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AVANT-PROPOS

Ce texte est un résumé d’'un document produit p&deseil des relations interculturelles
intitulé Une représentation et un traitement équitablesaddiversité dans les médias et la
publicité Le Conseil a été créé en 1984 et son mandateestodseiller la ministre de
Immigration et des Communautés culturelles suntéoquestion relative aux relations

interculturelles et a [lintégration des personnesmigrantes, notamment quant au
rapprochement interculturel et a I'ouverture auglisme

A travers cet avis, le Conseil entend sensibilisgiorganisations appartenant aux médias et a
la publicité, mais aussi le gouvernement du Quéled;importance de s’ouvrir plus
largement et de maniére plus inclusive a la dit&msihnoculturelle. Entre autres, cela devra
se traduire dans I'embauche et dans les conteaugxpmple, télévisuels.

Dans le seul but d’alléger le document, todéssréférences ont été 6tées et santluses
dans la version intégrale de l'avisqui sera disponible sur le site du Conseil au
www.conseilinterculturel.gouv.qc.ca, en juin 200@our cette méme raison, toutes les
guestions entourant la méthodologie apparaissést ldaversion intégrale
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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)almee pencher sur la représentation et le
traitement des minorités ethnoculturelles dansnédias et la publicité.

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

L'idée du miroir, exprimée par le disque compaat lsucouverture, reflete cette situation. Les
couleurs que nous percevons y sont toutes préséldpendant, 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 qu'il faille reconnaitre qu'il y a eu
certaines améliorations depuis la premiére foilkedbonseil s’est préoccupé de ces questions.

Le disque compact est aussi pour interpeller t@isc @ui sont préoccupés par une meilleure
représentation et un meilleur traitement de la dit@ ethnoculturelle dans les médias et la
publicité. Le Conseil invite notamment les concapeu les créateurs a exprimer cette diversité
afin gu’elle le soit de maniére équitable, et asnmtourner leurs propositions sur ce disque. Le
Conseil ne cherche pas a refaire une enquéte supdeceptions, mais bien a révéler les
meilleures fagcons de manifester la diversité. lirpait, par exemple, faire état des résultats sur

son site Web.

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

Un avis ne se réalise jamais seul. Je remercieddeas organisations et tous les individus qui ont
accepté de nous rencontrer pour répondre a nodiapgesqu’il s'agisse, par exemple, de la
presse écrite ou de la télévision. Je remercie dsmdividus 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 peres 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@ontribuer a 'atteinte des objectifs de la
politique gouvernementalea diversité : une valeur ajouté€’est en travaillant tous de concert
gue nous Yy arriverons et, dans mon esprit, il iteafecun doute que les acteurs des médias et de
la publicité peuvent y contribuer d'une maniére quante.

Patricia Rimok
La présidente



L' OBJET DE L’AVIS

Comme l'affirme la ministre de I'lmmigration et d&€mmunautés culturelles,l& pleine
participation des Québécois de toutes origines it sociale, économique et culturelle,
sans discrimination d’aucune sorte, est un enjaiwcial pour la société québécoise C’est
ce qui a motivé le gouvernement du Québec a déepmeepolitique gouvernementale en ce
domaine, reflétant I'approche globale et concenié@ souhaite mettre en ceuvre.

Dans le cadre du plan d’action gouvernemental qoopagne la politique, le Conseil des
relations interculturelles (« le Conseil ») a relgux mandats de la ministre de I'lmmigration
et des Communautés culturelles, madame Yolandesldmepremier sollicitait le Conseil
pour qu’il produise un avis sur le traitement accordé dans les médias aux (uebéles
communautés culturelles afin d’améliorer leur reggdtation dans ces médias Dans le
second, le Conseil était invité a réaliser une étejexploratoire sur la représentation des
Québécois des communautés culturelles dans lindystiblicitaire du Québec dans le but
de proposer des recommandations sur les suitesrieda cette enquéte.

LA PORTEE DU MANDAT

En examinant la représentation des minorités ethiioelles dans I'industrie des médias
et celle de la publicité, le Conseil a choisi d&mluer le niveau de prise en compte, d’'un
point de vue quantitatif. Pour satisfaire ce cetdes médias et I'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 les métibimdustrie publicitaire a celui qu’elle
occupe dans la population en général. A titre miificle recensement de 2006 indique
gu’une proportion de 40 % de la population quélssdiéclare une origine ethnique unique
autre que « Nord-américaine », « Francaise » outarBique » (Anglais, Irlandais, etc.). Il
indique aussi que 11,5 % de la population est nBé&tranger. Ajoutons que les minorités
visibles (natives ou immigrantes) représentent%,8le la population québécoise en 2006
comparativement a 7,0 % en 2001.

Un second critere pour juger de la suffisance derdprésentation des minorités
ethnoculturelles serait la proportion d'entre etjes ceuvrent dans l'industrie des medias et
I'industrie publicitaire comparativement a l'ens@mlole la population. L'analyse des
microdonnées détaillées de Statistique Canada déenane certaine sous-représentation,

particulierement pour les minorités visibles.

Le « traitement » est par ailleurs évalué sousngteaqualitatif, en se fondant sur la nécessité
d’en donner une image plus réaliste, plus fidéleiggée, par exemple, des clichés ou
stéréotypes peu valorisants des Québécois identfi& minorités ethnoculturelles. On peut
également se demander si le traitement est éqelitabl



PARTIE 1- LES MECANISMES DE REGLEMENTATION DES MEDIAS ET DE LA PUBLICITE

1.1 Les tribunaux

Il appartient aux forces policieres et au Procurgéméral de traiter les situations ou un
individu ou un groupe de personnes est victime rd@gs haineux. Ce type de propos, de
nature criminelle, est prohibé par les articles #8319 du Code criminel. Ces articles
désignent trois infractions criminelles distinctssit le fait de préconiser ou de fomenter le
génocide, le fait d’inciter a la haine dans un eitdpublic, et le fait de fomenter
volontairement la haine, autrement que dans uneecsation privée.

