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AVANT -PROPOS

Tel que précisé dans la politique gouvernemertaldiversité : une valeur ajoutgbexpression

« Québécois des communautés culturelles » faire@é@ aux personnes immigrantes et aux
personnes issues de lI'immigration autre que fraecat britannique qui sont nées au Québec ;
elle inclut donc les groupes désignés par le termmenorité visible ».

Cette terminologie ne vise pas a exclure les peesodes communautés en cause et ne signifie
pas gu’'elles ne sont pas considérées comme dahléstQuébécois. Dans le présent avis, nous
avons préféré I'expression « minorité ethnocultarelafin d’inclure les descendants récents des
immigrants originaires de France et des iles Bmigues et faciliter les comparaisons
internationales.

Sauf exception, lorsque nous utilisons I'expressiaminorités ethnoculturelles » nous référons,
en plus des « minorités visibles » natives ou imamtes, aux personnes nées a I'étranger
(1*®génération), aux personnes nées au Canada et ayamoins un parent né a I'étranger

(2°génération) ainsi qu'aux personnes nées au Cartaalgaet au moins un grand-parent né a
I'étranger (3 génération). Quant aux personnes qui ne réponuEa ces critéres, elles sont

considérées comme appartenant a la majorité.

Nous avons jugé utile d’étendre, pour les fins d& avis, la notion de « minorités
ethnoculturelles » a la troisiéme génération étklmné que la présence, dans les médias et la
publicité, de descendants de groupes ethnocultareiges, par exemple, a la fin des années
guarante, refléte la prise en compte de la diviestiinoculturelle.

Enfin, en raison de leur statut de nations, due#glyislatif spécifique qui les concerne ainsi que

de la concertation nécessaire avec les instant¢eshdones, les questions de la représentation et
du traitement adéquat des nations autochtones ne pes €laborées dans le présent avis.

Cependant, les nations autochtones pourraient béssficier des résultats d’une ouverture plus

grande a la diversité et des efforts accrus dafades médias et de I'industrie publicitaire.

Le Conseil des relations interculturelles est cmmtaque ces catégories et diverses appellations
ne font pas I'unanimité. Il est en effet délicatqielifier de « membres » de « communautés » ou
de « minorités » des personnes établies au Quémisddeux ou trois générations et tout a fait

intégrées.






TABLE DES MATIERES

AV ANT "PROPOS. . . ettt et e e e et e e e e et e e et e e et e e e e e e e e e e e e e e e aanannnnas iii
M ESSAGE DE LA PRESIDENTE ¢ttt ettt e et e e e e e e e e e e e e e aae e e e e e e e e e e eneenanns vii
INTRODUGCTION .. e 1
Le CONEXIE AU MANGAL .. ... et e et ee e e e e e 1
La pOrtée du MaNUAL...........uuuiiiiiee s e ettt e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeenneannnes 2
LES LraVAUX ANTEIIEUIS .. ceeee e et e et e e e e e e e e e e mae e e e e e eenns 4
6= 3 1T 0T (o] [ Yo 1= 6
LeS lIMiteS de 1a rECNEICKHE. .. .. e 9
La SIrUCTUIrE AU AOCUMEBNL. .. e e ettt ee e e e e e 9

PARTIE 1- LES MECANISMES DE REGLEMENTATION DES MEDIAS ET DE LRUBLICITE.... 11

I I T3 1] 10 = T G 11
1.2 Le Conseil de la radiodiffusion et des télécamivations canadiennes............... 12
1.3 Le Conseil canadien des normes de la radig$d@NV..............coovvvvvveeviveniiiinnnnnn. 15
1.4 La Commission des droits de la personne etlaets de la jeunesse................... 16
1.5 Le CONSEIl UE PrESSE ..ovvvviueeiiiii et seeeeriicie s e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeseaeaennnnaasannnn s 19
1.6 Les Normes canadiennes de la publiCité.............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiecce e 20
1.7 Les constats sur Ies moyens €N Place......cccoeeveevvvviviieeiiiiiiiiiiiieee e eeeeeenn 20
PARTIE 2- LA SITUATION VUE PAR LES CHERCHEURS .......uttiiiieeeiiitiiieeeeessnnenneeeeeeaans 23
2.1 Les études sur le traitement des minoritésoethiturelles............ccccceeeeiiiienennnenn. 23
2.2 Les études sur la représentation des minaitgsculturelles dans les contenus
dIffuSEs par 1S MEIAS. .........coiiiiieecceeeee s 27
2.3 Les études sur la représentation quantitatgenginorités ethnoculturelles a titre
d’'artisSans deS MEAIAS ........cceeeeiiiiieeeeeee e 34
2.4 Les études sur les usages et les motivatismderités ethnoculturelles .......... 36
2.5 La responsabilité des médias et I'industridipii@ire..............ccccceeeeiiiiieeeeeeennn. 39
PARTIE 3 — LA TRANSFORMATION DES MEDIAS ... .uuvvitieeeiiirieeeeeessasnnneeeeessnsnnenessans 43
3.1 Quelques reperes NISTOMQUES .......ccoeeeeieeeeiiiieie e eeee e s 43
3.2 Les transformations FECENTES. .......... oo e eeeesinnnniiiirieeeerrrrrereeeeeeeseeasassseeees 45
3.3 La convergence et la concentration des médias............cceevvvvvvveeeiivnnnnnnnnns 51

3.4 La place des médias ethNiQUES.........ccceeeeeeviieeeeee e 54



PARTIE4 — L’EVOLUTION DE LA PUBLICITE ..t ututuiuinisitieteteeenenenessesesesenesasnsensnensnsens 57

4.1 Les années 1950 et 1960
R TSR | a1 1= YT oI K 4 O R
4.3 Les années 1980.........cccceeevvvvnnnnimn

4.4 1S anNNEES 1990 .. ... iiiiiiiiiii s e e et e e et e e s e e s e e e e e e e nr e raaa s
4.5 LS anNNEES 2000 .. ... ciiuuniiirin s s e e e et e e s et e e e e e e s e e e e e e n—a e raaa s
4.6 Des consommateurs qui ont leur mot & dir€...........evceeiiiieeiieeeeieieeeeeeiiiees 60

PARTIES — LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITE US PAR LES

ACTEURS DES MEDIAS ET DE LA PUBLICITE 1.t tttutuinesisitietesenenenensnesseresesensasanensnsnsnsens 65
5.1 La représentation de la diversité ethnoculkirel..............ccceceeeeeeeiiiieiinnnnnnnns. 65
5.1.1 DANS '@MBAUCKNE. ... e et a e 65
5.1.2 DANS 185 CONTBNUS . ... e et et e e e e e e e e e eenaans 69
5.2 Les avantages de la diversité ethnoculturelle.............cccovvrviiiccicciie e, 71
5.3 Des exemples de pratiques en matiere de diFerSi..............coooeevveviiiiiieennn. 3.7
5.4 Le positionNement deS aCtEUIS ..........cccceeeereeeeeeiiiiiiree e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeees 76
PARTIE 6- LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITE. ...cuviviiieeeneenens. 81
VUS PAR LES INDIVIDUS ET LES GROUPES INTERESSES .. . vtiuiuiisirieieierenenenenenenresend 81
6.1 Les résultats du sondage Léger Marketing awggesndividus.............ccevveeeenn... 81
6.1.1 Le profil des répONdaNtS.............. e eeeeeerrrinniiiiiaaeeeeeeeeeeeerseeesrenenneeeennnnn 81
6.1.2 Les habitudes de CONSOMMALION ... c.venieeee e 84
6.1.3 LES PEICEPLIONS ..eeeeeeeerrieienes s s e eeeeeeeetssssa s s e e e eeaeaaaeeessesssennnneessnsssnnnnns 90
6.2 La consultation aupres de groupes iNtErESSES wu.vvvvrriireeeeeeeeeeiesiaiiiinnenees. 94
CONCLUSION ET PROPOSITIONS TACTIONS. . e et ttneeeeeneeeneeeeeaeneeaeneeaensesemaansensnaenenen 99
ANNEXE 1 LES ORGANISATIONS ET LES ASSOCIATIONS. 1.1 eututneneniererereneenenensnsnrerenenenes 105
ANNEXE 2 L’ ANALYSE PAR PROFESSION . ..etutuentneetnseenseensesnsesensesassasnnensenssaenens 107
ANNEXE 3 DES EXEMPLES DE PUBLICITES ... .euttintntatetenaeeaseteseseasnsenssssmasasenensenenns 109
ANNEXE 4 LE PORTRAIT DE LINDUSTRIE PUBLICITAIRE ...cutuitieieieeeeeenensneneesesenenenenens 111
ANNEXED LES GRILLES|] ET 1l ettt ettt et e soseses st ee e a s e re s e s e eneneneneens 112
ANNEXE 6 LES POSITIONS DES ORGANISATIONS INTERROGEES.....ccutuieieieeneeieneenenes 114

ANNEXE 7 - LE CONSEIL DES RELATIONS INTERCULTURELLES. ... ..vuieieinieeneeenennenes 115



M ESSAGE DE LA PRESIDENTE

En 2008, le Conseil des relations interculturedlescu le mandat de la ministre de I'lmmigration
et des Communautés culturelles, madame Yolandes)al®mee pencher sur la représentation et le
traitement des minorités ethnoculturelles dangnédias et la publicité.

Ce n'est pas la premiere fois que le Conseil tregesujet. S'il est toujours d’actualité, c’est
malheureusement parce que des individus ou depesatonsidérent, encore aujourd’hui, qu'ils
sont mal représentés et qu'ils sont traités de @énaninéquitable au regard de la majorité. C’'est un
des constats qui ressort de notre avis.

L'idée du miroir, exprimée par le disque compaat Isucouverture, reflete cette situation. Les
couleurs que nous percevons y sont toutes présépsndant, a la lecture de notre avis, vous
constaterez que tout le monde ne se voit pas damsiir. Nous voulons exprimer que la
situation dans les médias et la publicité est sebhb] bien gu'il faille reconnaitre qu’il y a eu
certaines améliorations depuis la premiere foikedionseil s'est préoccupé de ces questions.

Le disque compact est aussi pour interpeller taws @ui sont préoccupés par une meilleure
représentation et un meilleur traitement de la ™it® ethnoculturelle dans les médias et la
publicité. Le Conseil invite notamment les concapgeou les créateurs a exprimer cette diversité
afin qu’elle le soit de maniere équitable, et aspetourner leurs propositions sur ce disque. Le
Conseil ne cherche pas a refaire une enquéte supdeceptions, mais bien a révéler les
meilleures facons de manifester la diversité. linpait, par exemple, faire état des résultats sur
son site Web.

Le Conseil souhaite donc contribuer, a travers aos et l'initiative qui vise a interpeller les
créateurs, a faire en sorte que les médias etlbcppé représentent la diversité pour ce qu’elle
est, soit le reflet de la réalité québécoise. Uhsite surtout ne pas devoir refaire le méme
exercice dans cing ou dix ans. Toutefois, il estscent des difficultés que vivent les industries
des médias et de la publicité, aggravées par da étonomique. Ces difficultés pourraient avoir
une incidence sur I'application de certaines recamuiations, quoique nous sommes convaincus
de I'apport positif de la diversité ethnoculturelle

Un avis ne se réalise jamais seul. Je remercieddes organisations et tous les individus qui ont
accepté de nous rencontrer pour répondre a nogiangsqu’il s'agisse, par exemple, de la

presse écrite ou de la télévision. Je remercie &sidividus et les groupes qui ont répondu a
notre sondage. Mes remerciements vont égalemennambres et au personnel du Conseil pour
leur appui. Enfin, mes remerciements vont aux perss qui ont accepté, dans un délai trés

court, de faire partie de notre comité de lecture.

Je souhaite donc au plus haut point que cet avss@ueontribuer a I'atteinte des objectifs de la
politigue gouvernementalea diversité : une valeur ajouté€’est en travaillant tous de concert
gue nous y arriverons et, dans mon esprit, il iteafecun doute que les acteurs des médias et de
la publicité peuvent y contribuer d’'une maniere quante.

Patricia Rimok
La présidente






INTRODUCTION

Le contexte du mandat

Comme l'affirme la ministre de I'lmmigration et d€ommunautés culturelles, la
pleine participation des Québécois de toutes oggim la vie sociale, économique et
culturelle, sans discrimination d’aucune sorte, est enjeu crucial pour la société
québécoise’. C’est ce qui a motivé le gouvernement du Québaépiser une politique
gouvernementale en ce domaine, reflétant 'appragtbieale et concertée qu'il souhaite
mettre en ceuvre.

Dans le cadre du plan d’action gouvernemérgal accompagne la politique, le Conseil
des relations interculturelles (ci aprés « le Cdngea recu deux mandats de la ministre
de I'lmmigration et des Communautés culturellesdamae Yolande James. Le premier
sollicitait le Conseil pour gu’il produise un awssur le traitement accordé dans les
médias aux Québécois des communautés cultutelfiesd’améliorer leur représentation
dans ces médias. Dans le second, le Conseil était invité a séaliune enquéte
exploratoire sur la représentation des Québécoss abenmunautés culturelles dans
l'industrie publicitaire du Québec dans le but deposer des recommandations sur les

suites a donner a cette enquéte.

Ces mandats visent une meilleure représentatiola déversité ethnoculturelle dans le
secteur de la culture et des communications et &ersibiliser lindustrie des
communications quant a son impact possible suptégigés et le racisme. Les deux
sujets traités doivent en fait permettre de mieosguthenter 4e traitement accordé aux
Québécois des communautés culturelles dans leameétlies agences de publicité

Le Conseil a choisi de réaliser un seul avis, tasi déemontré que les médias et la
publicité sont intimement liés. En effet, une inttiesdépend de I'autre pour survivre. Le
contenu des médias est déterminé par la nécessffércun public aux annoncetts
Selon les données sur l'industrie des médias (g@v traditionnelle et journaux), les

! politique gouvernementale pour favoriser la pleiparticipation des Québécois de toutes origines
Gouvernement du Québec, 2008, Mot de la ministrd’|denigration et des Communautés culturelles
Madame Yolande James.

2Bien que le mandat ministériel ayant donné liep@asent avis ait été signifié antérieurement abtép
plan gouvernemental, le diagnostic du Conseil @dations interculturelles est un des moyens d’actio
associés a la mesure 1.3 visant @assurer une meilleure représentation de la divérsitlturelle dans le
secteur de la culture et des communications etilséiasr I'industrie des communications quant & son
impact possible sur les préjugés et le racismBlan d’action gouvernemental 2008-2013ouvernement
du Québec, 2008. p. 20.

% L’expression « Québécois des communautés culesrellfait référence aux personnes immigrantesxet au
personnes issues de I'immigration autre que fraecat britannique qui sont nées au Québec ; dlatin
donc les groupes désignés par le terme « minofigéddes ».

* Voir : http://www.thecanadianencyclopedia.com/mdém?PgNm=TCE&Params=F1SEC861304.



ventes publicitaires représentent plus de 75 %edis Irecettes En revanche, on ne peut
gue difficilement concevoir I'existence des agendespublicité sans les médias pour
diffuser les messages qu’elles ont produits et gesquels elles touchent aussi des
revenus.

La portée du mandat

Le présent avis porte sur la représentation desb&més identifies aux minorités
ethnoculturelles dans les médias et la publicitérdene que le traitement qui leur est
accordé.

En examinant la représentation des minorités etlihoelles dans l'industrie des médias
et celle de la publicité, le Conseil a choisi d&amluer le niveau de prise en compte, d’'un
point de vue quantitatif. Pour satisfaire ce ceatdes médias et l'industrie publicitaire

doivent refléter de facon réaliste la place qu'pect les minorités dans la société
québécoise contemporaine.

Une des balises pour juger de la suffisance dedeésentation pourrait étre de comparer
le poids démographique de la diversité dans lesanét I'industrie publicitaire a celui
qu'elle occupe dans la population en général. v tindicatif, le recensement de 2006
indiqgue qu’une proportion de 40 % de la populatqueébécoise déclare une origine
ethnique unique autre que « Nord-américaine » (@iana Québécois, etc.),
« Francaise » (Francais, Acadien, etc.) ou « Britare » (Anglais, Irlandais, et@.)l
indique aussi que 11,5 % de la population est dé&tranger.

Ajoutons que les minorités visibles (natives ou ignantes) représentent 8,8 % de la
population québécoise en 2006 comparativement &6/gn 2001. Plus de 90 % des
personnes identifiées a une minorité visible résitadans la région métropolitaine de
recensement de Montréal. Au total, ils représentai£6,5 % de la population

montréalaisé A titre indicatif, en 2005, prés de 75 % des emtises faisant partie de

lindustrie des communications, étaient situées sddm région meétropolitaine de

recensement de Montréal

Cette progression de la diversité est le reflet cimngements apportés a la politique
d'immigration du gouvernement du Québec dans geg®pour faire croitre les volumes

® Cette proportion représente plus de 86 % pourlévision traditionnelle privée selon Statistiquen@da

et 76,8 % pour les journaux selon les données @& 26ource : Statistique Canada . Tableau intitulé
Télévision traditionnelle privée, état des reveaudépenses — Québec, 2007 et Tableau intitditeurs

de journaux, résumé des principales variables @giom (respectivement no 56-207-x et 63-241-x au
catalogue).

® Statistique Canada, Recensement 2006, Questioanpstr les origines ethniques.

" Selon les données de Statistique Canada.

8 Conseil de lindustrie des communications du Qugélbaartrait des secteurs publicité-marketing et
relations publiques au Quéhdrapport sommaire, 2007, 109 pages.



d'immigratior?, phénoméne également observable dans le resteadad&. Bien que
I'Europe demeure toujours le principal continentndéssance des immigrants, son poids
relatif passe de 47,9 % en 1991 a 35,7 % en 200@&me lillustre le graphique
suivant®.

Graphique 1 - Continent de naissance de la population immi

2006 B Afrique
O Amérique
2001
@ Asie
avant 1991 : B Europe
" " - - 47,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Source : Statistique Canada, Population immigrante seldielede naissance, Québec,
(Recensement de 2006, 2001 et 1991)

Un second critere pour juger de la suffisance derelarésentation des minorités

ethnoculturelles serait la proportion d'entre eukaguvrent dans l'industrie des médias
et l'industrie publicitaire comparativement a leméle de la population. L'analyse des
microdonnées détaillées de Statistique Canada déename certaine sous-représentation,
particulierement pour les minorités visibles. Nexaminerons cette question a la section
2.3.

Le «traitement » est par ailleurs évalué sous ngieaqualitatif, en se fondant sur la
nécessité d’en donner une image plus réaliste, fdete, €loignée, par exemple, des
clichés ou stéréotypes peu valorisants des Québémentifiés aux minorités
ethnoculturelles. On peut également se demander si le traitemegteiable.

Lorsqu’il est question de mieux représenter et mieaiter la diversité, nous référons aux
médias qui visent la « masse » et non a des niglles que la télévision spécialisée
multiethnique, les émissions ethniques, les joutrethniques, I'ethnomarketing ou tout
autre média spécialisé. Tout en reconnaissant ¢itapce et la pertinence de ces
créneaux, I'objectif poursuivi est de vérifier aidiversité est reflétée dans la télévision

° Ministére des Relations avec les citoyens et ttantigration (MRCI), Portraits statistiques de la
population immigrée recensée en 2001 : Québec,onsgmétropolitaines de recensement et régions
administratives. Recensement de 2001 : donnéesthurelles Québec, 2004, 149 p.

1 Ministére des Relations avec les citoyens et thantigration, Op. cit, 2004 et Statistique Canada,
Op. cit, Recensement de 2006.

A la définition usuelle de stéréotype s'ajoute«lestéréotype par omission » lequel fait en sorte qu
certaines fonctions plus prestigieuses ne sontifaoecupées par un groupe particulier. Source :edam
Crawford,Media, stereotypes and the perpetuation of racisi@anada May 1998.

Voir : http://www.usask.ca/education/coursework/@@@ers/crawford/jamesc.html.



généraliste TVA, Radio-Canada, TQS, Télé-Québetc,) ainsi que dans les quotidiens
qui visent le plus grand nombréofrnal de MontréalLe Solei] La PresselLe Devoir,
The Gazettegtc.) en raison de leur auditoire élevé. Précisonsctest a Montréal que le
plus grand nombre de médias ont leur siége s4cial

Les travaux antérieurs

Le mandat de la ministre permet au Conseil de r@nauec ses travaux antérieurs qui
touchent spécifiqguement les médias et l'industnimligitaire. En 1985, en effet, |l
publiait un premier avis sur le sujet intitulees communautés culturelles et les
communications. Notamment, I'avis cherchait & évaluer la placeoadée aux minorités
ethnoculturelles dans les médias, la publicitéibrmation. En fait, le Conseil estimait
gu'une plus grande visibilité des minorités étatessaire tant au plan qualitatif que
quantitatif afin d’avoir une représentation plustgiet équilibrée de la diversité. Une
meilleure représentation devait avoir un impactitgasur les relations interculturelles et
favoriser I'intégration des immigrants. Dans leread’'une consultation publique réalisée
par le Conseil sur ce sujet, trois constatationgunas étaient apparues :

1) limage que donnent les médias de la diversitdan de représenter la réalité car les
minorités sont peu représentées et lorsqu’ellesold, c’est souvent de maniére
négativé®

2) des expérimentations laissent penser que delkoaatiéns sont possibles (équité en
emploi, formation des minorités ethnoculturelles jaurnalisme, couverture des
événements ethniques et culturels ou radios comumtaines qui diffusent en
plusieurs langues);

3) les réalités entourant cette diversité sontdoatant différentes a Montréal et dans le
reste du Québec, étant donné que les immigranksseminorités ethnoculturelles
natives du Québec s’établissent majoritairemenbathdal.

Le Conselil y allait d’'une série de recommandatioesamment :

- que le ministére des Communautés culturelles ¢irdmigration'® élabore et mette
en ceuvre une politigue d’ensemble d’informatiom@tcommunication destinée aux
minorités ethnoculturelles;

» que les départements de communication et d’éducatidegrent dans leur
programme des éléments d’éducation interculturelle.

12 hitp:/lwww.mcccf.gouv.qc.ca/index.php?id=618

13 Conseil des communautés culturelles et de limaiign, Les communautés culturelles et les
communicationsMontréal, 1985, 35 p.

14 Le Conseil écrivait: « La société québécoiselétéé a la radio et a la télévision, est blanche et
monolithique », ce qui crée le sentiment chez lewriés ethnoculturelles « d'étre des étrangersdeur
propre pays » (Conseil des communautés culturetlds I'immigrationOp. cit, p. 15).

15 "actuel ministére de I'l'mmigration et des Commutés culturelles.



« que les propriétaires de médias integrent la dimnande la diversité ethnoculturelle
dans I'ensemble de l'industrie en plus de se doonetode d’éthique commun pour
lutter contre le racisme et les discriminations.

A notre connaissance, les deux premiéres recomrtiangant été peu suivies. Quant a
la prise en compte de la diversité ethnocultunedlel'industrie des médias, elle demeure
variable, comme il sera démontré dans les pagesuinent.

D’autres organisations se penchaient au méme moswancette problématique. Le
Groupe de travail sur la politique de la radiodifin formé par le gouvernement fédéral
émettait la conclusion suivante : ke peu d'intérét que les médias francophones
accordent aux communautés culturelles incite lemigrants du Québec a préférer les
meédias anglophones. La communauté francophoneige @insi d'un apport culturel et
linguistique qui lui serait précieux, compte tenue dsa faible croissance
démographique™®.

A la méme époque, le Centre de recherche-actioesurelations raciales (CRARR)
dénoncait alors trois problemes majeurs dans leané 1) I'inégalité dans I'emploi que
ne justifient pas les criteres de compétence etayoirise une ghettoisation; 2) le manque
de visibilité des personnes d’origines autres qareadienne-francgaise et britannique, qui
donne lieu a une représentation trompeuse de lactulté québécoise; 3) le caractere
globalisant et biaisé de I'image médiatique de wmEsnes personnes, qui releve de
« stéréotypes injustes et souvent sensationnalistes.

Par la suite, le Conseil a poursuivi ses efforis dé favoriser une plus grande diversité
ethnoculturelle. Au hombre des avis et documeraglyts dans ce but, mentionnons un
avis sur le financement des médias ethniques (}98®e étude sur les artistes des
minorités ethnoculturelles (1988) un avis pour assurer une meilleure insertionaseci
des créateurs des minorités ethnoculturelles snvatiels (19969 ainsi qu’un mémoire
sur I'avenir de Radio-Québec (1985)Dans ce mémoire, le Conseil recommandait que

Groupe de travail sur la politique de radiodifffusi Rapport du Groupe de travail sur la politique de
radiodiffusion Ottawa, Approvisionnement et Services Canadap198 582, Cité dans Denise Helly,
Revue des études ethniques au Québec 1977-TRpitre 12, Novembre 1997, Institut national de
recherche scientifique, Centre Culture et Socj@t@08.

7 Centre de recherche-action sur les relations les;ilémoire présenté au Colloque sur les médias du
Québec : un monde “tricoté serréMontréal, 1986, Cité dans Denise Hedp. cit, p. 207.

18 Conseil des communautés culturelles et de I'imatign, Avis sur le financement des médias ethniques
Montréal, 1989, 45 p.

9 Conseil des communautés culturelles et de I'imatign, La visibilité des artistes des communautés
culturelles, compte rendu des entrevues réaliségses d'un groupe d'artistes en arts visugar Hoa
Nguyen, Montréal, 1989.

2 Conseil des communautés culturelles et de I'imatign, Les nouvelles présences d'artistes : vers une
meilleure insertion sociale des créateurs des comautés culturelles en arts visuelvis présenté a la
ministre des Communautés culturelles et de I'lmatign, Montréal, 1990, 53 p.

2L Conseil des communautés culturelles et de I'imatign, Mémoire présenté a la Commission de la
culture sur I'avenir de Radio-Québet995, Montréal, 8 p.



Radio-Québec accroisse la diversité dans sa progadion et dans le personnel de

production et ses structures administratives. F®uonseil, une plus grande diversité

devait favoriser le développement d’'un sentimeapgartenance de tous les Québécaois,
peu importe leurs origines. Il s’agissaitd4nclure tout a fait naturellement dans les

représentations et les points de vue la dimens®iaddiversité, de la méme maniére

gu'’il est maintenant devenu un réflexe d’équilibtes représentations et les points de
vue masculin et féminin®2,

En 1999, le Conseil présentait un mémoire au Cbriila radiodiffusion et des
télécommunications canadiennes (CRJQLe Conseil estimait qUETEQ television inc,
alors titulaire de I'entreprise de programmation tdévision multiingue CJINT-TV
Montréal, ne devait pas remplacer ses émissiorsactere ethnique par des émissions
non canadiennes en langue anglaise. Au contrar€ohnseil préconisait le maintien,
méme durant les heures de grande écoute, des @msigsans d’autres langues que le
francais ou I'anglais, notamment parce que celav@ib faciliter 'adaptation de ceux
qui ne maitrisent pas les langues officiell¥s. En ce sens, le role de la télévision
« ethnique », lui apparaissait indispensable.

Récemment, la question a été soulevée dans le dadeeconsultation sur le document
Vers une politique gouvernementale de lutte coldreacisme(juin 2006) et lors des
audiences de l&ommission de consultation sur les pratiques d’ano@dement reliées
aux différences culturelle007). Des citoyens ou regroupements ont alor€fat des
problématiques récurrentes de sous-représentat®mdhorités ethnoculturelles dans les
médias de méme que certains traitement inadéquats.

Force est de constater que la situation, bien lguss soit améliorée, n’est pas encore
réglée puisque plusieurs de ces questionnemerust refirface périodiquement, amenés
soit par une instance réglementaire, un groupeéseptant les clientéles sous-
représentées, des chercheurs ou encore, plus rareper des représentants des
industries préférant s’autoréglementer plutdt géérel assujettis a des contraintes qu'ils
n‘auront pas choisies. Cependant, il faut considéseeffets des transformations vécues
par les médias et I'industrie publicitaire, aggapar la crise économique actuelle.

La méthodologie

Pour produire cet avis, nous avons eu recourssepits méthodes. D’abord, nous avons
effectué une revue de la littérature afin d’appnafio la problématique. Par la suite, nous
avons réalisé ou fait réaliser une série d’enguétest a vérifier si certains des constats

22 Conseil des communautés culturelles et de I'imatign, Op. cit, 1995, p. 4.

% Conseil des relations interculturellesémoire présenté au CRTC concernant la demande de
modification du pourcentage d’émissions a caractetienique faite par CINT-TV MontredWlontréal,
1999, 7 p.

24 Conseil des relations interculturell€yp. cit, 1999, p. 2.



antérieurs étaient toujours valables. Cela a dolei¢ aux collectes de données
suivantes :

= un sondage Wéb auprés de plus de 1 004 personnes identifiéesnsnrrités
ethnoculturelles et 1 026 personnes a la majdogns le cadre de ce sondage, les
minorités ethnoculturelles étaient constituées dasqnnes nées a [I'étranger
(1*°génération), de personnes nées au Canada et ayambias un parent né a
I'étranger (2 génération), de personnes nées au Canada etayambins un grand-
parent né a I'étranger {(§énération). Quant aux personnes qui ne réportdpaEna
ces critéres (4génération et plus), elles étaient considéréesrmmppartenant a la
majorité.

Le sondage visait a comprendre les habitudes deoocomation médias par les
minorités ethnoculturelles et la majorité; a évalleurs perceptions quant a la
représentativité et au traitement accordés aux mid@so ethnoculturelles par les
médias et & comparer I'opinion et les perceptiasdbux groupes. Léger Marketing

a réalisé ce sondage au cours de la période du 28 &vrier 2009.

= L’examen de 600 articles parus en 2008 dans lesdiglms québécois afin de juger
du traitement réservé aux groupes minoritairesteGCzillecte comportait une marge
d’erreur élevée (de + 8 % ) imputable a un échantitestreint en raison du délai et
du budget. Cette étude a été confiée a Farrah Bg¢pubfesseure a I'Université du
Québec a Trois-Rivieres.

= Larevue de 1 652 des publicités diffusées une igrenfois au Quéebec en 2008 par la
société Eloda dont la mission est de veiller diffagion des publicités sur le marché
canadien. L'objectif était d’avoir un apercu duxale présence des personnes des
minorités ethnoculturelles dans la publicité amse du réle qu’elles occupaient. Bien
que I'échantillon soit représentatif des 4 602 fmitdls produite®, les résultats ne
tiennent pas compte de la fréquence a laquellelidigité a été diffusée. On ne peut
donc pas parler d’'un taux de présence pondére&ratié

= Une consultation aupres d'une trentaine d’assaciatireprésentant des groupes
ethnoculturels ou encore intéressées par la pratigoe, de méme qu’'une
consultation en ligne sur le méme sujet. L'invitatia participer a cette consultation a
été transmise par courriel a 577 associations. dpasl relances ont été faites par
téléphone. De ce nombre, seules 38 ont répondtaible taux de réponse constitue

% es marges d’erreur maximales associées aux pankigroupes de répondants sondés dans le cadre de
ce projet seraient les suivantes, pour un échamtipprobabiliste : 2 030 répondants = + 2,18 %,

1 026 =répondants, * 3,06 % ; 1 004 répondant8:9% %.

%La marge d’erreur est inférieure & + 4 %. Il couure période allant du 15 mars 2008 au 31 mai 2008
pour laquelle la répartition des catégories d’ammeans était similaire a celle de I'année 2008.



en soi un premier résultat. Nous y reviendrons damrsdre de cet avis. La liste des
répondants est présentée a I'annexe 1.

Une analyse exploratoire de la grille horaire deliR&anada et de Télé-Québec a
partir de la programmation de 'automne 2008 et'lniger 2009 afin d’identifier la
présence de personnes des minorités ethnocultugellécran. Un exercice similaire
a ete fait a partir du site de TVA.Canoe.

L’examen des microdonnées détaillées du Recensenen006 produites par
Statistigue Canada. Dans notre étude, la populaigfe est celle du Québec et les
professions étudiées englobent huit sous-groupefa dmtégorie « Arts, culture,
sports et loisirs ». |l s’agit des professions anies : auteurs, rédacteurs et écrivains;
réviseurs, rédacteurs et chefs du service des Hesiv@urnalistes; professionnels
des relations publigues et des communications; ymtedrs, réalisateurs,
chorégraphes et personnel assimilé; acteurs etdiense techniciens en graphisme et
techniciens en radiotélédiffusion.

