ECRANS ET MEDIAS,
UNE AFFAIRE DE FAMILLE
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PREFACE

. Les enfants vivent aujourd’hui dans un monde changeant. Leur réalité devient

complexe et il est parfois difficile pour eux de se construire, d'organiser leurs reperes
affectifs car leur famille change, se nucléarise, se dissocie, se recompose.
Les roles parentaux évoluent aussi : les méres sont au travail et les péres maternent.
Parents et enfants se rapprochent, mais les codes qui symbolisent le rapport au corps
deviennent parfois flous. Les droits de I'enfant sont maintenant reconnus ce qui ne veut
pas dire qu'il ait tous les droits et qu'il n'ait plus de devoirs.

Chague jour, a la consultation médico-psychologique, je rencontre toutes sortes

de malentendus sur ces questions qui concernent l'identité de I'enfant et & chaque fois
il est question de la maniére dont il utilise les écrans en famille ou non. La puissante
attraction qu'exercent les médias d'aujourd’hui fait qu'ils sont devenus des institutions
de socialisation pour les enfants et les parents. Les modeles médiatiques entrent tres
tot dans l'intersubjectivité de 'enfant, alimentent ses illusions, ses jeux et participent tres
nettement au processus de symbolisation.

Cependant, se posent de nouvelles questions :

L'enfant peut-il tout regarder ?

L'intimité peut-elle étre exposée sans conséquence psychique ?

La sexualité peut-elle s'exhiber dans tous ses états sans provoquer ? etc.

N’oublions surtout pas que I'enfant est une personne en devenir et que son environ-
nement, qu'il soit humain, culturel ou virtuel contribue & son développement.

Aussi, se posent de nouvelles questions éthiques comme celle-ci : jusqu’oul la liberté
d'expression du créateur peut-elle aller tout en respectant la sensibilité des enfants ?

Il est grand temps que ces questions soient abordées.

Aussi, ce guide est utile car il donne des informations claires et il peut aussi servir de lien
entre les parents et les associations représentatives dont le role de “ tiers " esta
revitaliser face aux pouvoirs publics et aux médias en général, dans l'intérét de I'enfant.
Ce guide n’est pas exhaustif, il est un appel au dialogue dans lequel les familles ne
peuvent se cantonner au role de consommateur passif.

Merci a Elisabeth Baton-Hervé pour cette synthése aussi objective que possible. yy

Claude Allard



POURQUOI UN GUIDE PARENTAL ?

Les médias occupent aujourd’hui, plus encore gu'hier, une place importante dans

la vie des familles. Leur présence insistante dans beaucoup de foyers, par le volume
d'équipement qu'ils supposent, par les contenus qu'ils véhiculent, mérite une attention
particuliére. Les supports & disposition des jeunes et de leurs familles sont nombreux et
leurs contenus variés. Cependant quantité ne rime pas toujours avec qualité.

Comment faire la part des choses dans cet univers composite et parfois déroutant ?
Comment continuer a assumer son réle de parent dans les meilleures conditions

en “ faisant avec ” cet univers médiatique omniprésent, tout en ne se laissant pas
dépasser par lui ? En un mot, comment ne pas baisser les bras ?

Ce guide tente de répondre aux questions que se posent bon nombre de parents dans
le quotidien de la vie familiale au sujet des médias, de leur gestion, de leur influence...
Il est construit autour de deux grandes parties.

La premiéere a pour objectif d'apporter au lecteur quelques connaissances utiles

a la compréhension des médias. L'approche historique fournit le recul qui fait

souvent défaut, tant s'impose le point de vue du monde moderne.

Les données économiques revétent un intérét dans la mesure ou elles éclairent

les enjeux et intéréts liés au développement des différents supports médiatiques.
Quant a la question de T'influence, si les opinions divergent encore bien souvent,

il peut étre utile de faire état de quelques résultats livrés par les études et recherches.
Les médias ne peuvent certes pas étre pointés comme responsables uniques de tous
les maux de la société mais ils ont une part de responsabilité a reconnaitre et
aassumer.