1.2 Le Conseil de la radiodiffusion et des téléconmumications canadiennes

La Politique canadienne de radiodiffusi@mjoint les entreprises qui y sont assujettieg (so
les entreprises publiques, privées ou communastdifiusant sur des fréquences publiques)
de refléter les diversités culturelles dans leuogammations. La Politique précise en outre
gue les radiodiffuseurs doivent refléter cette mélwersité dans leurs politiques d’emploi.
C’est le CRTC qui assure le respect de cette goéti

Il est donc clair que la diversité ethnoculturalkvrait étre prise en compte par I'ensemble
des acteurs du systeme de radiodiffusion. Il s'd@itlleurs d’'une préoccupation essentielle
pour le CRTC pour qui la diversité culturelle cepend a «'intégration des groupes
traditionnellement sous-représentés au sein de kdiodiffusion: les minorités
ethnoculturelles, les peuples autochtones et lesopees handicapées

1.3 Le Conseil canadien des normes de la radiotéigon

Le CCNR est un organisme autonome a but non lficcaéé par I'Association canadienne
des radiodiffuseurs (ACR). Parmi ses membres, ihpte environ 700 stations, services
spécialisés et réseaux de télévision et de raiw@gr travers le Canada, qui diffusent de la
programmation en frangais, en anglais, et dansrdslangues. Cet organisme représenterait
96 % de lindustrie. Grace a l'appui de 'ACR etaV'approbation du CRTC, le CCNR
encourage les radiotélédiffuseurs privés du Caaaslautoréglementer et s’assure du respect
des normes édictées.

Parmi ces normes, mentionnons l'existence @ode sur la représentation équitaple
approuvé en 2008 par le CRTC. Le Code devrait pirene d’éviter deprésenter sur les
ondes des représentations inddment négatives didgidns en ce qui concerne la race,
I'origine nationale ou ethnique, la couleur, laiggbn, I'age, le sexe, l'orientation sexuelle,
I'état matrimonial ou un handicap physique ou memta_e Code prohibe notamment toute
représentation négative pouvant prendre plusiearads, entre autres,les stéréotypes, la
stigmatisation et la victimisation, la dérision aujet des mythes, des traditions ou des
pratiques, un contenu dégradant et I'exploitation

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

La CDPDJ a pour mission de veiller au respect dexipes eénonces dans la Charte des
droits et libertés de la personne. S’il y a difféioa au moyen des outils de communication
publique, la CDPDJ pourrait dans certains cas @&imepétente pour faire enquéte. Elle I'est
lorsque la diffamation comporte des propos disaratvires, au sens de l'article 10 de la
Charte, et s’ils compromettent le droit a la saavdg de la dignité, de I'honneur et de la
réputation de la personne.



Pour chacune des demandes d’enquéte que la CDBaitldeine personne s’identifiant a un
groupe visé par des propos discriminatoires, alie @aluer, a I'étape de la recevabilité, si
deux criteres sont satisfaits : 1) I'existence dawéjudice personnel et individualisé, c’est-a-
dire particulier et particularisé; 2) l'intérét fishnt pour porter plainte au sens de l'article
77 al. 2. (2) de la Charte. La CDPDJ s’assure gudignant a personnellement été 1ésé dans
ses intéréts et droits propres et que son préjuettedistinct du préjudice collectif. Elle
s’assure également que l'intérét de celui-ci estirttit de celui de 'ensemble du groupe.

1.5 Le Conseil de presse du Québec

Le Conseil de presse est un organisme d’autorégiatien, a adhésion volontaire,
indépendant des autorités gouvernementales. lbupgraussi bien les entreprises de presse,
les journalistes et les citoyens. Il s’est donnérponandat de promouvoir le respect des plus
hautes normes éthiques en matiere de droits etmsapilités de la presse.

Aux prescriptions des chartes canadienne et quégede Conseil de presse ajoute d’'autres
regles s’appliquant a I'information journalistiquleconsidére que les organes de presse et les
journalistes ont le devoir de livrer au public uméormation «compléte, rigoureuse et
conforme aux faits et aux événememntsCet organisme prone un juste équilibre dans les
points de vue présentés, en précisant toutefoiscquéquilibre ne peut s’apprécier a partir
d’'un seul reportage. Il met en garde les éditeargre les choix des titres et des manchettes
motivés par le sensationnalisme ou encore qui ibor@nt a nourrir les préjugés.

1.6 Les Normes canadiennes de la publicité

Un organisme d’autoréglementation de I'industies, Normes canadiennes de la publicité, a
intégré les dispositions de Gharte des droits et libertédans les pratiques qu'il privilégie.
C’est ainsi que le contenu des publicités doit edvit toute forme de discrimination
personnelle que ce soit, y compris la discriminafiondée sur la race, I'origine nationale, la
religion, le sexe ou I'age. Il proscrit également lkes actions visant a discréditer, dénigrer
ou déprécier une personne ou un groupe de personnésie semble pas exister de normes
ou de lignes directrices plus particulieres conaetnla diversité ethnoculturelle, sa
représentativité et son traitement.

1.7 Les constats sur les moyens en place

Il existe plusieurs instances pour déposer destpkisur la représentation et le traitement de
la diversité ethnoculturelle. Il n'en demeure pasima qu’il apparait complexe pour un
citoyen de trouver l'instance appropriée a recewairplainte. Une fois la bonne instance
identifiée, il lui reste a franchir toutes les &spd’'une procédure souvent lourde, voire
inconnue. Cela peut en décourager plus d’un.

Quoi quil en soit, une revue des moyens pour si@Esdu respect de la diversité
ethnoculturelle s'impose. Cette révision devraie &aite a la lumiére de la décision du
CRTC concernant la réglementation des nouveauxasnegti de I'issue des transformations
en cours dans les différentes industries. Dangehualle, nous ne pouvons que souhaiter que
les organismes d’autoréglementation, tels que IBIR@t le Conseil de presse, soient mieux
équipés pour traiter des plaintes relatives avardité ethnoculturelle.