Les données sur les professions du RecensemendQfe sbnt produites selon la
Classification nationale des professions poursigties de 2006 (CNP-S 2006). Les
indicateurs d'ordre socioéconomique, géographigtiecwdturel proviennent de
'échantillon représentant un cinquieme des ménages ont répondu au
questionnaire complet. Il s’agit d’'un échantilloni @ été pondéré pour donner une
image représentative de la population québécoisasldvons procédé a des analyses
descriptives des variables retenues a l'aide d#edax de fréquences croisées.

Afin de connaitre la situation des industries exaies, le Conseil a également mené 35
entrevues auprés de représentants de quotidienta geesse « ethnique », de la
télévision traditionnelle, de la télévision « maliiturelle », des nouveaux médias, des
agences de publicité, de conseils ou associatianscas milieux. La liste des
organisations rencontrées est présentée a I'arinexe

Nous avons identifié jusqu’a trois personnes deotganisations afin de solliciter leur

concours a notre recherche, du moins lorsque t’ptasible : un représentant des
ressources humaines, du marketing, de la politeglitoriale ou de la programmation.

Pour ce qui est des représentants de meédias «ge#sni», nous avons rencontré
généralement le directeur ou un représentant dqmulidicité. Cet échantillon nous a

permis de faire une synthese de la perception déal#é entourant la problématique

par les professionnels des divers milieux, maisiadis prendre connaissance de faits.
Ajoutons que nous avons aussi rencontré un spgteiales communications du milieu

universitaire, ce qui nous a notamment permis d&rszertaines réalités des régions
autres que celle de Montréal.



Par ces entrevues, nous cherchions a savoir srdasé était une préoccupation pour
les organisations, si elle se traduisait de margéfiextive en termes d’embauche et son
impact sur la production, si ces organisations vaiemt des plaintes entourant la
diversité ethnoculturelle, quels étaient les impatd la concentration des meédias et la
convergence vers Internet sur leur propre orgaaisate qu’ils pensaient des médias
ethniques (selon les acteurs qui visent la « magse des médias de masse (selon les
meédias ethniques) et, enfin, s’ils avaient desmanandations a faire a la ministre.

Les limites de la recherche

En raison des ressources limitées du Conseil, avoss dd restreindre notre analyse des
médias a la presse quotidienne, a la télévisiorérgdiate et, pour la publicité, celle
diffusée a la télévision. La radio n'a pas été er@m et, en ce qui concerne Internet et
lindustrie publicitaire, ces derniers ont surt@ié examinés a partir de leur lien avec les
médias télévisuels et écrits.

Les diverses collectes de données ont été faiteartrt de moyens modestes. Il s’agit
souvent de recherche exploratoire dont la portépemmet pas toujours la généralisation
des constats. Lors de nos entrevues, nous avosisransontré un nombre limité d’acteurs.

Pour avoir une idée précise de la représentationdettraitement des minorités
ethnoculturelles, il serait nécessaire de faire énmle plus exhaustive du contenu des
meédias et d’accroitre la taille des échantilloregtitles et d’émissions examinés.

Enfin, nous avons di composer avec le nombre nesti&tudes au Québec concernant
notre sujet et le fait que la plupart des étudésaieént pas récentes. Le peu d’attrait des
spécialistes des médias et de la publicité, entires les chercheurs universitaires, pour ce
champ de recherche est révélateur en soi. Ou Earsiiment que ce n’'est pas un sujet
porteur en termes de résultats faisant avancemaaissance, ou bien ils estiment qu’il n’y
a pas en soi de problemes majeurs a régler. Enitarfagit peut-étre d’'un sujet qui n’est
pas prioritaire pour les organismes qui subvengonnes recherches ou pour lequel des
bases de données ne sont pas disponibles.

La structure du document

Dans la premiere partie, nous débutons par le aédtementaire qui a une incidence sur
le traitement et la représentation de la divedatés les médias et I'industrie publicitaire.

Dans la seconde partie, nous faisons état de eliftés recherches sur la problématique

soulevée antérieurement. Certains constats sexintlisés a partir des résultats de
collectes menées par le Conseil.



Dans la troisieme partie, nous examinons la sdnatle I'industrie des médias et de
impact des bouleversements qu’entrainent la coimagon et la convergence alors que
la quatriéme portera un regard similaire sur I'isitiie publicitaire.

Dans la cinquieme partie, nous rendons compte destspde vue des acteurs des
industries examinées sur la représentation etltetnent de la diversité ethnoculturelle
dans les médias et la publicité tandis que la sigigpartie fait part de la perception des
individus et des groupes intéressés.

Enfin, aprés avoir fait la synthese et I'analyse denstats nous soumettons dans la
derniere partie, des propositions d’actions.
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PARTIE 1- LES MECANISMES DE REGLEMENTATION DES MEDIAS ET DE LA PUBLICITE

Nous présentons ici quelques-uns des mécanismaslsagermettant de s’assurer du
respect des droits de la personne appartenant graggses minoritaires dans les médias
et incidemment d’assurer un traitement équitable.

Les exigences posées en matiere de diversité vamefonction du médium utilisé pour
rejoindre le public (presse écrite, ondes publijjets bien entendu de l'industrie de
référence.

Certaines exigences sont d’ordre incitatif et viseriavoriser un plus juste reflet de la
diversité. D’autres sont d'ordre restrictif et pimdnt, a différents degrés, la
communication de messages susceptibles d'expdadragne ou au mépris des individus
d'un groupe identifiable (la propagande haineusa) d'étre offensants ou

discriminatoires.

Plusieurs instances sont chargées de l'applical#oces exigences. Certaines relevent du
gouvernement. C'est le cas du Conseil de la rafficgiibn et des télécommunications
canadiennes (CRTC), de la Commission canadienndrdés de la personne (CCDP), de
la Commission des droits de la personne et dessdiei la jeunesse (CDPDJ). D’autres
sont mises en place par les industries. Mentionrons titre, le Conseil canadien des
normes de la radiotélévision (CCNR), le Conseiptesse et les Normes canadiennes de
la publicité.

Ajoutons que plusieurs médias (la Société RadioaGamotamment) ont instauré un
meécanisme interne (ombudsman) pour traiter lesgside leurs auditeurs ou lecteurs.

Nous ferons un bref exposé des roles de chacun@hattardant sur les aspects liés a la
diversité. Nous amorcerons par la suite une disoussir la suffisance des moyens mis
en place.

1.1 Les tribunaux

Il appartient aux forces policieres et au Procuiggnméral de traiter les situations ou un
individu ou un groupe de personnes est victime r@gs haineux. En fait, ce type de
propos, de nature criminelle, est prohibé par ldeCeriminef’, notamment aux articles

318 et 319. Ces articles désignent trois infrastioriminelles distinctes, soit le fait de
préconiser ou de fomenter le génocide, le faitaifer a la haine dans un endroit public,
et le fait de fomenter volontairement la haine,rement que dans une conversation
privée.

27| ois révisées du Canada, 1985, c. C-46.
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Nous avons tenté de quantifier le nombre d’infraddia ces articles, mais il semble que
cela soit marginalnotamment en raison des restrictions associéespecedures de
poursuite.

1.2 Le Conseil de la radiodiffusion et des télécomumications canadiennes

La Politigue canadienne de radiodiffusion enjoed kentreprises qui y sont assujetties
(soit les entreprises publiques, privées ou commmairas diffusant sur des fréquences
publiqued®) de refléter les diversités culturelles dans lguogrammations. La Politique
précise en outre que les radiodiffuseurs doiveitétex cette méme diversité dans leurs
politiques d’empldi®. C’est le CRTC qui assure le respect de cettéiguod.

Le CRTC, établi en 1968, est un organisme indép#ndai réglemente les réseaux
canadiens de radiodiffusion et de télécommunicatiolh posséde le pouvoir de
réglementer et de surveillertaus les aspects du systéme canadien de radiadififule
méme que les entreprises et les fournisseurs dessrtélécommunications qui sont du
ressort fédéral»®®. Entre autres, il établit des réglements régissantontenu des
émissions et les conditions de délivrance de pepmis les entreprises meédiatiques.

Au Canada, ld_oi sur la radiodiffusiona été adoptée en 1968 et amendée en 1991.
Celle-ci indique, entre autres, que le systeme dianade radiodiffusion, composé
d'éléments publics, privés et communautaires, deyi@ar sa programmation et par les
chances que son fonctionnement offre en matierepite, répondre aux besoins et aux
intéréts, et refléter la condition et les aspiraitsy des hommes, des femmes et des enfants
canadiens, notamment ['égalité sur le plan des tdrdia dualité linguistique et le
caractére multiculturel et multiracial de la so@étcanadienne ainsi que la place
particuliére qu'y occupent les peuples autochtoriés

Il est donc clair que la diversité ethnoculturetlevrait étre prise en compte par
'ensemble des acteurs du systéeme de radiodiffusibns’agit d'ailleurs d'une
préoccupation essentielle pour le CRTC pour qudileersité culturelle correspond a
« lintégration des groupes traditionnellement soepmesentés au sein de la
radiodiffusion : les minorités ethnoculturelless Ipeuples autochtones et les personnes
handicapées»®. Notons que c'est le CRTC qui assume la réglerientaet la
surveillance des activités de radiodiffusion et&@lécommunication au Canada.

Découlant de la Loia Politique relative a la radiodiffusion a caracgethniqueprécise
qgue ce type d’émission s'adresse a tout groupetre que du Canada autochtone, ou

%8 précisons que la Loi sur la diffusion couvre lesde® traditionnels de diffusion, soient les ondes
hertziennes et le cable mais ne couvre pas lessaopvmeédias, notamment la diffusion sur I'Internet.

9 oi sur la radiodiffusion, Gouvernement du Cana®91, ch. 11.

%0Voir : http://www.crtc.gc.ca/frn/about.htm

SLArt 3. (1) d (iii).

32 voir : http://lwww.crtc.gc.ca/frn/INFO_SHT/b308.htm

12



encore de la France ou des iles Britanniqués La Politique télévisuelle au Canada
quant a elle, précise que les télédiffuseurs devraient reconnaitre, respeater
promouvoir la diversité de fagcon a prouver que épnésentation négative des minorités
n'‘est pas la norme*.. Le systéme de télévision canadien devrait permeittous les
Canadiens de se reconnaitre efffdr la chance aux producteurs, auteurs, techend et
artistes, ayant des origines culturelles et socatkfférentes, de créer une diversité
d'émissions et de développer leurs habilefds

Par ailleurs, la représentation des minorités ethitarelles se doit d’étre fidele, juste et

non stéréotypée. Encore une fois, on invite dosddidiffuseurs a prendre en compte la
diversité ethnoculturelle. De plus, toujours daescédre de cette politique, le CRTC

demande expressément aux radiodiffuseurs lors wis ldemandes de licence ou de
renouvellement, de déposer un plan d’entreprise Isumaniere dont ils entendent

améliorer d'image et la représentation de la diversité cuétle »>°.

Le CRTC requiert aussi que ceux-ci fassent étas tlur plan d’entreprise, de la fagon
dont ils entendent réduire la sous-représentation des Autochtones, des Camsdie
d’origine asiatique et des minorités visibles & té@évision » ¥’. Cela se voulait
notamment une réponse au rapport du groupe deiltsawvala diversité culturelle a la
télévisior’®, dont la création avait été initiée par le CRTC280F°. Enfin, le CRTC
demande aux radiodiffuseurs de lui remettre unaepgnnuel qui fait état des résultats
du plan d’entreprise en matiére d’équité et dersité’. Le contexte institutionnel aurait
dd jusqu’a présent favoriser une plus grande reptéaton de la diversité ethnoculturelle.

Toutefois, selon une personne interviewee, le CRESt pas réellement contraignant en
matiere de représentation de la diversité, il mv@utét aux radiodiffuseurs d’intégrer
ou non la diversité dans I'ensemble de la progratieamgentrevue 11). Mais ils devront
tout de méme rendre compte de leurs activités endtere devant le CRTC lors des
prochaines audiences publiques, initialement preemefévrier 2009 et reportées depuis.

« Les plaintes déposées au CRTC en lien avec lasiigesthnoculturelle

Le CRTC est également responsable d’appliquetidlard duReglement de 1987 sur la
télédiffusionqui interdit la radiodiffusion de toute programioat qui contient «des

propos offensants ou des images offensantes qis, dans leur contexte, risquent
d’exposer une personne, un groupe ou une clasgeid®nnes a la haine ou au mépris

3 Art. 9 de la Politique.

% Art. 119 de la Politique.

% Art. 118 de la Politique.

% Voir : http://www.crtc.gc.ca/frn/INFO_SHT/b308.htm

37Voir : http://www.crtc.gc.ca/frn/INFO_SHT/b308.htm

% Groupe de travail sur la diversité culturelle atd#évision Pratiques exemplaires pour la diversité
culturelle a la télévision privéguillet 2004, 65 p.

39 Avis public CRTC 2001-88. Voir : http://www.crt@ga/archive/FRN/Notices/2001/PB2001-88.htm
“Ovoir : http://www.crtc.gc.ca/frn/BCASTING/ann_reminualrp.htm
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pour des motifs fondés sur la race, l'origine naate ou ethnique, la couleur, la
religion, le sexe, l'orientation sexuelle, I'age one déficience physigue ou mentale

Selon le CRTC, aucune plainte concernant cet artita été portée en 2087 Le Bye
Bye 2008a cependant modifié cette donne puisque le CRT€ca pour cette seule
émission 28 plainté§

Rappelons qu'en 2005, la Société Radio-Canada (8R&) recu un blame suite aux

propos offensants tenus par Pierre Mailloux a B8ronTout le Monde en parldiffusée

le 25 septembre 2005. De l'avis du CRY{da SRC aurait pu éviter de commettre la
méme infraction puisque les propos de M. Mailloteiegnt connus et leur diffusion avait

déja fait I'objet d'un blame auprés d'un autreadiffuseuf”. Ceci souléve des questions
qguant a la portée réelle des blames du CRTC etaguimauté qu'accorde Radio-Canada
entre ses intéréts commerciaux et sa responsainliiéle.

Or, cette situation pourrait s'aggraver si I'on simigre que les régles de financement de
la Société Radio-Canada seront modifiees a conge#e2010. LeFonds canadien de
télévision,qui lui garantissait des investissements de qeslqu00 millions de dollars,
sera aboli et remplacé parFends des médidequel sera accessible a tous les médias,
incluant les nouveaux médias. Selon les commestafmirnis par le ministre
James Moore lors de cette annonce, les fonds «ank émissions qui rejoignent le plus
de Canadiens possible, peu importe leur provenamgeglles soient publiques ou
privées »*

» Les audiences du CRTC sur les nouveaux médias

Les nouveaux meédias, comme Internet, bénéficienineal’ exemption quant a la
réglementation sur le contenu canadien. Cette ettemjeur avait été accordée par le
CRTC en 1999 afin de ne pas nuire a leur expansion.

Récemmerif, le CRTC tenait une consultation visant & questorle maintien de cette
exemption, ce qui aurait une incidence sur la pcodn de contenu canadien dans les
nouveaux medias. Deux positions prévalaient.

Les organisations qui considerent que la radiosiiffu sur Internet doit étre soumise aux
dispositions de la Loi sur la radiodiffusion etréglementation du CRTC. Des partisans

“l Mentionnons cependant que le CRTC encourage kgngints a déposer leurs plaintes au Conseil
canadien des normes de radiodiffusion (CCNR), cohs®ra dit plus loin.

“2\/oir : http://www.radio-canada.ca/arts-spectadsiArts/2009/01/06/004-bye-bye-reactions.asp

“3 Décision de radiodiffusion CRTC 2006-565, 28 sejites 2006.

“4 Décision de radiodiffusion CRTC 2005-258, 23 ja005.

% « Ottawa crée le Fonds des médias du Canaderesse canadienpe.undi 9 mars 2009. Voir :
http://www.radio-canada.ca/nouvelles/National/203309/001-fonds-tele-fusion.shtml

4% Avis d'audience publique de radiodiffusion CRT@@a.1.

Voir : http://crtc.gc.calfra/archive/2008/n2008-ith
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de cette position (parmi lesquels figurent 'ADISI@QJnion des artistes et la SARTEC)
ont dit souhaiter que toutes les entreprises sdEmies d’apporter une contribution
adéquate a la création et a la présentation d’'ugrgmmation canadienne. Pour
financer le développement d'une production « casrath », certains suggerent
I'imposition d’'une redevance sur les activités dsribution et de radiodiffusion dans les
nouveaux médias.

Les organisations en faveur du maintien de I'exénpaux nouveaux médias et aux
services mobiles, sont représentées notamment pabeQor, Microsoft, Google et
Canwest. Parmi elles, certaines revendiquaient mi@nagréglementation des médias
conventionnels et se positionnaient contre ledatits ou mesures réglementaires visant
a financer la création et la production de contgausg les nouveaux médias.

Cette question est importante pour la représemtatm la diversité. En préservant les
contenus canadiens, les nouveaux médias québéroig #opportunité de faire valoir et
de représenter la diversité ethnoculturelle québkéqaiutét que la diversité, présente ou
non, dans les contenus étrangers.

La position tenue a ces audiences par le ministera Culture, des Communications et
de la Condition féminine du Québec (MCCCF) perradttcette avenue puisqu'il
requiert :

- le maintien de I'ordonnance d’exemption de réglatation et de licence pour les
entreprises de radiodiffusion dans Internet;

- la mise en place d'un fonds indépendant destife/ariser la création de contenus
originaux de langue francaise de radiodiffusionsdas nouveaux médias;

- la mise en place d’'un mécanisme permanent dée\aant les objectifs seraient de
surveiller I'évolution de la radiodiffusion danssl@ouveaux médias, en particulier
dans les médias francophones, afin d'évaluer legadts sur la radiodiffusion
traditionnelle et de faire des recommandations@pp#es au CRTC.

1.3 Le Conseil canadien des normes de la radiotéigéwon

Le Conseil canadien des normes de la radiotélévigloCNR) est un organisme
autonome a but non lucratif, créé par I'Associatianadienne des radiodiffuseurs (ACR)
Parmi ses membres, il compte environ 700 statisesjices spécialisés et réseaux de
télévision et de radio privés a travers le Canagdadiffusent de la programmation en
francais, en anglais, et dans d'autres langues.ofgetnisme représenterait 96 % de
I'industrie. Grace a l'appui de I'ACR et avec l'appation du CRTE, le CCNR
encourage les radiotélédiffuseurs privés du Caradautoréglementer et s’assure du
respect des normes édictées.

47 Avis public CRTC 1991-90
Voir http://www.crtc.gc.ca/fra/archive/1991/PB90-BITM
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Parmi ces normes, mentionnons I'existence @ode sur la représentation
équitableapprouvé en 2008 par le CR¥C Le Code devrait permettre diéviter de
présenter sur les ondes des représentations indiinégatives des individus en ce qui
concerne la race, l'origine nationale ou ethniqlee couleur, la religion, I'age, le sexe,
I'orientation sexuelle, I'état matrimonial ou unrithcap physique ou mental Le Code
prohibe notamment toute représentation négativeelég peut prendre plusieurs formes,
incluant, entre autres, les stéréotypes, la stigmatisation et la victimaatla dérision
au sujet des mythes, des traditions ou des praiqusn contenu dégradant et
I'exploitation ».

Le CCNR recoit les plaintes et questions de la pdut public concernant la
programmation des radiotélédiffuseurs privés du adanet analyse les plaintes en
fonction des normes en vigueur.

- Plaintes déposées au CCNR

En 2009, cet organisme a retenu une plainte arind'un télédiffuseur concernant des
propos offensants a I'’égard de la relidiorPrécisons que lorsque le CCNR constate une
infraction aux codes afférents, le radiotélédiffusest tenu d’annoncer ce résultat sur les
ondes’.

1.4 La Commission des droits de la personne et désoits de la jeunesse

La CDPDJ (ci-apres la Commission) a pour missiorveiler au respect des principes
énoncés dans la Charte des droits et libertés plersmnn#.

“8 Dans son avis de 1991, le CRTC annoncait son iotede transmettre au CCNR, pour fins d'examen et
de reglement, les plaintes du public portant ssigigestions de programmation tout en permettaningu’
partie choisisse de s'adresser directement a Ri.GZ avis public de radiodiffusion 2008-23 du 17rsna
2008.

*9 CCNR 07/08-0916, Rendue le 22 octobre 2008) Voir :
http://www.cbsc.ca/francais/decisions/list.php#2009

%0 Le télédiffuseur doit annoncer son manquementuik deprises sur les ondes, une premiére fois péndan
les heures de grande écoute dans les trois joiuansulia parution de la décision, et la seconds ftains le
créneau pendant lequel le contenu offensant a passéadiotélédiffuseur doit également fournir une
confirmation écrite de la diffusion de ces annoreeglaignant ou aux plaignants dans les quatowes j
suivant la diffusion des deux annonces. Il doitu@esfaire parvenir copie de cette confirmationitégcrinsi

que I'enregistrement des annonces, au CCNR.

> N'étant pas spécialiste en la matiére, le Consaihelire prudent dans son exposé de cette queston. L
lecteur est invité a consulter les sites de la Cmsion des droits de la personne et des droita f®ihesse

et celui de la Commission des droits (son équivdiedeéral) afin de connaitre les distinctions desdats

de l'un ou l'autre de ces organismes ainsi queddgfrences entre la Charte des droits et libertés
(canadienne) et la Charte des droits et libertémgeersonne. Pour les fins de notre avis, nowenoets
deux particularités de la Charte québécoise, sdiit qu'elle ne régisse pas seulement les relatentre
I'Etat et les citoyens mais les rapports des pemssrentres elles ainsi que I'existence d’un recaugsés

du tribunal pour obtenir la cessation de I'atteigteine réparation pour le préjudice qui en rés@ltairce :

La Charte québécoise des droits et libertés : béanecommandationduillet 2003, p. 6-8.
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La Commission est compétente pour faire enquéteurer situation ou un avis, un

symbole ou un signe, comportant discrimination esven groupe particulier de

personnes, a été diffusé, publié ou exposé en@nti. 11 de la Charte des droits et
libertés de la persontf.

Cependant, I'article 11 ne vise pas les commurnatpubliques artistiques ou littéraires
ou d’information (article de journal, éditorial, &sion de radio ou de télévision)
puisqu’elles sont identifiées comme étant I'expia@ssl’opinions et qu’elles ne possédent
pas le caractére impératif de I'avis, du symboleosigné®.

S’il y a diffamation au moyen de ces communicatipabliques, la Commission pourrait
dans certains cas étre compétente pour faire englée I'est lorsque la diffamation
comporte des propos discriminatoires, au sens atéicle 10 de la Charté et s'ils
compromettent le droit a la sauvegarde de la digdié 'honneur et de la réputation de la
personne (art. 4).

Dans le cas ou la diffamation résulte de proposridisnatoires envers un groupe de
personnes, c’est-a-dire qu'ils ne visent pas unesoome nommément identifiée ou
identifiable, la compétence de la Commission pairefenquéte s’évalue en fonction de
deux critéres:

» |'existence d'un préjudice personnel et individed|i c'est-a-dire particulier et
particularise;
= ['intérét suffisant pour porter plainte au send’dicle 77 al. 2. (2) de la Charte.

Ainsi, pour chacune des demandes d’enquéte quenar@ssion recoit d’'une personne
s’identifiant au groupe visé par les propos disoratoires, elle doit évaluer, a I'étape de
la recevabilité, si ces deux critéres sont satsf&n effet, elle s’assure que le plaignant a
personnellement été lésé dans ses intéréts etk dompres et que son préjudice est
distinct du préjudice collectif. Elle s’assure égaent que l'intérét de celui-ci est distinct
de celui de I'ensemble du groupe.

Par ailleurs, dans le cas ou la Commission estiesa@isine plainte recevable de
diffamation résultant de propos discriminatoirdke doit établir un juste équilibre entre

*2 Lois refondues du Québec (L.R.Q.), c. C-12 quinéeoque « Nul ne peut diffuser, publier ou expeser
Eaublic un avis, un symbole ou un signe comportétrianination ni donner une autorisation a cetteffe

Id.
*L.R.Q., c. C-10.qui énonce que « Toute personneod & la reconnaissance et a l'exercice, en pleine
égalité, des droits et libertés de la personnes dagtinction, exclusion ou préférence fondée auate, la
couleur, le sexe, la grossesse, l'orientation dkexdiétat civil, 'adge sauf dans la mesure prépaela loi, la
religion, les convictions politiques, la languayrifjine ethnique ou nationale, la condition sogidée
handicap ou l'utilisation d'un moyen pour pallierfmandicap. L.R.Q., c. C-4 mentionne « Toute persan
droit a la sauvegarde de sa dignité, de son horetede sa réputation. » Il y a discrimination larsqge
telle distinction, exclusion ou préférence a pdtetale détruire ou de compromettre ce droit. »
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le droit a I'égalité sans discrimination fondée Buin des motifs de discrimination prévu
a l'article 10 de la Charte et la liberté d’expieagprotégée par I'article 3 de la Charte

La portée de cette liberté est trés large en cellguise a assurer gue chacun puisse
manifester ses pensées, ses opinions, ses croyamcdsit, toutes les expressions du
coeur ou de I'esprit, aussi impopulaires, déplaesanti contestataires soient-elles.

D’aprés la Commission il importe de respecter lilgte entre ces deux droits, sans
adopter une conception hiérarchique de ceux-ci.

= L’équilibre entre les droits : une illustration

L’article 13 de laLoi canadienne sur les droits de la personnterdit par ailleurs la
propagande haineuse dans les communications télépies et I'Internet. Récemment
cette disposition a été appliquée - par extensian eontenu d’'un média écrit lequel s’est
retrouvé sur la version Web du journal.

C’est ainsi qu’'une plainte a été déposée a I'emeodti magazindlaclean’s pour un
article intitulé « L’'avenir appartient a I'lslam sjaru en 2006. Aprés examen, cette
plainte a été rejetée par la Commission canadiel@sedroits de la personne et deux
commissions provinciales, soit celle de la Colontigannique et de I'Ontario. Le
contenu a été jugé offensant mais non haineuxsé&wn le jugement : kne interdiction
générale des propos discriminatoires est imposséldaire respecter de maniere
uniforme et viendrait sérieusement limiter la litéed’expressiom.

Un rapport présenté a @ommission canadienne des droits de la persseanemmande
incidemment I'abrogation de l'article 13 de sorteegla Commission et le Tribunal
canadien des droits, et leur équivalent provinciaient plus a traiter ce type de plaintes.
Celles-ci continueraient d'étre interdites en vedu Code criminel, mais cette
interdiction se limitant aux formes d’expression pgréconisent ou justifient la violence,
ou qui contiennent des menaces de violence.

Dans ce rapport, on précise :
« Pour exclure du discours public les propos stBnéés visant les membres d’'un
groupe identifiable, il faudrait une interventiorteordinaire de la part de I'Etat
qui compromettrait sérieusement notre engagemerdrena liberté d’expression.
Etant donné que ces formes moins extrémes de pipasminatoires sont trés
répandues, il est impossible d'établir des reglésires et efficaces pour les

*° |article 3 de laCharte québécoise des droits et liberéémnce que « Toute personne est titulaire des
libertés fondamentales telles la liberté de comssiela liberté de religion, la liberté d'opinida,liberté
d'expression, la liberté de réunion pacifique diblerté d'association. »
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cerner et les bannir. Mais parce qu’'ils sont omegents, il est aussi essentiel de
s'y attaquer. 3°

1.5 Le Conseil de presse

Le Conseil de presse est un organisme d’autorégietien, a adhésion volontaire,

indépendant des autorités gouvernementales etugnb aussi bien les entreprises de
presse, les journalistes et les citoyens. Il stesiné pour mandat de promouvoir le
respect des plus hautes normes éthiques en magedroits et responsabilités de la
presse.

Aux prescriptions des chartes canadienne et quigecie Conseil de presse ajoute
d’autres régles s’appliquant a I'information jourstique. C’est ainsi qu’itonsidere que
les organes de presse et les journalistes ontvi@irdde livrer au public une information
«complete, rigoureuse et conforme aux faits et aitnéments. Cet organisme prone
un juste équilibre dans les points de vue préseamtgsécisant toutefois que cet équilibre
ne peut s’apprécier a partir d’'un seul reportagendt en garde les éditeurs contre les
choix des titres et des manchettes motivés pareflsaionnalisme ou encore qui
contribuent a nourrir les préjuges.

Au Québec, plusieurs médias québécois en faisaiiepd&rRécemment certains médias
privés (notamment TVA, TQS, Astral, Corus, RDS atlR-Nord, regroupés au sein de
I'Association québécoise des télédiffuseurs et odiffuseurs) se sont retirés de
I'organisme pour se soumettre au Conseil Canademnmbrmes de la radiotélévision
(CCNRY’. Une des raisons évoquées par I'’Association étitlouble appartenance au
Conseil de Presse et au CCNR. Ces médias aurairatctioisi ce dernief.

« Les plaintes déposées au Conseil de presse errendeiéiversité

Le Conseil de presse a recu quatre plaintes en @O pour islamophobie, deux pour
antisémitisme, une pour incitation a la haine Hagjset les quatre ont été rejetées. Les
motifs de rejet portaient notamment sur la natues gropos qui ne relevaient pas
d’activités journalistiques, et donc échappaiefieamen du Conseil, ou encore parce
gue ce traitement était jugé adéquat (p.ex. pasatguements en regard de I'exactitude
de I'information)

*% Rapport présenté a la Commission canadienne odés de la personne concernant I'article 13 deda L
canadienne sur les droits de la personne et la@mégitation de la propagande haineuse sur Internet,
Richard Moon, octobre 2008.

" Paul Cauchon , « Le Conseil de presse fait fageeicrise »L.e Devoit 8 janvier 2009, BS.

8 « Le Conseil de presse du Québec amput®asio-Canada Voir http://www.radio-canada.ca/arts-
spectacles/PlusArts/2009/01/09/003-conseil-pres@R asp
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1.6 Les Normes canadiennes de la publicité

Les Normes canadiennes de la publicité (NCP), garosme d’autoréglementation de
I'industrie a intégré les dispositions de@harte des droits et libertéans les pratiques
qu’il privilégie. C’est ainsi que le contenu des publicités doiteswit toute forme de
discrimination personnelle que ce soit, y compaidiscrimination fondée sur la race,
I'origine nationale, la religion, le sexe ou I'age Il proscrit également kes actions
visant a discréditer, dénigrer ou déprécier unesogme ou un groupe de personmedl

ne semble pas exister de normes ou de lignes moexplus particuliéres concernant la
diversité ethnoculturelle, sa représentativitéoet tsaitement.

Dans les années 1980, les Normes avaient spécifigptefait du respect de la diversité
ethnique un enjeu en ajoutant ce critere a lewgses directrices. Ce critéere a été
retranché depuis.

» Les plaintes déposées aux Normes canadiennegdélleité

Cent quatre vingt-sept plaintes portant sur 56 ipité ont été retenues en 2007. Sur ce
total, 134 plaintes concernaient neuf publicitéesCamada. L’'organisme ne différencie
pas dans son rapport annuel les plaintes conceladigcrimination basée sur les motifs
des chartes et identifie plutét la violence et émigrement des femmes et des hommes.
Toutefois, aprés consultation, le NCP dit recewrirmoyenne par année, moins d’'une
dizaine de plaintes concernant le racisme et lssridiinations envers les minorités
ethnoculturelles.

1.7 Les constats sur les moyens en place

Ce bref survol nous permet de constater la muttiglides lieux possibles de plaintes sur
la représentation et le traitement de la divemsitdoculturelle et, surtout, la complexité
pour un citoyen, de trouver l'instance appropriéecevoir sa plainte. Une fois la bonne
instance identifiée, il lui reste a franchir toules étapes d’une procédure souvent lourde,
voire inconnue. Peut-étre est-ce la premiére extitin au faible nombre de plaintes ?

Une autre explication serait I'inexistence du péobe, mais ceci est infirmé par les
résultats provenant des collectes menées par Iseion

Une troisieme explication serait que certains tymes plaintes ne satisfont tout
simplement pas aux critéres pour étre jugées rbtevgar un organisme. D’abord le
critere de gravité : un propos peut étre qualiBé«dtéréotypé >ou de« diffamatoire»
mais ne pas étre jugé haineux ou discriminatoire.