La deuxieme partie de ce guide essaie de transmettre quelques conseils aux parents
désireux de “ bien faire ”. Nous le savons, dans ce domaine comme dans d'autres,

les recettes n'existent pas.

Nous pouvons néanmoins poser quelques balises, proposer quelques repéres sachant
quils seront a adapter a chaque réalité familiale, aux personnalités des utilisateurs
concernés, aux valeurs sociales et/ou morales privilégiées par les uns et les autres.

Chacune de ces parties et sous-parties est autonome, libre au lecteur d'aller et
de venir dans ce guide en fonction de ses centres d'intérét et de préoccupation.
De plus, des renvais l'invitent a se reporter a telle ou telle page afin d’approfondir
certains aspects s'il le souhaite.

Enfin, si ce guide insiste sur la notion de responsabilité sociale qui incombe

aux professionnels des médias par les choix qu'ils opérent en amont du processus

de diffusion et de commerecialisation, il souligne également celle des parents et autres
adultes préoccupés par le bien-étre des jeunes. lIs disposent en effet, sans toujours

en avoir pleinement conscience, de moyens divers pour se faire entendre et exercer
une influence en vue d'une plus grande qualité de contenus et du respect des citoyens.
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POURQUOI UN GUIDE PARENTAL ?

Une place privilégiée est accordée a la télévision car elle demeure le média le plus
important par 'étendue des familles qui la possedent, par la multiplication des postes et
des chaines et par le relais quelle assure aux autres médias.

Mais, seront également évoqués : les jeux-vidéo, la radio, le cinéma etc. car il prennent
également une part non négligeable dans le processus de socialisation des enfants et
des adolescents.

Néanmoins, ce guide n'a pas recherché I'exhaustivité, son ambition est essentiellement
d'apporter quelques reperes et d'offrir des pistes de réflexions aux adultes et parents
qui ont a accompagner les enfants et les jeunes dans cet univers complexe.

Les médias peuvent représenter une véritable chance pour les enfants et leurs familles.
Mais pour qu'il en soit ainsi il est nécessaire de prendre la mesure des enjeux
économiques et politiques qui les traversent, d'apprendre a les décrypter de facon

a adopter une distance critique a leur égard et de veiller a ce qu'ils n’envahissent pas
la vie quotidienne.

Elisabeth BATON-HERVE

Docteur en Sciences de l'information et de la communication
Chercheur

Consultante et formatrice en éducation aux médias

ont collaboré & ce guide :

Sophie Jehel . ' '
Agrégée en sciences sociales, sociologue des médias

Claude Allard

Psychiatre des Hopitaux

Psychanalyste

Spécialiste de I'enfant et de l'adolescent

Jean-Pierre Quignaux
Chargé de mission NTIC a 'UNAF
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Des médias en question

Les médias ont toujours été un sujet de préoccupation pour les parents,

les éducateurs et pour les pouvoirs publics et politiques. La crainte de linfluence
négative que peuvent exercer des contenus inadaptés sur des esprits en pleine
formation a traversé toute histoire des médias et de la télévision.

Quelques commentaires au sujet de la presse, du cinéma et de la radio
nous permettront de prendre la mesure du phénomene :

QUE DIT-ON DE LA RADIO EN 1937 ?

“ Ce dont nous nous plaignons beaucoup, c'est que ces émissions pour enfants sont

trés souvent précédées ou suivies d'émissions qui ne leur sont pas du tout destinées.

Il est difficile d'étre la juste & 'heure : vous ouvrez votre poste pour une émission enfantine
et vous tombez sur des chansons grivoises ou sur quelque pirouette comique qui n'ont rien
d'éducatif | "1

QU’EN ESFIL DE LA PRESSE ?