PARTIE 2- LA SITUATION VUE PAR LES CHERCHEURS
2.1 Les études sur le traitement des minorités etbulturelles

Etudes québécoises
Plusieurs chercheurs québécois, dont les travachelonnent de 1980 a 2008, ont identifié
d'importantes lacunes dans le traitement des m#wriethnoculturelles. En gros, les
observations convergent vers un méme constat dppessd’'un quart de siecle :
- «la propension maladive des médias a rendre événashéput fait, généralement
négatif, dans lequel est impliqué un individu idstne communauté ethnique
- «inconsciemment ou non, les journalistes, animatetiesitres communicateufs.]
véhiculent stéréotypes et préjuges sur les miroraéiales et ethniges »;
- «la contribution des médias a l'instauration d’urincht d’insécurité des personnes
d’'origine canadienne-francaise quand ils traitente dquestions relatives a
immigration ».

Etudes canadiennes
La situation ne semble pas mieux dans le resteahada, selon des travaux datant de 1995
et 2000 :
-« les minorités sont invisibles dqu.] leur présence est limitée a certains sujets ou
créneaux particuliers et..] leur représentation est souvent assortie de stgpés
ou de clichés culturels. Non seulement les minorgént cantonnées dans des
fonctions subalternes mais également, notamment pemlicité, victimes
d’associations convenues, voire dépassées
-« bon nombre de journalistes, de rédacteurs en ehd®diteurs ne sont pas a l'abri
des préjugés, et que le racisme continue d'exiktes la presse écritg
- la presse écrite d’expression anglaise crée amadzaun état de panique morale »,
en présentant des incidents de violence isolés comme le siymee profonde crise
sociale mettant la nation en danger »

Traitement des minorités ethnoculturelles — apercuale la situation actuelle |

Principaux résultats de I'examen de 600 articles pas en 2008
- La presse écrite québécoise rapporte davantagyaalevelles négatives sur les immigrapts;
48 % des articles ont une portée négative, 29 %iymst 23 % neutre.
- Les articles publiés dans les six premiéres pag@sortent plus souvent qu’autrement une
information a portée négative sur les immigrants.
- Sur les 606 articles analysés, 450 (74 %) mettgmquement 'emphase sur le statut
d'immigrant des personnes dont il était questionsdies articles. Lorsque croisés aveg la
valeur de la portée de I'article, ces 450 articlesmajoritairement une portée négative.
- La presse montréalaise (incluaflhe Gazette publie plus d’articles a portée négative
gu’ailleurs au Québec.

- Certains groupes sont plus souvent mentionnésigueres. C'est le cas des communaytés
noires et arabes qui occupent le plus de plac&{&2 10 % des articles).




2.2 Les études sur la représentation des minoritésthnoculturelles dans les contenus
diffusés par les médias

Etudes québécoises
Les études québécoises portant sur I'aspect qatiihtie la représentation sont plutot rares et
ne sont pas récentes (1988, 1989, 1996 et 200 &mres :

on constate @an écart significatif entre les stations francopbsret anglophones
guant au nombre de lecteurs/lectrices, de jourtedit de personnes interviewées
lors des reportages en termes de représentation de la diversité;

on note «que la télévision doit préparer les enfants etddelescents a vivre dans un
monde en mutation et une société toujours davanpageculturelle », ce qui n'est
pas le cas;

si une plus large place est faite aux persont@gyohes différentes dans les médias,
les publicités perpétuent des stéréotypes en doneamplus souvent des roles
subalternes aux personnes issues des minorités.

Etudes canadiennes
Des études datant de 1988, 1994 et 2004 compamentpkésentation quantitative des
minorités ethnoculturelles dans les médias francoeh et anglophones. Notamment :

les réseaux de télévision anglophones (CBC, Q3Mbal) faisaient mieux que les
stations francophones (Radio-Canada, TVA, Quatiso8a et Radio-Québec);

les minorités ethnoculturelles (et en particules femmes des minorités ethniques)
ont été gravement sous-représentées dans les d@nmeatiques télévisées;

le taux de présence des personnes appartenangeouwpe cible (minorités visibles
ou autochtones) était beaucoup plus faible danérnteéssions de langue francaise que
les émissions de langue anglaise.

Etudes étrangéres
La situation est semblable aux contextes québéebisanadien, si I'on en croit des
recherches réalisées en 1993, 1994, 2007 et 2008 :

quasi-absence de mixité culturelle & la télévisi dans les publicités aux Etats-
Unis. Les familles sont homogenes et les uniong@xes ne sont a peu pres jamais
représentées;

en France, sous-représentation de la diversité s médias télévisés, sous toutes
ses formes, et peu de progrés réalisé a ce nivedixans « plus les programmes
sont proches de la réalité francaise, moins la diité estassurée»;

le Conseil supérieur de l'audiovisuel, dont le metna été élargi pour examiner
les questions entourant la diversité ethnoculteyelannoncé une série d’actions
pour pallier la situation, parmi lesquelles figurencréation d’'un barométre de la
diversité;

en Belgique, la question a également fait I'olg&inalyses répétées. Un avis du
Conseil supérieur de l'audiovisuel belge recommaratdre autres, de mettre en
place un programme de monitoring de I'état de leeddité dans les services
radiodiffusés en francais.



Représentation dans les contenus — apercu de lausition actuelle |

Revue des publicités diffusées au Québec

Moins d’'une publicité sur cing comptait une persoissue de la diversité ethnoculturelle, pour wix
de 16,8 %. Dans la grande majorité des cas, (6Bdette personne y tenait un réle de figurant.

Graphique 2.1Pourcentage des publici

présentant des minorités ethnoculturelles
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Parmi les publicités produites pour le réseau fsphone, ce sont les publicités tradui

vraisemblablement de I'anglais vers le francais,cgmportent le plus haut niveau de représentates
minorités ethnoculturelles.