Ensuite le statut de la victime : un propos diseratoire tenu a I'endroit d’'un ensemble

d’individus, par exemple un groupe ethnique paligcusans qu’il soit possible d’établir
I'existence d’'un préjudice individuel rend presqogossible un recours en vertu de la
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Charte des droits et libertés de la personne dibb€nyé& moins que chaque membre de ce
groupe dépose une plainte individuelle a la CDPDEmahtrant le préjudice
personnellement subi.

Enfin, la nature et le contexte dans lequel lep@sosont tenus. Ceux-ci peuvent étre
tenus en marge d’'une activité journalistique et faisant, échapper a la révision du
Conseil de presse. Mentionnons a cet égard quéolerralisme d’opinion », pratique de
plus en plus étendue avec la prolifération de kdsgune dispense pas les journalistes
« d’étre soumis aux mémes obligations de se conforaoer regles déontologiques
imposées en la matiére aux professionnels de thimftion ». Mais surtout, les propos
peuvent relever de la « liberté d’expression ». €&s sont de plus en plus fréquents,
étant donné le mélange des genres qui proliférs Bsmmédias actuéfs

Le rapport Moon, dont nous avons déja fait étabatit, concluait a la nécessite

« trouver d'autres moyens que la censure pour @nties propos stéréotypés ou
diffamatoires visant les membres d'un groupe idiafitie et obliger les institutions
comme les médias a rendre des comptes lorsquifiesent de telles formes de propos
discriminatoires ».

En conclusion, il nous semble qu’une revue des moy®ur s’assurer du respect de la
diversité ethnoculturelle s’impose. Cette révisiavrait étre faite a la lumiere de la
décision du CRTC concernant la réglementation desegaux médias et de l'issue des
transformations en cours dans les différentes inigs?.

Dans lintervalle, nous ne pouvons que souhaitere gqles organismes
d’autoréglementation, tel que le CCNR et le Cordeipresse, soient mieux équipés pour
traiter des plaintes relatives a la diversité etftarelle.

*¥ Dans son rapport annuel, 'ombudsman de radio-@ansime Julie Miville-Dechéne souléve d'ailleurs
la question du mélange des genres qui fait en spréecertains journalistes confondent information e
opinion. Source : Bureau de 'ombudsman, Servicaschis, Rapport annuel, p. 11, 2007-2008.

Voir : http://www.radio-canada.ca/apropos/lib/vddffweb _fra_fran_0708.pdf

0 Mentionnons a titre d’exemple que si le CRTC déitidle réglementer le contenu de I'Internet, le
contenu des journaux, qui y migrent peu a peu, etelrait par le fait méme assujetti a la méme
réglementation.
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PARTIE 2- LA SITUATION VUE PAR LES CHERCHEURS

Dans la présente partie, nous résumerons les jpamcitravaux de recherche qui ont été
menés au cours des dernieres décennies en diff#ménguatre angles particuliers
d’analyse :

- les études sur le traitement des minorités ethihaelles par les médias;

- les études sur leur représentation dans les mosi@iffusés par les médias;

- les études examinant leur représentation pasrafiésans des médias;

- les études portant sur leurs usages et les ntiotisades minorités ethnoculturelles

Pour identifier les études québécoises, nous agan®cours a une recension faite par
Denise Helly dans sRevue des études ethniques au Quékcpour la compléter, a la
revue de littérature produite par Farrah Bérubédarcadre de ses travaux doctoPaux
Nous en reproduisons certains extraits avec laigsiom des auteuts

En quelques occasions, nous avons également eurseaodes études canadiennes et
étrangéeres afin de souligner que ces guestionnsnmensont pas propres au Québec et
nous inspirer, dans nos propositions d’actiongjuEques initiatives intéressantes.

2.1 Les études sur le traitement des minorités etboulturelles
. Etudes québécoises

Plusieurs chercheurs québécois, dont les travanament aux années 1980, ont identifié
d’'importantes lacunes dans le traitement des m#wdthnoculturelles.

B. Touré (1985), a partir d'une étude de deux glietis et deux émissions
radiophoniques a Québec, soulignda «propension maladive des médias a rendre
événementiel tout fait, généralement négatif, dagael est impliqué un individu issu
d’une communauté ethniqué®. Sur la base d’'une analyse de contenu de quailéamé
écrits et parlés, R. Bourque et B. Touré (1986)sgpt le fait que inconsciemment ou
non, les journalistes, animateurs et autres compaiaurs|...] véhiculent stéréotypes et
préjugés sur les minorités raciales et ethudg ». lls déplorent aussi le fait qudes

®1 Denise Helly,Revue des études ethniques au Québec 1977-X99@pitre 12 « Représentations
publiques de la différence culturelle », Novemb@81, Institut national de recherche scientifiquentte
Culture et Société, 308 p.

%2 Farrah Bérubé - Doctorante (UQAM) et ProfesseW®TR), Extrait du dépoét initial de la thése de
doctorat intituléeMédias et insertion des immigrants : le cas de mézémmigrants latino-américains en
processus d'insertion a Québg2009).

® En certain cas, il a été décidé de reproduirextetdes auteurs de ces recensions en raison ttaintes
de temps mais aussi parce que certains textesesoétaient difficiles & retrouver. Afin de ne pasuedir

le texte, ces situations sont signalées en nobasdele page.

% B. Touré,Le racisme dans les médias : un document de réfleuébec, Association des travailleurs
immigrants et québécois et Carrefour Tiers Mon@85]1 Cité dans Denise Hell@p. cit.,1997, p. 205.
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médias semblent, en effet, avoir adopté deux estésndamentaux : marginalisation et
occultation... les communautés culturelles n'eristpie lorsqu'il leur arrive des choses
facheuses »"°.

R. Antonius (1986) décrit ka couverture stéréotypée des événements se dataidas
les pays arabes par les médias québéeBis G. Stoiciu et O. Brosseau (1989)le
méme que |. Gusse (199% a partir de I'analyse de contenu darticles despe,
constatent une forme de discrimination dans larfalmnt les nouvelles sont rapportées et
soulignent l'utilisation de qualificatifs ethniqguestamment dans les titres.

M. Potvin et M. Mc Andrew (1990) posent un diagmosur la contribution des médias a

la construction d’'une représentation négative dasrités ethnoculturelles. Sans aller

jusqu’a dire que les médias posaient des acticristes, les auteurs suggerent que les
médias alimentent des préjugés défavorables quiwsensource du racisme. C'est le cas
notamment lorsque les informations diffusées soaisées a cause de la couverture
journalistiqué®.

M. El Yamani (1993) souligne pour sa pafa«ontribution des médias a I'instauration
d’un climat d’insécurité des personnes d’originanadienne-francaise quand ils traitent
de questions relatives a I'immigratio®

Toujours en 1993, une autre étude du CRARR suos#ipn des entreprises médiatiques
dit, entre autres, «que le secteur des communications, actuellementplem
développement, n'est peut-étre pas suffisammentuédwsur la place que les
communautés occupent dans la société

®5R. Bourque et B. Tourd,image des groupes ethniques dans les médias qoiéb®uébec, Association
des travailleurs immigrants et québécois et Camrefiers-Monde, 56 p., Cité dans D. Hell@p. cit,
1997, p. 205-206.

% R. Antonius, « L'information internationale et lgeupes ethniques : le cas des Arabe€anadian
Ethnic Studies/Etudes ethniques du Canadé XVIII, no 2, p. 115-130, Cité dans D. Hel®p. cit, 1997

p. 206.

%7 G. Stoiciu et O. Brosseau, « La différence, contriiéarire? Comment la vivre? Hjumanitas, Nouvelle
Optique (1989) p. 213-218. Etude réalisée a la suite e’analyse de contenu de quotidiens publiés a
Montréal et & Toronto. Cité dans D. Helly, 199p. cit., p. 209.

® |, Gusse,Le racisme dans la presse écrite : analyse de quat discursives a partir desquelles La
Presse et Le Devoir construisent leurs écrits jalistiques sur 'immigration et les immigrants dmyier
1987a juin 1989Maitrise (communications), Montréal, Universit¢ Québec a Montréal, 1991, Cité dans
D. Helly, Op. cit, 1997, p. 209.

%9 Maryse Potvin et Marie Mc Andrew, « Le RacismeQuébec. Eléments d’un diagnostiq@hapitre sur
les médias et conclusion). MontréalCollection études et recherche no., Idinistere des Affaires
internationales, de I'lmmigration et des Communrsatéturelles, mars 1996.

° M. El Yamani, « Immigration : de quoi les Québé&coint peur? »Revue internationale d’action
communautairgvol. 30/70 : 61-70, Cité dans D. Hel@p. cit, 1997, p. 210.

™ Magali Dupont, Fo Niemi et Christine Campestiees médias québécois et les communautés
ethnoculturelles : la position des entreprises dédias, Centre de recherche-action sur les relations
raciales, Montréal, 1993. Voir : http://www.media-
awareness.cal/francais/ressources/documents_derateetmapports_minorites_org_min.cfm.)
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Dans le contexte des travaux de Cmmmission de consultation sur les pratiques
d’accommodement reliées aux différences culturefesPotvin et al. (2008¥ indiquent
que les médias ont été considérés comme respossddla fabrication de la « crise »
entourant la notion des accommodements raisonnaldesefois, comme le reconnait le
rapport, la plupart des journalistes ont une soéitteque professionnelle. Celle-ci peut
cependant se fragiliser lorsque la concurrence groaque devient plus acerbe. L'enjeu
n'est plus nécessairement d’informer et encore smaa former, mais de vendre la
nouvelle méme si elle n'est pas traitée correctéfece qui en partie expliquerait la
« crise » des accommodements.

Récemment encore, R. Antonius et al. (2008ht examiné les questions entourant la
couverture des groupes minoritaires dans le cagodesaux en format numérique_a
PresseLe Solei] Le Devoiret The GazetteLe méme exercice a été fait dans le cas du
Journal de Montréalqui n’est pas en format numérique. Notamment, xamgnait la
facon dont il était question des musulmans dansoletexte de la « crise » des
accommodements. Malgré des dérapages, I'étude déenguiil n’y a pas de récit anti-
musulman ou anti-arabe. Les éditoriaux et les dhums sont plutdt modérés. Les
musulmans sont percus a travers le prisme de léseeem question de la laicité de la
société québécoise. Le « discours politique » comeéale comportement des musulmans
plutét que leur culture ou leur religion. Toutefdiss lettres des lecteurs démontrent une
attitude plus hostile envers les immigrants, etldin est vu comme un probleme.
Cependant, s'il n'y a pas de racisme ouvert, laiqures dwournal de Montréak ont
pour conséquence une stigmatisation des immigrantsfocalisation déaltérité sur les
signes religieux, et une représentation de l'isleomme altérité absolue et comme
danger qui est en train d’envahir I'espace publicle menacer I'identité nationabe’.

. Etudes canadiennes

Le phénomeéne que nous venons de décrire ne se lpag qu'au Québec. A. Fleras
(1995)porte un jugement trés sévere sur la fagcon donnlasrités ethnoculturelles sont
présentées dans les médias et les publicités aad@alh juge «que les minorités sont

invisibles ou que leur présence est limitée a destgujets ou créneaux particuliers et
que leur représentation est souvent assortie deatgoes ou de clichés culturels. Non

2 Maryse Potvin, Marika Tremblay, Geneviéve Audet Feic Martin, Les médias écrits et les
accommodements raisonnables. L’invention d’un débaalyse du traitement médiatique et des discours
d'opinion dans les grands médias (écrits) du Québec les situations reliées aux accommodements
raisonnables, du® mars 2006 au 30 av(ik008, 231 p.

8 Rappelons, par exemple, des éléments déclenctasrque les fenétres givrées d’un YMCA ou d'un
CLSC qui réservait des cours prénataux a des fembess un cas comme dans l'autre, il ne s’agissait
aucunement d’accommodements raisonnables.

" Rachad Antonius (sous la direction), Alykhanhtlinhiavu (coordonnatrice et chercheure), avec la
participation de Richard Dion, Marc Antonius, ABifaout et Benoit Gagnéa représentation des Arabes
et des musulmardans la grande presse écrite au QuébRapport de recherche présenté a Patrimoine
canadien, 2008, 93 p.

Sldem p. 4.
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seulement les minorités sont cantonnées dans desdios subalternes mais également,
notamment en publicité, victimes d’associationsveomes, voire dépassées®

Une étude intituléeDiscours raciste dans la presse écrite d'expressioglaise au
Canada,F. Henry et C. Tator (2000) démontraitque bon nombre de journalistes, de
rédacteurs en chef et d'éditeurs ne sont pas aildés préjugés, et que le racisme
continue d'exister dans la presse écesitdes auteurs concluaient que la presse écrite
d’expression anglaise crée au Canada un étatpdamique morale »en présentant des
incidents de violence isolés comme le signe d'vofepde crise sociale mettant la nation
en danger %'

Traitement des minorités ethnoculturelles
— apercu de la situation actuelle

Résultat de I'examen de 600 articles parus en 2068

L'objectif était de confirmer ou infirmer la perdegm a l'effet que I'on ne traite des
minorités ethnoculturelles dans les quotidiensiqtsgue les nouvelles sont négatives.

Pour ce faire, 600 articles ont été lus afin deurassi la portée du sujet couvert était
positive, négative (p. ex. traite de criminalité,répression policiére, de discrimination et de
non-emploi des immigrants) ou neutre. Selon cestauteurs, la prolifération d’articleg a

portée négative constitue une forme de traitemeéuatiamque inadéquat.

Principaux résultats
- La presse écrite québécoise rapporte davantage ndevelles négatives sur |es
immigrants. 48 % des articles ont une portée néga9 % positive et 23 % neutre.
- Les articles publiés dans les 6 premiéres paggsortent plus souvent qu’autrement une
information a portée négative sur les immigrants.
- Sur les 606 articles analysés, 450 (74 %) metteiquement I'emphase sur le statut
d'immigrant des personnes dont il était questiomsdas articles. Lorsque croisés avec la
valeur de la portée de I'article, ces 450 artidiesmajoritairement une portée négative.
- La presse montréalaise (incluartte Gazetfepublie plus d’articles a portée négative
gu'ailleurs au Québec.
- Certains groupes sont plus souvent mentionnés djmatres. C'est le cas des
communautés noires et arabes qui occupent le plptade (12 % et 10 % des articles).

Les sujets marquants pouvant expliquer la portgative sont la fin des audiences et le
rapport de la Commission Bouchard-Taylor, les détlans de Mario Dumont sur |le
nombre d'immigrants que peut accueillir le Québde® événements de Montréal-Nord.

® Augie Fieras, “Please Adjust Your Set: Media andndvities in a Multicultural Society”.
Communications in Canada Societp95. Voir : http ://www.media-awareness.ca/

""F. Henry and C, TatoRacist Discourse In Canada's English Print Med®ablished by the Canadian
Race Relations, 2000, Foundation Full.

Voir : http://lwww.crr.ca/index2.php?option=com_cent&do pdf=1&id=256

8 Le lecteur est invité & consulter la section méttogie pour plus d’information sur cette cueitett
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2.2 Les études sur la représentation des minorité&hnoculturelles dans les contenus
diffusés par les médias.

Etudes québécoises

Les études québécoises portant sur I'aspect gatiintie la représentation sont plutot
rares et ne sont pas récentes. Mentionnons celigéé par E. Thomas et al. (1989) qui a
constaté «wn écart significatif entre les stations francophsret anglophones quant au
nombre de lecteurs/lectrices, de journalistes et pdesonnes interviewées lors des
reportages »en termes de représentation de la diversité. Darsa$ des autres types
d’émissions, il y avait tout simplement absencea@ésentation, incluant donc ici les
publicités, & moins qu'elles aient été produitésxérieur du Québeéd

A la méme époque, le CRARR (1988) présentait upaapdans lequel il déplorait que
«des 311 affiches présentes en 1988 dans le métvodeéal, dix seulement mettent en
scene des personnages issus de populations ‘reéedi». Cet organisme reprochait a
I'industrie de la publicité de nier la présencepliss de 200 000 Québécois identifieés aux
minorités visibles et d’ignorer la diversité cuklie montréalai<®.

L’étude de D. Bélanger et S. Proulx (1996) confitmégalement le sentiment des
membres de cing communautés culturelles d'étre-seprésentds. Des groupes de

discussions, tenus également aupres de « QuélBongine canadienne-francaise » ont
permis d’identifier les émissions jeunesse commkesea prioriser en termes de
représentation des communautés culturelles. Lesueutsoulignaient 'unanimité des
groupes consultés a l'effetque la télévision doit préparer les enfants etddslescents

a vivre dans un monde en mutation et une sociéjéurs davantage pluriculturelle®.

Plus récemment, F. Bérubé (2087)éalisait une analyse de contenu de toutes les
publicités diffusées en 2003 par quatre grandemebale télévision francophone afin de
vérifier si les représentations des Québécois droribés ethnoculturelles étaient
proportionnelles a leur nombre dans la sociétéidess publicités perpétuaient des
stéréotypes raciaux. Au total 5 699 publicités éid diffusées pendant la semaine de
référence et de ce nombre, 1 007 publicités reptéemt au moins un Québécois des

" Eric Thomas avec la collaboration de Donat Tadd689.Le miroir déformant : une analyse de contenu
de la présence des minorités visibles a la télémisiuébécoise’6 pages.

8 Centre de recherche-action sur les relations lEi§CRARR) Un visage francais, oui mais...
multiculturel et multiracial aussi. Une étude sarrbprésentation des minorités visibles dans lempaux
publicitaires situés dans les stations de métrd/datréal rédigé par F. Niemi et M. Salgado, Montréal, le
Centre, 1988, p. 57, Cité dans D. Hep. cit.,1997, p. 209.

®1 es communautés mentionnées par I'étude sont lesmrgas : arabophone, créole, hispanophone,
portugaise et viethamienne.

23, Proulx et D. Bélangeta télévision francophone, miroir d'une sociétérigulturelle? Dynamique de
consommation télévisuelle des membres de cing coautés culturelles de la région de Montréal
Résumé du rapport finaQuébec: Centre d'études sur les médias, Unigelaial, Montréal : Groupe de
recherche sur les médias, UQAM, 1996. 22 p. (fofPii).

8 F. BérubéLa représentation des immigrants dans les pubidié&évisées du Québe2007.
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minorités, soit 17,7 % de I'ensemble. Elle con@dutune plus large place est faite aux
personnes d’origines ethniques différentes dansniégdias en soulignant le fait que les
publicités perpétuent des stéréotypes raciaux ematd le plus souvent des réles
subalternes aux personnes issues des minorités.

Etudes canadiennes

Des études comparent la représentation quantitdégeminorités ethnoculturelles dans
les médias francophones et anglophones. Nous denimbrun apercu de quelques
résultats.

Generations Research Inc (1988) sur la représentates minorités ethnoculturelles
entre 1977 et 1987 concluait que les réseaux d¥is@n anglophones (CBC, CTV,
Global) faisaient mieux que les stations francogsofRadio-Canada, TVA, Quatre
Saisons et Radio-Québe?.

Miller et Prince (1994%° portant sur six quotidiens canadiens anglophongvéé que
seul le quotidien montréalaiie Gazetteonsacrait une couverture des minorités visibles
supérieure au poids démographique de cette populatans la communauté locale.
Cependant, comme pour les autres quotidiens, ecomemeurait stéréotypé.

Canada MediaWatch (1994) a conclu que les mino&tBaiques (et en particulier les
femmes des minorités ethniques) ont été gravenmm-représentées dans les séries
dramatiques télévisé€s

-----

réalisé en juillet 2004 une étude pour examinerejarésentation de la diversité (la
présence et I'image) a la télévision canadiennditipmnelle et spécialisée, dans les
marchés de langues francaise et anglaise. L'étuélaldi que le taux de présence des
personnes appartenant a un groupe cible (minostble ou autochtone) était beaucoup
plus faible dans les émissions de langue frangpisdes émissions de langue anglaise et
gue les taux les plus faibles de présence seeitudans les émissions d’'information.

8 Leslie Joynt,Too White,Ryerson Review of Journalism, Spring 1995, conssiié le site Réseau
d’éducation sur les medias. http://www.media-awassrca/english/resources/articles/diversity/wHite.c

% Soit leVancouver Surie Calgary Herald,le Winnipeg Free Presse Toronto Stay le Toronto SuretLa
Gazette de MontréalSource :Too White Leslie Joynt, Ryerson Review of Journalism, Spri995,
cité sur le site Réseau d’éducation des medias.

8 Augie FierasPlease Adjust Your Sép. cit

87 Groupe de travail sur la diversité culturelle atédévision.A limage des Canadiens — Pratiques
exemplaires pour la diversité culturelle a la tésan privée juillet 2004.
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Etudes étrangéres

Des chercheurs étrangers ont également soulevguessions. Un chercheur américain,
Goodall et al. (1994), a mis en lumiere la quaseaice de mixité culturelle a la
télévision ou dans les publicités. Les famillestdmrmogenes et les unions exogenes ne
sont & peu prés jamais représerftées

En France, le débat pour une plus grande divedsités I'ensemble des programmes de
radio et de télévision a été relance suite a certeonstats. Une étude récente (E. Maceé et
all, 2008) conclut a la sous-représentation deuarsité dans les médias télévisés, sous
toutes ses formes dont ethnoculturelle, et souligmeu de progrés réalisé a ce niveau en
dix ané®.

Fait intéressant, I'étude reléve quepkdas les programmes sont proches de la réalité
francaise, moins la diversité est assurgéeA titre d'illustration, I'étude souligne la
performance particulierement décevante de troiggoaies d’émissions. Les fictions
francaises lesquellesparticipent & la construction de I'imaginaire codféf national »;

les journaux téléviséS qui, traitant de I'actualité francaise sontupgosés montrer et
analyser la réalité de la société francaiseainsi que les jeux télévisés pour lesquets«
chaines disposent pourtant d’une grande latitudesd&e choix des animateurs et la
sélection des candidat®®.

Le Conseil supérieur de l'audiovisuel (CSA), I'éegplent du CRTC canadien, dont le
mandat a été élargi pour couvrir cette missionreoacé une série d’actions pour pallier
la situation parmi lesquelles figuréht

8 H. Goodall et al. (1990Racism, Cultural Pluralism and the Medi®ffice of Multicultural Affairs,
Australian Government Publishing Service, Canbe@#é dans K. Dunn, M. Mahtani. Adjusting the
Colour Bars”:Media Representation of Ethic Minorities, under #aigan and Canadian Multiculturalisms
consulté en version francaisd.a représentation des minorités : les médias ceaerasliet l'identité des
groupes minoritairesjanvier 2001, p. 28.

% Eric Macé et alRenforcer la perception de la diversité dans leslia® Synthése du rapport remis a
I'Observatoire de la diversité dans les médias ausliels du Conseil supérieur de I'audiovisuel, @en
d’analyse et d'intervention sociologiques.

Voir : http://medias.lemonde.fr/mmpub/edt/doc/20082/1117585 _diversite.pdf

% D'aprés I'étude : « Les personnes vues comme tamches ne constituent que 11 % des personnages
dans la fiction francaise alors que dans la ficaoméricaine leur part s’établit a 19 % » Eric M§2@08)

Op. cit. p. 12.

%1 Les journaux télévisés présente en moyenne 15 @edsnnes vues comme non blanches et ce taux
diminue si I'on ne considére que les sujets deé§aéinaux qui concernent la société francaise. Bacé
(2008)0p. cit. p. 14.

%2 D'aprés I'étude : « La part des animateurs etphesicipants actifs (qui s’expriment et qui ne spas
seulement spectateurs dans le public), n'y eseégait que de 9 %». Eric Macé (20@§). cit. p. 15.

% La lettre du CSA (Conseil supérieur de I'audioei$e), Renforcer la perception de la diversité dans les
médias novembre 2008, no 221, p. 9.

Voir : http://lwww.csa.fr/infos/publications/publitans_lettreCSA.php
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- la création d’'un barometre de la diversité, avaccontribution financiere des
diffuseurs, lequel mesurera semestriellement legrps accomplis par les chaines sur
la base d’'une méthodologie fixée par le Conseil ;

- l'organisation d'une réunion de travail avec amacdiffuseur afin d’'analyser les
résultats obtenus et arriver, dans une optique allaboration constructive, a des
engagements précis pour maintenir les bons résaltafuis et progresser.

Le CSA n’exclut pas, dans le cas ou la démarchentaire échouerait, le recours a des
moyens juridiques plus incitatifs et impératifs.

En Belgique, la question a également fait I'objendlyses répétées. Des études réalisées
en 1993 avaient donné lieu a l'identification d'werie de recommandations visant une
meilleure approche des personnes immigrantes @snetits meédiatiques. Un nouveau
rapport, déposé en 2007, a démontré la nécessilierdplus loin. Un avis du Conseil
supérieur de I'audio-visuel belge énonce les recantrations suivanted*:

- mise en place d'un programme de monitoring déat’@e la diversité dans les
services radiodiffusés francais ;

- élaboration d’'un code commun aux éditeurs deicesvportant sur la gestion des
ressources humaines et la politique éditoriale.

Les principes en matiere de gestion des ressotirgeaines sont connus (égalité des
chances, présence des minorités a tous les niveawarchiques, procédures de
recrutement équitables; formation en compétenadualiurelle). Quant aux regles

touchant la politique éditoriale, nous retenonsinpales suggestions faites aux

meédias, celles référant a la mise en valeur defrdifces d’opinions sur les

évéenements d’'actualité; la prise en compte des nitdésoethnoculturelles en tant que
publics cibles et le développement de codes de éoaonduite professionnelle en

matiére de traitement des minorités ou encorellision de telles dispositions dans
les codes généraux déja existants.

% Présence et représentation des minorités cuksrdins les médias audiovisuels.
Voir : http://lwww.csa.be/documents/show/552
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Représentation dans les contenus
— apercu de la situation actuelle

Revue des publicités diffusées au Québec

Le Conseil a examiné 1 652 publicités diffusées piremiere fois a la télévision québécoise
2008. Bien que I'échantillon soit représentatif’dasemble des publicités diffusé&de procédé n
permet pas de tenir compte de la fréquence destbfiuet, pour cette raison, ne fournit qu
apercu non pondéré du taux de présence a I'écramani compte de cette mise en garde
résultats sont les suivants :

Moins d’une publicité sur cinq comptait une persomssue de la diversité ethnoculturelle pour

taux de 16,8 %. Dans la grande majorité des ca#sl (%) cette personne y tenait un réle
figurant. Ce taux est légerement inférieur pourpeslicités diffusées sur les réseaux francoph
(16,1 %)

Graphique 2.1Pourcentage des publici
présentant des minorités ethnoculturelles
’ ’1’3”’2’%’ T8,9%  ~ T 716,3% T T :
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Parmi les publicités produites pour le réseau fsphone, ce sont les publicités tradui
vraisemblablement de [l'anglais vers le francaisj gamportent le plus haut niveau
représentation des minorités ethnoculturelles ce validerait la perception a l'effet que |
publicités produites ailleurs sont davantage difiées.

en

D

un
les

un
de
ones

tes,
de

% Le lecteur est invité & consulter la section méttogie pour plus d’information sur cette cueitett
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Graphique 2.2
Présence des minorités ethnoculture
par catégorie d'annonceur

Gouvernement du Québec 22.1%

Assurance et services financiers
Alimentation 18,1%
Divertissement 20,0%
Automobile, camion
Commerce en détail 14,2%
L) L) L) L) L) 1
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Nous avons examiné les résultats par catégoriesdiaeurs. A cette fin, nous avons repris| les
publicités produites pour les cing catégories démmmeurs les plus importaftet comparé les
résultats avec ceux des publicités produites ppgolivernement du Québec, incluant ses agences
et sociétés d’Etat.

Un peu moins du quart des publicités gouvernemen{@2,1%) comportent au moins une personne
des minorités ethnoculturelles. Cette proportionsepérieure aux autres catégories d’annongeurs
ciblées. Les publicités produites pour le sectaurcdmmerce de détail et relevant du segteur
automobile semblent mettre en scéne un peu moinmiderités ethnoculturelles que celles des

autres secteurs.

% e choix des cing catégories d’annonceurs est fiarskes investissements publicitaires effectué2086
au Québec dans I'ensemble des médias. SourceprésfmeGuide annuel médias 2008. 14.
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Représentation dans les contenus
— apercu de la situation actuelle (suite)

Analyse exploratoire de la programmation des télégions francophones

Nous avons analysé la grille horaire des deux igtis publiques francophones, Radio-Car
et Télé-Québec a partir de leur programmation @spe d’automne 2008 et d’hiver 20(
L’objectif était de quantifier la présence ethnaardlle dans les émissions diffusées par les
télévisions publiques aux heures de grande éct@ted 23h).

= Résultats pour Radio-Canada : taux global de poésafiécran : 11,5 %

Téléroman

Sur les 172 personnages apparaissant a I'écranemdgférents téléromans de I'automne 2008, 1i7%6 %
sont identifiés a une minorité ethnoculturelle.t®ex devient 8,9 % si I'on tient compte du fait diéenission
Virginie est une quotidienne, a I'antenne 4 fois g@maine.

Nouvelles et affaires publigues

Sur les 46 personnes apparaissant a I'écran dacadie d’émission de cette catégorie, 5 soit 10,90t
identifiées a une minorité ethnoculturelle. La tém sur une base quotidienne du téléjournaldaitsorte qu
le taux de présence a I'écran grimpe a 14,1 % sieahcompte de ce fait.

Emissions de divertissement

Cette catégorie d’émission comporte le plus haut tie présence a I'écran de la diversité. Il s'é&tabl7,4 %
pour la saison automne 2008. Cependant, le retreibncé de I'émissioMatch des étoilesurait un effe
considérable sur le taux de diversité lequel toribér 6.9 % puisque cingq des 14 danseurs sontifidsnaux
minorités ethnoculturelles, en sus de I'animateur.

= Résultats pour Télé-Québec : taux global de présarécran : 26 %

Culture et divertissement

Sur les 26 personnes apparaissant a I'écran daoadie d'émission de cette catégorie, 8 soit 31o¥t
identifiées a une minorité ethnoculturelle. La flediion de certaines émissions fait en sorte quel de
présence a I'écran grimpe a 36 % si on tient cormptee fait.

Documentaire
Sur les 17 animateurs de documentaire, un seidedifié a une minorité ethnoculturelle ce quingsente un
taux de 6 %.

Notre analyse ne tient pas compte de I'émisdiaatik puisque celle-ci est diffusée en dehors des hele
grande écoute. En proposant une série pour led@eszents, mettant en scéne un univers ou plssfennilles
différentes évoluent autour d’'une équipe de socEélé-Québec vise notamment a accroitre son ateliemi
provenance des jeunes des minorités ethnocultaretlieurs parents.

» Autres télédiffuseurs :

Les données fournies sur le site Internet des atétévisions ne permettaient pas de réalis
méme analyse. Toutefois, le site TVA.Catideurnit une indication de la présence a I'écraf
la diversité grace a I'examen de la biographique «l&edettes TVA » de la saison hiver 2
Sur les 128 personnalités dont la biographie afipaua le site de TVA.Canoe, et identifié

ada
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U

1%
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comme les « vedettes TVA », moins de 10 sont ifiéati aux minorités ethnoculturelles (7 %).

" \/oir : Site Canoe.com httm
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2.3 Les études sur la représentation quantitative e minorités ethnoculturelles a
titre d’artisans des médias

Etudes québécoises et canadiennes

Les données permettant de quantifier la présencmiderités ethnoculturelles a titre
d’artisans dans les médias sont également rares.pRbier ce fait, nous reprenons ici les
résultats d’enquétes figurant sur le site du Régehucation-Médias.

L'Association canadienne des journaux (1993) asattepris de mesurer la diversité
ethnique et « raciale » au sein des 82 quotidieasplus importants au pays. De ce
nombre, 41 ont répondu. Au total its employaient 2 620 journalistes, réviseurs,
photographes, illustrateurs et superviseurs dontleseent 67 étaient membres de
minorités ethnigues ou ‘racialess (2,6 %). La majorité des quotidiens consultése«
considéraient pas lI'augmentation du nombre de jalistes non-blancs (sic) comme une
priorité immédiate et le respect de la diversitésiéa couverture des événements comme
dans les politiques d'emploi figurait presque es da liste des préoccupations de leurs
éditeurs®».