En 1948 le Président Vincent Auriol et le Conseil Supérieur de la Magistrature
voient dans la presse une des causes de la criminalité juvénile :

“ La place donnée dans divers quotidiens aux meurtres et aux assassinats, [illustration
photographique destinée a souligner des détails scabreux ou morbides, créent autour

du crime une atmosphére malsaine qui n'est pas sans exercer une redoutable influence
sur des consciences et des volontés encore malléables 2.

DU CINEMA ?

Linfluence pernicieuse du cinéma est évoquée des le début du 20e siécle et

la délinquance mise en corrélation avec les films auxquels sont exposeés les jeunes.
Le développement du cinéma Hollywoodien destiné a un public familial en est une
des causes.

Dorénavant, on ne s'adresse plus seulement a un public d'adultes, les enfants sont
susceptibles d’étre spectateurs des mémes scénes que leurs parents. De plus, le film
est aussi une affaire commerciale, la recherche de rentabilité devance parfois celle
de la qualité. “ De petits adolescents de dix a quinze ans sont bien obligés d'apprendre
ce que, sans elle [Iimage photographique], ils n'auraient jamais su, et d'y croire puisque

ce sont des personnages présentés comme réels qui les initient a ces choses terribles

et impressionnantes que sont le vol, le meurtre, les baisers longs, 'érotisme maniaque. [...]
D'une enquéte menée en 1938, on avait établi qu'en France deux millions d'enfants
environ passaient chaque semaine dans les salles obscures. Sur les 1 810 films présentés
et visibles sans controle, on avait dénombré 5 429 crimes ou délits, soit trois par film ™3,

G. BERTIER, “ Linfluence de la radio , Education et contre-éducation. Les influences extérieures
ala Famile , L'Ecole des parents, tome II, éditions SPES, Paris, 1937.

A FOURMENT, Histoire de la presse des jeunes et des journaux d'enfants (1768-1988), Paris
Eole, 1987.

M. LAHY-HOLLEBECQUE, L'enfant au royaume des images. Essai sur le cinéma et les jeunes,
Publication de l'union rationaliste, Paris, 1956.
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Enfin, la réflexion suivante, datant de 1958, ne serait-elle pas appropriée

a notre temps ?

“ Les techniques audio-visuelles simposent a nous [...]. Nous vivons a une épogue oul

la technique prend chaque jour une place plus importante. Notre génération peut

encore se défendre des monstres de cette technique, mais les enfants ne le peuvent plus.
Le contact avec la réalité, leurs connaissances, sont chez eux, étroitement liés aux techniques
de diffusion audio-visuelles. ™

QUE SE PASSE-TFIL AVEC LARRIVEE DE LATELEVISION ?

Dés ses débuts, la télévision connait les mémes questionnements, et

c’est autour du théme de la violence que les critiques se font les plus vives.
Alinsi, dans un numéro daté de février 1964, le magazine Télérama tente

de rassurer les parents car ceux-ci écrivent abondamment pour réclamer

des émissions jeunesse dépourvues de violence :

“ A la télévision ne présentez pas a nos enfants des scénes de violence .

Mais “ toute violence n'est pas inutile ”, rétorque le magazine, avant de poursuivre :
“ Fautdl [...] supprimer des émissions de télévision destinées aux jeunes, tous combats
et batailles, tous coups de pieds et de poings, tous supplices et tous crimes ?

Faut-l condamner lvanhoé, Thierry la Fronde et Bayard ? Faut-il interdire les westerns,
les cow-boys et les policiers ? ">

Ces quelques réflexions nous permettent de prendre un certain recul et de ne pas
dramatiser le pouvoir d'influence des médias. En méme temps elles nous invitent
a maintenir une attitude de vigilance.

Les préoccupations des parents relatives aux contenus médiatiques
auxquels sont exposés leurs jeunes sont légitimes.

Que l'on se soit inquiété des effets éventuellement nocifs de fictions telles

que Ivanhoé ou Thierry la Fronde peut aujourd’hui préter a sourire.