Graphique 2.2
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Analyse exploratoire de la programmation des télésions francophones

Nous avons analysé la grille horaire. L'objectifiitde quantifier la présence ethnoculturelle das
émissions diffusées aux heures de grande écoutea(28h) :

- Radio-Canada : taux global de présence a I'édeahl,5 %;

- Télé-Québec : taux global de présence a I'écea6d%;

1°2)

Le Conseil a examiné 1 652 publicités diffusées preeniére fois a la télévision québécoise en 2008.

ta

les,

apparait sur le site de TVA.Canoe).

- TVA : : taux global de présence a I'écran de {&@partir des 128 personnalités dont la biograr)hie



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 présenaainarités ethnoculturelles a titre d’artisans
dans les médias sont également rares (1993, 2GUDS) :

- les quotidiens canadienshe considéraient pas l'augmentation du nombre dmplistes
non-blancs (sic) comme une priorité immédiate etdgpect de la diversité dans la
couverture des événements comme dans les polititeraploi figurait presque en bas de
liste des préoccupations de leurs éditeurs»

- «les réseaux de télévision se préoccupent peu t&éaiice méme si la Loi sur I'équité
en matiére d'emploi les y oblige

-« la rareté des journalistes issus des minorités igtnes [...] démontre I'existence de
barriéres institutionnelles parfois inconscientes aitomatiques qui empéchent une
meilleure représentation des minorités au seirliddustrie ».

Etudes étrangéres

Des enquétes américaines réalisées en 2001 etd@@0démontré une sous-représentation des
minorités visibles dans les salles de nouvellesr Ipeésence est évaluée a 12,9 % alors qu’elles
représentent 31,7 % de la population américainesitLemtion dans les médias télévisés n’est
guére plus favorable : en 200188 % des nouvelles diffusées par ABC, CBS et NBG &
bulletins de soirée étaient rapportées par des 8dan

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

A partir de l'analyse des microdonnées détaillées Recensement 2006 d’occupations

susceptibles de se retrouver dans les industriamieées au Québec, dans la catégorie « Arts ,
culture, sports et loisirs », les résultats sonslavants :
- la proportion des minorités visibles qui occupegs emplois parmi les®ket Z générations se
situe aux environs de 20 %. Or, les personnesssde® minorités visibles représentent 50 % de
la population de "I génération et 17 % de |8 @nération pour une proportion globale de 38,7 %;
- une proportion variant entre 8 % (comédiens) ®t%. (techniciens en radiodiffusion) des

immigrants nés en Afrique, en Asie et dans leslkstioccupent un emploi dans ces industries.
Ceux-ci représentent plus de 41 % des immigrants;
- la situation est plus précaire pour les minorigtsnoculturelles que celle du reste de la
population et une partie d’entre elles est disderfour travailler.
- la proportion d’entre elles vivant avec un reveqmuies imp6ts égal ou inférieur au seuil de la
pauvreté est supérieure au reste de la population.

2.4 Les études sur les usages et les motivations d@norités ethnoculturelles

Etudes québécoises
Quelques études, datant plus particulierement ieges 1990, ont porté sur les usages et les
motivations d’auditoire consommant les médias :
- trois sondages réalisés en 1989, 1991 et 19982waté «que prés de la moitié des
répondants consommaient régulierement des médras|dar langue maternelbe
- «au fur et a mesure gu’il acquiert une meilleure msé de I'anglais, le jeune
immigrant est amené a consommer des médias d’ expnesnglaise»;



- « les immigrants lisent les quotidiens de manieoengarable aux natifs; [ils]
consomment dans une proportion un peu moindre gaenétifs la radio et la
télévision de la société d'accueil [et] sont deabsfplus intéressés que les natifs par
les stations des réseaux américams

Etudes étrangéres
Les études sur les rapports entre les origines ididinidu et ses pratiques médiatiques sont
peu nombreuses (six datent des années 1990 eeuz@0d) parce que les enjeux qui y sont
liés sont compliqués et politiguement délicatso8eln ensemble d’études étasuniennes :
- «les usages médiatiques varient selon les groupesgrants, selon la société héte
et selon la génération, les immigrants sont frustié ne pas étre représentés du tout
dans les médias ou, lorsqu’ils le sont, de ne [@eladéquatemens.

2.5 La responsabilité des médias et de I'industripublicitaire

Les médias de masse, plus particulierement laisébéy affectent la perception qu’ont les
auditeurs de la réalité :

- « parce quils ont qualifié les représentations de thversité humaine de
stéréotypées, folkloriques et peu nombreuseshkegloeurs ont émis I'hypothese que
les médias ont engendré des croyances inadéquegdayorisant pas I'insertion des
immigrants et alimentant une attitude de méfiarwzdes natifs;

- lincapacité des médias a rendre compte de largité des sociétés aurait mené
directement, au cours des 40 dernieres annees, drddiféeration de meédias
paralléles dirigés par des activistes, prolifératiaccentuée aujourd’hui grace aux
occasions qu’offre Internet.

Pourtant ils pourraient jouer un role positif. Eifieg trois contributions importantes des

médias a l'insertion des immigrants sont : 1) lfatgsement des savoirs des immigrants sur
la société d'accueil, 2) I'apprentissage de la lengd3) la création et le maintien de liens
sociaux avec les personnes nées au pays.






PARTIE 3 — LA TRANSFORMATION DES MEDIAS
3.1 Quelques repeéres historiques

C’est en 1764 que le premier périodique du Quépewvince du Bas-Canadd)a Gazette de
Québecd The Quebec Gazeftest edité. En 1778, le premier hebdomadaire @jaimane au
Québec fait son apparition, @azette du commerce et Littéraiostte fois-ci a Montréal.

Parallelement, en 1788, le premier jourkatthnique », en allemand, fait son apparition a
Halifax. Entre 1840 et 1860, se succédent d’'aytr@maux ethniques, entre autrepubliés
par des immigrants noirs fuyant I'esclavage auxt&tdnis ». L'industrie du quotidien
francophone proprement dit, quant a elle, remoréefim du XIX® siecle et au début du XX
siecle avet.a Pressq1884) etlLe Devoir (1910). Une industrie publicitaire se développe en
parallele.