Un rapport du Centre de recherche-action sur ledioes raciales (1993) montre que
«les réseaux de télévision se préoccupent peu dgaiice méme si la Loi sur I'équité
en matiere d'emploi les y oblige Malgré le fait qu'ils «econnaissent que leur main-
d’ceuvre interne ne reflete pas la diversité acaudil la métropole les grands réseaux
de télévision québécois, hormis la Société Radioa@a, ne possedaient aucun
programme d'équité en empfti

F. Sauvageau et D. Pritchard (2000) ont, pour peut, fait une enquéte sur 'ensemble
des médias canadiens. Cette enquéte révéle gug €o des journalistes canadiens, tous
médias confondus, sont blang$™. Selon cette méme étudelawrareté des journalistes
issus des minorités ethniques [...] démontre I'eristede barriéres institutionnelles
parfois inconscientes et automatiques qui empécheatmeilleure représentation des
minorités au sein de l'industri¢®

% Organisme canadien & but non lucratif, incorpord @96, dont le but est de « favoriser chez lesgstia
formation d'une pensée éclairée et critique a t@hdes médias ». Cet organisme est financé emdgra
partie par des commandites du secteur privé eidggrnement du Canada.

* Représentation des minorités ethniques et visitdes les nouvelles, Réseau Education-Médias.

Voir: http://www.media-
awareness.ca/francais/enjeux/stereotypes/minoetiesigues/minorites_nouvelles.cfm

19 centre de recherche-action sur les relations leides médias québécois et les communautés
ethnoculturelles1993. Voir le méme lien.

01D, pritchard, F. Sauvagedies journalistes canadiengpir le méme lien.
http://www.media-awareness.ca/francais/enjeux/stgpes/minorites_ethniques/minorites_nouvelles.cfm
192D Pritchard, F. Sauvageau, 200. cit.
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Une enquéte réalisée en 2005 par le Conseil ddulimie des communications du
Québec a démontré une faible présence des minoeit@soculturelles parmi les
professionnels des communicatitfis En effet, 8 % des répondants n’étaient pas de
nationalité canadienne, 6 % s’identifiaient a uoenmunauté culturelle et 3 % a une
minorité visible.

Etudes étrangéres

Des enquétes américaines ont également démontrgousereprésentation des minorités
visibles dans les salles de nouvelles. L’Americani&y of Newspaper Editors (2004) a
évalué leur présence a 12,9 % alors qu’elles reptést 31,7 % dans la population
américaine en général. La situation dans les mééiasisés n’'est guere plus favorable
puisque, selon le Center for Media and Public A$faen 2001, 88 % des nouvelles
diffusées par ABC, CBS et NBC dans les bulletinsaitée étaient rapportées par des
Blancs».'%

Représentation dans la main-d’ceuvre
— apercu de la situation actuelle

Nous avons procédé a l'analyse des microdonnéeslléés du Recensement 2006 |de
certaines occupations présentes dans l'industrie mhédias et de la publicité. Ges

occupations, susceptibles de se retrouver dansdiesstries examinées, correspondaient a
huit sous-groupes de la catégorie « Arts , cultspests et loisirs ». Par cette analyse, nous
cherchions a documenter la représentation des itdisoethnoculturelles, (£ et Z
générations) dans ces professions et identifieredittielles différences dans la situation en
emploi de ce groupe et le reste de la popul#tioh’annexe 2 présente les résultats détdillés
de cette analyse.

Il existe une sous-représentation des minoriténoethiturelles dans I'ensemble des
occupations identifiées, comme le démontrent lesides suivantes :

- la proportion des minorités visibles qui occupees emplois parmi la®t et Z
générations se situe aux environs de 20 %. Opdesonnes issues des minorités visiples
représentent 50 % de la population de premiérergéog et 17 % de la deuxiéme
génération pour une proportion globale de 38,7%.

- Une proportion variant entre 8 % (comédiens)®¥il(techniciens en radiodiffusion) des
immigrants nés en Afrique, en Asie et dans les Ikstioccupent un emploi dans ces
industries. Or ceux-ci représentent plus de 41 % idemigrants. Un constat similaire
peut étre fait parmi les immigrants arrivés dej20ie2.

193 Conseil de lindustrie des communications du QuélRortrait des secteurs publicité-marketing et
relations publiqgues au Québec, Une étude économigu€onseil de I'industrie des communications du
Québec,réalisée par SECOR Conseil et le comité de pitotdg CICQ en collaboration avec Léger
Marketing, 13 février 2007.

104 Réseau éducation des médias, Représentation desités ethniques et visibles dans les nouvelles.
Op. cit

195 précisons que les données de Statistiques Caragarmettent d'isoler que la premiére et la seconde
génération (soit les immigrants et leurs premiarscdndants). Le lecteur est invité a consulteetiicn
méthodologie pour plus d’information sur cet aspect

35



Représentation dans la main-d’ceuvre
— apercu de la situation actuelle

Il serait nécessaire d’approfondir ces analyses d& distinguer parmi les facteuyrs
explicatifs (telle la connaissance de la langua)xcsur lesquels une action peut é&tre
portée.

j8Y)

Lorsque I'on regarde I'ensemble des minorités ethitarelles (°® et Z générations), |
situation est différente. Alors que ce groupe repnée 12 % de la population active,
déclarent étre « acteur/comédien » dans une piopate 25,8 % et 19 % journalistes.

Is

Si I'on s’attarde sur la situation dans ces emplois constate que la situation est plus
précaire pour les minorités ethnoculturelles quie @k reste de la population et qu’yne
partie d’entre elles est disponible pour travailler

A titre d'illustration, les minorités ethnocultules travaillent plus souvent comme
travailleur autonome ou a temps partiel, déclateatailler un nombre inférieur de
semaines par année et moins d’heures par semaime;um taux d’inactivite
significativement plus élevé; se retrouvent égalempus souvent au chbmage.

Enfin, la proportion d’entre eux qui vivent avec n@venu apres imp6ts égal ou inférieur
au seuil de la pauvreté est supérieure au redeemgpulation.

2.4 Les études sur les usages et les motivations deinorités ethnoculturelles
Etudes québécoises

Quelques études ont également porté sur les ussigéss motivations d’auditoire
consommant les médias. Ces recherches, appeléescherche de réceptiom,
s’inscrivent dans un courant plus récent de travaugommunication, comme le constate
F. Bérubé (2009)°

Au sein de cette catégorie, les études sur la comstion des médias sont
particulierement importantes si I'on considére gs producteurs d’information
choisissent le contenu diffusé selon leur conceptle la composition de l'auditoire.
(Dunn et Mahtani 2001, Miller, 1998) Or les outils pour mesurer l'auditoire, les
sondages BBM (télévision) ou Nadbank (lectorat giestidiens) ne tiennent pas compte
de la variable ethnoculturelle. Ceci peut incitertains a ne pas considérer la présence de
minorités ethnoculturelles parmi leur public cible.

A la fin des années 1980, la firme de sondage CROMis en place un omnibus
multiculturel pour le Centre d’études sur les mgdavec la participation du ministére du

1% F Bérubé FOp. cit, 2009, p. 6.
197K, Dunn, M. MahtaniOp. cit, 2001 p. 28.
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Patrimoine canadien, du ministéere de la Culturdest Communications du Québec et de
certains diffuseurs (Radio-Canada, TVA et Radio{igag. Ce sondage visait a mesurer
notamment les habitudes et les préférences de mwnaton de huit groupes
ethnoculturels de Montréal.

Trois sondages ont été réalisés en 1989, 199198t L&s sondages ont révélgue prés
de la moitié des répondants consommaient régulienérdes médias dans leur langue
maternelle ». On observait en outre une préférence des immigrants pour les
publications, la télévision et la radio en anglaisitot qu'en francais»*%

Comme le souligne F. Bérul§é: « Cette préférence des auditoires immigrants pour les
médias de langue anglaise inquiétait les décidedira population »Deux équipes de
chercheurs ont été subventionnées par le gouventehe Québec pour documenter ce
phénomene.

- La premiére étude, celle de L. Giroux et J. Skakq1996), portait sur la
consommation mediatique d’expression francaiselgsmjeunes adultes immigrants.
Cette étude a notamment fait ressortir le fait gu@ consommation des médias en
francais ou en anglais reléve de la compétencedgigge de I'immigrant plutét qu’a
ses golts» et «qu’'au fur et a mesure qu'il acquiert une meilleuraitrise de
'anglais, le jeune immigrant est amené a consommhes meédias d’expression
anglaise». *°

- La seconde étude, menée par L. Giroux (1999) eoaiiples pratiques médiatiques
d'immigrants habitant la ville de Montréal a calle natifs. Les conclusions tirées de
cette étude sont les suivantes les immigrants lisent les quotidiens de maniére
comparable aux natifs ; [ils] consomment dans ungpprtion un peu moindre que
les natifs la radio et la télévision de la socié@ccueil [et] sont deux fois plus

intéressés que les natifs par les stations destésaméricains™,

A la méme époque, une étude réalisée auprés dffigdéurs généralistes francophones
du Québec avait démontré que les répondants agéd6da 34 ans des minorités
ethnoculturelles s'attendaient a ce que les émissiinformation les aident a connaitre et
a comprendre la société québécoise et canadielsnsodhaitent cependant qu’il y ait

1% Denise HellyLe Québec face & la pluralité culturelle 1977-19%4n bilan documentaire des politiques
Québec Institut québécois de recherche sur la cultdr@96, Cité dans F. Bérub®p. cit, 2009.

199 F Bérubé, 2009, p. 7.

10| uc Giroux, et Josée Sénéchal. 1996. jeemes adultes des communautés culturelles du @ueitles
médias d'expression francaisBuébec : Direction des médias de la publicitdestaudiovisuel cité par F.
Bérubé, p.7.

111 ise Giroux,Les personnes issues de limmigration : leurs prats médiatiques et leurs activités
culturelles Québec : Ministére de la Culture et des Commitioies, 1999. Cité dans F. Berubé, p. 7.
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plus de place sur leur role dans le développemena dociété, notamment a travers les
téléroman’™

Proulx et Bélanger (1996), dont il a déja été qauasbnt constaté quela consommation
de la télévision francophone augmente tout commeagpreéciation en fonction de la
durée de séjour’™® Dans un article plus récent (Proulx et Bélan@&01), ils ont
souligné «que les répondants se disent plus irrités par deprésentations trop
négatives, stéréotypées ou peu réalistes des immgrdans les médias que par le
manque ou I'absence de représentatidtf.

Ces auteurs confirmaient [I'attraction exercée par télévision anglophone, voire
américaine sur les jeunes nés au Québec de pammigrants. lls regardent moins la
télévision francophone que leurs parents, cela mé@rsu’ils fréquentent I'école
francaisé™. Les francophones d'origine canadienne-francaigaient un attachement
identitaire a la télévision francophone, é&ément évidemment absent parmi les
communautés culturelles immigrantes, magui pourrait éventuellement se
développer'®®. L'étude ajoutait toutefois qu’on ne peut pas edtiquement établir un
lien entre le fait que la diversité soit représerdéla télévision et l'attraction que cela
exercera sur les minorités ethnoculturelles.

. Etudes étrangéres

F. Bérubé résume ainsi quelques constats provehéides de réception réalisées aux
Etats-Uni$'’ : « les usages médiatiques varient selon les groupesgrants, selon la
société hote et selon la génération, les immigraots frustrés de ne pas étre représentés
du tout dans les médias ou, lorsqu’ils le sontndepas I'étre adéquatement Elle cite

les auteurs Downing et Husband (206%)ui, tout en déplorant que les études sur les
rapports entre les origines d’'un individu et sestigues meédiatiques ne soient pas assez
nombreuses, en imputent les raisons aux enjeux lapump et politiquement délicats
gu’elles soulévent.

112 v/oir la présentation au Colloque de fondation dés€au canadien de recherche culturelle, RCRC/
CCRN, Congrés des sciences humaines et socialegrsité d'Ottawa, 4 juin 1998. Il s’agit d’'une rise
des résultats de la recherche.

1135 Proulx et D. Bélanger., 1998p. cit

114 3. Proulx et Bélanger DLa représentation des communautés immigrantestéléaision francophone
du Québec. Une opportunité stratégigReéseau2001/3, n° 107, p. 128.

15 1dem

161dem, p. 128.

7 par exemple, Bobo (1995) Hunt (1997 ; 1999) Jhetllyewis (1992) Schlesinger et al. (1992) Gillespi
(1995) et Ross et Playdon (2001), Cité par F. B&rub

18 3. Downing et Charles Husband. 208®presenting 'Race": Racisms, Ethnicities and Medimdres:
SAGE, Cité dans F. Bérubé, 2009.
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Usage et motivations
— apercu de la situation actuelle

La partie 6.1 présentera des données récentes rilag® Léger Marketing sur les
habitudes de consommation des médias par les n@s@thnoculturelles.

Ajoutons gque la consommation médiatique de cersaineommunautés ethniques »| de
Montréal fait actuellement I'objet d’'une rechercpar le Centre d'études sur les
médias™.

2.5 La responsabilité des médias et I'industrie pulzitaire

L’établissement et le maintien de saines relatemse les groupes culturels, incluant le
groupe majoritaire, contribuent a I'objectif de ipke participation de tous, poursuivi par
le gouvernement du Québec a travers sa politiguaiversité, une valeur ajoutee

La Commission de consultation sur les pratigues daumomdement reliées aux
différences culturellea d’ailleurs souligné le lien positif entre ladr&ence des échanges
entre les groupes culturels et la diminution dexgmions négatives que les diverses
communautés entretiennent entre éffe<Comme les minorités ethnoculturelles ne sont
pas également présentes sur le territoire quéhécest souvent par I'intermédiaire des
médias que les communautés ethnoculturelles sectomtaitre. Comme les médias sont
le reflet, juste ou déformé, des identités socialles ces communautés, ils sont
susceptibles d’avoir une incidence sur les peroapti

Plusieurs auteurs ont identifié d'autres contridmgi possibles des médias. Nous
reprenons ici les travaux de F. Bérubé (2689Elle y présente notamment la thése
développée par Gerbner et son équipe (2002) scummedeCultivation analysisa I'effet
que les médias de masse, plus particulieremenélévision, affectent la perception
qu’ont les auditeurs de la réafité

Des études s'inscrivant dans ce courant (Thomk@®5 ; Hallam et Sreet, 2000)oat
d’ailleurs démontré que les représentations sosialéfusées dans les médias peuvent

19v/oir : http://www.cem.ulaval.ca/recherche/#rapport

120 Ce constat a été fait & partir des résultats ddages, soit celui mené en décembre 2006 par Hinsro
et ceux menés en aolt 2007 et en février 2008 @gerMarketing. Cité dans le Rapport de la Commissi
de consultation sur les pratiques d’accommodengdigers aux différences culturelles « Fonder I'audre
temps de la conciliation », p. 237.

121 £ Bérubé Op. cit, 2009, p. 9

122 George Gerbner et al. 2002. “Growing Up with Tain: Cultivation Processes’n Media Effects:
Advances in Theory and Researshus la dir. de Bryant, Jennings, et Dolf Zillmaviahwah : Lawrence
Erlbaum Associates. Cité dans F. Bérubé, 29 cit.,p. 9.
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faconner les croyances des récepteurs surtout lersme qui leur est présenté reléve de
I'inconnu » %3, C’est notamment le cas des représentations diedasité ethnique.

Les minorités ethnoculturelles sont souvent repr&ss comme source de revendications
co(iteuses ou encore comme un probléme <$8tiaDn déplore que les relations

interraciales, lorsqu’on les représente, sont soiuassociées a des conflits (Mahtani
2000)°

Par exemple, Influence Communication a établi g@Qaébec, en 2007, 83 % de toute la
couverture médiatique accordée aux minorités ethihoelles a été réalisée sur des
sujets controversés ou dans le cadre d’une situabaflictuelle. Ce résultat constituait
une augmentation comparée a 2005 et 2006. Le gpaplsuivant présente un classement
qui a démontré que les médias québécois privigiadavantage l'angle de la
controverse lorsqu'il était question des minorisémoculturelleS®.

Graphique 2.3 Proportion des articles controversés ou conflic
selon les données de Influence communication (2007)
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123 3. B. ThompsonThe Media and ModernityA Social Theory of the Medi&Cambridge, Grande-
Bretagne: Polity 1995; Hallam, E. et B. V. Stré&&atltural encounters : representing othernddsw York
Routledge, 2000. Cité dans F. Bérubé (20Dp) cit.

124 A, FlerasMedia and minorities in a post-multicultural sogieoverview and appraisall994. Cité dans
K. Dunn, M. Mahtani. 2001Qp. cit.

125 M. Mahtani, Mapping the Paradoxes of Multiethnicity: Stories Miiltiethnic Women in Toronto,
Canada. Ph.D. thesis, Department of Geography,ddsity College London, London. Cité dans K. Dunn,
M. Mahtani. Adjusting the Colour Bars: Media RepresentatiorEttiic Minoritiesunder Australian and
Canadian MulticulturalismsJanuary 2001.

126 voir : http://www.influencecommunication.ca/ . fla pas été possible d’obtenir des précisions aur |
facon dont ont été interprétés les termes « coets®s » ou « conflictuels ».
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F. Bérubé (2009) qui a recenseé les études sur éesasiet les immigrants, écritparce
gu’ils ont qualifié les représentations de la dsigE humaine de stéréotypées,
folkloriques et peu nombreuses, les chercheursoms I'hypothese que les médias ont
engendré des croyances inadéquates, ne favorisamtl'msertion des immigrants et
alimentant une attitude de méfiance chez les natifs

Ceci a eu d’autres consequences comme lI'a demdn@@®wning (2001). L’incapacité
des médias a rendre compte de la diversité destéeckaurait mené directement, au
cours des 40 dernieres années, a la prolifératienntedias paralléles dirigés par des
activistes, prolifération accentuée aujourd’hui gedaux occasions qu’offre Interngt’’.

Pour certains individus identifiés aux minoritéeretculturelles, cette situation renforce
le sentiment d’exclusion (Jakubowicz et al. 1996)banalise leurs contributions et
dévalue leur sentiment d’appartenance a leur aitoges d’accueil.

L’étude de Bélanger et Proulx (1996) a, par ailleidentifié plusieurs bénéfices a une
présence accrue des minorités ethnoculturelles et @cran. Parmi eux, celui de
manifester une plus grande ouverture de la path d®ciété d’accueil, une incitation a
l'intégration sociale des immigrants, de nouvellpsssibilités d’appartenance et
d’identification pour tous, mais surtout des erg&it

A ce propos, le chercheur américain, G. Gebneradfiqu’'une personne faisant partie
d’'une classe sociale sur-représentée dans les snédrprend «qu’il y a plusieurs
possibilités, [qu’elle a] le choix de décider ce'@lle veut étre». « Une représentation
juste et équitable des minorités est essentiell& po’'une société multiculturelle soit

saine et tolérante™C.

Enfin, plus récemment, les travaux de F. Bérubépont leur part permis d’établir trois
contributions importantes des médias a l'inserti@s immigrants : I'accroissement des
savoirs des immigrants sur la société d’accueipprentissage de la langue et la création
et le maintien de liens sociaux avec les n&fifs

127 3. Downing,Radical Media : Rebellious Communication and SoblavementsThousand OaksSage
Publications. 2001, Cité damgédiation des relations sociales dans les socié@aplexes : Moyens de
communication de masse et cohésion soqme A. Jakubowicz, Metropolis world bulletin Colo¥s
sociale, Septembre 2007, Volume 7

128 A, Jakubowicz, and K. Seneviratrigthnic Conflict and the Australian Medi&aculty of Humanities
and Social Sciences and the Australian Centre fidependent Journalism, University of Technology,
Sydney, 1996.

129 Bglanger D et S. Proulx 1998p. cit.

130 Réseau de I'éducation des medReprésentation des minorités ethniques et visitaes I'industrie du
divertissemeniOp. cit Voir : http://www.media-
awareness.ca/francais/enjeux/stereotypes/minogtiesigues/minorites_divertissement.cfm

131Farrah Bérubé, (article a paraitré). cit.
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PARTIE 3 — LA TRANSFORMATION DES MEDIAS

A travers quelques repéres historiques, nous domstadans cette partie, que les
guestions entourant la représentation de la di¢eethnoculturelle dans les médias et la
publicité sont relativement récentes au Québec.egmt, les médias ethniques sont
créés assez to6t, notamment dans I'histoire dedaspr écrite, afin de répondre a divers
besoins en termes d’information propres a des camamt@s spécifiques. Avec les
transformations que vivent les médias, la repr@sent et le traitement de la diversité
ethnoculturelle apparaissent incontournables, Qig le poids démographique de cette
diversité ait un impact évident. Cependant, la eogence et la concentration des médias
peuvent avoir un impact négatif, entre autres, emés de contenus diffusés par les
médias. En revanche, un impact positif peut étenl® en termes de représentation et
de traitement de la diversité ethnoculturelle adithon qu’elle soit prise en compte de
maniere équitable.

3.1 Quelques repéres historiques

C'est en 1764 que le premier périodique du Quélpeovince du Bas-Canadala
Gazette de Québet The Quebec Gazeftest édite. Comme son nom lindique, le
quotidien est bilingue, représentant une partiadbversité linguistique du Québec ainsi
que les groupes minoritaires francophone et majogitanglophone, lorsqu’on fait
abstraction des peuples autochtones. Le périodaftieche régulierement «de la
publicité. Outre les arrivages de produits diverAmyleterre, sont annoncées les
transactions importantes, comme la vente de serg@sules avis de poursuite pour
mauvaises créances, ete™>2. Comme nous l'avons déja évoqué, les médias et la
publicité sont donc intimement liés au départ.

En 1778, le premier hebdomadaire francophone al&uiit son apparition, cette fois-
ci a Montréal. Il s’agit de I'ancétre du journdlhe Gazettela Gazette du commerce et
Littéraire qui deviendraLa Gazette deMontréal — The Montreal Gazeteen 1785
Notamment, 'hnebdomadaire devait contribuer a dgyatr une propagande francophone
afin d'attirer les Francais de la Nouvelle-Franeesila fédération américaitie

Parallélement, en 1788, le premier jourralethnique ¥* en allemand, fait son
apparition & HalifaX®®. Entre 1840 et 1860, se succédent d’'autres joureshniques,

132v/0ir : http://www.quebecgazette.com/

133 Jean-Paul de Lagrav€leury Mesplet, diffuseur des Lumiéres au Quéldontréal, Université de
Montréal, these de doctorat, 1985, 434 p.

13 Gilles Gallichan,La censure politique , Histoire du livre et de Ipnimé au Canadavolume 1, des
débuts a 1840, dirigé par Patricia Fleming, Gilkallichan, Yvan Lamonde, PUM, 2004, pp. 339-349.
Jean-Paul de Lagravesleury Mesplet, diffuseur des Lumiéres au Québidontréal, Université de
Montréal, thése de doctorat, 1985, p. xxiii.

135)| s"agit de journaux qui se développent avec tiilgration autre que francaise ou britannique.

136 Jean-Michel Lacroixl.’Anatomie de la presse ethnique au CanaBardeaux, Presses Universitaires de
Bordeaux, 1988, 493 p.
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entre autres, publiés par des immigrants noirs fuyant I'esclavage Etats-Unis»'®’.
Toutefois, jusqu’a la fin des années 1880, ce $mmtpublications des communautés
allemandes, suédoises et islandaises qui domiégmi donné que ces communautés
constituent les plus importantes cohortes de I'igration d’alor$®® Puis avec les vagues
d’immigration de la fin du XIX siécle et du début XXsiécle, on voit apparaitre les
premiers journaux italien, juif et slave, respestnent en 1894, 1897 et 1904. Plus
particulierement entre les deux premieres guerr@sdimales, comme lI'immigration sera
restreinte au Canada, la presse ethnique progaepser, étant donné gu’elle est liée a
cette immigratiof>. Cela explique en partie pourquoi des journauxnigtres
disparaitront, d’autres seront créés et d’'autredimeeront a étre publiés, alors que le
portrait de 'immigration se modifie. Cela est erete cas aujourd’hui.

Quoi gu’il en soit, I'industrie du quotidien frangloone proprement dit, quant a elle,
remonte a la fin du XIXsiécle et au début du XXiécle aved.a Pressg(1884) etlLe
Devoir (1910), bien que plusieurs hebdomadaires aientéemigparavant, notamment a
Montréal et a Québec, mais aussi a Saint-Jeaniridustrie publicitaire, la encore, va se
développer en parallele. Les petites annoncespemmbettre aux journaux de participer a
leur financement et d’augmenter leur tirage. Ledia® et la publicité seront aussi
intimement liés a une identité nationale, car sativls seront un des supports essentiels
de cette identité définie d’abord par la commundéintguistique et culturelle.

Bien que le cinénfd’ et la radio aient fait leur apparition avant, t’sans doute la
télévision qui constituera I'outil principajui permettra a la diversité ethnoculturelle
d’étre ou non représentée et traitée de manierdgadtpi en raison de son accessibilité
dans la plupart des foyers et de la présence dedeé. C'est le 6 septembre 1952
gu’'apparait la premiere télévision au Québec, d@qmoste CBFT (Radio-Canada). La
programmation de cette premiere télévision étdindpie, jusqu’a la création, en 1954,
d'une chaine anglophone, CBMT La télévision en général, et le téléroman en
particulier, «ce chantier de I'imaginaire, cette quéte de l'idend, vont cristalliser au
Québec I'apparition d’'une culture ni américaine,fraincaise. Il s’agira d’'une culture
nord-américaine d’expression francaise soutenuéepanédiay™.

Au moment de I'apparition de la télévision, ceparidd n’est pas étonnant de constater
gue ce soit le groupe majoritaire qui, occupantp&rs grand nombre les diverses
catégories d’emplois ou d'activités dans cette @tde, aura tendance a reflétier

137 Jean-Michel LacroixOp. cit, 1988, p. 13. Les titres sont évocateuxice of the Fugitivg1851-
1853),Provincial Freeman and Weekly Advertig#B53-1857).

138 1dem.

1391dem.

1491 e premier film tourné au Québec en 1898 préseméedanse autochtone & Kahnawake.

Voir : http://nouvelles.umontreal.ca/content/vie#@8/221).

1“Lv/oir : http://www.bilan.usherbrooke.ca/bilan/pafpediaborations/677.html

192 Roger de la Garde, « Le téléroman québécois :aveature américaine % iberlegenda numéro 10,
2002.

44



composition de ce groupe dans les contenus (pLaxamille Plouffé* et Les belles
histoires des pays d’en hatf).

3.2 Les transformations récentes

A partir des années 1970, la fragmentation des aséinstitue un phénoméne nouveau :
petits médias, médias spécialisés ou non a I'ézhdd quartiers ou de groupes
communautairéd® se multiplient. La politique sur le multiculturstinie contribue a
I'expansion des médias écrits ethniques, alordepimédias ethniques migrent aussi vers
la radio et la télévisidii® Toutefois, une télévision généraliste comme CRifftise
entre autres, des les années 1970, des émissiontapmmmunauté italienne a laquelle
elle réserve une plage horaire a chaque semaine.

Dans le cas des médias qui visaient la massegihibh’évidemment pas exclu que la
représentation de la diversité ethnoculturelle texi®©n peut notamment penser a des
reportages réalisés par la Société Radio-Canadaaoaent de I'Exposition Universelle
de 1967, & MontréH!". La diversité était présente et visible.

Cela peut encore étre le cas aujourd’hui et, cormamée sait, ce n’est pas la que le bat
blesse, mais bien dans certains types d’émissoris,s’agisse de téléromans ou de la
présentation de bulletins de nouvelles par exemipléaut aussi souligner qu’avec
'avenement des médias de masse, on cherchaibiadeg le plus grand nombre et non
des individus distincts les uns des autres, nigilespes en particulier, si ce n’est cette
masse dans laquelle, a tort ou a raison, on estgquaitout le monde se fondait.

Cela était probablement vrai aussi pour la puldligiti ne voyait pas, avec ce phénomene
de masse, l'intérét de représenter, par exempke gdmupes ethnoculturels particuliers,
estimant, l1a encore, qu'’ils se fondaient dans weble.

Quoi gqu’il en soit, on peut penser qu’avec la ditércroissante, cette tendance a vouloir
cibler, sinon représenter uniqguement une masse gpemeo ne devrait pas persister. Tant
les médias que la publicité doivent étre sensibled'intelligence du consommateur ;
[des lors] la notion de diversité et de représertatethnoculturelle est incontournabte
(entrevue 2), si ce n’était que pour des raisonsneerciales (entrevue 4).

3 Durant les années 1950, prés « de 4,5 millionglkdspectateurs suivront chaque semaine les péspét
de la vie quotidienne d'une famille québécoisealeldsse ouvriére ».

Voir : http://grandquebec.com/medias-au-quebeglesffe/).

144 \/oir : http://archives.emissions.ca/832-0133-2 164!

145 Jean-Pierre LeBlandréve histoire de la presse d'information au Québ@entre de ressources en
éducation aux médias, 2003, 17 pages.

14 Jean-Michel LacroixQp. cit, 1988.

147voir : http://archives.radio-canada.ca/societefortions/dossiers/21/
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Ainsi, en 2009, selon le sondage de Léger Marketieghandé par le Conseil, la
population québécoise de 18 ans et plus pouvaxprsieer en francgais ou en anglais a la
maison écoute la télévision dans une méme properip’elle soit identifiee a la
majorité ou aux minorités, soit 98 %.

Outre le poids démographique des minorités ethharalles et leurs habitudes de
consommation, les avancées technologiques pouti@issi contribuer a une plus grande
diversité, entre autres, le passage de la télévmimalogique a la télévision numérique a
partir de 2011, annoncé par le CRTCII y aurait des avantages, notamment, la qualité
de I'image et du son sera supérieure. Mais ausggélévision numérique rend possible
I'offre de plusieurs «@applications pleinement interactives, permettané umteraction
entre le téléspectateur et le radiodiffuselit’.

Avec la télévision numérique, on le sait, le chd&canaux est beaucoup plus grand que
dans le cas de la télévision conventionnelle gmide étre demeurée dans un modele
figé en termes de fonctionnement face a une cleenpé était autrefois « captive ». Ce
n'est plus le cas aujourd’hui. La situation étaffadente lorsque cing télédiffuseurs se
partageaient un marché, comme le démontre le grapi8.1 ou I'on voit la progression
des canaux spécialisés.

Graphique 3.1  Evolution des parts d'écoute de la télévision
chez les francophones du Québec
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Source : Compilations réalisées par Télé-Québec a partir des données BEM.

148 Appel aux observations sur la transition & la adiffusion numérique — distribution des signaux
américains 4+1 et questions connexes a court tevimie,: http://www.crtc.gc.ca/fra/archive/2009/2009
49.htm

149 http://europa.eul/scadplus/leg/fr/lvb/I24223a.htm
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Internet pourrait aussi contribuer a une plus geaigersité, encore une fois, ne serait-ce
qgue pour des raisons commerciales. On sait, grace &tude de 2004, que les ménages
qui utilisent une langue autre que le francais’anglais a la maison sont plus branchés
sur Internet que les ménages utilisant le francais.

Tableau 3.1Ménages qui ont accés a Internet et & un ordinateu

Ménages qui ont une connexion Internet, Québec 2004
Langue parlée a la maison Oui (%) Non (%)

Francais 45,9 54,1

Anglais 59,5 40,5

Autre 54,0 46,0

Ménages qui ont un ordinateur, Québec 2004

Langue parlée a la maison Oui (%) Non (%)

Francais 61,7 38,3

Anglais 74,3 25,7

Autres 69,8 30,2

Source :Ministére de la Culture et des Communicatidhs

Cette tendance semble se maintenir car en 20@8) setre sondage Léger Marketing, en
ce qui concerne la chaine de télévision la plusutéeo pour s’informer, 17 % des
auditeurs utilisent Internet a cette fin dont :

- 15 % des répondants identifiés aux immigrants génération),

- 32 % des répondants étant nés au Québec (ouraibel Canada) et ayant au moins
un parent immigrant {2yénération)

- 58 % des répondants nés au Québec (ou ailleutaaada) ayant au moins un grand-
parent né a I'étranger {(§énération).