Néanmoins, les jeunes téléspectateurs n'ont-ils pas été soumis a une surenchére
des représentations de la violence, représentations auxquelles ils se sont
progressivement accoutumés au fil des années ?

Le temps n'est-il pas venu d’encourager des productions autres pour mettre

un frein a un engrenage qui présente des risques réels ?

Mais voyons également de quelle maniére a évolué notre paysage audiovisuel.
Ainsi, nous en comprendrons mieux les enjeux et les intéréts.

M. FIELD, Cinéma pour enfants, Paris, Cerf, 1958,
“ Toute violence n'est pas inutile ”, Télérama n° 732, 26 janvier 1964.
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Quelles sont les grandes étapes
de l'histoire de la télévision en France ?

Cing grandes étapes caractérisent 'histoire de la télévision en France.

1949-1959

Cette premiere décennie correspond a la mise en service du petit écran aupres
du public. C’est une phase d’expérimentation. Les jeunes téléspectateurs se voient
dédiés des programmes spécifiques : Les aventures de Télévisius, La farandole

des enfants sages... Les critiques de I'époque sont déja trés sensibles a la qualité
éducative des émissions proposées aux enfants et aux jeunes par le petit écran.
Dans les magazines, les émissions sont présentées en fonction des différentes
tranches d'dges des enfants.

1960-1974

Cette phase d’expansion du média télévision correspond aussi a une meilleure
maitrise des programmes et de leur organisation dans une grille horaire.

Entre 1964 et 1974, la télévision est administrée par FORTF (Office de Radio- Télévision
Francaise). Les réalisateurs du moment impriment leur marque en produisant

des fictions qui feront date dans I'histoire de la télévision en France.

Les premiéres réclames publicitaires font leur apparition sur le petit écran en 1968.

1975-1981

Cette période s'étend de I'éclatement de 'ORTF (1974) a la libéralisation de
l'audiovisuel. Les trois chaines publiques (TF1, A2 et FR3) sont mises en concurrence.
Il devient alors nécessaire pour chacune d'elle de faire de l'audience.

Les programmes jeunesse n'échappent pas a cette logique. C'est en juillet 1978
que sera diffusé en France le premier dessin animé japonais : Goldorak.

1982-1986

la libéralisation de l'audiovisuel par la loi du 29 juillet 1982 apporte une nouvelle
donne au paysage audiovisuel francais. Désormais le média télévision est ouvert aux
investisseurs privés. Une concurrence vive s'instaure entre les chaines publiques
existantes et les nouvelles chaines privées : Canal + (1984), La Cing et M6 (1986).
La rentabilité prime, aux dépens parfois de la qualité et des intéréts des usagers.
Clest de cette période que datent les premiéres émissions jeunesse programmeées
tot le matin, les tranches horaires de fin d'aprés-midi étant réservées a

des émissions plus fédératrices.

1987 A NOS JOURS

La privatisation de TF1 est un tournant décisif dans I'histoire de la télévision,
notamment vis-a-vis des enfants. Une fois privatisée, la chaine concevra des
programmes jeunesse a finalité exclusivement commerciale (Le Club Dorothée).

Citons, Dom Juan de Marcel Bluwal, Belphégor ou le fantéme du Louvre, Claude Barma,
1965, etc.
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Ces dernieres années sont quant a elles marquées par la convergence
multimédia et le multi-équipement. Non seulement les postes de télévision
sont en nombre croissant dans les foyers mais ils sont complétés et relayés
par d'autres écrans et supports technologiques médiatiques.

Les enjeux économiques sont démultipliés.

Nous voici donc entrés dans une ere ou tout devient plus complexe :

la mondialisation de I'économie a partie liée avec le développement des médias.
Les grands annonceurs via un marketing et une publicité de grande envergure,
infiltrent un grand nombre de supports et de contenus médiatiques.

Les identités et les responsabilités se diluent. Sans entrer dans le détail des relations
complexes quentretiennent les divers acteurs de 'économie des médias,

nous allons examiner, a travers le cas de la télévision et de maniére synthétique,

la place prise et le role joué par certains de ces acteurs a différents niveaux

du processus de communication.