En 1952 apparait la premiére télévision au Québess le poste CBFT. La programmation
de cette premiére télévision était bilingue, jusqua création, en 1954, d’'une chaine
anglophone, CBMT. La télévision en général, eg€léroman en particulier, ge chantier de
l'imaginaire, cette quéte de l'identitg vont cristalliser au Québec I'apparition d’'undture

ni américaine, ni francaise. Il s'agira d'une crdtinord-américaine d’expression francaise
soutenue par les médias.

3.2 Les transformations récentes

A partir des années 1970, la fragmentation des asémbnstitue un phénoméne nouveau. La
politiqgue sur le multiculturalisme contribue a lfansion des médias écrits ethniques, alors
gue les médias ethniques migrent aussi vers la edda télévision.

Avec I'avénement des médias de masse, on cheghajivindre le plus grand nombre et non
des individus distincts les uns des autres, niggegpes en particulier, si ce n’est cette masse
dans laquelle, a tort ou a raison, on estimaittquele monde se fondait. Avec la diversité
croissante, cette tendance a vouloir cibler, simeprésenter uniquement une masse
homogéne, ne devrait pas persister.

Les avancées technologiques pourraient aussi baetria une plus grande diversité, entre
autres, le passage de la télévision analogiquet@daision numérique a partir de 2011. La
télévision numérique rend possible l'offre de phuss « applications pleinement
interactives, permettant une interaction entrediéspectateur et le radiodiffusesr

Le consommateur identifié aux minorités ethnoceltas peut donc créer des contenus.
Il inclut dans sa programmation la télévision deégl comprenant des émissions de
télévision de son pays d'origine qu’il peut ausapter grace a Internet. C'est donc le
paysage mediatique au complet qui se transfornegres ce contexte, il devient de plus
en plus difficile de ne pas perdre des parts dechéarLa distribution des contenus

d’'information et de divertissement sur des supptets qu’internet ou le téléphone

cellulaire accroit donc la fragmentation des aukhitoet a un impact sur les meédias de
masse en termes de parts de marché. L'impact sadaiir, notamment, au plan des
revenus des journaux et de la télévision.



3.3 La convergence et la concentration des médias

Les innovations technologiques, les déréglememtsitéd la mondialisation de I'économie ont
contribué a transformer les marchés de la cultirdes communications. Elles ont aussi
participé a instaurer une nouvelle dynamique destcbonséquences les plus visibles sont la
convergence des contenus et la concentration golariété des entreprises médiatiques.
Dans le premier cas, les entreprises en viennsopgrimer le contenu local au profit d’un
contenu national bon marché tout en cherchant aireédes pertes liées aux revenus
publicitaires. Dans le second, on voit le nombreelgres de décisions se réduire.

Certains sont inquiets de cette convergence eetie concentration. En principe, les médias
doivent refléter le pluralisme qui caractérise leé@Qec, c’est-a-dire les divers courants
sociaux, politiqgues et culturels, mais aussi ddewas, des opinions, des intéréts et des
informations diversifiees. C’est pourquoi le puldimit avoir accés a une multitude de médias
différents qui appartiennent a des propriétairéfgmints.

Quoi qu’il en soit, la création de contenu sur @hintes plateformes tend a s’ouvrir a la
diversité ethnoculturelle.La communication mediatique individualisée, grace la
convergence médiatique technologique permet, nowmymdatteindre les minorités
ethnoculturelles et de répondre a leurs besoimgadination et de divertissement (la presse
numerisée ou le Web TV sur Internet, la TV sateltle production arabophone, italienne et
autre, vidéo a la demande pour le cinéma intemali@tc.).

En définitive, la concentration de la propriétdaetonvergence des contenus favorisent la
multiplication des stratégies de distribution etmtemotion. Cela pourrait avoir un impact
positif sur la représentation de la diversité etuftorelle en autant gu’elle soit prise en
compte et traitée pour ce qu’elle est, soit leetedk la réalité québécoise.

3.4 La place des médias ethniques

Au cours des années, la réduction du nombre degodrethniques s’explique en partie par
des fusions mais également par des difficultésfireaes. Il faut préciser que la plupart de
ces journaux ne peuvent étre considérés comme médimmunautaires au sens ou I'entend
le gouvernement du Québec selon des critéresotgauii et linguistiques.

Ne pouvant étre considérés comme « médias commairesip, ils n'ont donc pas acces au
Programme d’aide au fonctionnement pour les medimsmunautaires du ministere de la
Culture, des Communications et de la Condition fém& (MCCF). lls ne pourront pas
bénéficier d’'une partie du budget de placement enddigouvernement du Québec. Celui-ci,
par I'entremise de ces ministéres, organismes @étgs, s’est donné comme objectif de
dédier 4 % de ce budget aux médias communautaires.

Le Conseil comprend la position du MCCF, mais |&slias ethniques sont importants. Pour
certains immigrants plus agés, le journal ethnigse parfois le seul journal quils lisent,
notamment parce gqu’ils ne peuvent pas lire le f&nqu I'anglais. Il s’agit donc d’un média
qui est essentiel pour de nombreuses personnesgd® que pour les nouveaux arrivants
qui ne lisent ni le francais ni I'anglais.
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PARTIE 4 — L’EVOLUTION DE LA PUBLICITE
4.1 Les années 1950 et 1960

Dans le contexte des années 1950, la publicitaisedus forme de réclame a travers I'image
et le slogan. Avec les années 1960, ce sont leoepgs « marketing et publicitaire » qui
prennent le devant. La communication publicitaieleve alors d'études auprés des
consommateurs sur des performances et des préférences quantitativeses résultats
établis, la communication publicitaire voyait aasséner clairement et d'une facon
répétitive» son message a des cibles.