Quant a ceux qui ne répondent pas a ces critefag(ration et plus), ils n’utilisaient
pas Internet pour écouter la télévision pour stimfer>"

Avec ces avancées technologiques, le consommatetaynment celui identifié aux
minorités ethnoculturelles, peut créer des conte@agype de consommateur inclut dans
sa programmation la télévision satellite, comprémas eémissions de télévision de son
pays d'origine qu’il peut aussi capter grace arhdé Cela peut s’inscrire dans un
«nationalisme a distance provoqué par la sous-représentation, la reptésem
négative ou stéréotypée des minorités ethnocuksrdans les médias domindntsCela
peut aussi étre le cas lorsque des immigrants, poarraison ou une autre, n’ont pas
réussi leur intégration linguistique :

130 Ministére de la Culture et des Communications,52Q@ pratique culturelle au Québec en 2004 :
Recueil statistiqueDirection de la recherche, des politiques etedtdrat, 21 p.

131 Compte tenu du nombre de répondants spécifiquepmnt cette question, qui est faible, les résultats
sont interprétés comme étant une tendance. Itstsotefois fiables.

132 Tristan Mattelart;Médias, migrations et culture transnational@pll. Médias recherches, Paris, De
Boeck, 2007, 158 p.
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« Pour les immigrants chinois qui ont de la diffi@ui regarder des émissions en
langue francaise ou anglaise, Internet leur permietconsommer des émissions
dans la langue de leur pays d'origine en compléngenkeur consommation d’un
journal de la communauté chinoise, qui est difls&uébec» (Entrevue 15)

Ce type de programmation peut aussi résulter deatsnationalisation des médids
Autrement dit, on peut étre immigrant et butines éenissions sur plusieurs chaines tout
simplement par choix, sans égard au fait de sérsmnhon bien représenté et bien traité.
Et cela concerne aussi les individus identifiésa amlajorité, c’est-a-dire qu’eux aussi
peuvent butiner des émissions ou ils le veuleils gteuvent aussi créer des contenus. De
«nouvelles appartenances transnationatgseuvent donc se développer. En effet :

« Depuis peu, la technique permet facilement aux qéBécois de garder des
liens étroits avec les médias et la vie de leurspdiorigine. Les antennes
paraboliques sont visibles dans quelques quartigrsMontréal. Internet donne
acces aux meédias du monde entier. La bataille qunanée les Italiens de
Montréal pour s'assurer de la présence de la RAl Isucéble et le satellite

montre I'importance de ce rattachement au paysgitoe. »**

C’est donc le paysage médiatique au complet quiasesforme, et dans ce contexte, il
devient de plus en plus difficile de ne pas pemks parts de marché. La plupart des
acteurs que nous avons rencontrés dans le cadmenttesues disaient ne pas savoir ce
que I'avenir leur réservait, ce que démontre I@lgigue suivant, plus particulierement en
ce qui concerne la télévision conventionnelle daipas accés aux redevances du cable.

Graphique 3.2 Comparaison des marge bénéficaires des télév
conventionnelle et spécialisées, (en % des revenus)
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Source: Compilations Conseil, Données CRTC, Télévision.

133 v/oir : http:://www.cem.ulaval.ca
154 http://www.cem.ulaval.ca/recherche/
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La distribution des contenus d’information et deediissement sur des supports tels
gu’Internet ou le téléphone cellulaire accroit dtméragmentation des auditoires et a un
impact sur les médias de masse en termes de marnsacthé. Comme l'indiquait une
personne interviewée : gour résumer, Internet a changé non seulement ¢gidjen de
notre métier, mais va changer 'axe méme du margett de la consommation qui était
assez linéaire depuis sa naissance vers 1840 [...]Je&tnau milieu du processus
(entrevue 2). L'impact se fait sentir, notamment,ptan des revenus des journaux et de
la télévision comme le démontre le graphique suivan

Graphique 3.3Variation des parts de marché des investissemegui
entre la télévision, les quotidiens et l'interr&&)4-2008
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Source :Compilées par le Conseil des relations intercaltes, Données tirées de « Investissements média
sur Internet au Canada et au Canada francais» Bdeeka publicité interactive du Canada, mars 2009

La fragmentation des médias affecte en effet derfagiportante la situation financiere
des réseaux de télévision conventionnelle. La eh@l@S, acculée a la faillite a la fin de
2007, a annoncé dans son plan de redressemeniliti@bae 270 postes permanents a
travers le Québec, dont 150 a Montréal, ce quiésste environ 40 % des effectifs
totalisant 470 employ&¥.

Récemment la Société Radio-Canada faisait étatedespde revenus publicitaires qui
pourraient atteindre 125 a 140 millions pour 2009%°°. CTV qui a les cotes d’écoute
les plus élevées parmi les auditeurs anglophoneSamada, est également aux prises

15 Denis Lalonde, « TQS: la fermeture du service mmsvelles confirmée tes affaires.com23 avril
2008.

1% violaine Ballivy, « James Moore rencontrera le @A Radio-Canada $.a Presse 16 mars 2009.
Voir : http://www.cyberpresse.ca/actualites/quebanada/politique-canadienne/200903/15/01-836774-
james-moore-rencontrera-le-ca-de-radio-canada.php
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avec des difficultés similaires. En février 200® chaine annoncait des compressions qui
se traduiront par la perte de 110 emplois & tralee@anad®’.

Quant au Groupe TVA, en février 2009, il annongaie croissance de son bénéfice
d’exploitation consolidé de 11,6 % pour I'exercee terminant le 31 décembre 2008
comparé a celui de 2007 (66,3 M$ c. 59,4 ¥i%)

Le portrait n’est pas tellement plus reluisant ptas journaux, comme en fait foi le
graphique suivant.

Graphique 3.4.Marge bénéficiaire d'exploitation des journaux
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Source : Statistique Canada — no. 63-241-X au catalogue

Cette situation semble s’aggraver si I'on en jugelps déclarations déanwest Global
Communicationsau début de I'année 2009, et celleurebecomédia Leur quotidien
respectif, The Gazetteet Le Journal de Montréalsont actuellement affectés par des
conflits de travail.

Quoi qu’il en soit, cette représentation et cetéraent de la diversité demeurent un
probleme qui n'est pas toujours facile a résou@@ela est encore plus vrai dans un
contexte ou la régionalisation de I'immigration dmame encore aujourd’hui une

préoccupation importante, et cela interpelle, emaame fois, autant les médias que la
publicité :

157« CTV Montreal cancels First NewsFhe GazetteMarch 10, 2009.
Voir : http://www.montrealgazette.com/News/Montregzancels+First+News/1374669/story.html
138 http://tva.canoe.ca/groupetva/pdf/rapports/200@faniquepresse_16fevrier2009-fr.pdf

50



« Notre objectif est de rejoindre la masse québécdseest tres conscient [...]
gue le portrait de la masse est en train de chanparticulierement a Montréal.
[...]. Puis il y a aussi l'extérieur de Montréal gquest beaucoup moins
multiculturel. L’enjeu, c’est de trouver la bonregbn de représenter le nouveau
portrait du Québec» (Entrevue 3)

Il apparait en effet difficile de concilier les énéts de tous, d’autant plus lorsqu’une
partie de la population des régions autres que iMahta I'impression de subir la
«montréalisation» de I'informatio®. Dans un contexte dedéfense identitaire, des
individus ne veulent pas que leur territoire demnine extension dugtand Montréal»
alors gu’ils ont I'impression que sa population aeg a toutes les exigences des
immigrants. Les médias contribuent a entretenaéBi selon laquelle les immigrants
imposent leurs valeurs aux Québécois dorigine demame-francaise. Méme s'ils
habitent a 300 km de Montréal,des individus finissent par croire que ce qui asse
par exemple a Montréal-Nord s’en vient chez euxt tmme la burga». Cela est
accentué d’autant plus parce que les médias pefgdes régions autres que Montréal
comme étant totalement réfractaires a la diversiténoculturelle, ce qui n’aide
certainement pas a résoudre les problemes liésrégianalisation de I'immigration.
(Entrevue 20)

3.3 La convergence et la concentration des médias

Les innovations technologiques, les déréglememsitsb la mondialisation de I'économie
ont contribué & transformer les marchés de la @iktides communicatiofi& Elles ont
aussi participé a instaurer une nouvelle dynamdwqure les conséquences les plus visibles
sont la convergence des contenus et la concemtraéola propriété des entreprises
médiatiques. Dans le premier cas, les entreprmassouci de rentabilité, en viennent a
supprimer le contenu local, notamment journalisticau profit d’'un contenu national bon
marché tout en cherchant a réduire les pertes déesrevenus publicitaires. Dans le
second, on voit le nombre de centres de décisien®duire, comme le représente le
tableau suivant en matiere de concentration deglssp écrite.

139 « L’ensemble des médias québécois accorthe @ leur contenu a l'information locale. Pourtdes
médias montréalais entretiennent la plus faibl@pridon avec seulement 0,90. Les médias de la ville de
Québec ont quant a eux le plus fort attrait a Fdgdu dossier avec 1%. [...] Mais qu’est-ce qui alimente
alors cette perception tenace ? On peut tentepti¢pier le phénomene par le fait que lorsque lediase
montréalais privilégient un dossier local, ils &gicordent une place souvent démesurée. On n’gogu'ser

a l'affaissement au centre-ville, a I'ouverture ohétro de Laval au passage du Airbus A380 qui ont
largement dominé les nouvelles, de Gaspé a Gatinpandant prés d'une semaine Influence
communication« Etat de la nouvelle, 2007, p. 30.

160 A CalabreseToward a political economy of culturelansToward a political economy of culture:
Capitalism and communication in the twenty-firshicey, A.Calabrese & C.Sparks (Eds.), Rowman &
Littlefield Publishers, 2004.
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Tableau 3.2

Nombre total de lecteurs des quotidiens québécois
payants et gratuits selon la propriété (2007)
Groupes Titres Lectorat
Marchés anglophone et Marché francophone
francophone
Nombre total deParts de Nombre total de |Parts de
lecteurs marché (%) |lecteurs marché (%)
Gesca (Power) | La Presse 925 400 803 500
La Tribune 82 000 82 000
La Voix de I'Est 40 800 40 800
Le Nouvelliste 80 700 80 700
Le Soleil 254 500 254 500
Le Quotidien 86 000 86 000
Le Droit 180 600 146 100
1 650 000 33,2 1 493 600 39,1
Quebecor Le Journal de Montréal 1137 300Q 965 100
Le Journal de Québec 310 100 310 100
24 Heures 460 200 319 200
1 907 600 38,4 1 594 400 41,8
Transcontinental Métro 640 400 12,9 436 100 11,4
(60%)
CanWest Global The Gazette 520 900 10,5 87 600 2,3
Le Devoir Inc Le Devoir 244 200 4,9 206 900 54
Glacier Ventures The Record 570D 0,1 - -
International
Total 14 quotidiens 4 968 800 100,0 3 818 600 100,0

Source :Compilation du Centre d’étude sur les médias, &rples données de NADbarkkxtrait de : Centre d'étude
sur les médiaortrait de la presse quotidienne au Quéhbemit 2008), p. 12.

La convergence médiatique technologiqgue des moyenTommunication peut étre
définie comme «wn phénoméne qui tend a fusionner l'informationsilgport et le
transport »°%. La convergence technologique des médias reposelesi nouveaux

médias et des nouvelles technolotfiesandis que la concentration renvoie & la pro@riét
croisée des médias qui n'est pas un phénomene awouveec le développement du
réseau Internet, de la culture mobile et de I'et&vité, les possibilités offertes aux
opérateurs sont beaucoup plus grandes grace éhl@dae numérique.

En fait, plusieurs définitions de la convergencaliaigque technologique circulent, mais

un exemple est I&roupe TVAqui fait partie d&Quebecor Un des objectifs est de créer

de plus en plus du contenu pour pouvoir le diffuser ses différentes plateformes

(entrevue 3), par exemple, la télévision, le Weh T8¢ blogues en temps réels, les jeux
vidéos, les vidéos sur demande, etc.

La convergence s'inscrit dans une stratégie que ais«diffuser [les productions] sur
'ensemble des plateformes [d’'un réseau] pour &apable de contrer la baisse [d’'un
des groupesp (entrevue 3).

***Voir : http://fr.wikipedia.org/wiki/Convergence
182 A I'aide de différents supports numériques etédéhts canaux de communication.
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Par ailleurs, en raison de la convergence des mositées journaux déterminent certains
enjeux des grands débats au sein de la sociétst gzieexemple le cas lorsque Quebecor
reprend des articles diournal de Montréak TVA, a LCN, a la radio (FM 98,5) et a
Canoé.ca, alors méme que Radio-Canada devra vy rifigceencé®®. Comme on s’en
doute, les plus forts peuvent aussi mobiliser & émantage les ressources publicitaires
lorsqu’ils sont en mesure d’aller chercher des rewsitde publicité exclusifs, des lors
gu’ils peuvent annoncer un méme produit sur plusisupports (entrevue 4).

Lorsque les médias convergent entre les mains elgugs intéréts privés, la diversité de
I'information dans les médias peut en étre affeet@éaaison de la concentration. Ainsi,
selonInfluence communicatiorau Québec, plus de 80 % du contenu des émisdions
matin (télévision et radio) provient des quotidier®©n peut facilement finir par croire
que I'ensemble des médias rapporte systématiqudeeniémes nouvelles sous le méme
angle»'® Il faut ajouter que prés de 60 % du contenu dégias traditionnels étaient sur
Internet en 2007, comparativement & 50 % en 2006

Certains sont donc inquiets de cette convergence eette concentration. En principe,

les médias doivent refléter le pluralisme qui cease le Québec, c’est-a-dire les divers
courants sociaux, politiques et culturels, maisidss valeurs, des opinions, des intéréts
et des informations diversifiées. C’est pourqugdlblic doit avoir accés a une multitude

de médias différents qui appartiennent a des tares différents.

« Chague média ou chaque groupe de presse possep®ma approche de la
réalité et, si excellente soit-elle, elle doit éttemplétée ou contredite par
d’autres meédias qui voient et pratiquent l'infornoet differemment. La
multiplicité des titres indépendants les uns desresuet leur concurrence
constituent en soi un facteur structurel central igund possible le pluralisme des

contenus»*®.

Si les mémes informations sont reprises sur digerpateformes, la diversité
ethnoculturelle risque de ne pas étre représemntélesne I'a pas été au début ; pire
encore, elle risque d’étre représentée de maniégative si elle a été mal traitée dés le
départ. Cependant, le contraire peut aussi étre nodamment lorsque cette diversité
apparait dans le contenu des émissions grand poblies plus populaires et que ces
émissions sont appréciées par les auditeurs

' Rachad Antonius et aDp. cit.,2008.
184 Influence communication, Etat de la nouvelle, 200725
Voir : http://www.influencecommunication.ca/pdf/@i-qc-2007.pdf)
165

Idem.
166 Richard Bousquet, Vice-président de la Fédératimiessionnelle des journalistes du Québec Canada,
La convergence et le déficit démocratique . 200¢Ues globalisme et pluralisme, Montréal, 24 au\@il a
2002.
167 A titre d’exemple, durant la semaine du 23 févaerf' mars, 'émissiorStar académie attiré le plus
grand nombre de téléspectateurs avec 2,5 millienpatsonnes (BBM). La diversité y est représentée e
une partie de la population du Québec y est sdisgibj parfois uniquement par la télévision.
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Quoi qu’il en soit, la création de contenu suréléintes plateformes tend a s’ouvrir a la
diversité ethnoculturelleLa communication médiatique individualisée, gracelaa
convergence médiatique technologique permet, notarnd’atteindre les minorités
ethnoculturelles et de répondre a leurs besoindadination et de divertissement (la
presse numérisée ou le Web TV sur Internet, la a¥élkte de production arabophone,
italienne et autre, vidéo a la demande pour lencmiternational, etc.).

La segmentation du marché pousse les médias, nmsss la publicité, a développer une
relation individuelle et « personnalis&e» avec chaque consommateur, y compris celui
qui est identifié¢ a une minorité ethnoculturelléard donné qu’ils s’adressent a un
« consommateur multiethnique(entrevue 9). Cependant, cette différenciatisa plutot

les immigrants, «ar la consommation média de la deuxieme généraiapparente a

celle [de I'ensemble de la population](entrevue 7).

L’élargissement de l'offre a travers divers supporhédiatiques devrait favoriser
I'élargissement de la représentation de la diversitde ses diverses expressions, voire de
diverses cultures. C’est du moins ce que pensegersdnne interviewée qui voit dans le
Web ces possibilités :

« Pour moi, aujourd’hui, on travaille davantage aiveau des intéréts personnels
et des passions des individus que de la sourcegethnPar exemple, le soccer
peut étre un point de ralliement pour un paquegdas, qu’ils soient Sénégalais,
Francais, qu’ils viennent de Saint-Léonard, peu on; ils ont un point en
commun, ils vont le partager. [...]. Les gens se oegent de fagcon beaucoup
plus spontanée autour de passions et le volet rél@que fait tomber des
barriéres plus facilement. [...] Et, en ce sens-8 téseaux sociaux ont une part
importante [a jouer]. XEntrevue 10)

En définitive, la concentration de la propriétéaetonvergence des contenus favorisent la
multiplication des stratégies de distribution et gplemotion. Cela pourrait avoir un
impact positif sur la représentation de la divérgthnoculturelle en autant qu’elle soit
prise en compte et traitée pour ce gu’elle est,|soeflet de la réalité québécoise.

3.4 La place des médias ethniques

Le pluralisme des contenus s’exprime, entre autpes, la possibilité pour les
communautés ethnoculturelles d’avoir leur proprelimé«Le pluralisme fait référence a
la concurrence pacifique, animée et vivante desrdigroupes et courants sociaux qui
composent et structurent la sociéw®

18 Moyens de communications individualisés.

189 Daniel Giroux, Florian SauvageaGoncentration de la propriété, diversité de [l'infioation et
indépendance des rédactiomapport remis au ministére de la culture et demranications du Québec,
juillet 2005.
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Selon les données dont nous disposons, on rettoneaif journaux identifiés a la
communauté italienne publiés au Québec a la firadeges 1986°. On en recense cing
en 2008"%. Le plus ancien datait de 1941, et il existe emdGittadino Canadege A la

fin des années 1980, on comptait 10 journaux iflést la communauté jui¥&. En
2008, on en compte deux. Le plus ancien datait €671 et il n’existe plus
(L'aigle juif) '"® Globalement, & la fin des années 1980, on comptiijournaux
ethniques’* aujourd’hui, on en compte 58. Ces données ne rendent certainement pas
compte de I'ampleur du phénomene, notamment parilesgrait nécessaire de réaliser
de nouvelles enquétes pour avoir un portrait ptésip de la situation. Des communautés
établies récemment au Québec ont probablement unmgbqui n'a pas été recensé.
Rappelons, tout comme dans le cas des journauknigees », des journaux de masse
ont également disparu tels queMentréal Matinen 1978 et I&lontreal Staren 19797°.

La réduction du nombre de journaux ethniques siguplen partie par des fusions mais
eégalement par des difficultés financieres. Il fauéiciser que la plupart de ces journaux ne
peuvent étre considérés comme médias communautawesens ou l'entend le
gouvernement du Québec. Les médias communautairesnd en effet viser 'ensemble
« des groupes et des individus habitant le territoirdPar ailleurs, lorsqu’'un média écrit
est dans une autre langue que le francais, I'anglaiune langue autochtone, il doit avoir
un contenu en francais équivalent a 40 % de sdaqatibin pour faire partie des médias
communautairéd’.

Ne pouvant étre considérés comme « média commureutails n’ont pas acces au

Programme d’aide au fonctionnement pour les méd@amunautaireslu ministére de

la Culture, des Communications et de la Condit@mihine (MCCF). Ils ne pourront pas

bénéficier d’une partie du budget de placement anélli gouvernement du Québec.
Celui-ci, par I'entremise de ces ministeres, organ@s et société, s’est donné comme
objectif de dédier 4 % de ce budget aux médias asmantaires’®.

Le Conseil comprend la position du MCCF, mais léslims ethniques sont importants. A
titre d’exemple, l'initiative deMédia mosaiquejui, grace notamment a son site Internet,
souhaite bétir des ponts entre les différentes comantés ethnoculturelles. Soulignons
gu’un portail offert aux divers groupes ethnocudtarexistait sur Canoé.ca en 2008, mais
gu'il a été fermé visiblement par faute de fréqagah. Encore, les médias ethniques

170 Jean-Michel LacroixQp. cit.,1988.

YL v/oir : http://www.montreal.gouv.qc.ca/medias/repeeMedia.asp?region=Montreal

172 Jean-Michel LacroixQp. cit.,1988.

3 \/oir : http://www.montreal.gouv.qc.ca/medias/rép#eMedia.asp?region=Montreal

174 Jean-Michel LacroixQp. cit.,1988.

5 \/oir : http://www.montreal.gouv.qc.ca/medias/répgeMedia.asp?region=Montreal

76 Hirtzmann, Ludovic et Francois Martihe défi des quotidiens gratuit&ditions MultiMondes, 2004,
190 p.

Y7 v/oir : http://www.mcccf.gouv.qc.calindex.php?id=2/@c13715

18 S0it 4 % des 75 M$ du budget de placement médiaisMre des Affaires municipales et des Régions,
Plan d’action gouvernemental pour I'entrepreneuratlectif, Gouvernement du Québec, 2008, 28 p.
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écrits ont un roéle important a jouer aupres deagestgroupes. Par exemp@ommunity
Voice permet aux nouveaux arrivants dont la langueeestidse de mieux connaitre le
Québec.

Pour certains immigrants plus ageés, le journaligtieest parfois le seul journal qu’ils
lisent, notamment parce qu’ils ne peuvent pasldéirfancais ou I'anglais. Il s’agit donc
d’'un média qui est essentiel pour de nombreusesopees, aussi pour les nouveaux
arrivants qui ne lisent ni le francais ni 'anglafscet égard, il serait essentiel de réaliser
un portrait du lectorat de ce type de journaux.

Les médias traditionnels devraient également s#ster davantage aux medias
ethnigues. Des initiatives favorisant des écharggse médias de masse et médias
ethniques devraient étre privilégiées, entre aupesr que chacun puisse mieux saisir les
réalités des autres. Cela nous amene a examipablizité et son évolution.
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PARTIE 4 — L’'EVOLUTION DE LA PUBLICITE

Depuis les années 1950, la publicité a vécu cimmpges importantes qui permettent de
rendre compte de son évolution. Puis avec l'arriVégernet, I'industrie publicitaire doit
s’adapter afin de rejoindre plus efficacement mssommateurs.

4.1 Les années 1950 et 1960

Dans le contexte des années 1950 et du développeluee société de consommation,
la publicité se fait sous forme de réclame a tmVénage et le slogan. Cette facon de
procéder remontait a la Révolution industrielle.eBvles années 1960, ce sont les
approches « marketing et publicitaire » qui premnken devant. La communication
publicitaire reléve alors d’études auprés des amnsateurs sur des performances et
des préférences quantitativeS°. Tout devait étre testé mais aucune analyse gqtiadt

ne prenait en compte les attitudes ou les motinatiles consommateurs. Les résultats
établis, la communication publicitaire voyait dasséner clairement et d'une fagon
répétitive» son message a des cibfsToutefois, I'impact pouvait étre plus ou moins
important (voir encadré et lien), dans la mesurelegpublic visé, 'ensemble de la
population indistinctement des différences, pousaiteconnaitre ou non dans le message
et pouvait s’identifier ou non au comédien le pnéset. La publicité ne visait pas
nécessairement un groupe en particulier au Quéhete cherchait probablement pas a
exclure qui que ce soit, mais s’adressait a la enass

Ailleurs, pourtant, des principes du marketing ettuiturel étaient déja appliqués.
Autrement dit, on ciblait des groupes spécifiqieas effet :

« Au Québec, comme la communauté italienne étgitua connue comme celle
venant d'ailleurs, il y a toujours eu de la publéi[...] dans le quartier Saint-
Léonard on avait des circulaires en italien. Lesncoercants ont compris ¢a. Les
grandes chaines dans ce quartier pour étre enclug gimées, des communautés,
[ils] ont pris un gérant grec, un gérant italienwe ils parlaient non pas en
francais, ils parlaient dans leur langue. Le comaoegerest fait comme ca. »
(Entrevue 9)

Québec- Labatt : Lui, il connait ca!

Cette publicité s'inscrit «a l'intérieur d'un mouwent global ol le Québec a affirmé sa culture et|so
identité. D’autant plus qu’elles ont été congues {pacques Bouchard, pére mythique de la publicité
guébécoise.

[...] = Lui, il connait ca — est vue par les spéstals comme la publicité la plus importante du Québe
ce, bien sdr, en raison de la présence d’Olivien®uad, véritable superstar de I'époque. Mais, d plus,
indiqgue Jean-Jacques Stréliski." Cette publiciténa résonance identitaire, elle a donné une fi@ué
Québécois" 3**

179 Bernard CathelaPublicité et sociétéetite bibliothéque Payot, Paris, 1987, p.8.
180 [|h;
Ibid.
181 Olivier Bourque, « Les 10 pubs marquantes du QuébleaPresseAffaires.con23 mai 2008. Voir :
http://lapresseaffaires.cyberpresse.ca/article/2BR8/LAINFORMER/80523158) (Voir annexe 3)
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4.2 Les années 1970

Dans le contexte de crise des années 1970, l@giggiublicitaire change. Pour répondre
aux inquiétudes des consommateurs, tout fut redérésiet des nouvelles notions firent
leur apparition telles que I'environnement ou lerbétré®®

Cette nouvelle facon de présenter la publicité s&tat d’adapter les méthodes. La
population deviendra objet d’étude, précisémentsdses différents styles de ti&et
leurs évolutions. On voit émerger une stratégie b retrouve aujourd’hui avec
Internet qui est de sortir de la moyenne pour radtel «les tendances et les aspirations
de groupes et de sous-groupes qui n'acceptaientfpagment les valeurs sociales,
morales ou culturelles du plus grand nombt& Ceci étant dit, la diversité
ethnoculturelle apparait noyée dans I'ensembladediéete, si elle n’est tout simplement
pas absente ou ignorée, ce qui peut étre encaraslaujourd’hui. Comme le soulignait
une personne d’'une agence de publicité que noussawmterviewée, &i un annonceur
n'a pas envie d'avoir une minorité [ethnoculturglgans sa publicité, on ne va pas lui
forcer la main» (entrevue 2).

Québec- Labatt : On est six millions, faut se parler
Cette publicité réalisée pendant la Saint-JeaniSaptde 1976 « "audacieuse et résonnante", sou

Emmanuelle Garnaud, [...] est indissociable de liopérdes grands rassemblement®.»

ligne

4.3 Les années 1980

Avec les années 1980, dans un contexte ou les sméajiportent plus souvent qu’autre

chose des mauvaises nouvelles, la publicité seepissous un jour optimiste. Cette

quéte de I'imaginaire ameénera le développementeddimension artistique nouvelle. Les

publicitaires deviendront en quelque sorte des eueiten scene du grand écran et
inventeront un nouvel imaginaire plus profond etsppectaculaire qu’auparaviht

Le moment fort de cette période sera 'année 198&c da campagne mondiale de
Benetton qui aura pris le risque de proposer unprogpe « socioculturelle et
multiculturelle ». La publicité aura désormais des vertus pédagegi en se présentant
principalement comme un phénomene social, urfab&ique de styles de vie et de
nouvelles valeurs’¥’. Au Québec, cette diversité sera aussi présentée.

182 Bernard CathelaQp. cit, 1987, p.9.
83 1dem p.10.

% bid.

18 Qlivier Bourque Op. cit, 2008.

18 Bernard Cathela©p. cit, 1987.

87 |dem
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Québec - Producteurs de lait du Québec : Le laitAnchement meilleur

« La campagne des producteurs de Lait du Québst #eitablement envolée a partir des années 80
publicités mettant en scéne un jeune acteur condquem de...Normand Brathwaite®

4.4 Les années 1990

Durant les années 1990, les publicitaires élargtsgaur champ d’intervention. Une
communication « sociale » et « politique » se auwitstDes campagnes de prévention,
d’'information, de sensibilisation ou de financemesont diffusées de sorte que la
communication publicitaire pour certains se présaous un nouveau visage, celui d’'une
« solution & tous les graves problémes de la sociétguels nous avons a faire fagg’.
Des campagnes de sensibilisation sous la formepdiblicité sociétale » sont produites.

Québec - Gouvernement du Québec : Campagnes de sbilsation

« Aprés un fondu noir, on voit apparaitre la core@de Louison Danis ensanglantée qui se cache d'un
matri violent. Accompagnée d’une ballade de Magqublicité marque les mémoires.»

D’autres publicités sont aussi marquantes. Par pkencelle de la Société d'assurance automobile du
Québec (SAAQ) « qui utilisait les vraies imagesndjaune perdant la vie au volant de sa voiture @ 20
km/h, »'%°

4.5 Les années 2000

A l'aube du XXF siécle, un nouveau défi concerne les publicitai@sux-ci entrent de
plein fouet dans la mondialisation des échangesicdumues, le développement des
nouvelles technologies numériques et dans le mdfdeernet, comme nous le savons.
Les frontieres entre les différents médias deviehrilbues. La publicité investit le
cyberespace et un marketing transnational fait ugreiment son apparition, en
souhaitant que les produits s’adaptent aux golig, desirs et aux habitudes des
consommateurs sur une base de plus en plus indlisde, mais aussi sur une base
communautaire de proximité incluant la diversitBnetculturelle. C’est d’ailleurs une
préoccupation pour certaines agences de publiité'est a ces derniéres de convaincre
les annonceurs gu’il est nécessaire de faire uageirvers la diversité (entrevues 6
et 9).

Pour certains, ces questions relevent méme deidiéth alors qu'’il n'est méme pas
nécessaire de se demander si la représentati@dieelrsité ethnoculturelle joue ou non
en faveur d’'une campagne publicitairePeur nous ce n’est pas une question, car a ce
moment cela deviendrait [...] un argument de markgtalors que pour moi c’est du
domaine de I'éthique, du respect d’'une réalité alecf...] On doit étre en harmonie avec
la société dans laquelle on vit. Les marques ave®nq travaille se doivent d’avoir cela

a l'esprit. » (Entrevue 2) Cependant, un certain conservatgégomine encore, c’est-a-
dire qu’il ne faut pas trop bousculer les choseson se doit d’étre en phase avec la

18 Qlivier Bourque Op. cit, 2008.
189 Bernard Cathela©p. cit, 1987.
190 QOlivier Bourque Op. cit, 2008.
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réalité culturelle et sociale et on doit la devana®ais pas trop car on ne serait pas des
bons stratéges pour nos annoncews$Entrevue 6)

Québec

Producteurs de lait du Québec : A deux c’est mieux
« Pour Emmanuelle Garnaud [c’est la campagne deduPteurs de lait] qui est la plus réussie. Unelipit®
vibrante, collective et civique qui a plu énormémeft*

Le raciste c’est l'autre
Une publicité réalisée dans le cadre de la Semiamtions contre le racisme en 20%7

Ce bref survol nous a permis de constater quedstrée publicitaire évolue en cherchant
parfois & attirer I'attention du public sur cergiproblémes cruciaux. A travers les
messages, on veut en quelque sorte changer desodempnts négatifs. C’'est un
objectif que le gouvernement du Québec se donrsgudl demande a une agence de
produire une publicité a cette fin. Les entrepripasées peuvent aussi contribuer a de
tels objectifs lorsque les publicités qu’elles dehétransmettent des valeurs chéres a la
société québécoise, le civisme par exemple. Larsli¢e ethnoculturelle transparait
cependant timidement a travers cette évolutionwjukindustrie publicitaire. Toutefois,
elle devrait en faire éventuellement partie int@gganotamment parce que les publicités

ciblent de plus en plus des individus distinctsues des autres et non plus la « masse ».

