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A l'étranger

Pubala téléyision:
|a presse affuite ses spots

Couverture en janvier 2004 devrait favoriser les grands groupes.

e compte arebours a

commencé. Le 1¢7 jan-

vier prochain, la presse,

jusque-la interdite de

pub télé, pourra tout a
loisiraller se faire mousser sur
le petit écran (lire Libération
du9octobre). Lafind’'une ex-
ception francaise. Le début
d’'un match aussi entre ceux
quiontlesmoyensetles moins
riches. Mais pas seulement. A
trois semaines du coup de sif-
flet, revue des troupes.

Quivayaller?

Ilagrandement milité pour.
Alors, bien sir, le géant
Hachette Filipacchi Médias -
qui, al'étranger, nelésine pas
surles pubs télé (notamment
pour Elle) - est prét aselancer.
Déjamisenspotetprétaou-
vrirlebal desjanvier: Public, le
toutdernier-né de lamaison,
unpeoplebranché télé. Egale-
mentdans lesstarting-blocks,
le numéro 2 des magazines, a
savoir le groupe Emap (son
masculin HFM..)) ou encore
Conde Nast (Vogue...) qui,
huitans apresl’échec du Gla-
mour frangais, entend le re-
lancer en mars 2004 en mi-
sant sur la pub. Logique tout
¢a? Parfaitementd’équerre, si
Tonencroitl’étudedel'agence
médias OMD sur la facon
dontlapresse utilise latélé a
I'étranger (1). «Paruneffet me-
canique, les plus grands sont
contraintsde fairede la pub»,
explique Sofia Bengana, direc-
trice déléguée del'agence. En-
suite, «la télé permet aux édi-
teurs de presse people et de télé
quiexploitentlefilon des stars
dupetitécrande faire cequelon
appelle du planning contex-
tuel», du genre un bon spot
montrant une une sur des
candidats de Star Academy
quand]'émission passe. Enfin,
«lapubtele, c’est larmefatale
des lancements des nouveaux
titres». D’icia penser que l'ou-
verture de la pub télé pourrait
redonnerun coup de fouet aux

lancements, iln’y aquun pas.
Que certains franchissent,
quand d’autres se tiennent a
'écart: ainsi le groupe Marie
Claire, qui n'avait pas lancé
de nouveauté depuis 1999
(100 Idees Jardin), n'envisage
pas de doperacoup de téléla
naissance, en février, de son
futur bimestriel de shopping,
baptisé Mods.

Etlesquotidiensla-dedans?
C’est clair, la France, ot tous
les quotidiens ont des finan-
ces souffreteuses. ne serapas
al'imagedelaGrande-Breta-
gne:la-bas, parmiles dix pre-
miers titres qui claquent le
plusd’argentenpubtélé,ilya
six quotidiens (ainsile Daily
Mail balance-t-il 16,5 mil-
lions d’euros bruts paran en
spots). Pourtant, il y ades
candidats. Comme France
Soirquiréve d'unbingo avec
unduo «pubetlivres» vendus
avec le quotidien. «Notre

groupeen Italie le fait déja, et
camarche. Onne dirapas “li-
sez France Soir, ¢est beau”,
mais “France Soir vous propo-
secu”», explique le directeur
dutitre, Giovanni Serafini. De
son ¢Oté, le groupe Amaury
pourrait en faire, «non pas
pour 'Equipe, mais plutét
pour Aujourd’hui, en manque
de notoriété». Enfin, ily ales
Echos, «dans lalimite de notre

budget, pas sur TF1mais plu-
tot sur LCI, et pour montrer
notre valeur ajoutée». Quen-
core Sud-Ouest. Prudem-
ment. Encommencant sursa
télelocale, TV7, a Bordeaux.

Quiapeur?

Dans le camp des anti, on
trouve cingéditeurs: Le Mon-

Le casse-téte des unes

Quvrirlapubtélé alapresse, cestbienjoli, mais que verra-t-on
danslesspots? Le plusefficace etle plusrapide: lesunes
(premiéres pages) desjournaux. Seulement voila, lesréclamesa
latélé sontencadrées parlaloide 1986 etledécretdu27 mars

1992 qui interdisent, par exemple, la pub politique et celles pour
Palcool, le tabac, les médicaments sur ordonnance, les armes ou
les supermarchés, leslivres, les films. Interditdoncde montrer
unjournal exhibant en premiére page une clope fumante pour
illustrerlahausse du tabac? Dediffuserlacouverture du
traditionnel Spécial Vins du Point? Cest sur ces questions que se
penchele Conseil supérieur de l'audiovisuel (CSA) depuis
quelques semaines, recevant les représentants delapresse etdes
annonceurs. Si, pour cequi concernelacigarette, 'alcool etles
médicaments, la position risque d’étre stricte, laquestiondela
politique est plus ardue. Faut-il interdire toute une montrant un
homme politique? Oules accepter aunomdelaliberté dela
presse, aurisque devoir fleurir des publications uniquement
créées pour promouvoir un parti (au hasard, le Front national)?
Lasolution devrait se trouverentre cesdeuxextrémesen
interdisantles pubs montrant des unes politiqueslorsdes
périodesélectorales. Cesderniéres, fixées parle CSA, étantplus
larges queles périodes de campagnes officielles, cette décision
devrait priverle téléspectateur frangais de pubs montrant des
unes politiques pour les six premiers mois de 2004, pour

cause derégionales puisd'européennes. Toutes ces subtilitéset
mille autres encore devraient étre rendues publique sousforme
d’une recommandation du CSA, lasemaine prochaine. IR

Libération

de-LaVie, PrismaPresse, Li-
bération, le Nouvel Observa-
teur et Ayache (qui a, depuis,
annoncé qu'il ferait lui aussi
dela«réclame»).
Ilsont perdu, malgré des argu-
ments de poids: le risque de
voir disparaitre des éditeurs
indépendants au profit des
groupes multimédiales plus
puissants financiérement. Le
risque ausside privilégierles
titresde purdiver-
tissement au dé-
triment «des titres
a fort contenu re-
dactionnel qui par-

'tz'cipentd linformation des cito-

yens.» Sur la méme longueur
d'ondes, le Syndicat profes-
sionneldela Presse magazine
etd’opinion (SPPMO), quire-
groupe une centaine de titres
(Valeurs actuelles, le Figaro
magazine...) et qui prédit l'ins-
tauration «d’une concurrence
deplusenpluscoliteuseentreles
groupes» et laprécipitationde
«tous les autres dans une rui-
neuse course a la dépense, ex-
cluantles plus faibles de l'accés
alapromotionlaplusforte».

Qui s’en fout?

Non, on ne verra pas de pub
pour le quotidien gratuit
20 Minutes. Une questionde
principe? De moyens? Faux.
«Mes 450000 exemplaires
partent tous les matins. Je ne
vais quandmémepas fairedela
pubpourdire: “Vousnenaurez
pas!”», explique Hervé Poin-
tillart, président de 20 Mi-
nutes France.

Qui se réjouit?
Champagne pour les télés!
D’apres 1'étude de l'agence
OMD, la presse francaise
devrait flamber 40 % de ses
investissements publicitaires
enspots. e

CATHERINE MALLAVAL

(1) Realisée pour le Syndicat de la
presse magazine et d’information,
tres favorable al'ouverture dela
pubtéléalapresse.