4.2 Les années 1970

Durant les années 1970, la stratégie publicitaii@ge. On voit émerger une stratégie que
I'on retrouve aujourd’hui avec Internet, qui estsitetir de la moyenne pour atteindrées
tendances et les aspirations de groupes et de gauges qui n’acceptaient pas forcément
les valeurs sociales, morales ou culturelles dusgjvand nombre. Cela dit, la diversité
ethnoculturelle apparait noyée dans I'ensembladedtiété, si elle n’est tout simplement pas
absente ou ignorée, ce qui peut étre encore laujasrd’hui.

4.3 Les années 1980

Avec les années 1980, s’ajoute une dimension iguest nouvelle. Les publicitaires
deviendront en quelque sorte des metteurs en sttegeand écran et inventeront un nouvel
imaginaire plus profond et plus spectaculaire goamavant. En 1985, la campagne mondiale
de Benetton aura pris le risque de proposer uneroelpp « socioculturelle et
multiculturelle ». La publicité se présentera comme un phénomeeial sune «abrique de
styles de vie et de nouvelles valeurs »

4.4 Les années 1990

Durant les années 1990, les publicitaires élargtsseur champ d’intervention. Une
communication « sociale » et « politique » se auoiitst Des campagnes de prévention,
d’'information, de sensibilisation ou de financemesunt diffusées, de sorte que la
communication publicitaire pour certains se présesgus un nouveau visage, celui d'une
«solution a tous les graves problemes de la so@ékéuels nous avons a faire faceDes
campagnes de sensibilisation sous la forme de kcfialsociétale » sont produites.

4.5 Les années 2000

A l'aube du XXFsiécle, un nouveau défi concerne les publicitaiBasix-ci entrent de plein
fouet dans la mondialisation des échanges éconasida développement des nouvelles
technologies numériques et dans le monde d’Intednes frontiéres entre les différents
médias deviennent floues. La publicité investityberespace et un marketing transnational
fait graduellement son apparition, en souhaita lgs produits s’adaptent aux godts, aux
désirs et aux habitudes des consommateurs suraseede plus en plus individualisée, mais
aussi sur une base communautaire de proximitéantla diversité ethnoculturelle.
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4.6 Des consommateurs qui ont leur mot a dire

En matiére de publicité, les consommateurs sorifsaet il faudra que les agences de
publicité apprennent a devenir « passives ». Ouvé@ les publicités intégrées aux liens
commandités, entre autres, dans I'environnemengl@oou dans le contenu des sites, des
publicités dont I'approche vise a fondre le messd@es le contexte de navigation pour ne
pas linterrompre, comme c’est la régle dans lesliagtraditionnels. On ne peut pas se le
permettre avec le Web, a moins que le consommatedeécide de s’arréter lui-méme a une
publicité, d’autant plus lorsque les usagers pdssemoyenne cing minutes par site visité.

Les habitudes de consommation changent, celledees en particulier qui sont de plus en
plus nombreux a choisir d’échanger sur Interned eéélaisser les médias traditionnels. Le
domaine de la publicité s’en trouve encore la a&ffed’autant plus dans un contexte ou les
ressources se font plus rares. Avec la fragmentates revenus publicitaires diminuent
méme, parce que la production se fait aussi adiedr du Québec, voire du Canada. Par
exemple en 2008, il s’est produit 6 % moins de eoat publicitaire au Québec
comparativement a 2007.
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PARTIE 5 — LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITE V US PAR LES
ACTEURS DES MEDIAS ET DE LA PUBLICITE

5.1 La représentation de la diversité ethnoculturdé
5.1.1 Dans I'embauche

Il est difficile de connaitre I'état de la diveésilans la plupart des organisations, notamment
parce qu’elles la mesurent rarement. Un argumeunegé est que les acteurs ne regardent
pas l'origine de la personne, mais bien les conmoéte:

« C’est pour les compétences qu’on choisit les engglofu marketing, on a engagé un
jeune d’une communauté haitienne, mais a la rédactia ne s’est pas présenté. C'est
la méme chose a la publicité, on a un jeune detarounauté algérienne, c¢a fait déja
guelgues années qu'il est la, mais ce n’était paarir d’'un programme a I'emplob»

Dans d’autres cas, cependant, la représentatiota ddiversité ethnoculturelle apparait
acquise dans les organisations :

« Juste dans mon équipe immédiate, jai 50 % de mesnlgui viennent d’'une
communauté visible ou semi-visible. [Concernant peesonne], ¢a ne fait méme pas
un an qu’elle est arrivée au Canada. [.».]

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 présergarnpdrtante. Une raison, c’est
gue notre main-d’ceuvre est agée. Il n’y a pas deueellement [et méme une baisse
du nombre d’employés}.

Ajoutons que certains indiquent les difficultés ecruter des personnes identifiées aux
minorités ethnoculturelles en raison du fait g@ellne choisissent pas les métiers qui
conduiraient a les embaucher dans leur organisation
5.1.2 Dans les contenus
En fonction des organisations rencontrées, lediotmcétaient de différents ordres, tant
en ce qui concerne la représentation que le traitéme la diversité dans les contenus.
Pour certains, les médias n’ont pas a promouvaliMersité ethnoculturelle :
«Nous sommes pour la liberté d’expression, maisiguss une approche libérale au
sens économique [...] En matiére d’'information, aeshpas notre role de valoriser ou
non la diversité»

Pour d’autres, une certaine nuance s’imposait :

« Et le sujet des communautés culturelles, commeptotrejoindre non seulement les
gens de Westmount ou de Pointe-Claire, mais aesgiéns de Saint-Léonard et toutes
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les autres parties de I'lle de Montréal? [...] Nowasésbns de notre mieux, mais nous
avons toujours du travail a faire.