4.6 Des consommateurs qui ont leur mot a dire

En matiere de publicité, les consommateurs sorifisaet il faudra que les agences de
publicité apprennent a devenir « passives x’est le consommateur qui va choisir et ce
sera a nous de lui offrir ce qu’il veut avolr (entrevue 3). On trouvera les publicités
intégrées aux liens commandités, entre autres, kEmsronnement Google ou dans le
contenu des sites, des publicités dont I'approcee & fondre le message dans le contexte
de navigation pour ne pas linterrompre, comme tckes regle dans les médias
traditionnels. A la télévision, la pause publigiéacoupe I'émission en cours. On ne peut
pas se le permettre avec le Web, a moins que oocmmateur ne décide de s’arréter lui-
méme a une publicité, d’autant plus lorsque leg@isapassent en moyenne cing minutes
par site visité®®

Autrement dit, les publicitaires mais aussi lesfudiéurs et les consommateurs sont
confrontés a des moyens de communication différgnit€hangent de maniére continue
la fagcon de communiquer, de consommer et de setidivEoici ce qu’en dit une
personne que Nous avons rencontrée :

91 Olivier Bourque Op. cit, 2008.

192v/oir : http://www.youtube.com/watch?v=uFvp_66TcsY

193 Eric Le Ray, « La formation au cceur des enjeupassage des médias traditionnels aux médias de la
nouvelle économie »Action numérique Comité sectoriel de main-d’ceuvre des communinatio
graphiques du Québec, 2008, p. 9-10.
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« Donc, on produit des contenus et les gens vontoromgr ces contenus sur la
plateforme et au moment ou ils le veulent [...] Alonsse dit : "cela c’est la porte

d’entrée géniale” parce qu’il n’y a pas de barrigad’entrée comme [la télévision

généraliste qui] a une programmation limitée. [..dipa un moment donné, ily a
des produits qui vont émerger (Entrevue 3)

On peut rejoindre la diversité de maniere segmentéalans son ensemble, soit en
privilégiant I'ethnomarketing ou le marketing mailtliturel. L'ethnomarketing vise a
s'‘approcher le plus prés possible des micro-corapmamnts variés et changeants des
consommateurs qui sont cibtés A la différence, le marketing multiculturel, nse pas
les particularités des consommateurs, mais tentegle@niformiser en représentant la
diversité ethnoculturelle d’une société donnéeteCseconde approche est a privilégier,
puisqu’elle s’adresse a I'ensemble de la populatbmon a des groupes spécifiques,
comme c’est le cas de I'ethnomarketing. Autremeftlé marketing multiculturel a le
plus de chance de représenter la réalité québécmiseautant que la diversité
ethnoculturelle soit bien représentée et bienéeaiCependant, les messages publicitaires
diffusés au Québec dans lesquels cette diversitprésente sont souvent produits a
Toronto, et cela est percu comme tel par les auditéentrevue 9). Mais lorsqu’un
membre de I'Union des artistes pouvant étre ideénéfune minorité ethnoculturelle, qui
est chéri par le public québécois, apparait dams publicité, le public ne fait pas de
différence en termes d’identification & un groupearitaire ou au groupe majoritaire.
(Entrevue 20)

Quoi qu'il en soit, les services de publicité etrkeding sont maintenant structurés en
fonction des diverses plateformes a partir d’'unpreghe publicitaire intégrée, soit le
marketing, la promotion, la coordination et lesdsade donné&¥. Comme on le sait,
Internet permet d’atteindre des groupes trés cillésstratégie du « géociblage » fait
alors partie des stratégies de vente pour les @tdites. Elle peut se faire a travers
I'utilisation des données du recensement du Cargeldonnées issues de sondages, etc.
Un des enjeux importants est donc la publicitéignel qui a considérablement cr( au
cours des derniéres années. La solution de gégeilplar les moyens de communication
individualisés (numériques par Internet et téléphanobile) et de masse (I'affichage
urbain) permet de configurer un marché sur mesarforction de critéres spécifiques.
Par alilleurs, le ciblage comportementarmet d’afficher une publicité précise et
individuelle a chaque visiteur selon son compori@mecent en ligne. En ciblant
précisément chaque visiteur selon ses centregtéinte budget d’'un annonceur est ainsi
optimisé.

Toute lindustrie doit donc se recentrer en fonctides services en lignes et des
communautés en réseau tandis que des « concemtatdars » comme ceux de la

**Voir : http:/www.e-marketing.fr/xml/Definition-Gissaire/5648/Ethnomarketing/
19 Eric Le RayOp. cit.,2008.
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télévision et de la programmation & heure fixe ywobablement disparaitf& La vague
d’'innovation de services la plus récente concere attivités a caractére social, telles
que les blogues ou les communautés virtuellddgSpaceet Facebool Les solutions
commerciales visent a atteindre un groupe cible mput étre défini par un profil
sociodémographique, professionnel ou ethnocultufear ailleurs, les solutions
publicitaires des réseaux sociguauvent toucher n’importe quelle audience ou dilolet

les minorités ethnoculturelles a partir d’'un pratéclaré de maniere volontaire.

Les habitudes de consommation changent, cellegdess en particulier qui sont de plus
en plus nombreux a choisir d'échanger sur Interaeta délaisser les médias
traditionnel$®’. Le domaine de la publicité s’en trouve encoraffacté, d'autant plus
dans un contexte ou les ressources se font plas.rAvec la fragmentation, les revenus
publicitaires diminuent méme, parce que la productse fait aussi a I'extérieur du
Québec, voire du Canada (entrevue 6). Par exempR9@8, il s’est produit 6 % moins
de contenu publicitaire au Québec comparativem@ona 2,

Le graphique suivant démontre cette baisse de veyeinaffecte les agences de publicité.

Graphique 4.1 -Variation annuelle des revenus d'exploita
- agence de publicité

10%
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4% A

= Opd  HAH
=

4%

-6%
° 11997 1998 | 1999 [ 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 [ 2005 | 2006

@ variation Canada 8,5% | 2,5% | 7,8% |-5,2%|-1,9%-3,0%| 3,7% | 7,1% | 3,7%
non disponible 6.6% |-3.1%

O variation Québec

Source :Compilées par le Conseil des relations interceltes a partir de : Statistique Canaflableau
360-0003 : Service de publicité et services comestatistiques sommaires, selon le systéeme de
classification des industries de I’Amérique du NE@ECIAN), annuelCANSIM (base de données) et
Statistigue Canada — no. 63-257-X au catalogue.

1% paul Cauchon, « Le CRTC ne réglementera pas ktterhe Devoir,16 mai 2008.

7D, Giroux et F. Sauvageau, « La rencontre desanat des nouveaux médig#ctes du colloque sur
les modéles d’affaires et la régulatitenue a Montréal en novembre 2006, Centre d’étedekes médias,
Université Laval, Québec, 2007, p.5.

19 M. Bergeron, « Se vendre ... a I'Etat L'industriebficitaire cherche une aide de Québeta Presse
affaires p. 1, Lundi 23 mars 2009.
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Par ailleurs, il faut constater que le nombre deliasga augmenté, lorsqu’on pense a la
télévision spécialisée et aux nouveaux mediasy'dtyga une plus grande concurrence
pour le méme budget publicitaire. (Entrevue 7)

Les changements technologiques sont aussi mis @se cétant donné que les codts
entourant une publicité sont passés de 400 000/ & ill5 ans a 150 000 $ aujourd’hui

(entrevue 6). La progression de la publicité endiglans les marchés anglophones et
francophones est importante comme en fait foi éolique suivant.

Graphique 4.2Revenus liés a la publicité en ligne au Canada
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Source :Bureau de la publicité interactive du Canada, &l I'|AB Canada sur les recettes générées par
la publicité en ligne au Canada, Recettes réede20d7 et recettes estimées de 2008, page 3.

A cet égard soulignons l'initiative de I'Associati@les agences de publicité du Québec
(AAPQ) consistant & promouvoir Montréal comme liucréatiofr™. Pour attirer tant les
créateurs que les clients étrangers, les agen@sont pas le choix de démontrer
gu’elles sont sensibles a la diversité ethnoculiree raisonnement est le méme pour le
Québec.

Nous présentons a I'annexe 4 un portrait des sectaublicite-marketing et relations
publiques au Québec en 2005.

Nous allons maintenant examiner, dans la prochaanige, ce que pensent les acteurs des
médias et de la publicité de la représentationuetraitement accordés aux minorités
ethnoculturelles dans leur industrie.

%oir : http://montreal.ad/fr
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PARTIE 5 — LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITEV US PAR LES
ACTEURS DES MEDIAS ET DE LA PUBLICITE

Dans cette partie, nous présentons certains exttag entrevues réalisées afin de saisir
quelles sont les perceptions quant a la représemtat au traitement de la diversité
ethnoculturelle. Nous le faisons autant a partirpdint de vue des médias et de la
publicité de masse que du point de vue des médimsqgaes. On ne sera pas surpris,
globalement, malgré certaines nuances, les actieuld communication de masse disent
faire de plus grands efforts face a la représamtagt au traitement de la diversité, sans
toutefois nier qu’il y a encore beaucoup a faires lacteurs des médias ethniques, au
contraire, disent que ces acteurs ne font pas grianske.

Mentionnons que dans le cas des médias ethniduest, évident qu’ils vont s’adresser
plus particulierement & une communauté spécifiquest-a-dire la leur, étant donné
gu'ils estiment qu’elle est sous-représentée dassriédias de masse. Cela n’empéche
pas qu'ils puissent s'adresser a un public diviérglans la mesure ou les communautés
en question ne sont pas nécessairement homogeaugss’'agisse de la communauté
russe, juive ou latino-américaine, pour ne nommar celles-ci. Une partie du contenu
peut étre lu par des francophones ou des anglopltin®uébec, lorsque le contenu est
écrit dans 'une ou l'autre de ces langues, comiest par exemple le cas ddiaghreb-
Observateurou deMille Visageset deThe Canadian Jewish Newajoutons que ces
médias ne sont pas a 'abri des critiques des gogp’ils visent et gu'’ils peuvent faire
I'objet de plaintes au Conseil de presse du Quétmume tout autre média, en raison de
I'information véhiculée (entrevuel8). Quoi qu’il enit, essentiellement, nous examinons
les perceptions a partir de la représentation tlamdbauche et dans les contenus et des
avantages de la diversité.

5.1 La représentation de la diversité ethnoculturéé

5.1.1 Dans I'embauche

Il est difficile de connaitre I'état de la diveksidans la plupart des organisations,
notamment parce qu’elles ne la mesurent pas taijhes organisations disent ne pas la
mesurer entre autres parce que ce n’'est pas wrectifembauche, comme nous le
verrons. Et lorsque les organisations avancentctigfes, on peut constater qu’il y a

alors plus d’efforts a faire afin qu’elles représe mieux les réalités québécoises :

«ll'yaunan, il n'y avait qu’'une personne des mité&s, maintenant on est moins

de 10 sur 80 personnes lorsqu’on inclut les tempesa Ce n’est pas
beaucoup » (Entrevue 16)
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Lorsque la diversité transparait, on peut se desrajudqu’a quel point elle est visible
lorsqu’il est question, par exemple, d’'individusmtites grands-parents, voire les arriere-
grands-parents, étaient immigrants :

« On commence a avoir, avec le temps, des journaligteé sont d’origine
italienne. A Radio-Canada on les voit un peu partées autres communautés
vont suivre aussi. [...] C'est la meilleure chose quiisse arriver a cette
communauté, des gens qui s'integrent a des pokisspas des gens qui sont la
comme ltaliens et qui parlent de la communautéeitale, mais des gens qui sont
d’'origine italienne, qui sont Québécois et que Il'omconnait comme
professionnels et non comme lItaliengEntrevue 23)

Toutefois, ce peut étre le cas d’individus idegtfia des communautés beaucoup plus
récentes :

« Oui, il y a quelques journalistes d’origine chineia CBC/Radio-Canada, parce
gu’ils ont un service en langue chinoise(Entrevue 15)

Dans d’autres cas, cependant, la représentatioia deversité ethnoculturelle apparait
acquise dans les organisations :

« Juste dans mon équipe immeédiate, jai 50 % de mesnbui viennent d’'une
communauté visible ou semi-visible. [Concernant personne], ¢ca ne fait méme
pas un an qu’elle est arriveée au Canada. [».[Entrevue 10)

« J'y vais a grosse louche, mais a I'étage on est hiee cinquantaine et il y a
bien 20 % qui sont issus d'autres pays et qui n'or@me pas la nationalité
canadienne. lls ont immigré ici et sont maintenantnigrants permanents»
(Entrevue 7)

« On a des gens de toutes origines, de toutes proeesa des Asiatiques, des
Africains, des Coréens, des Japonais, etc. [...] @nfait pas attention a
diversifier 'organisation, c’est comme naturel (Entrevue 9)

En ce qui concerne le peu de diversité dans lesmiges, un argument soulevé est qu'il
n'y a pas d’'embauche. Par exemple :

« Je ne peux pas dire que nous avons une préserc@tpbrtante. Une raison
c’est que notre main-d’'ceuvre est ageée. Il n'y a g@senouvellement [et méme
une baisse du nombre d’employés]Entrevue 14)

Et lorsqu’il 'y a pas de données sur la diversiténoculturelle dans les organisations,
'argument soulevé est que les acteurs ne regamnt’'origine de la personne, mais
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bien les compétences, d’ou les programmes d’acd@galité qui apparaissent n’avoir
aucune utilité :

« C’est pour les compétences qu’on choisit les enggsloyAu marketing, on a
engage un jeune d’une communauté haitienne, maiséaaction, ¢ca ne s’est pas
présenté. C'est la méme chose a la publicité, amgeune de la communauté
algérienne, ca fait déja quelques années qu’ill@smais ce n’était pas a partir
d’'un programme a I'emplob> (Entrevue 4)

D’autres suggéraient que la maitrise du francaimdeiere impeccable pouvait constituer
un frein a la diversité (entrevues 1, 3 et 4). Bour on ne peut pas justifier une faible
représentation des personnes identifiées aux rnésodthnoculturelles sur cette base,
d’autant plus lorsqu’elles ont été formées dans uleisersités francophones ici ou
ailleurs. Pourquoi ne maitriseraient-elles pasdadais tout aussi bien que les personnes
d’origine canadienne-francaise ?

« Il 'y a aussi, et pas seulement au niveau de I'mftion, mais au niveau du
recrutement de la presse écrite ou télévisuelléleatronique, il y a une pauvreté
incroyable. Triez sur le volet les journalistesansonance étrangere ou issus des
communautés [...] Il y a beaucoup a faire et a apgrerde la France. Quand tu
vois les génériques, c’est incroyable le nombregeles qui sont maghrébins ou
juifs. Ici, tu ne le vois méme pas, c’est une ohassdée» (Entrevue 8)

En fait, dans le milieu des médias et de la puBlickil faut que les individus cadrent
dans I'équipeil faut qu’ils soient en quelque sorte pareils ges autres et pensent
comme les autres (entrevue 20). On le sait bien, c’est le caa@abreux milieux, mais
on comprendra que cela peut constituer un freiiversifier les organisations a cause du
personnel :

« Jai eu une candidate musulmane [...] malgré qu'edleait toutes les
gualifications [...] Elle était quand méme assez oievet je pense qu’elle aurait
pu s’intégrer facilement. Mais je pense que lesleyds avaient de la difficulté a
dépasser le fait gu’elle avait un voile(Entrevue 16).

Il ne faut cependant pas perdre de vue que leurdés medias et de la publicité est :
« [...] ultra compétitif, surtout a I'écran. C’estrfeé et c’est petit [au Québec].
Méme les Québécois de souche qui ont étudié augQuatt de la misere a se
tailler une place, a percer. Donc il faut partir @v cette dynamique. C’est [aux
entreprises] d’adapter comment elles vont divegsifc’est a elles de choisir les
animateurs, ou ceux qu’elles pensent les plus ctenfg »(Entrevue 5)

Quoi gu'il en soit, certaines plateformes techn@ags sont porteuses de diversiteé :
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« Mais pour nous, par exemple, le Web c’est un detesis ou I'embauche est le
plus porteur pour la diversité. Et puis, il n'y agpd’ajustements tant que ca de
valeurs. [...] Ca représente quelqu’'un de jeune geshpas dans un rapport

d’autorité, qui est ouvert a la différence et cast vrai quel que soit le pays, c’'est
un peu style surfeur, c’est a peu prés le méme quelsoit le pays. Et puis c'est
sans frontiére» (Entrevue 12)

Ajoutons, enfin, que certains indiquent les diffiéa a recruter des personnes identifiees
aux minorités ethnoculturelles en raison du faielies ne choisissent pas les métiers qui
conduiraient a les embaucher dans leur organisation

«Je n'ai pas I'impression gu'’il y ait beaucoup denésentation de communautés
ethniques du coté francophone. Je pense a 'UQAd ememple, qui est notre
pépiniere de nouveaux joueurs. Chaque fois qu'drdis appels, je ne peux pas
dire qu'on est inondé de demandes d’emplois deata ges communautés. Il y a
eu une petite vague de demande d’emplois en pracerdiAlgériens fraichement
débarqués, il y a peut-étre cinqg ou six ans dedgms la suite de ce qui s’est
passé la-bas, les massacres et tout ca. Il y a m& wague dimmigration
d’intellectuels algériens. On en a recu en stagenmis il N’y avait pas de poste
ouvert et il y a pas eu d’'embauche a ce momeni-{&ntrevue 4)

Selon d’'autres, les métiers lies aux médias sonfagnmal percus par les minorités
ethnoculturelles :

« Alors pour les gens qui viennent de loin, qui oéjadvécu la guerre ou la
misére ou tout, quand les parents font des chowr prurs enfants ou quand ils
poussent leurs enfants, ils ne vont pas choisoérent d’'aller travailler dans les
meédias parce que ce n'est pas vu comme un jobestlpuis ce n'est pas bien
codifié. C’est-a-dire que pour quelqu’un, étre joaliste, c’est étre sur le terrain
tandis qu'étre médecin, on sait ce que ca faig @&tfirmier, on sait ce que ¢a fait,
étre professeur, on sait ce que c¢a fait, étre uocat; bon. Il y a quelque chose
aussi de conceptuel aussi sur les taches qui izt cjest un barrage aussk.
(Entrevue 12)

Et c’est aussi le cas de la publicité :

« La profession [de publicitaire] n’est pas la niewue, c’est la troisieme moins
intéressante, les vendeurs de voiture neuves newengant. On a pris toute une
chute due a la Commission GomeryEntrevue 6)

Force est de constater que les répercussions destivks du CRTC et de tous les

programmes d’accés a I'emploi (Québec) ou d’éqaitemploi (fédéral) sur 'embauche
apparaissent plutot faibles.
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5.1.2 Dans les contenus

En fonction des organisations rencontrées, lesiofscétaient de différents ordres tant
en ce qui concerne la représentation que le traitéme la diversité dans les contenus.
Cette représentation pouvait étre tributaire déméments :

« Les journalistes ne créent pas la nouvelle, ilgdpportent. Par exemple, ce
matin il y avait une manifestation d’employés sgnds devant un hétel. Je ne
sais pas, mais demain il y aura peut-étre une phetacomme le personnel de
I'hotel est trés diversifié, cette diversité vartsparaitre. Toutefois, ce n’est pas
I'objectif du journaliste ou du photographe qui coe la nouvelle. Et les réalités
sont différentes a Montréal et dans les autresaégyi [Pour les journalistes], il
s’agit de traiter I'information, de rendre comptesifaits.» (Entrevue 1)

Une autre personne rencontrée abondait dans le mémse

« Il n'y pas comme tel de "beat culturel” ou un "beatmmunauté ethnique"”. On
n'a pas fait de "ghetto" a l'intérieur de la couvere, c’est plutét une couverture
au quotidien de cette realité-la. [Les journalistesont] pas comme role
d’éduquer [mais] d’aller chercher l'information l@u elle est, qu’elle fasse ou
non l'affaire des élites politiques, financieres;oeomiques ou des groupes
culturels, religieux ou autres quels gu’ils soiemf{Entrevue 4)

Autrement dit, selon ces points de vue, les médiast pas a promouvoir la diversité
ethnoculturelle :

« Nous sommes pour la liberté d’expression, mais iapsar une approche
libérale au sens économique [...] En matiere d’infation, ce n’est pas notre
réle de valoriser ou non la diversité.(Entrevue 1)

Pour une autre personne, toujours en matiere dimdton, une certaine nuance
s’'imposait :

« Et le sujet des communautés culturelles, commenpert rejoindre non
seulement les gens de Westmount ou de Pointe-Chames aussi les gens de
Saint-Léonard et toutes les autres parties de tideMontréal? [...] Nous faisons
de notre mieux mais nous avons toujours du travédlire.» (Entrevue 21)

Et cela concerne aussi les médias ethniques :
« Mais de la a ce qu'un journal consciemment disg: dois avoir 10 %
d’ltaliens, 5 % d’Africains”, ce n’est plus de lformation. Si on veut avoir une

page mondaine et parler des actualités des commésatiest une chose. Mais
guand on parle de nouvelles, le journal se doitcdavrir les nouvelles. Je n'ai
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jamais revendigué que le bal de notre organisasioih mis a la une de La Presse.
Par contre, si la communauté offre 500 000 $ aupita@ix de la région, la cela

devient de l'information. Si la communauté se doarelle méme 500 000 $ ce
n'est pas de linformation pour tous. Cela concegias la communauté donc
notre média [ethnique]. Chaque média a son roléEmtrevue 23)

Si ces citations reflétent le point de vue couverjournalistique, on se doute bien que ce
n'est pas la méme situation quand il est quest®ulidertissement ou de publicité. C’est
aussi difféerent au regard de la mission méme dganigations, par exemple, dans le cas
d’'un auditoire multiculturel, comme c’est le cas @8NT. C’est aussi le cas de Télé-
Québec qui doit «refleter les realités régionales et la diversité d@ société

québécoise*®. Pour ce qui est d'autres organisations dont estrpas expressément la

mission, des efforts sont tout de méme déployés) bjue les résultats ne soient pas
toujours clairs :

« On a formé un comité permanent qui se rencontis fiois par année, qui est
formé de représentants de diverses communautésralids. [Un résultat] :on
donne des directives aux producteurs de représegtemd on a une dramatique
par exemple, [...] différentes communautésEntrevue 3)

« Nous avons un département de planification stratégidont le travail est
fondamentalement une écoute permanente de ce quass® au niveau de la
société au sens macro et micro suivant les enjeuxLfa notion de diversité et de
représentation interculturelle est incontournablgEntrevue 7)

Toutefois, les acteurs sont conscients qu'il y eoem des efforts a faire :

« On pourrait faire mieux, mais on n'est pas hyperhmo D’autres concurrents ont
des notes plus moches. Mais on ne devrait pascestenter» (Entrevue 12)

Ces efforts sont d’autant nécessaires parce quen s#autres, les acteurs de la
communication de masse ne comprennent pas graise eha diversité ethnoculturelle :

« On voit que les Québécois [d’origine canadiennaxfa@se] nous regardent tous
de la méme facon. Nous sommes tous des immigraiiEntrevue 24)

Encore :

« Quand ils parlent des communautés, ils couvrerd selus I'angle du folklore
[...] Ce n’est pas une question de préjugés, maitoatid’ignorance et les meédias
ont une large part de responsabilité car ils n'qgas ouvert leurs pages, ils n‘ont

20 v/oir : http://www.telequebec.tv/corporatif/

70



pas dit que parmi les membres [des communautéglaities gens qui participent a
I'essor de la société québécoise(Entrevue 8)

Une des perceptions est que la clientele n'est ggéte a une plus grande diversité
ethnoculturelle, ce qui explique la faible repréagan dans les contenus:

« Il 'y a une volonté [de diversifier les contenusi. & c’est juste d’étre capable
d’appliquer cette volonté sans éloigner les cliembors, tranquillement pas vite,
on essaie de pousser un petit peEntrevue 16)

Encore une fois, les réalités montréalaises etesetfles autres régions peuvent étre
évoquées:

« On a eu le cas de quelgu’un [identifié a une mitrethnoculturelle] qui
couvrait un dossier trés particulier [au plan locdbns une région éloignée de
Montréal]. Donc, les auditeurs et les téléspectegeant envoyé des courriers a la
direction pour dire : "ca pas d'allure [d’avoir un@ersonne identifiee a une
minorité ethnoculturelle pour couvrir nos nouvellesales]."» (Entrevue 12)

Toutefois, cette apparente fermeture n’est pastwsjévoquée, au contraire :

« Je sens chez les Québécois qu’il y a une volonté'alevrir. A I'école, les
Québécois sont confrontés a une dizaine de comnemdifférentes, mais dans les
régions ce n'est pas pareil. Ce n’est pas parcélgjgbnt moins intelligents ou plus
racistes, c’'est qu’ils n'ont pas de contacts. Lesesils contacts avec la réalité de
limmigration passent par I'intermédiaire des méslialors que chez eux il n'y a
pas d’étrangers» (Entrevue 23)

Bref, les positions et les perceptions sont patass mais une chose est certaine, personne
n’était insensible aux problemes entourant la isgation et le traitement de la diversité
ethnoculturelle.

5.2 Les avantages de la diversité ethnoculturelle

Un des avantages eévoqués de la diversité dan®igenus est son possible impact sur la
société :
« Plus on va refléter la diversité du public carexdou québécois, plus on va étre
en phase avec ce public et plus on va donner umgeéntres compléte de la
réalité. C’est relié aux objectifs d’embauchgntrevue 11)

« [Les individus identifiés aux minorités ethnouatdiles] nous aident aussi
inconsciemment a étre en phase avec la socidténtrevue 7)
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Une plus grande diversité, selon des acteurs,taurampact positif sur les contenus et la
qualité des informations :

« Dans la production de l'information, les sujetss lengles de traitement vont
étre beaucoup plus riches que si on n’a pas dersitée Des fois on va traiter des
sujets avec des biais parce qu’on ne sait pasnetaliégue d’'une autre origine
peut expliquer le contexte justement en raison ale arigine, par exemple,
lorsque I'on traite du pays ou il est né. Il y andgoun lien entre la qualité de
information et de la diversité du personnel(Entrevue 11)

« [Une plus grande diversitéq un impact sur la qualité de I'information dares |
sens ou plus nos équipes sont conscientisées squicee passe soit aupres des
communautés culturelles, communautés d’intérétaudtes, plus la programmation
est riche et précise ; c’est une meilleure inforim@t» (Entrevue 17)

Et c’est pourquoi, encore une fois, il est essemfie les organisations s’ouvrent a la
diversité :

« Pour les médias grand public, il faut embaucherdesployés qui viennent de
ces différentes communautés car grace a ces enspleyénédia pourra mieux

connaitre ces communautés. Tant qu’il n’y aura petse présence, le média sera
coupé, ne comprendra pas ce qui se passe dansooemunautés et passera a
c6té d’'une certaine réalité québécoise ou canaden(Entrevue 15)

Et cette diversité concerne aussi les médias atbrjqc’est-a-dire qu’elle peut aussi
constituer un avantage :

« C’est évident, pour en revenir a cette questiondoersité actuellement, je
parlais des pigistes, je m'adresse a des pigistas g sont pas [de la
communauté que je dessers] qui sont Québécoisififmr canadienne-francaise]
gue j'envoie faire des interviews. Il y a un jeurd®sur d’ascenseur, c’est que ces
gens-la commencent a connaitre un peu mieux la corumé, et je prends des
jeunes qui vont a l'université soit en journalisne® en communication.
Quelqu’un qui a fait son stage avec nous me mediarscontact avec d’autres
jeunes qui sont intéresseés. lls m'apportent desveltes, je leur demande des
nouvelles qui viennent du milieu québécois. Jemalnais pas faire un journal
uniguement communautaire. C’est un journal de lmewnauté qui s'adresse a
tout le monde et en particulier aux membres deolmrmaunauté [...] Donc de ce
point de vue, je pense qu'introduire de plus ersple diversité au niveau de
'équipe rédactionnelle et du contenu a un impaar $a rentabilité du
magazine» (Entrevue 8)
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La diversité peut méme constituer un avantageremetede rentabilité des organisations :

« [...] on peut parler d’ethnies, maintenant on valeade cible, c’est-a-dire que
commercialement, économiquement, les ethnies, ifésretites communautés
culturelles représentent une majorité au Canaddallt ramener ¢ca a I'échelle
canadienne, et il faudrait étre sot pour ne paspsi@evoir que ces gens-la
consomment énormément, de facon différente peyjtyéis consomment. Donc,
il est de notre devoir de faire en sorte que cesrnanautés soient efficacement
rejointes a travers un contenu qui les touche, @aus®st une cible
économiquement importante, mais elles font pantiégrante du décor canadien.
On doit les regarder comme un phénomeéne socialplegique de premiere
importance pour I'économie canadienngBntrevue 9)

La diversité ethnoculturelle peut méme constitueavantage concurrentiel :

« J'y crois fortement [a la diversité ethnoculture#ta tant gu’avantage], on n'a pas
le choix. Si tu as des personnes de difféerentdsiresl de différentes expériences,
de différents pays, c'est slr! Et c’est pour caceaajue je pousse. Le domaine des
meédias c’est hyper compétitif, alors si tu as pl@éegens de la méme culture, du
méme fil de vie, les idées c¢a ne va pas wi{&ntrevue 16)

L’enjeu économique finira par convaincre ceux quiesont pas :

« Nos clients sont ouverts [a la diversité] quang & un commerce en jeu. On est
dans un milieu de performance économique. Si plaestpayant de faire ¢a, il n’y
a aucun probleme. [...] C’est une préoccupation @i partie du quotidien a
Toronto, alors qu’a Montréal c’est plus récent(Entrevue 9)

De maniere un peu plus candide :

« J'ai découvert que les entreprises sont plus irgeges a faire de l'argent ; la
culture ce n’est pas aussi important. Alors si vétess capable de leur amener
des profits, ¢a ne les dérange pas [I' origine aehvidus]. » (Entrevue 16)

5.3 Des exemples de pratiques en matiére de divaési

Nous venons d’énumeérer quelques pratiques révidéesles entrevues, sinon I'absence
de pratiques en matiére de prise en compte devéasitié ethnoculturelle. Nous en avons
également brievement discuté dans la premiereosedious en ajoutons ici quelques-
unes.
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Société Radio-Canada

La Société Radio-Canada (SRC)seutient I'équité en emploi et la diversité dans le
milieu de travail »*%. En 2006, 5,7 % des employés de la SRC (réseamcdis et
anglais) étaient identifiés aux minorités visibl&sn 2006, la moyenne canadienne du
secteur public était 7,3 ¥%. La disponibilité de ces catégories au sein deojaulation
active était de 10,8 9. De ce coté, il y a encore du travail a faireaeSRC en est
consciente. Notamment du c6té de la télévisionchi®, un des objectifs « annoncé par
Sylvain Lafrance est de devenir leader incontesiélad diversité ». D’autres outils
existent pour favoriser une plus grande diversité :

le cadre de I'équité kasiste sur le fait que les prestataires de ses/deivent refléter

la composition de la collectivité qu’ils servent

- le systeme d’emploi que le Bureau de I'équitédesta diversité examine lorsquele
nouveaux systemes et de nouvelles politiques ss@moeuvre ;

- le plan d’équité en matiere d’emploi « visantkatére les barrieres potentielles du
point de vue de l'organisation et des attitudessem des systémes d’emploi, des
politiques et des pratiques de la Société » ;

- le sondage volontaire sur I'équité — Déclaratroiontaire dont le suivi plus serré « a
révélé une augmentation du taux de réponse, qpiasseé de 78 % a 83 % » ;

- la stratégie nationale de recrutement, qui demamdrapport sur la diversité pour la
liste de candidats pour chaque emploi affiché ;

-  Emplois@CBC/Radio-Canada, site sur lequel lesathelaurs d’emploi peuvent faire
une déclaration volontaire ;

- la diversité comme objectif de recrutement, notemt dans les catégories

professionnelles ou il y a sous-représentatibn

Ajoutons que la SRC a, depuis 2008, une premiensailtere a la diversité. En février
2009, la télévision devait tenir des auditions pegpnstituer une banque de comédiens
autochtones ou issus des communautés culturellesudéges”®.

Télé-Québec

Un groupe de travail sur Télé-Québec, mis sur pre@004, a notamment recommandeé
une plus grande ouverture a la diversité ethnomlley afin que I'ensemble des
Québécois s’y reconnaissent. Télé-Québec devait demplir son rdle de télédiffuseur
public en reflétant cette diversité a I'écran, cegjinscrit dans sa mission. Depuis 2004,

2%Ly/oir : http://cbc-radio-canada.ca/documents/pyliéis/equite.shtml

292 Ressources humaines et développement social Gareidsur I'équité en matiére d’emploi : Rapport
annuel 2007 Gatineau, RHDS, Canada, p. 4.

293 1dem p. 22.

