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Pub à la télévision:
la presse affûte ses spots
L'ouverture en janvier 2004 devrait favoriser les grands groupes.

L

e compte à rebours a
commencé. Le 1er jan-
vier prochain, la presse,
jusque-là interdite de
pub télé, pourra tout à

loisir aller se faire mousser sur
le petit écran (lire Libération
du 9 octobre). La fin d'une ex-
ception française. Le début
d'un match aussi entre ceux
qui ont les moyens et les moins
riches. Mais pas seulement. A
trois semaines du coup de sif-
flet. revue des troupes,

Qui va y aller?
Il a grandement milité pour.
Alors, bien sûr. le géant
Hachette Filipacchi :Vlédias-
qui. àl'étranger. ne lésine pas
sur les pubs télé (notamment
pourElle)- estprêtàse lancer,
Déjà mis en spot et prêt à ou-
\Tir lebal dès janvier: Public, le
tout dernier- né de la maison.
un people branché télé. Egale-
ment dans les starting-blocks,
le numéro 2 des magazines, à
savoir le groupe Emap (son
masculin HFM...) ou encore
Conde ~ast (Vogue...) qui,
huit ans après l'échec du Gla-
ma ur français, entend le re-
lancer en mars 2004 en mi-
sant sur la pub. Logique tout
ça? Parfaitement d'équerre, si
l'on en croit l'étude de l'agence
médias OMD sur la façon
dont la presse utilise la télé à
l'étranger (l). «Par un effet mé-
canique, les plus grands sont
contraints defaire de lapub»,
explique Sofia Bengana, direc-
trice déléguée de l'agence. En-
suite. «la télé permet auxédi-
teurs depresse people et de télé
qui exploitent lefilon des stars
dupetit écrandefairece que l'on
appelle du planning contex-
tuel». du genre un bon spot
montrant une une sur des
candidats de Star Academy
quand l'émission passe. Enfin,
<dapub télé, c'est l'armefatale
des lancements des nouveaux
titres». D'ici à penser que l'ou-
verture de la pub télé pourrait
redonner un coup de fouet aux

lancements, il n'y a qu'un pas.
Que certains franchissent,
quand d'autres se tiennent à
l'écart: ainsi le groupe Marie
Claire, qui n'avait pas lancé
de nouveauté depuis 1999
(100 Idées Jardin), n'envisage
pas de doper à coup de télé la
naissance, en fé\Tier. de son
futur bimestriel de shopping,
baptisé Mods,
Et les quotidiens là-dedans ')

C'est clair. la France. où tous
les quotidiens ont des finan.
ces souffreteuses, ne sera pas
à l'image de la Grande- Breta-
gne: là-bas, parmi les dix pre-
miers titres qui claquent le
plus d'argent en pub télé, ily a
six quotidiens (ainsi le Daily
Mail balance-t-il 16.5 mil-
lions d'euros bruts par an en
spots). Pourtant, il y a des
candidats. Comme France
Soir qui rêve d'un bingo avec
un duo «pub et lines» vendus
avec le quotidien. «Notre

groupe en Italie lefait déjà, et
ça marche. On ne dira pas "li-
sez France Soir. (' 'est beau ",
mais "France Soir vous propo-
se ça"», explique le directeur
du titre. Giovanni Serafini. De
son côté, le groupe Amaury
pourrait en faire, <<nonpas
pour l'Equipe, mais plutôt
pour Aujourd'hui, en manque
de notoriété». Enfin, il y a les
Echos, «dans la limite de notre

budget, pas sur TF1 mais plu-
tôt sur LCI. et pour montrer
notre valeur ajoutée». Ou en-
core Sud-Ouest. Prudem-
ment. En commencant sur sa
télé locale, TV7, ilB~rdeaux.

Quiapeur?
Dans le camp des anti, on
trouve cinq éditeurs: Le Mon-

Le casse-tête des unes
Ouvrir la pub télé àla presse, c'est bien joli, mais queverra-t -on
dans les spots? Le plus efficace et le plus rapide: les unes
(premières pages) des journaux. Seulement voilà, les réclames à

la télé sont encadrées par laloide 1986 et le décret du 27 mars
1992 qui interdisent, par exemple, la pub politique et celles pour
l'alcool, le tabac, les médicaments sur ordonnance, les armes ou
les supermarchés, les livres, les films. Interdit donc de montrer
unjournal exhibant en première page une clope fumante pour
illustrer la hausse du tabac? De diffuser la couverture du
traditionnel SpL>cialVms duPoint? C'est sur ces questions que se
penche le Conseil supérieur de l'audiovisuel (CSA) depuis
quelques semaines, recevant les représentants de la presse etdes
annonceurs. Si, paurce qui concerne la cigarette, l'alcool et les
médicaments, la position risque d'être stricte, la question de la
politique est plus ardue. Faut-il interdire toute une montrant un
homme politique? Ou les accepter au nom de la liberté de la
presse, au risque de voir fleurir des publications uniquement
créées pour promouvoir un parti (au hasard, le Front national)?
La solution devrait se trouver entre ces deux extrêmes en
interdisant les pubs montrant des unes politiques lors des
périodes électorales. Ces dernières, fixées par le CSA, étant plus
larges que les périodes de campagnes officielles, cette décision
devrait priver le téléspectateur français de pubs montrant des
unes politiques paUl' les six premiers mois de 2004, pour
cause de régionales puis d'européennes, Toutes ces subtilités et
mille autres encore de\Taient être rendues publique sous forme
d'une recommandation du CSA,lasemaine prochaine. I.R.

de- La Vie, Prisma Presse,Li-
bération, le Nouvel Observa-
teuretAyache (qui a, depuis,
annoncé qu'il ferait lui aussi
de la «réclame»).
Ils ont perdu, malgré des argu-
ments de poids: le risque de
voir disparaître des éditeurs
indépendants au profit des
groupes multimédia les plus
puissants financièrement. Le
risque aussi de privilégier les

titres de pur diver-
tissement au dé-
triment «des titres
à fort contenu ré-

. dactionnel qui par-
ticipentà l'information descito-
yens,» Sur la même longueur
d'ondes, le Syndicat profes-
sionnel de la Presse magazine
et d'opinion (SPPMO), qui re-
groupe une centaine de titres
(Valeurs actuelles, le Figaro
magazine..,) et qui prédit l'ins-
tauration «d'une concurrence
deplus enplus coûteuse entre les
groupes» et la précipitation de
«tous les autres dans une rui-
neuse course à la dépense, ex-
cluant lesplusfaiblesde l'accès
à lapromotion laplusforte».

Qui s'en fout?

Non, on ne verra pas de pub
pour le quotidien gratuit
20 Minutes. Une question de
principe? De moyens? Faux.
«Mes 450000 exemplaires
partent tous les matins. Je ne
vais quand même pas faire de la
pub pourdire: "1rJl/Sn'en aurez
pas!"», explique Hervé Poin-
tiIIart, président de 20 Mi-
nutes France.

Qui se réjouit?

Champagne pour les télés!
D'après l'étude de l'agence
OMD, la presse française
de\Tait flamber 40 % de ses
investissements publicitaires
enspots.-

CATHERINE MALLAVAL

(1) Réalisée pour le Syndicat de la
presse magazine et d'information,
très favorable à l'ouverture de la
pub télé à la presse,
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