Quoi qu'il en soit, les débats sur les médias et leurs impacts ne seront pas tranchés
avant longtemps. Sans-doute ne le seront-ils jamais d'ailleurs car la question

de F'influence ne peut aboutir a une réponse précise et absolue.

Cependant, si nous demeurons dans l'incertitude faute de preuves fiables

sur les effets des médias, c’est la prévention qui doit I'emporter sur toute
autre considération.

“ Dans le doute, abstiens-toi *, nous conseille la sagesse populaire.

Un parent ne regrettera jamais d'avoir mis en application ce vieil adage.

En revanche, ne sera-t-il pas désolé de n'étre pas intervenu a temps afin de
prévenir des dommages éventuels ?



Médias, jeunes et familles : quels enjeux ?

.Combien cacolte ? D'ou vient largent ?
L'exemple de la télévision

Parmi les divers supports médiatiques existants prenons le cas de la télévision

qui est exemplaire a plus d'un titre :

» elle demeure le média le plus puissant de par sa présence dans la plupart des foyers
(environ 95 % des Francais possedent la télévision) ;

» le nombre de postes par foyer est en augmentation constante. On en trouve
maintenant non seulement dans le salon mais aussi dans la cuisine, dans la chambre
des parents et dans la chambre des enfants ;

» alliant I'image en mouvement et le son, elle a un pouvoir de fascination
incontestable ;

» elle est le vecteur majeur de la communication contemporaine (commerciale

et politique), et se fait le relais d'autres supports (presse, radio, cinéma, disques, etc.),
qu'elle contribue & promouvoir.

Comment fonctionne-t-elle ?
Quels sont ses modes de financements ? Quels en sont les acteurs principaux ?
Ce sont les questions auxquelles nous allons tenter de répondre maintenant.

Le mode de financement des chaines est un élément important dans

la compréhension du fonctionnement de la télévision car, d’une certaine fagon,
il détermine les liens qui s'établissent avec les téléspectateurs et l'orientation
que vont prendre les programmes.

LES CHAINES PUBLIQUES

Sur le réseau hertzien les chaines publiques : France 2, France 3 et France 5
dépendent du Groupe France Télévisions. Elles trouvent leur financement

dans la redevance audiovisuelle et les recettes publicitaires.

ARTE (Association Relative a la Télévision Européenne), qui prend le relais de France 5
sur le réseau hertzien a 19 heures, est le fruit d’'une collaboration franco-allemande,
mais elle s'est associée par la suite & d'autres télévisions publiques européennes’.
En France comme en Allemagne, son financement est assuré par la redevance
audiovisuelle.

LES CHAINES PRIVEES

TF1 et M6 sont essentiellement financées par les recettes publicitaires,

recettes auxquelles s'ajoutent les produits dérivés de leurs différentes filiales.
Canal + est une chaine a péage, son financement est assuré par les abonnements
et les recettes publicitaires.

De nombreuses autres chaines sont maintenant disponibles par céble, satellite.
Toutes ces chaines sont financées par les abonnements des usagers d'une part,
et par la publicité d'autre part.

Belgique, Suisse, Espagne, Pologne, Autriche, Finlande, Pays-Bas, Grande-Bretagne, Suéde.
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QUIVEND LES ESPACES PUBLICITAIRES ?

La télévision est une industrie culturelle, de méme que le sont le cinéma,

les jeux vidéo... Les chaines sont des entreprises commerciales, elles achétent
des programmes, en produisent elles-mémes et vendent des espaces publicitaires
a des annonceurs.

Dans une logique marchande le choix en matiére de programme se porte sur

“ ce qui marche ! ” En l'occurrence, ce qui marche est ce qui rapporte de l'argent.
En d'autres termes, les chaines sont a la recherche de la meilleure adéquation
entre ce que codite un programme et son potentiel d’audience.