24 v/oir : http://cbc-radio-canada.ca/documents/edpitee-exec2006f.pdf

295 voir : http://www.radio-canada.ca/arts-spectad¥sgArts/2009/01/06/003-diversite-auditions.asp
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Télé-Québec collabore a la promotion de la Semajnébécoise des rencontres
interculturelles et au concours des jeunes scdasris

Dans son dernier rapport annuel (2006-2007), damsission, il est indiqué qu’elle doit
refléter les réalités régionales et la diversitéadsociété québécoise. Télé-Québec a donc
cherché a mieux représenter la diversité dans degeous, comme en ont fait foi
certaines émissions comme « Pure laine ». Mais eonous I'avons indiqué en premiere
partie, il y a encore des efforts a faire. Le geue travail recommandait aussi de
diversifier du c6té de I'embauche. La encore il s cefforts a faire, mais le peu de
roulement de personnel expliquerait que la diversi s’y reflete pas. Ajoutons gqu’en
matiere de PAE, Télé-Québec est soumise aux méegbssrque la fonction publique
guébécoise.

Le Groupe TVA

Le Groupe TVA affirme que son contenu et sa prognation font, jour apres jour, une
meilleure représentation de la population québécalwersifiée. L'entreprise tente
d’offrir aux Québécois des émissions qui refletbidn leur réalité multi-ethnique. Le
Groupe dit offrir, produire ou diffuser des prodoos télévisuelles a caractere équitable
face aux minorités visibles. LeGroupe TVA s'engage a adopter et mettre en oewege d
politiques et des pratiques de diversité culturallgant dans la programmation que dans
les effectifs (diversifier la main-d'ceuvre) afin deieux refléter et desservir la

population»*%,

Le Groupe a de plus participé a I'élaboration dguide de pratiques exemplaires en
matiére de diversif8’ avec la collaboration d’Astral Média et de TQSnslée cadre de
l'initiative Télédiversité. Ce guide offre des paomitions et encourage les producteurs
indépendants (avec lesquels les télédiffuseursaittent) a faire une représentation
adéquate de la diversité a travers les différe@tages de production ainsi que dans les
contenus. Quant a Télédiversité, cette initiativété& créée en 2005 par les mémes
diffuseurs. L'objectif est de contribuer a refléetrreprésenter la diversité a la télévision
privée québécoise. Durant deux journées, des digont organisées sur ce theme. Par
exemple, on y offre une foire de I'emploi et defdamation professionnelle sous forme
d'ateliers. Le Prix Télédiversité est aussi remis moment de I'’événement « a un
individu ou a un organisme ayant contribué de fagmnarquable au développement et a
l'intégration des communautés culturelles dansiédias $°°.

Rappelons, pour conclure, que la majorité des ext®avaient pas de pratiques précises
en matiere de prise en compte de la diversité, moent en raison du fait que

2% v/oir : http://tva.canoe.ca/groupetva/pdf/diversitalturelle.pdf

207 pstral Média, Groupe TVA et TQ&uide de pratiques exemplaires en matiére de dig¢ecslturellg
2006, 19 p.

298 \v/oir : http://lwww.telediversite.ca/
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'embauche se faisait sur la base des compétermdass certains cas, la diversité
paraissait plus importante dans les organisatiansngvaient pas de pratiques en la
matiere que dans celles qui en avaient, notamment rason des métiers
(créateurs/publicités, p. ex.) et des groupes d'&fy®-35 ans, p. ex.).

5.4 Le positionnement des acteurs

Comme nous l'avons déja souligné, depuis les anh@@&8, les divers secteurs de la
communication ont connu dimportants bouleversesmenue |'on peut lier a
I'implantation d’'une économie de marché mondiala k&t fragmentation des auditoires.

Une nouvelle ere est annoncée, une ére numériqgaedistribution des contenus
d’'information et de divertissement sur des suppdets qu’lnternet ou le téléphone
cellulaire, accroit la fragmentation des auditoietsaccélére le déclin des médias de
masse. Les habitudes de consommation changems cies jeunes en particulier qui sont
de plus en plus nombreux a choisir d’échanger steret et a laisser les médias
traditionnel§®®. Ce contexte est porteur de changements, il wemsf notre culture,
bouleverse le concept juridique de « droits » etveese les vieux modéles d’affaires.

Ces nouveaux acteurs dans le marché des médias latplblicité ont la capacité de
modifier les regles du jeu a leur profit et de dbsiser les positions des autres
entreprises. Au cours de l'année 2007, ils onttsictsirer leurs modeles économiques
autour des annonceurs, accroissant la compétititne enédias traditionnels, acteurs de
I'Internet et opérateurs de télécommunicationsy gassurer une plus grande part des
dépenses publicitaires.

Les gagnants de cette course seront ceux qui awons$’ajuster rapidement aux
changements technologiques, mais aussi ceux quintusaisi les conséquences de
I'arrivée a I'age adulte de cette nouvelle génératjui a grandi avec le développement
de l'Internet, une génération formée de personngsi <ont structuré leurs modes

d’apprentissage, leurs comportements, leurs rapp@ux institutions a travers leur

découverte d’'un monde inaccessible a leurs a€’s

Afin de bien évaluer les conséquences des chandsremhnologiques et des habitudes
de consommation dans le secteur des communicatior@uébec, deux grilles ont été
constituées a partir d'indicateurs mesurant d'uret de degré d’intégration de
I'entreprise a I'économie de marché numérique atiae part le degré de fragmentation
de lauditoire. (voir I'annexe 5). Ces grilles opermis de positionner les secteurs
d’activité, a savoir : les entreprises publicitairPUB), les Médias Internet @, les
Médias télévisuels (TV), les quotidiens de masseM)Qet les Publications
ethnoculturelles (PE).

29D, Giroux et F. Sauvagea@p. cit, 2007, p.5.
219 DATE, Les enjeux du monde numérique — DigiWorld Yearl2088 IDATE, Montpellier, 2008, p.2.
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Le résultat de notre analyse indique que nous uetres dans ce débat trois profils
d’organisation :

= Le profil | — Les organisations a auditoire uniers
Ce profil regroupe les entreprises publicitaires/B) et les médias Interne@) qui sont
fortement intégrés a I'’économie de marché numeérejugblant 'ensemble des groupes
présents dans la société.

= Le profil Il - Les organisations a auditoire mulép
Ce profil regroupe les médias télévisuelBV] qui sont moyennement intégrés a
I’économie de marché numérique et ciblant quelguespes sélectionnés en fonction de
leur rentabilité économique.
Fait a noter, c’est a l'intérieur de ce profil queus retrouvons le secteur dont les revenus

canadiens totaux en 2006 étaient les plus élevés ane estimation de 6 milliards de
dollarg**,

= Le profil lll — Les organisations a auditoire un&u
Ce profil regroupe les médias écri@@M etPE) qui sont les moins intégrés a I'économie
de marché numérique et dont certains ciblent degames ayant des caractéristiques

communes. |l peut s’agir autant de communautésétéhque de groupes ethnoculturels.

Le schéma apparaissant a la page suivante illostre représentation.

1 3ource des données

TV: Statistique Canada — no 56-207-X au catalogiebleau 1 : Indicateurs financiers et d’emplois,
télédiffuseurs.

QM : Statistigue Canada — no 63-241-X au catalogableau 4 : Statistiques sommaires sur les éditdeir
journaux, Canada.

Note : Les quotidiens représentent 69,5% des revdiexploitation de I'ensemble des journaux.

PUB : Statistigue Canada — no 63-257-X au catalogableau 3 : Statistigues sommaires pour les a&genc
de publicité, par provinces et territoires, 20(DA6.

@ : Bureau de la publicité interactive du Canada.

PE : Statistique Canada — no 63-241-X au cataloBaleleau 4 : Statistiques sommaires sur les éditder
journaux, Canada. Note : Les journaux communawgaeprésentent 18,9% des revenus d’exploitation de
I'ensemble des journaux.

Notez que ces estimations ne prennent pas en cdeptevenus des activités internationales deicega
organisations.

77



Les positions moyennes des organisations interrogggelon les secteurs d’activité

Ao pol re
Fort ement Fraqgmends
’
(248 %)
= |
Positipn de
estion de la diversité
Profil | “
Auditoire universel
\ irltg‘g::ta‘t!iun (090 %) intFé:irI:t?un
numérique = numarique
(6.0%)
Profil |l -
Auditoire i
multiole
(3.6%)
Chu) (099 %)
Profil 11 ==
Auditoire unique
faibler-:::T‘?ri;Ementé
Légende
PUB Entreprises publicitaires @ Médias Internet
TV  Médias télévisuels QM Quotidiens de masse
PE Publications ethnoculturelles M Position moyenne des organisations

Les estimations du revenu total canadien en 2006ikiards sont entre parentheses.
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L’annexe 6 expose les résultats détaillés des gdnisations rencontrées. Le positionnement sur
le plan de chacune des entreprises y est présengg,que les variations observées a l'intérieur
de chaque profil. Les entrevues ont permis de d&gaix positions exprimées par les
organisations en matiére de représentativité ataitement de la diversité ethnoculturelle :

- une position utilitariste,

- une position responsable,

- une position convergente,

- une position éthique,

- une position de saine gestion de la diversitaathlturelle,
- une position « nationaliste ».

La position qui nous a paru la plus engagée é&ajtdsition desaine gestion de la diversité
ethnoculturelle Cette position aborde l'auditoire de maniere glebet stratégique. Elle
représente les médias qui ont concrétement dévelapp stratégie de gestion de la diversité
ethnoculturelle qui comprend quatre volets :

1. un voletressources humainegont I'objectif est de s’approcher le plus possibe la
représentation des communautés desservies.

2. Un voletcontenugqui maximise, au-dela de la main-d’ceuvre embauckiéggration
d’invités, d’intervenants, de spécialistes, de tsugt de problématiques en lien avec les
diverses communautés desservies.

3. Un volet contact qui mise sur le développement d'un dialogue atmaes les
communautés incluant autant les communautés dintgue les communautés
culturelles.

4. Un dernier volet concerne ¢gestion externe de la diversitgi fixe des exigences en
matiere de représentativité et de traitement desptojets et les publicités soumis par
des producteurs externes a I'organisation.

Alors que d’autres organisations sont avant tonsibdes a bien représenter la diversité dans les
contenus afin de maximiser la rentabilité économjges médias confiants dans une saine
gestion de la diversité y voient en plus un imgoaditif sur la qualité de I'information.

Les médias adoptant cette position recommandehaque média d’aborder la représentativité
et le traitement de la diversité ethnoculturellaemes stratégiques. A titre de recommandation
gouvernementale, ces organisations sont plus asv/artles mesures relevant de l'incitatif que
de la réglementation.

Voyons, maintenant, ce que pensent les individussegroupes intéressés de la représentation
et du traitement accordés aux minorités ethnoallag dans les médias et la publicité.
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PARTIE 6- LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITE
VUS PAR LES INDIVIDUS ET LES GROUPES INTERESSES

Dans cette partie, nous présentons, dans un prdengps, les résultats du sondage Léger
Marketing réalisé a la demande du Conseil. Dandeumxieme temps, nous présentons les
résultats d’une consultation aupres des groupéscsgés par les questions entourant la diversité
ethnoculturelle dans les médias et la publicité.

6.1 Les résultats du sondage Léger Marketing aupréages individus
Rappelons que I'étude réalisée par Léger markelemgandée par le Conseil visait a :

- comprendre les habitudes de consommation médiades Québécois identifies aux
minorités ethnoculturelles;

- évaluer les perceptions de la population ciblang la représentativité et au traitement
qui lui sont accordés par les médias (hotammeat@évision);

- comparer l'opinion et les perceptions des Quéisécalentifies aux minorités
ethnoculturelles a celles des Québécois identiegroupe majoritaire francophone.

Pour cette enquéte, les Quebeécois identifies awonbés ethnoculturelles étaient constitués
d’immigrants (£ génération) et de descendants d'immigranise{Z générations). Les autres
Québécois étaient donc identifiés au groupe majoeit

6.1.1 Le profil des répondants

Au total, 8 % des répondants s’identifiaient auxégaries correspondant aux « minorités
visibles ». A titre indicatif, en 2006, le pourcagé de personnes identifiées aux minorités
visibles au Québec était de 8,8 %, comme nous avdéja souligrfé’. En 2006, les
communautés noires représentaient 2,2 % de la @ipul suivies des communautés arabes
(1,3 %) et latino-américaines (1,1 %).

212 gtatistique Canad®rofils des communautéRecensement de 2006.
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Tableau 6.1Groupes minoritaires ou majoritaire

. Minorités ethnoculturelles
Groupe ethnique ou Total :
culturel (n=2030) Non Oui
(n=1026) (n=1004)
Arabe/Asiatique 2% 0% 8 %
Latino américain 3% 0% 10 %
Noir 1% 0% 5%
Asiatique du Sud-est/Sud 1% 0% 4%
Asiatique de I'Est 1% 0% 2%
Aucun, minorités 20 % 0% 72 %
/Aucun, majorité 72 % 100 % 0%

Vingt-huit pour cent des répondants sont 88 2 ou 3 générations. A titre indicatif, en 2006,
les ' et Z générations de 15 ans et plus représentaient 2{e % population québécoise
(respectivement 13,6 % et 6,5%%) Au total, 11 % des répondants sont §& génération, donc
nés & I'étranger. En 2006, c’était le cas de 11¢e%a population du Quékit

Tableau 6.2Poids des générations

o Total Minorités ethnoculturelles
Générations (n=2030) Non Oui
(n=1026) (n=1004)
1" 11% 0% 40 %
2° 10 % 0% 35 %
3° 7% 0% 25 %
4° et plus 72 % 100 % 0%

Les groupes minoritaires comptent un pourcentage gland de répondants ageés des 18 a 34 ans
comparés au groupe majoritaire qui, lui, compteponrcentage plus élevé de personnes de

65 ans et plus. A titre indicatif, en 2006, fag&énération comptait un pourcentage plus élevé de

personnes de 15 a 34 ans queiagEnération et les"@t plug™®

213 Statistique Canad®rofils des communautéBecensement de 2006.
“1dem
2151dem
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Tableau 6.3Groupes d’ages

Minorités ethnoculturelles
A Total
ge (n=2030) Non Oui

(n=1026) (n=1004)
18-24 ans 11 % 10 % 13 %
25-34 ans 16 % 15 % 19 %
35-44 ans 19 % 18 % 19 %
45-54 ans 21 % 21 % 18 %
55-64 ans 16 % 16 % 15 %
65 ans et plus 18 % 19 % 15%

Parmi les répondants identifiés aux minorités ethttarelles, 83 % se considerent comme
québécois ou canadiens. L'identification & uneeidentité parmi les groupes minoritaires est
faible : 5 %. Cela démontre un sentiment d’apparter a la société québécoise ou canadienne
relativement élevé.

Tableau 6.4Perception quant a l'identité

Minorités ethnoculturelles
Identité Total -
(n=2030) Non Oui
(n=1026) (n=1004)
Québécois 61 % 72 % 32%
Canadien-francais 16 % 18 % 11%
Canadien 17 % 8 % 40 %
Citoyen du monde 4% 2% 10 %
Autre 2% 0% 5%

La langue maternelle de 65 % des répondants idEntiix minorités ethnoculturelles était autre

que le francais, ce qui était le cas de 4 % desndgmts identifiés au groupe majoritaire.

Tableau 6.5Langue maternelle

Minorités ethnoculturelles
L Total
angue (n=2030) Non Oui
(n=1026) (n=1004)
Francais 79 % 96 % 34 %
Anglais 8 % 4% 20 %
Autre 13 % 0% 45 %

La majorité des répondants identifiés aux minorigthnoculturelles habitaient la région
métropolitaine de recensement de Montréal, bien 2ué habitaient a I'extérieur de cette

derniére.
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Tableau 6.6Territoire habité

Minorités ethnoculturelles
Territoire Total -
(n=2030) Non Oui

(n=1026) (n=1004)

RMR de Montréal 47 % 35 % 79 %
RMR de Québec 9% 12 % 3%
Est 9% 12 % 1%
Centre 16 % 19 % 7%

Ouest 18 % 21 % 10 %

Mentionnons que le nombre de femmes et d’hommestaypondu au questionnaire était
respectivement de 52 % et 48 % et qu’il 'y a paglidférence significative entre les statuts de
générations. En moyenne, 14®1génération s'est établie au Canada en 1981, e¥4des
individus de 2 génération ont un parent né au Canada.

6.1.2 Les habitudes de consommation
La télévision

Globalement, peu importe le statut des génératitass,répondants écoutent en moyenne la
télévision environ le méme nombre d’heures, biemldntensité puisse varier Ilégérement

Tableau 6.7Heures consacrées a la télévision

Total Minorités ethnoculturelles
(n=2030)
Non Oui
(n=1026) (n=1004)

En semaine
1 a 2 heures 25 % 23 % 28 %
3 a5 heures 35 % 36 % 33 %
6 heures et + 37 % 38 % 35 %
Je n'écoute jamais la 3% 2% 4%
télévision en semaine
Nombre moyen d'heures 6,7 6,8 6,4
d’écoute
En fin de semaine
1 a 2 heures 20 % 19 % 23 %
3 a5 heures 43 % 45 % 40 %
6 heures et + 32% 33 % 31 %
Je n’écoute jamais la 4% 3% 5%
télévision en fin de semaing
Nombre moyen d'heures 53 5,4 50
d’écoute
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Pour ce qui est de la chaine la plus écoutée pmfiorsner (3 % des répondants ou plus), les
chaines francophones canadiennes occupent le premge

Tableau 6.8Premiere chaine écoutée pour s'informer (chairegfiphones canadiennes)

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)

Total Chaines francophone 75 % 84 % 52 %
canadiennes
TVA 27 % 32% 14 %
Radio-Canada (SRC) 15% 16 % 11%
LCN (Le Canal Nouvelles) 13 % 14 % 11%
RDI (Réseau de 12 % 13 % 10 %
I'information)

Mentionnons que TVA voit I'écoute augmenter selemdng des génerations, ce qui n'est pas le
cas des autres chaines dont I'écoute fluctue : {1°% 13 % (2), 20 % (3) et 32 % (& +).

Les chaines anglophones canadiennes occupehtaad pour s'informer (3 % des répondants
ou plus).

Tableau 6.9Premiere chaine écoutée pour s'informer (chaingkphones canadiennes)

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Total Chaines anglophones 12 % 6 % 27 %
canadiennes
CTV 6 % 2% 17 %
CBC 3% 2% 6 %

L’écoute d’'une chaine canadienne anglophone comm¥® @uctue selon le rang des

générations : 11 % {5, 24 % (5), 16 % (3) et 2 % (4 +).
Les chaines américaines occupent’leaBig pour s’informer (2 % des répondants ou plus).

Tableau 6.10Premiere chaine écoutée pour s’'informer (chaimgsiaaines)

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Total Chaines 0 ]
américaines 12% 9% 19 %
CNN 5% 3% 9%
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Plus les génerations sont récentes, plus I'écouteedchaine américaine comme CNN est
élevée 112 % (19,9 % (2), 6 % (3) et 3 % (4 +).

Quant aux chaines étrangéres, 1 % des individu$§'tgénération et 1 % de seconde génération
écoutent l'une d’entre elles comme premiere soufggformation (dans l'ordre : BBC, Al-
Jazeera, EuroNews et RAI).

Lorsque lI'on considere toutes les chaines pourfashmer, évidemment, I'écoute augmente,
comme on le constate dans le tableau suivant.

Tableau 6.11Toutes les chaines écout@esir s'informer

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Chaines francophones 0 0 0
canadiennes 91 % % 96 %
Chaines anglophones
canadiennes 34 % 57T % 26 %
Chaines américaines 28 % 46 % 21 %
Autres chaines étrangéres 2% 4% 1%

Il est important de mentionner que les chainesgéies sont écoutées a 90 % a la télévision, via
le cable. Comme nous I'avons mentionné plus totgeegui concerne la chaine la plus écoutée
pour s’informer, 17 % des auditeurs le font paeinét et ce sont les répondants Bgéhération

qui sont en téte : 15 %9, 32 % (2), 58 % (35) et 0 % (4 +).

Pour ce qui est maintenant de la chaine la plustéegour se divertir (3 % des répondants ou
plus), les chaines francophones canadiennes oddepammier rang.

Tableau 6.12Premiére chaine écoutée pour se divertir (chafaesdphones canadiennes)

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Total Chaines francophone o o o
canadiennes 2% 81 % 46 %
TVA 23 % 27 % 11 %
Radio-Canada (SRC) 14 % 16 % 8%
Série Plus 7% 8 % 5%
Canal Découverte, Canal D 4% 5% 3%
RDS (Réseau des sports) 4% 4% 4%
Canal Vie 3% 4% 2%
Canal Z 3% 3% 2%
Super Ecran 3% 3% 2%
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Mentionnons que TVA et Radio-Canada voient I'écautgmenter selon le rang des genérations,
ce qui n’est pas le cas des autres chaines doouté fluctue : 9 % D, 12% (2), 13 % (S) et
27 % (4 +) pour TVA, puis 6 % (19, 8 % (2), 13 % (3) et 16 % (&4 +) pour Radio-Canada.

Les chaines anglophones canadiennes occupentde@pour se divertir (2 % des répondants

ou plus).
Tableau 6.13Premiére chaine écoutée pour se divertir (chang®phones canadiennes)
Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Total C}hames anglophones 12 % 8% 21 %
canadiennes
CTV 3% 1% 7%
Discovery 2% 1% 3%

L'écoute d’'une chaine canadienne anglophone comm¥ @iminue selon le rang des
générations : 9 % 1), 8 % (%), 4 % (3) et 1 % (4 +).

Les chaines américaines occupent’leag pour se divertir (2 % des répondants ou plus)

Tableau 6.14Premiére chaine écoutée pour se divertir (chaimgsicaines)

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)

Total Chaines 15 % 10 % 29 %
américaines
CBS 3% 2% 5%
Fox 3% 2% 6 %
ABC 2% 1% 4 %
NBC 2% 1% 5%

Plus les générations sont recentes, plus I'ecouteedchaine americaine comme Fox est
élevée : 7% 19,6 % (2), 6 % (3) et 2 % (4 +).

Les chaines étrangeres autres qu’americaines Usségioutées sont dans l'ordre : BBC, PBS,
BRAVO, chaines arabes et RAI. Toutes les générat@outent ce type de chaines : 5 9)(1
4% (2),1% (3) et 1 % (4+) pour un total de 1 % des répondants.

Lorsque l'on considére toutes les chaines pour igertit, évidemment, I'écoute est plus
importante.
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Tableau 6.15Toutes les chaines écoutées pour se divertir

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1988)
Non Oui
(n=1011) (n=977)
Chaines francophones 0 0
canadiennes 88 % 94 % 70 %
Chaines anglophones 0 0
canadiennes 40 % 31% 62 %
Chaines américaines 33% 26 % 54 %
Autres chainestrangére 1% 1% 2%

Il est important de mentionner que les chainesgéas sont écoutées a 90 % a la télévision, via
le cable. Ajoutons aussi, en ce qui concerne lanehia plus écoutée pour se divertir, 2 % des

auditeurs le font par Internet et ce sont uniquéresrépondants d€ §énération : 24 %.

Les quotidiens

Dans son ensemble, 91 % de la population lit degidjens, la répartition étant la suivante
89 % (£9, 92 % (2), 89 % (3) et 92 % (4 +).

Tableau 6.16Langue habituelle de lecture

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1856)
Langue Non Oui
(n=949) (n=907)

Francais 92 % 97 % 76 %
Anglais 23 % 14 % 46 %
Espagnol 1% 0% 2%
Autre 1% 0% 4%
langue

Pres de 70 % des individus identifiés aux minorgésoculturelles lisent, le plus souvent, des
quotidiens francophones.
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Tableau 6.17Quotidien lu le plus souvent

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1856)
Non Oui
(n=949) (n=907)
Total journaux 87 % 94 % 69 %
francophones
Le Journal de Montréal 20 % 21 % 17 %
La Presse 18 % 18 % 20 %
Le Journal de Québec 10 % 12 % 2%
Le Soleil 7% 9% 2%
Le Devoir 4% 4% 3%
Le métro (journal 4% 204 8%
gratuit)
Total journaux 12 % 5 05 31 %
anglophones
The Gazette 10 % 4 % 28 %
The Globe and Mail 1% 0% 1%
Ottawa Citizen 1% 0 % 1%

Le tableau suivant démontre des résultats surptemams la mesure ou ce n'est pas toujours le
groupe majoritaire qui consomme le plus certairidiens en francais.

Tableau 6.18Quotidien lu le plus souvent selon la génération

Total 1% 2 3F 4e +

En francgais 87% 73 % 62% 2% 94 %

Le Journal de Montréal 20 % 13% 16 % 24 % 21 %
La Presse 18 % 23 % 18 % 19% 18 %

Le Journal de Québec 10 % 2% 2% 3% 12 %

Le Soleil 7% 1% 1% 4% 9%
Le Devoir 4% 3% 2% 4% 4%

Métro 4% 13 % 8 % 1% 2%

En anglais 12 % 26 % 38 % 28 % 5%

The Gazette 10 % 23 % 35 % 24 % 4%

Lorsqu’il est question des autres journaux qui sosf le lectorat augmente évidemment, et ce
dans les deux langues.
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Tableau 6.19Quotidiens lus selon la langue des quotidiens

Total Minorités ethnoculturelles
(n=1856)
Non Oui
(n=949) (n=907)

Total journaux 93 % 97 % 80 %
francophones
Total journaux 18 % 10 % 40 %
anglophones

Le tableau suivant démontre des résultats surptedans la mesure, encore une fois, ou ce n’est
pas toujours le groupe majoritaire qui consommnaus certains quotidiens en francais.

Tableau 6.20Tous les quotidiens lus selon la génération

Total 1% 2 F 4e +
Journaux francophones 68 % 70 % 55 % 57 % 71 %
Le Journal de Montréal 19% 27 % 20 % 9% 19%
La Presse 17% 23 % 13% 16 % 17%
Le Journal de Québec 8 % 2% 2% 2% 10 %
Le Soleil 7% 2% 1% 2% 9%
Métro 10 % 23 % 15% 8 % 7%
Le Devoir 8 % 10 % 5% 4% 9%
Journal anglophone 8 % 14 % 16 % 13 % 6 %
The Gazette 5% 10% 11 % 7% 3%

6.1.3 Les perceptions
La place dans les médias

A la question demandant aux répondants d’indiquégssminorités ethnoculturelles occupaient
trop de place, juste assez de place, ou pas assplacka la télévision et dans les quotidiens
francophones par rapport aux médias anglophonegraghique suivant démontre que c’est
surtout la £ génération qui semble insatisfaite, plus partéelinent en ce qui concerne la
télévision.

En ce qui concerne les guotidiens, mentionnons2jués des répondants n’ont pas répondu a
cette question. Ajoutons aussi que les percepsons différentes entre |£'..génération et les
suivantes, notamment en raison de la composition mgpulations. Comme nous l'avons
mentionné en introduction, la diversité croit emson de la diversification des pays d’ou
limmigration plus récente provient. Par exemple, £ génération est constituée d'un
pourcentage similaire de personnes de 15 ans £gpiws’identifient aux « minorités visibles » et
celles qui ne s’y identifient pas : respectiveméfi3 % et 50,7 %. A la®2génération, c’est
16,8 % et 83,2 % et a 1&,39,8 % et 0,2 %. C’est donc dire qu'avec la diitércroissante,
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'ensemble des générations sera plus diversifié dans l'avebiles médias devront mieux
refléter la diversité ethnoculturelle.

Graphique 6.1Proportion des répondants considérant qu
minorités n'occupent « pas assez de place
dans les médias »

80%

60%

46%

40%

20%1

0%
Total lere 2e 3e de+

O Télévision @ Quotidiens

Ceux qui estiment qu'il y a juste assez de plate t&#lévision sont répartis ainsi: 37 %1
52 % (2), 52 % (3) et 63 % (4+).

Ceux qui estiment qu'il y a juste assez de placesdas quotidiens sont répartis ainsi: 58 %
(1%, 66 % (2), 68 % (3) et 70 % (4 +)

Toutefois, les répondants de la catégorie « nosent ceux qui estiment le plus fortement qu’il
n'y a pas assez de place a la télévision : 69 %é&mmndants de cette catégorie, suivie de 57 %
des répondants de la catégorie « arabe/asiatigb® % des répondants de la catégorie « latino-
américaine » et 39 % des répondants de la catégofisie du Sud-Est/Asie du Sud ». Les
répondants de la catégorie « arabe/asiatique »csomtqui estiment le plus fortement qu’il n’y a
pas assez de place dans les quotidiens : 33 %€dendants de cette catégorie, suivie de 30 %
des répondants de la catégorie « noire » et 17 $rélgondants de la catégorie « latino-
américaine ».

Les raisons le plus souvent évoquées pour sigmjtigry a trop de place ou pas assez de place a
la télévision apparaissent dans le tableau suivant.

Tableau 6.21Raisons le plus souvent évoquées : trop ou pag degglace accordée
aux minorités ethnoculturelles a la télévision

Trop de place Total | 1°° 2° 3° 4e +

lls sont omniprésents dans les médias / On ne parld'gque 10 % 6 % 16% 30% | 7%
lls sont surreprésentés par rapport & leur nomlens population 8 % 0 % 2% 0% 9%
Pas assez de place Total | 1°° 2° 3° 4e +

On n’en voit jamais / pas souvent 11% 7% 7% 7043 %
lls sont sous-représentés 7% 9% | 10% 5% 7%
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On constate donc que les réactions négatives neem¢ pas uniguement du groupe majoritaire.
Pour ce qui est des quotidiens :

Tableau 6.22Raisons le plus souvent évoquées : trop ou pag degglace accordée
aux minorités ethnoculturelles dans les quotidiens

Trop de place Total | 1°° 2° 3° 4e +

lIs sont omniprésents dans les médias / On ne parld'gque/ 15% | 0% 0% 5% | 17%
Couverture exagérée
lls sont toujours en train de revendiquer des draititiquer le 5% 7% 0% 0% 5%
systéme

Pas assez de place Total | 1°° 2° 3° 4e +
On en voit peu / On n’en parle pas assez 13% 1324% | 15% | 11%
lls sont sous-représentés 7% 7% 0% 0% | 9%

Le traitement accordé dans les médias

En ce qui concerne le traitement accordé aux gsoumaoritaires dans les émissions diffusées
par les chaines et dans les quotidiens francophpaesapport aux médias anglophones, le

scenario est semblable, c’est-a-dire que les peorespsont moins positives plus particulierement

a la £'® génération, entres autres, pour les raisons que aaons évoquées en ce qui concerne la
place dans les médias.

Graphique 6.2Pourcentage des répondants jugeant le traite
adéquat a la télévision et dans les quotidiens

80%1 271% 68% 69% 69% 71% ikl
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O Télévision @ Quotidiens

Ceux qui estiment que le traitement est inadéquk télévision sont répartis ainsi : 23 %81
12 % (2), 15 % (3) et 11 % (& +).

Ceux qui estiment que le traitement est inadéqaas des quotidiens sont répartis ainsi : 18 %
(1°9, 11 % (3), 13 % (8) et 9 % (& +).

Toutefois, les répondants de la catégorie « nogent ceux qui estiment le plus fortement que le

traitement est inadéquat a la télévision : 46 %rdpsndants de cette catégorie, suivie de 30 %
des répondants de la catégorie « Asie du Sud-Est/ds Sud », 27 % des répondants de la
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catégorie « Arabe/Asiatique » et 23 % des répomsdaatia catégorie « latino-américaine ». Les
répondants de la catégorie « noire » sont ceursfunent le plus fortement que le traitement est
inadéquat : 50 % des répondants de cette catégainée de 28 % des répondants de la catégorie
« Asie du Sud-Est/Asie du Sud » et 24 % des répundke la catégorie « Arabe/Asiatique ».

Les raisons le plus souvent évoquées pour sigmjtierle traitement est inadéquat a la télévision
apparaissent dans le tableau suivant.

Tableau 6.23Raisons le plus souvent évoquées : traitement qned@es minorités ethnoculturelles —
télévision et quotidiens

Télévision Total | 1°° 2 3 4e +
lls sont sous représentés / On ne les voit pag &§3e ne les voitque 19% |29 % | 27 % 25% | 14 %
trés rarement
Le traitement qui leur est réservé est souvenéstgpé / 15% | 11%| 23% | 22% | 14 %
Le traitement est souvent basé sur des préjugés

Quotidiens Total | 1°° 2° 3° 4e +
lIs sont souvent décrits de fagcon négative / Orsmmantre jamaisce| 24 % | 21%| 25%| 28% | 24 %
qu'ils font de bien
lls sont sous représentés / On le voit pas assez / 11% | 16 %| 18 % 4% 9%
On ne les voit que trés rarement

Enfin, certains énonceés visaient a réveéler d’ayterseptions afin d’examiner les écarts entre les
groupes. Voici les résultats.