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

« On pourrait faire mieux, mais on n'est pas hypechg D’autres concurrents ont des
notes plus moches. Mais on ne devrait pas s’ereatert »

Ces efforts sont d’autant nécessaires parce o, dautres, les acteurs de la communication
de masse ne comprennent pas grand-chose a laitdivethsoculturelle :

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

5.2 Les avantages de la diversité ethnoculturelle

Un des avantages évoqués de la diversité dansoldentis est son possible impact sur la
sociéte :

« Plus on va refléter la diversité du public caradiou québécois, plus on va étre en
phase avec ce public et plus on va donner une irtrégecompléte de la réalité. C’est
relié aux objectifs d’'embauche »

Une plus grande diversité, selon des acteurs, taumaimpact positif sur les contenus et la
gualité des informations :

«[Une plus grande diversité] a un impact sur la gté&ade l'information, dans le sens
ou plus nos équipes sont conscientisées sur ceceupasse, soit aupres des
communautés culturelles, communautés d’intérésutees, plus la programmation est
riche et précise; c’est une meilleure information.

La diversité ethnoculturelle peut méme constitueavantage concurrentiel :

« J'y crois fortement [a la diversité ethnoculturel@ tant qu'avantage], on n'a pas le
choix. Si tu as des personnes de difféerentes edfude différentes expériences, de
différents pays, c’est slr! Et c’est pour ¢ca encgoe je pousse. Le domaine des médias
c’est hyper compeétitif, alors si tu as plein degde la méme culture, du méme fil de vie,
les idées ¢a ne va pas vite.

5.3 Des exemples de pratiques en matiere de diveési

Société Radio-Canada

La Société Radio-Canada (SRC3autient I'équité en emploi et la diversité danmigeu de
travail ». En 2006, 5,7 % des employés de la SRC (résfrangais et anglais) étaient
identifiés aux minorités visibles. De ce coté, @ encore du travail a faire et la SRC en est
consciente. Notamment, du c6té de la télévisionchise, un des objectifs,annoncé par
Sylvain Lafrance, est de devenir leader incontdstéa diversité». Ajoutons que la SRC a,
depuis 2008, une premiere conseillere a la diversit
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Télé-Québec

Un groupe de travail sur Télé-Québec, mis sur pire@004, a notamment recommandé une
plus grande ouverture a la diversité ethnoculteyedfin que I'ensemble des Québécois s’y
reconnaissent. Télé-Québec devait donc remplirrétende télédiffuseur public en reflétant
cette diversité a I'écran, ce qui s'inscrit dansrsssion. Depuis 2004, Télé-Québec collabore
a la promotion de la Semaine québécoise des ramsoimterculturelles et au concours des
jeunes scénaristes.

Le Groupe TVA

Le Groupe TVA affirme que son contenu et sa prognation font, jour aprés jour, une
meilleure représentation de la population québécdigersifiee. L'entreprise tente d’offrir
aux Québécois des émissions qui refletent bien féalité multiethnique. Le Groupe dit
offrir, produire ou diffuser des productions tékelles a caractére équitable face aux
minorités visibles. Il a de plus participé a I'éa#ition d’un guide de pratiques exemplaires
en matiére de diversité avec la collaboration d#@lsMédia et de TQS, dans le cadre de
linitiative Télédiversité.

5.4 Le positionnement des acteurs

Afin de bien évaluer les conséquences des changernemhnologiques et des habitudes de
consommation dans le secteur des communicationQaébec, deux grilles ont été
constituées a partir d'indicateurs mesurant d’'uae g degré d’intégration de I'entreprise a
'économie de marché numérique et d’autre parelgrél de fragmentation de I'auditoire. Ces
grilles ont permis de positionner les secteurstiVaé, a savoir : les entreprises publicitaires,
les Médias Internet, les Médias télévisuels, lestidiens de masse et les Publications
ethnoculturelles.

La position qui nous a paru la plus engagée égiokition de saine gestion de la diversité
ethnoculturelle. Cette position aborde l'auditode maniére globale et stratégique. Elle
représente les meédias qui ont concrétement développ stratégie de gestion de la diversité
ethnoculturelle, qui comprend quatre volets :

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

2. Un volet contenu qui maximise, au-dela de la main-d’ceuvre embauchée,
I'intégration d'invités, d’intervenants, de spésts, de sujets et de problématiques
en lien avec les diverses communautés desservies.

3. Un voletcontact qui mise sur le développement d’'un dialogue awetes les
communautés, incluant autant les communautés cBilstéque les communautés
culturelles.

4. Un dernier volet concerne ¢gestion externe de la diversiti fixe des exigences
en matiére de représentativité et de traitemens des projets et les publicités
soumis par des producteurs externes a I'organrsatio
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PARTIE 6- LA REPRESENTATION ET LE TRAITEMENT DE LA DIVERSITE V US PAR LES
INDIVIDUS ET LES GROUPES INTERESSES

6.1 Les resultats du sondage Léger Marketing aupréges individus
6.1.1 Le profil des répondants

Au total, 8 % des2 030 répondants s’identifiaient aux catégories corregpat aux

« minorités visibles ». A titre indicatif, en 2006, pourcentage de personnes identifiées aux
minorités visibles au Québec était de 8,8 %. Er62@% communautés noires représentaient
2,2 % de la population, suivies des communautébeardl,3 %) et latino-américaines
(1,1 %).

6.1.2 Les habitudes de consommation

La télévision

Pour ce qui est de la chaine la plus écoutée pmforser, les chaines francophones
canadiennes occupent le premier rang, mais on \absare différence entre les minorités
ethnoculturelles et le reste de la population.

Premiére chaine écoutée pour s'informer (chainesdncophones canadiennes)

Minorités ethnoculturelles
Chaines francophones canadiennes Total (n=1988) Non (n=1011) | Oui (n=977)
Total Chaines francophones canadiennes 75 % 84 % 52 %
TVA 27 % 32% 14 %
Radio-Canada (SRC) 15 % 16 % 11 %
LCN (Le Canal Nouvelles) 13 % 14 % 11 %
RDI (Réseau de l'information) 12 % 13% 10 %

Mentionnons que TVA voit I'écoute augmenter selerrdng des générations : 11 90)(1

13 % (2), 20 % (3) et 32 % (4+).

Les chaines anglophones canadiennes occupéehtdagpour s’informer.