La tarification des écrans publicitaires n'est généralement pas connue du

grand public. Mais malgré le peu de transparence auquel se confronte celui

qui est en quéte d'informations précises sur ce sujet, quelques indications peuvent
étre transmises. Le colt du spot publicitaire de trente secondes s'éléve environ

a 100 000 euros sur TF1 vers 20 h 45 (soit plus de 100 fois un SMIC net mensuel !).
Sur France 2, dans la méme tranche horaire, c'est le chiffre de 39 700 euros

qui est avancé par la régie publicitaires.

Ces tarifs sont susceptibles de varier considérablement en fonction du moment
de la journée, du jour, de la période de I'année ou le spot est diffuse.

lIs dépendent également des événements marquants prévus ou imprévus

qui assureront aux chaines une audience large.

COMMENT L’AUDIENCE EST-ELLE EVALUEE ?
Il est nécessaire d'évaluer la valeur de ce qui est mis en vente.
Ce sont les mesures de l'audience qui assurent cette estimation. L'audimétrie est
la technique par laquelle l'audience est mesurée, Médiamétrie la société qui assure
la mesure des principaux médias audiovisuels.

#’f,,» “lexique ”’ p. 45.
LES CHAINES EN CONCURRENCE
La mesure de l'audience permet de fixer la valeur des écrans publicitaires.
La concurrence entre les chaines s'opére sur les parts de marché® quelles
détiennent respectivement.

GRILLES DE PROGRAMMATION
Les chaines établissent des grilles de programmation qui divisent la journée en
différentes tranches horaires. La plus importante d’entre-elles, appelée prime-time,
s'étend de 20 h a 23 h C'est le créneau horaire le plus prisé par les annonceurs
parce que l'audience y est a son maximum. C’est aussi la période de la journée ou
les tarifs des spots publicitaires sont les plus élevés.

E Chiffres communiqués par courrier électronique en mars 2004 par les régies publicitaires
de TF 1 de France Télévisions.

n C'est-a-dire le pourcentage de téléspectateurs présents sur chaque chaine.
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Les grilles de programmation tiennent également compte de la période de 'année
et des saisons. L'été, par exemple, les rediffusions sont plus nombreuses et les écrans
publicitaires moins chers que durant le reste de 'année.

Une grille de programmation intégre a la fois les programmes achetés et fabriqués
par la chaine, leur habillage et les messages publicitaires qui prennent différentes
formes dont la plus évidente : I'écran publicitaire (composé généralement de plusieurs
spots de 30 secondes).

Les diffuseurs dépendent donc, plus ou moins selon les chaines, des annonceurs.
Dans ce contexte, d'autres acteurs interviennent :

m La commercialisation des espaces publicitaires proposés par les diffuseurs est
assurée par des régies publicitaires qui traitent directement avec les annonceurs
ou avec des agences média. Les régies publicitaires travaillent en étroite collabora-
tion avec les programmateurs des chaines.

B Les agences de publicité (ou agence conseil en communication).

Ce sont les interlocutrices directes des annonceurs. Elles servent d'intermédiaire
entre leurs clients annonceurs et les supports. Elles ont un réle de création
(conception des compagnes de publicité) et de stratégie (désignation des supports,
période de lancement des campagnes...).

B Les producteurs

lls congoivent les émissions et assurent les moyens techniques et financiers de

leur réalisation. Aujourd’hui un grand nombre d’animateurs de télévision possedent
leur propre maison de production ou détiennent des parts dans certaines

dentre elles (Jean-Luc Delarue : RéservoirProd ; Arthur : Endemal, etc.).

Ces mémes personnes peuvent également étre animateurs d’émissions de radio
(Arthur pour Fun), et leurs maisons de production passer des contrats avec d'autres
chaines (Endemol pour M6 depuis Loft Story). RéservoirProd produit aussi bien
I'émission Ca se discute diffusée par France 2 que C’est mon choix, programmée
sur France 3. Marc-Olivier Fogiel, animateur de On ne peut pas plaire a tout

le monde sur France 3 produit I'émission On a échangé nos mamans
programmée par M6, etc.