Enoncé 1: Les journalistes issus de communautés cultsrelbat habituellement nés au Québec
et, lorsqu'on les entend, ils ont I'accent quélsécoi

Total 1°° 2° 3° 4de +
D’accord 59 % 57 % 54 % 59 % 60 %
En désaccord 26 % 26 % 26 % 24 % 26 %

Enoncé 2 : Il serait intéressant de présenter davantage dhaftion et de reportages concernant

la réalité des communautés culturelles ainsi quegarcours migratoire.

Total rre 2 3F 4e +
D’accord 55 % 73 % 61 % 58 % 51 %
En désaccord 33% 17 % 25 % 31 % 37 %

Enoncé 3 : Les Québécois des communautés culturelles ont é&se® chances d'occuper un

emploi dans les médias que les autres Québeécois.

Total rre 2 3 de +
D’accord 53 % 34 % 43 % 46 % 58 %
En désaccord 33 % 50 % 44 % 36 % 28 %
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Enoncé 4: En général les médias contribuent davantage atenirdes préjugés par leur
couverture polémiste.

Total rre 2 3F 4e +
D’accord 52 % 64 % 57 % 46 % 50 %
En désaccord 35 % 24 % 26 % 43 % 37 %

Enoncé 5: La représentation des Québécois des communautéigetiels dans les médias
québécois francophones est insuffisante comparéeadias anglophones.

Total rre 2 3F 4e +
D’accord 31 % 47 % 34 % 26 % 29 %
En désaccord 26 % 34 % 26 % 39 % 41 %

6.2 La consultation aupres de groupes intéressés

Nous avons invité 577 associations (regroupéesusarbase ethnique, religieuse ou ayant un
intérét particulier pour la problématique) a papic a une consultation portant sur la
représentation et le traitement des minorités ethiturelles.

De ce nombre, seules 38 ont répondu a notre guesii@. Le faible taux de réponse constitue en
soit un premier résultat. Certaines associatiojzsntes ont indiqué ne pas avoir le temps ou ne
pas croire qu’'un nouveau sondage sur cette queséinienne a modifier la situation. Par égard
pour les répondants nous avons décidé de trageekiltats, particulierement les commentaires
formulés.

Graphique 6.3Taux de satisfaction a I'ége
de la représentation et du traitement
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télé anglo. quotidiens franco. quotidiens anglo

|Ireprésentation Otraitement |

Il en ressort que la télévision et les quotidiemgl@ohones sont mieux percus par les répondants
de notre échantillon que leurs équivalents franoapk. Le pire résultat se situe au niveau des
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médias écrits francophones. Seulement 4 répondamttes 38 qualifient la représentation de
« bonne ». Les répondants déplorent notamment @ ld presse écrite francophone :

- les journalistes, chroniqueurs ou éditorialishlgant des noms a consonance étrangere sont
rares;

- les journalistes québécois d'origine canadiemaadaise sont préférés pour traiter de
nouvelles portant sur les communautés culturelig®tpque des personnes originaires de ces
communautés parfaitement qualifiées.

Les répondants ont aussi formulé un certain nordbreommentaires, lesquels ont été regroupés
en fonction de l'instance a laquelle ils s’adressen

Commentaires aux médias concernant 'embauche desmorités ethnoculturelles

Changer les pratigues et intensifier 'embauche

« Radio Canada devrait montrer I'exemple [...] enuw/@nt aussi bien a I'embauche des
immigrants ».

« Instaurer des CV anonymes »

« Admettre que les tests de recrutement sont ésatlsine maniere discriminatoire ».

« Rechercher des candidats intéressés a travaillens les médias télévisuels parmi les
universitaires ».

« Prendre en considération I'expérience des Quéisébes communautés culturelles attestée par
leur pays d’origine ».

« |l faudrait des programmes bien structurés pourorédre la situation parce que I'écart est
enorme. Aussi, les programmes d'égalité en empmnt &rés vagues et ne concernent pas
nécessairement les communautés culturelles

Donner aux minorités ethnoculturelles un acces spactre large de responsabilités

« lls devraient étre embauchés dans les postesreetidn et pas uniguement comme employés ».
« Les présentateurs issus des communautés cultsirdibvraient étre affectés a difféerentes
rubriques, pas seulement celles liées aux commésaut

« Employer des scénaristes des communautés cldtrel leur permettre de présenter leur
communauté telle qu'ils la percoivent »

« Une meilleure mise en valeur des talents existant sein des communautés en vue de bien
refléter, avec leur participation dans l'espace fcble plus en vue, I'image que leur
communauté se fait d’elle-méme ».
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Commentaires aux médias pour qu’ils s’acquittent meux de leur responsabilité sociale

Les convaincre de I'importance de leur role

« C’est important de diffuser des images plus pasitsur les communautés culturelles telles que
la couverture d’événements a caractére culturetjacet économique. Ainsi, cela contrebalance

les images négatives diffusées actuellement. Dmn®me optique, employer des interlocuteurs
des communautés culturelles ».

« Les médias doivent prendre conscience qu'empliggimmigrants est un levier essentiel pour
permettre [...] un traitement plus eéquitable des gres a travers les médias et pour
I'intégration de ce segment de la population ».

Les convaincre d’apporter des changements au aouliéfnsé

« La télévision devrait se servir de sa capacitpaauvoir atteindre le plus grand nombre de
personnes pour sensibiliser la population et latrgns des entreprises sur la valeur ajoutée
gu’'apportent les Québécois des communautés cuksrgbar la création d’'un film ou télésérie

ou le héros appartient a des communautés cultuwgtiar des forums de discussions, etc.) ».

« Les informations et reportages abordant la réalites communautés culturelles et celle du
parcours migratoire doivent étre plus présents ».

« Les Québécois des communautés culturelles doplestparticiper aux émissions diverses et
non se limiter aux problémes sociaux ».

« Diffuser dans les quotidiens accessibles au ghasmd nombre I'apport des Québécois des
communautés culturelles ».

« |l faudrait augmenter la prise de conscience dQueebec pluraliste aupres de tous ».

« Ne pas stigmatiser les pays étrangers comme emguat des lieux de vacances ou de guerre ».

« Eviter de présenter les Québécois des communauligselles comme des stéréotypes dans la
publicité. Les annonceurs devraient étre sens#sliaux attentes ainsi qu’aux valeurs et aux
coutumes des communautés culturelles qui sontcpéieties a chacune ».

Commentaires a I'Etat et aux représentants des minités pour amener les changements
souhaités

Mobiliser les communautés culturelles et la socétide

«Créer un média télévisuel au sein duquel ils ffesorités ethnoculturelles] pourront liborement
décider de leur présence, autant du point quarititaie de la qualité de leur image projetée.
C’est la seule maniére de [...] rétablir un certaigudibre quant a I'ordre de traitement de
I'information qui touche a leur réalité ».
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Dans la méme idée« la création d’'un périodique intercommunautapermettrait de donner
une image juste des communautés ».

« Que les groupes de pression puissent s'orgamissiactiver au sein des communautés et aussi
se supporter mutuellement en vue de créer, aveapeort de la loi, 'espace nécessaire a un
niveau de représentation correspondant au taux résgmce des communautés ethnoculturelles
dans la composition générale de la population ».

Dans la méme idée ¢« Obliger un minimum de contenu et de représamiapour chaque
émission ».

« Publier frequemment une liste de médias ‘rétg€ed embaucher des journalistes non
européens et émettre des pressions financiereoteernant ».

Obtenir le soutien de I'Etat

« Des campagnes de sensibilisation devraient deteimmigrants a mieux connaitre leurs droits
a travers le traitement dont ils sont I'objet ddas médias ».

« Les associations des communautés immigrantesaidavrrecevoir un soutien requis pour
mieux assurer la surveillance du discours médiatigu

« Mettre en place des activités de sensibilisatidimformation et de formation aupres de
I'ensemble des journalistes (jusqu’aux étudiargeltte profession) ».

Nos collectes de données permettent de constages’iljly a eu des améliorations, il y a encore

du travail a faire afin que la diversité ethnocrétle soit représentée et traitée de maniere plus
équitable. Cela nous ameéne a formuler quelquesspisaction dans la derniéere partie.
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CONCLUSION ET PROPOSITIONS D’ ACTIONS

Nous avons vu que la problématique de la sousgeptation et du traitement inadéquat des
minorités ethnoculturelles n’est pas nouvelle rngua au Québec. En effet, au Québec et ailleurs
dans le monde, plusieurs chercheurs se sont persthiéses questions, des mécanismes de
contrdle et de suivi ont été mis en place, maia bige les intervenants se soient engagés a faire
mieux en ce domaine, les avancées demeurent medeste

La conjoncture économique pénible et les transfoons que vivaient déja lindustrie des

médias et celle de la publicité rendent difficiles formulation de recommandations devant
amener a une représentation et a un traitementadips de la diversité ethnoculturelle. Ce
contexte, par exemple, ne sera guére propice dHaohe de nouveaux travailleurs ni a la mise
en ceuvre de recommandations colteuses. Les deietspde gouvernement, provincial et

fédéral, ont peu de ressources pour soutenir les thelustries, particulierement les télévisions
publiques.

Que peut faire le gouvernement du Québec dans cetijencture pour favoriser une meilleure
prise en compte de la diversité ethnoculturellelgamédias ?

Conscient gu'il faut agir, le Conseil a formulé werie de propositions, modestes, lesquelles se
veulent le plus concrétes possible. Prés de 25apnss ses premiers écrits sur le sujet, il
considére que les intentions doivent se converiiraetions, dotées d'objectifs précis. Ces
propositions sont formulées en ayant a I'espmiiskance ou le groupe qui pourrait en bénéficier.

PROPOSITIONS A CONSIDERER PAR LES ORGANISATIONS DEEDIAS

CONSIDERANT la sous-utilisation des médias québécois francoghopar les minorités
ethnoculturelles, et que ce déficit de consommatomn impact d’abord sur la situation
financiére des médias mais également sur lesaorfainterculturelles:

OBJECTIF: Augmenter la consommation des médias québénoiamment francophones, par les
minorités ethnoculturelles.

MOYENS:

- Rétablir les sondages multiculturels visant autoenter les habitudes de consommation des
médias par les minorités ethnoculturelles et stittentifier leurs préférences afin de rendre
les médias plus attrayants pour ces consommateurs.

- Explorer le développement de fictions sur deefiélu patrimoine de certaines communautés
ethnoculturelles dont la présence au Québec esbrimme, en partenariat avec des
producteurs canadiens ou étrangers, en raisoniffiealtés liées au financement.
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- Pour les personnes engagées dans un programfrandisation, financer 'abonnement a des
quotidiens francophon@s.

Suivi : Faire en sorte que la part d’écoute ou le lettdes minorités ethnoculturelles soient
mesurés en ajoutant ce critere aux données corapiée les sondages BBM (télévision) ou
Nadbank (lectorat).

CONSIDERANT la faible représentation des minorités ethnocelkes a la télévision et dans les
quotidiens, particulierement dans les médias frahones et la prévalence de certains traitements
inadéquats.

OBJECTIF: Faire en sorte que les contenus des mediasemflenieux la réalité des minorités
ethnoculturelles et valoriser leur présence au @céb

MOYENS:

- Mandater une personne ou un comité chargé déridegmlaintes et formuler les directives.

- Former les journalistes a I'interculturel (vonoposition faite au milieu de I'’éducation).

- Renforcer le role du Conseil de presse et du €lbnanadien des normes de radiotélévision
afin de mieux les équiper pour traiter des plaingetives a la diversité ethnoculturelle.

- Favoriser des passerelles entre les médias distesat les médias ethniques afin que chacun
puissent percevoir les réalités des autres (échdamgechniques, échange de journalistes, etc.)

- Attribuer une fonction de médiateur intercultueal sein des organisations. Ce meédiateur
pourrait revoir, avant leur diffusion ou publicatjoles contenus susceptibles d’offenser
certains publics”.

- Couvrir davantage les événements qui concerna# Ininorités ethnoculturelles,
particulierement les activités (Gala) soulignanextellence des membres de ces
communautés®

CONSIDERANT le faible recours a des minorités ethnoculturelemme artisan de la télévision et
des quotidiens, particulierement dans les rolepréenier plan et la disponibilité d’'une main-
d’ceuvre sous-utilisée.

OBJECTIF: Accroitre la proportion de leur main-d’ceuvrenitiéée a une minorité ethnoculturelle
MOYENS:

- Modifier les pratiques d’embauche afin de ledreréquitables, par exemple en sélectionnant
a partir decurriculum vitaeanonymes

218 A Jinstar de certaines promotions faites dansédesles secondaires et collégiales visant & colgrbaisse du
lectorat des journaux de la part de jeunes lecteurs

27 Une telle révision aurait été utile, par exemplant la diffusion de I'émission Bye Bye en 200Radio-Canada.
218 A titre d’exemple, le Gala des prix SOBA (Sound®tackness Awards) qui souligne la diversité amn&in et
au Québec dans la musique n'a pas été couvertepamédias de masse, malgré la présence d'artetesnus
(Corneille, Normand Brathwaite, K-Maro, Lynda ThaliFrance D'Amour et Jonas). Sé Devoira souligné
I'événement.
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- Offrir, en partenariat avec le gouvernement, lo@srses d’études ou des stages réservés aux
journalistes issus de la diversité ethnoculturelle.

Suivl : Demander a ce que chaque organisation docunmai@ex ses progres et les fasse
connaitre.

PROPOSITIONS A CONSIDERER PAR INDUSTRIE PUBLICITAIRE

CONSIDERANT que des améliorations sont encore possibles essgites dans la représentation
des minorités ethnoculturelles dans les publicités.

OBJECTIF: Favoriser une meilleure prise en compte de Vardité ethnoculturelle a partir des
publicités

MOYENS:

- Récompenser I'excellence en attribuant des ptix publicités représentant la diversité
ethnoculturell&'®,

- Faire appel a des « créatifs » issus des misoeitiénoculturelles en leur permettant de revoir
des publicités déja produites, afin de les rendigs peprésentatives de la diversité
ethnoculturelle.

- Réintroduire cette préoccupation dans les ligtesctrices desNormes canadiennes de la
publicité

- Répondre aux incitations en ce sens du gouvemtethe Québec (voir proposition faite au
gouvernement)

Sulvi : faire en sorte que la proportion des publicigés mettent en présence des personnes
issues des minorités ethnoculturelles ainsi quéleequ’elles occupent fassent I'objet d’un suivi
de la part de I'industrie de facon a assurer degrps a ce niveau.

PROPOSITIONS POUR LE GOUVERNEMENT DQUEBEC

CONSIDERANT que le gouvernement du Québec investit prés de M35annuellement en
publicité’®® que les publicités gouvernementales devraiert@irexemple des bonnes pratiques
en matiére de diversité ethnoculturelle et que rwelaemble pas toujours étre le cas.

OBJECTIF: S’assurer que l'industrie publicitaire et les dia& avec qui le gouvernement
guébécois transige respectent les principes d’'lusegrande diversité ethnoculturelle.

219 Cette pratique a eu cours dans le passé. Le fkcellence pour la publicité et la diversité etjue était remis
par le CRARR.
220 Aux 75 M$ en placement médias s'ajoutent un au@r&% en création.
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MOYENS:

- Mieux faire respecter I'obligation contractudile au programme d’acces a I'égalité

- Faire en sorte que lorsque des personnes amEmaidans les publicités gouvernementales,
celles-ci soient le reflet de la société québécoise

- A cet égard, le gouvernement doit soutenir lésresf du milieu artistique (Diversité artistique
Montréal et I'Union des artistes par exemple), ptagiliter I'insertion d’artistes issus des
minorités ethnoculturelles dans ce milieu, notamnteEsinouveaux arrivants.

- Encourager une programmation diversifiée ou tpction de contenus reflétant la diversité
ethnoculturelle grace & des mesures fisé&les

Suivi : A l'instar du Conseil supérieur de l'audiovistigingais (CSA), introduire un « barométre
de la diversité 32 afin d’étre en mesure d’exercer un suivi réguier cette situation.

MILIEU DE L’EDUCATION

CONSIDERANT qu’il est nécessaire de revoir les cursus desiattgl en communication afin
d’accroitre leur compétence a l'interculturel.

OBJECTIF: S’assurer que les futurs communicateurs disgogame formation aux droits
humains, a la diversité, a la citoyenneté et mémaralyse critique des médias et que ce
programme soit accessible aux journalistes déjaoste.

MOYENS:

- Mettre a la disposition des écoles de journalisdes associations professionnelles et des
employeurs concernés une formation interculturgitégrant, notamment, un lexique des
termes appropriés pour désigner, par exemple, ndwidus d'un groupe ethnoculturel
particulier.

PROPOSITIONS POUR LES CITOYENS ET LES ORGANISMES DESOCIETE CIVILE

CoNsIDERANT l'insuffisance et les lacunes des mécanismes lachaur recueillir et traiter les
plaintes, particulierement si elles ne rencontrgas les critéres actuels (gravité, préjudice
individuel, etc.) et qu'il N’y a pas lieu, pour t&, de légiférer afin de ne pas nuire a la liberté
d’expression.

221 par exemple, dans le cadre@édit d'impdt remboursable pour la production amgétographique ou télévisuelle
québécoiseune grille existante vise le personnel de créatibpourrait accorder des points a I'appartena@noae
minorités ethnoculturelles.

?22Cet outil de mesure, mis en place en France aveeriaibution des télédiffuseurs, vise a suivre egtniellement
les progres accomplis par les chaines francaisesldaeprésentation de la diversité. Cette questsh abordée dans
le présent document & la section 1.1.2, sous «eKtétlangéres » .
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OBJECTIF: Exercer une vigie afin de repérer les proposestémissions qui, quoique offensants
pour certains, ne rencontrent pas les criteres gt leur prise en compte par les instances de
surveillance actuelle et publier un palmares dediaséyui diffusent de tels propos.

MOYENS:

Elaborer une grille d’évaluation et d’appréciatide la qualité et du niveau de présence des
minorités ethnoculturelles a la télévision, darsdeotidiens, et les publicités. Cet indice de la
diversité ethnoculturelle dans les médias (IDEMyipait étre compilé a partir des appréciations
du public sur un site Interrfét

%3 A l'image, par exemple, du systéme d’appréciatiea établissements hételiers (Tripadvisor)
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ANNEXE 1 LES ORGANISATIONS ET LES ASSOCIATIONS

Les organisations rencontrées en entréiue

- LaPresse

- Le Devoir,

- The Gazette

- Avoz of Portugal

- Cittadino Canadese

- Lavoix de la communauté

- Lavoix sépharade

- Les nouvelles chinoises

- Maghreb-Observateur

- Mille visages

- Pagini Romangi (Les Pages Roumaines

- CBC,

- Le Groupe TVA,

- Société Radio-Canada,

- Télé-Québec,

- CJNT,

- Canoé

- Cyberpresséméme entrevue que La Presse),
- Ethnic Clout

- Carat,

- Cossette communication,

- Publicis,

- Association des agences de publicité du QuébA® @),
- Conseil de presse du Québec,

- Conseil de la radiodiffusion et des télécommuices canadiennes (CRTC).

224 Au moment ol les entrevues ont été menées, katisitudu groupe TQS ne permettait pas la tenueed’un
rencontre.
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Les associations ayant répondu a notre consultation

Afriqgue en mouvement

Alliance Canada-Tunisie

Association amazighe de Montréal Tirrugza Algérie

Association passerelle

Association portugaise

Cameron management

Centre d'aide a la réussite et au développement

Centre d'encadrement pour jeunes filles immigraf@&sIFl)

Centre Hillel UQAM

Centre Hillel, association des étudiants juifs é@whones de Montréal
Centre interculturel du Québec

Centre jeunesse de Montréal - institut universtair

Centre justice et foi

CERB-UQAM

Comité d’adaptation de la main d’ceuvre pour parssnmmigrantes (CAMO-pi)
Comite des femmes des communautés culturelles lBédération des femmes du Québec
Communauté hellénique de Montreéal

Congreés islamique canadien

Congres juif canadien, région Québec

Congres national des italo-canadiens, région Québec

Fédération des femmes du Québec

Fondation métropolis bleu

Gala noir et blanc, au-dela du racisme

GRIFIQ-IRFIQ- Revue collectif interculturel

Groupe de recherche - UQAM

Institut d'études africaines

Institut national de la recherche scientifique (B)R

Journal Atlas

L’Alliance des communautés culturelles pour I'éggatians la santé et les services sociaux
(accésss)

L'Avenir magazine

La Ligue des noirs du Québec

Le carrefour de ressources en interculturel (CRIC),

Musique multi-Montréal

Perspective carriere

Petites-mains

Référence magazine

Service d'aide aux néo-canadiens

Sphére multiculturelle
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ANNEXE 2 L’ ANALYSE PAR PROFESSION
Répartition des professions selon certaines caistigfies démographiques et socioculturelles gmfaulation travaillant dans les
secteurs des Arts, culture et loisirs pour le QueliRecensement de 2006 - Données-échantillon §20 %

PAYS DE NAISSSANCE

Immi-
SRR STATUT DE ~ PAR MINORITE ETXBES gration Amér. .
GENERATIONS | GENERATION | VISIBLE | ~,uapa |@P18S | Canada | latine et | Europe | AfriQue et
2002 . Asie
Antilles
Auteurs, rédacteurs et écrivains 1°® et Z génération
30 % 20 % 57 % 6 % 47 % 5% 25 % 149
2o Z - ere Loz g
Ec?:\llsjlléf' rédacteurs et chefs du service dt| 1° et Z génération 24 % 19 % 50 % 9% 29 0% 4% 38 % 17 %
Journalistes 1°® et Z génération
19 % 24 % 58 % 11 % 38 % 5% 35% 16%
g 5 - ére Loz g
Eéﬁjﬁfﬁﬁg:ﬁ(l;sdes relations publiques et de | 1°® et Z génération 21 % 24 % 66 % 8% 47 % 8% 22 04 19 %
R T z ere 2 g
Eé?ggﬁ:]iﬁjgésrieznz?ill|2ateurs, chorégraphes et | 1°® et Z génération 24 % 22 62 % 7 0 44 % 6% 30 % 150
Acteurs et comédiens 1°® et Z génération 8 %
26 % 19 % 58 % 6 % 54 % 5% 29 %
Techniciens en graphisme 1°© et 2 génération 25 %
e e 12 % 38 % 63 12% 33%| 18%  23% ’
Techniciens en radiotélédiffusion 1°® et Z génération 19 %
20 % 7% 60 % 8% 43 % 3% 35%
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Répartition des professions selon certaines caistigies du marché du travail de la populationdiiéant dans les secteurs des Arts,
culture et loisirs pour le Québec. Recenseme0@6é - Données-échantillon (20 %)

0-15 _ Population active
heures/ | Vivant N . ©
- . sur seuil |
PROFESSIONS Travailleur | Temps partiel +28semaines/ | semaine| = 4o |5 S = 2
z = o
autonome en 2005 année en 2005 pauvreté | 3 § §
(aprées | © @) =
impot)
Auteurs, rédacteurs et écrivains 1°® et Z génération 40 % 29 % 82 % 23 % 17 % 91 % 3% 6 %
Reste de la population 40 % 26 % 82 % 24 % 14 % 89 % 4 % 7%
pop
Réviseurs, rédacteurs-réviseurs et | 1 et Z génération 24 % 27 % 79 % 28 % 15 % 82 % 4% 14 %
C g
chefs du service des nouvelles
Reste de la population 19 % 19 % 85 % 18 % 8 % 89 % 3% 7%
pop
Journalistes 1°® et Z génération 20 % 21 % 76 % 27 % 18 % 86 % 6 % 7%
\ Reste de la population 11 % 15 % 87 % 18 % 6 % 91 % 3% 5 %
Professionnels des relations 1% et Z génération 7% 17 % 82 % 18 % 16 % 87 % 6 % 7%
publiques et des communications
‘ Reste de la population 8% 14 % 87 % 15 % 7% 92 % 4% 4%
Producteurs, réalisateurs, 1°® et Z génération 28 % 17 % 81 % 18 % 18 % 90 % 6 % 3%
chorégraphes et personnel assimilé
Reste de la population 19 % 11 % 87 % 13 % 12 93 % 4% 3%
Acteurs et comédiens 1% et Z génération 35 % 59 % 51 % 50%| 40% 65 % 14 % 21%
‘ Reste de la population 37 % 54 % 65 % 45 % 25 % 80 % 3% 21 %
Techniciens en graphisme 1% et Z génération 16 % 10 % 79 % 29 % 21 % 80 % 9 % 11 %
Reste de la population 14 % 11 % 90 % 16 % 7% 91 % 5% 4%
pop
Techniciens en radiotélédiffusion |1 et Z génération 0 9 85 % 12 % 14 % 87 % 8 % 5%
g 0% 18 %
Reste de la population 3% 10 % 89 % 14 % 6 % 94 % 4% 2%
pop
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ANNEXE 3 DES EXEMPLES DE PUBLICITES
Au Québec 1963
« Labatt - Lui, il connait ¢a! »

Au Québec 1976
« On est six millions, faut se parler »

Au Québec 1980
« La campagne des producteurs de Lait »
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Benetton premiére campagne mondiale diversité

Au Québec 2007
Le raciste c’est 'autre
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ANNEXE 4 LE PORTRAIT DE L 'INDUSTRIE PUBLICITAIRE

Valeur du marché

2,5 G$ en investissements médias (création,

production et achat média)

52G$

2,7 G$ en investissements hors médias
(relations publiques, marketing relationnel,
promotion, commandite, salons et

foires, sites Internet, etc.).

Emplois

14 500

8 000 emplois directs (employés des agenc
de publicité-marketing et des firmes de
relations publiques).

6 000 emplois indirects : un effet
multiplicateur qui se compare favorablemer
la majorité des industries

de services au Québec.

Répartition des revenus bruts des

Tres petites
entreprises (moins d
5 employés)

€9

% (n= 1000)

entreprises selon la taille

Petites entreprises (
a 19 employés)

b

35 % (n= 294)

Moyennes
entreprises (20 a 49
employés)

20 % (n= 44)

Grandes entreprises
(50 employés et plus

)

36 % (n= 16)

Répartition des emplois permanents selor

Tres petites
entreprises (moins d
5 employés)

£19,7 % (n= 1000)

la taille des entreprises, excluant les
pigistes (7 600 employés)

Petites entreprises (
a 19 employés)

b

37,6 % (n=294)

Moyennes
entreprises (20 a 49
employés)

17,3 % (n= 44)

Grandes entreprises

(50 employés et plus

)

25.4 % (n= 16)

+ de 50 % des agences ont plusieurs postes a eombl

Pénurie de main-d’oeuvre

Le nombre de postes a combler représente I'équivdée5 % des
emplois professionnels des agences

Les problémes de recrutement touchent particuliérgées postes
liés a la planification médias et a la création

8 % des répondants a un sondage ne sont pasiceatisd

canadienne

Diversité ethnoculturelle

6 % des répondants a un sondage s'identifieneé awommunauté

culturelle »

3 % des répondants a un sondage s’identifieneaminorité visible

Source :Conseil de I'industrie des communications du QuéPectrait des secteurs publicité-marketing etticahs

publiques au Québec, Rapport sommaire,

2007
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ANNEXE 5 LES GRILLES | ET I

Grille | — Facteur d'intégration de I'entreprisé&conomie de marché numérique

Indicateurs

Catégories

intégration

Type A
Forte

Type B
Faible
intégration

Constitution de I'entreprise

Conglomérat, consortium fondé par fusion ou actjais
d’'entreprises, qui a fait des investissements d&mn
recherche et le développement de technologie ngo&
depuis 1995, qui controld’ ensemble de la créatio
production, distribution et promotion

S
ri
n,

+2

Petite et moyenne entreprise

+1

Entreprise de service public fondée par un vote
Parlement canadien ou a I’Assemblée Nationale dtb€@u

au

+2

Organisation communautaire fondée par une commeng
ethnique ou d'intérét, a but non lucratif

ou une coopérative de solidarité, de propriétéectire,
avec un mode gestion démocratique, incorporée et
possédant une charte autonome

+1

Plate-forme de diffusion

Traditionnelle (Papier — Réseau Hertzien)

+2

Numeérique (internet, blogue, etc.) et/ou satellite

+2

Plate-forme numérique intégrant la diffusion té&éelle

+1

Quantité de plate-forme

Plate-forme unique

+2

Multi plate-forme

+2

Localisation du siége social

Au Québec

+1

Dans le reste du Canada ou a I'Extérieur

+1

Financement des activités

Publique (+ ou - 50 %)

+1

Economie sociale (rentabilité économique et sogiale

+1

Publicitaire et / ou co(it d’'abonnement

+1

Forte (croissance économique)

+1

Perspective de croissance

Faible (stabilité ou décroissance)

+1

Exportation et / ou vente de

Oui

+1

droit de programme

Non

+1

Avant 1995 (ancienne)

+1

Année de fondation

Aprés 1995 (récente)

+1
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Grille Il — Facteur de fragmentation de I'auditoire

Type C Type D
Indicateurs Catégories Fortement | Faiblement
fragmenté | fragmenté
International (extérieur du Canada)
+2
Champ de diffusion | National (extérieur du Québec) +1
et rayonnement Provincial (Québec) +1
Local +2
Tirages ou cotes
d’écoute moyens Grand auditoire (500 000 personnes et plus) +2
Auditoire moyen et petit (499 999 personnes et gjoin +2
Anglais +2
Langue de diffusion | Francais +2
Autre +2
Produits que I'on offre a des consommateurs +1
Vision de l'auditoire Service que l'on donne a des citoyens ou a |une +1
communauté
Présence Présence métropolitaine seulement (Montréal et/ou +1
dans les communautés | Québec)
locales
Présence dans plusieurs localités du Québec +1
Contenus dans la Primauté du contenu étranger +1
programmation Primauté du contenu canadien +1
Ratio de la Primauté du divertissement +1
programmation Primauté de I'information +1
Offre commerciale intégrée et spécialisée (puldbreage,
petites annonces, création, production et rechgrche +1
Service commercial Offre commerciale de base
( offre seulement d’un support publicitaire) +1
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Profil |
universaliste

Profil 11
pluraliste

Profil 11l
communautariste

ANNEXE 6 LES POSITIONS DES ORGANISATIONS INTERROGEES

Auuditoire
fortement [fragmenté

Position
athigque
A
A rF.
Positipn de
pgestion de la dversitée
X
[+ ]

Forte o Faible
intégration Position [ intégration
numerigue conwvergente ~r numéarigue

-
0 X
awid
X L X
il ariete o o= Pr=Tmm
-
x
A o0
“nalio iste™
Audifoire
faible mea fragments
Légende
A Entreprises publicitaires [ | Quotidiegilessmasse
O Médias Internet ® Publications ethnoculturelles

X Meédias télévisuels
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ANNEXE 7 - LE CONSEIL DES RELATIONS INTERCULTURELLES

Présidente : M™ Patricia RIMOK

Membres : M™ Flora MarlowALMEIDA
M™ Marie-Luce AMBROISE
M. Abderrahman&ENARIBA
M™ GenevieveBOUCHARD
M™ Karim DAABOUL
M. HoanhDAM-VAN
M™ Sylvie FONTAINE
M. Shah IsmatullaiHABIBI
M™ DanielleLEMIRE
M. BogidarPERUCICH
M. StepharREICHHOLD
M. Witakenge BenoiSONGA
M™ SharonSPRINGER
M. Terry TATASCIORE

M. Marc L ACROIX
Sous-ministre, ministere de [I'Immigration et des m@Gunautés
culturelles (sans droit de vote)
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CONSEIL DES RELATIONS INTERCULTURELLES

500, boulevard René-Lévesque Ouest, bureau 10-04
Montréal (Québec)

H2Z 1TW7

Téléphone : (514) 873-5634
Télécopieur : (514) 873-3469

Courrier électronique : info@conseilinterculturel.gouv.qc.ca

Site Internet : www.conseilinterculturel.gouv.qc.ca




