent à des besoins fondamentaux.

Le Super Héros dans la bande dessinée américaine