[l Programmes et publicite,
une distinction pas toujours claire !

Mais la présence des annonceurs ne se cantonne pas aux seuls écrans publicitaires.
Les annonceurs peuvent s'associer a certains programmes sous forme de parraina-
ge ("annonceur est clairement identifiable, par exemple Darty pour la météo) ou infiltrer
des émissions a linsu des téléspectateurs (dans ce cas de figure aucune mention

n'est faite de la dotation accordée par 'annonceur a I'emission et de la contrepartie que
cela suppose en terme d'exposition de la marque). A ce niveau, les téléspectateurs
doivent étre mieux informés des pratiques en cours dans le secteur audiovisuel

11



Médias, jeunes et familles : quels enjeux ?

de fagon & mieux percevoir les enjeux auxquels sont associés les ceuvres et
produits audiovisuels qui leur sont proposeés.

m Exemple de sanction pécuniaire contre France 210

Le CSA qui avait engagé le 18 mars 2003 une procédure contre France 2

pour publicités clandestines, a prononcé une sanction pécuniaire de 60 000 euros pour la seule
séquence concernant la présentation de barquettes cuisinées de la marque Marie dans le JT de 20 h
du 15 janvier 2003. Les autres séquences incriminées concernaient la présentation du spectacle

des animateurs Tex et Pierre Galibert dans I'émission les Z’Amours.

Une autre source de financement pour les chaines réside dans les produits dérivés
générés par les émissions qu’elles diffusent.

DESSINS ANIMES ET PRODUITS DERIVES

Un certain nombre de dessins animés diffusés a la télévision sont étroitement
associés a l'industrie du jouet. Il Sagit le plus souvent de productions étrangéres
qui visent le marché international.

Les modalités de coopérations entre les différents partenaires sont nombreuses
et complexes mais nous pouvons en retenir au moins deux : soit le fabriquant a déja
lancé un jouet sur le marché et il souhaite transformer son produit en héros de
dessin animé (Pokémon, par exemple) ; soit le dessin animé existe déja et il donne lieu
a des produits dérivés sous forme de jouets (ou autres accessoires...).

On peut considérer cette pratique comme une forme de publicité et les fabricants
de jouets ne s'en cachent pas :

“ Un dessin animé de 25 minutes représente 25 minutes de publicité pour le jouet dérivé
de la série "1, affirme Serge Azoulai, PDG de Lansay.

Quoi gu'il en soit, les montages financiers auxquels donnent lieux les émissions de
télévision ne sont pas sans incidences sur les contenus véhiculés car les annonceurs
ont tout intérét a ce que ces contenus soient en accord avec leurs produits et
F'univers de leurs marques.

[l Les émissions de télé-réalité,
une nouvelle forme de publicité ?

Les systemes de controles et d'autorégulation existants actuellement sont

fondés sur une vision de 'image et des moyens de communication qui était sans
doute assez juste il y a quelques années mais qui n'est plus tout a fait appropriée a
I'ére du multimédia et de la globalisation. Il devient en effet de plus en plus difficile
d'appliquer des catégories claires et précises aux programmes.

Information Satellifax, 01 décembre 2003
Cité par Myriam BAHUAUD, *“ Les émissions jeunesse Congues pour promouvoir

les produits dérivés ? ™, Les dossiers de laudiovisuel n°108, mars-avril 2003.
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o

Les recommandations émises par le Bureau de vérification de la publicité

par exemple, se limitent aux seuls messages publicitaires diffusés dans le cadre

des écrans télévisuels prévus a cet effet. A moins de stratégies précises élaborées
par les chaines afin d'effacer les marques de passage entre programmes et publici-
tés, les téléspectateurs sont en mesure d'identifier les écrans publicitaires puisque
ceux-ci sont encadrés d'indicatifs musicaux et visuels qui en favorisent la reconnais-
sance. Cependant, 'étanchéité entre émissions et publicité est de moins en moins
nette. A cet égard, les programmes de télé-réalité sont trompeurs dans

la mesure ou I'objet qu’ils annoncent ne correspond pas a leur finalité réelle.

Les programmes de télé-réalité sont le fruit d'une collaboration étroite entre
annonceurs, producteurs et diffuseurs. Les premiers, fort intéressés d'y placer
leurs produits et marques, en sont aussi les principaux financeurs.

Quoi de plus logique que les concepts de ces émissions, leurs contextes,

les situations et les dialogues qu'elles développent soient avant tout favorables
aux principaux annonceurs qui y participent ?

Ainsi, nous ne serons pas surpris que L'Tle de la tentation, qui a pour objet

de soumettre les partenaires de couples aux avances séductrices de célibataires,
soit sponsorisée par Manix, marque de préservatifs. La stabilité des couples

ne va pas dans le sens des intéréts de cet annonceur. L7le de la tentation
promeut des modes de pensées et des comportements qui répondent en tous
points aux intéréts marchands de celui-ci : la déstabilisation de la vie de couple
favorise les aventures extérieures et I'achat de préservatifs.

L'émission On a échangé nos mamans, diffusée sur M6 le mardi soir constitue
un autre cas intéressant de ce point de vue. Au-dela de I'objectif affiché par

la chaine — intervertir deux méres de famille et les immerger dans le milieu familial
de l'autre — existe une ambition non dite :

valoriser des modes de penser, des principes de vie et des comportements
favorables au triangle annonceur-producteur-diffuseur

o Influence sur les styles de vie et les maniéres de penser ”, p. 25.

Les écrans (télévision, ordinateurs. ..) sont omniprésents dans cette émission (télévision
allumée dans le salon quelle soit regardée ou non, télévision dans les chambres...).
Certaines de ces émissions, présentent des chambres d'enfants ou d’adolescents
multi-équipées (chaines radio-cassette-CD, ordinateur, télévision, magnétoscope..).

“ La condition sine qua non de linfluence publicitaire est que 'enfant s'expose aux médias
ou aux supports publicitaires : il faut qu'il regarde TF1, Antenne 2 ou FR3 ”, écrivait

en 1986 Jean-Noél Kapferer.

Les chaines ont changeé, les supports se sont multipliés, mais la condition demeure
la méme : pour que les usagers des médias soient exposés aux messages publici-
taires explicites ou implicites il est indispensable que les écrans soient allumés.
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Dautre part, a travers ce type de programme certaines conduites éducatives

sont préconisées quand d'autres sont totalement ringardisées.

Dans une de ces émissions, nous avons pu voir un enfant de huit ans manger

du Nutella, dans la chambre de ses parents, en regardant la télévision. Il avait un
gros pot de Nutella sur les genoux et y plongeait une grande cuiller qu'il portait
avidement a sa bouche, tout cela sans aucune restriction. Les parents de cet enfant
avaient pour principe de “ laisser-faire 2, la philosophie sous-tendue pouvant

se résumer ainsi :“ Aujourd’hui profitons-en, demain est un autre jour .

Nous en conviendrons, l'attitude parentale valorisée ici est totalement
anti-éducative puisqu’elle met la santé de I'enfant en péril.

La scene qui vient d'étre décrite est sans aucun doute de type publicitaire :

elle valorise une marque ainsi que les comportements qui y sont favorables

(plus la quantité de Nutella mangée par les enfants sera importante, plus élevé sera

le bénéfice de l'annonceur). D’autre part, alors que la marque était cachée, I'enfant
pronongait le mot en détachant chaque syllabe :“ Nu-TeHa ™.

En outre, nous comprendrons mieux toute cette mise en scéne lorsque nous
aurons fait le lien avec la sortie concomitante du nouveau packaging de Nutella,

le pot géant, avantageusement présenté sur les rayonnages des supermarchés.

Pourtant, que dit la recommandation en