Premiére chaine écoutée pour s'informer (chaines giophones canadiennes)

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

L’écoute d’'une chaine canadienne anglophone comim¥ fuctue selon le rang des

générations : 11 % ), 24 % (2), 16 % (3) et 2 % (4 +).
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Les chaines américaines occupent’leaBg pour s'informer.

Premiére chaine écoutée pour s'informer (chaines adricaines)

Minorités ethnoculturelles
Chaines américaines Total (n=1988 -
( ) Non (n=1011) Oui (n=977)
Total Chaines américaines 12 % 9% 19 %
CNN 5% 3% 9%
CBS 2% 2% 3%

Plus les générations sont récentes, plus I'écouteedchaine américaine comme CNN est
élevée : 12 % (9),9% (%), 6 % () et 3% (4 +).

Quant aux chaines étrangéres, 1 % des individug'“dgénération et 1 % de seconde
génération écoutent I'une d’entre elles comme peeensource d’information (dans I'ordre :
BBC, Al-Jazeera, EuroNews et RAI).

Pour ce qui est maintenant de la chaine la plusitéeopour se divertirles chaines
francophones canadiennes occupent le premier rang.

Premiére chaine écoutée pour se divertir (chainesmhcophones canadiennes)

Minorités ethnoculturelles
Chaines francophones canadiennes Total (n=1988) Non (n=1011) | Oui (n=977)
Total Chaines francophones canadiennes 72 0% 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%

Mentionnons que TVA et Radio-Canada voient I'écoatgmenter selon le rang des
générations : 9 % (3, 12 % (2), 13 % (3) et 27 % (4e +) pour TVA, puis 6 %1 8 %
(29, 13 % (3) et 16 % (4 +) pour Radio-Canada.

Les chaines anglophones canadiennes occupentd@a@@our se divertir.
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Premiére chaine écoutée pour se divertir (chainesiglophones canadiennes)

Minorités ethnoculturelles
Chaines anglophones canadiennes Total (n=1988) Non (n=1011) | Oui (n=977)
Total Chaines anglophones canadiennes 12 % 8 % 21 %
CTV 3% 1% 7%
Discovery 2% 1% 3%

L’écoute d'une chaine canadienne anglophone comih¢ @Qiminue selon le rang des
générations : 9% (), 8% (2), 4% (3 et 1 % (4 +).

Les chaines américaines occupent le 3e rang palivesdir.

Premiére chaine écoutée pour se divertir (chainesmgricaines)

Minorités ethnoculturelles
Chaines américaines Total (n=1988) Non (n=1011) ol (=977)
Total Chaines américaines 15 % 10 % 29 %
CBS 3% 2% 5%
Fox 3% 2% 6 %
ABC 2% 1% 4%
NBC 2% 1% 5%

Plus les générations sont récentes, plus I'écouteedchaine américaine comme Fox est
élevée : 7% (9,6 % (%), 6 % (3) et 2 % (4 +).

Les chaines étrangéres autres qu’ameéricainesusgpbutées sont dans l'ordre : BBC, PBS,
BRAVO, les chaines arabes et RAI. Toutes les gépnésmécoutent ce type de chaines : 5 %
(1,4 % (2), 1 % (3) et 1 % (4+) pour un total de 1 % des répondants.

Les quotidiens

Pres de 70 % des individus identifiés aux minord@dsoculturelles lisent, le plus souvent,
des quotidiens francophones.
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Quotidien lu le plus souvent

Minorités ethnoculturelles
Quotidiens lus Total (n=1856) Non (n=949) Oui (1=907)

Total journaux francophones 87 % 94 % 69 %

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 gratuit) 4% 2% 8 %
Total journaux anglophones 12 % 5% 31%

The Gazette 10 % 4% 28 %
The Globe and Mail 1% 0% 1%
Ottawa Citizen 1% 0% 1%

Le tableau suivant démontre des résultats surpteans la mesure ou ce n’est pas toujours

le groupe majoritaire qui consomme le plus certgungtidiens en francais.

Quotidien lu le plus souvent selon la génération

Quotidiens lus Generatons| - opa) 1 2 ¥ o+
En francais 87% 73 % 62% 72 % 94 %
Le Journal de Montreal 20 % 13 % 16 % 24 % 21 %
La Presse 18 % 23 % 18 % 19 % 18 %
Le Journal de Québec 10 % 2 04 205 39 12 %
Le Soleil 7% 1% 1% 4% 9%
Le Devoir 4% 30 205 4% 4 %
Métro 4 % 13 % 8 % 1% 2%
En anglais 12 % 26 % 38 % 28 % 5%
The Gazette 10% 23% | 35% 24 % 4%

6.1.3 Les perceptions

La place dans les médias

A la question demandant aux répondants d'indiquetes minorités ethnoculturelles
occupaient trop de place, juste assez de placa®agsez de place a la télévision et dans les
quotidiens francophones par rapport aux médiasophghes, le graphique suivant démontre
gue c’est surtout la™Lgénération qui semble insatisfaite, plus partéelnent en ce qui
concerne la télévision.
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Proportion des répondants considérant que les if@sar'occupent « pas as
de place dans les médias »

80%;

60%
] 46%

Total 1re 2e 3e de+

|I:|Télévision = Quotidiensl

Ceux qui estiment qu'il y a juste assez de plact& &élévision sont répartis ainsi:
37 % (1°, 52 % (2), 52 % (3) et 63 % (4 +). Ceux qui estiment qu'il y a juste assez de
place dans les gquotidiens sont répartis ainsi%g8°), 66 % (2), 68 % (3) et 70 % (4 +).

Toutefois, les répondants de la catégorie « noisent ceux qui estiment le plus fortement
gu’il n'y a pas assez de place a la télévision %68es répondants de cette catégorie, suivie
de 57 % des répondants de la catégorie « arab@fasia», 55 % des répondants de la
catégorie « latino-ameéricaine » et 39 % des répusdde la catégorie « Asie du Sud-
Est/Asie du Sud ». Les répondants de la catégoai@ke/asiatique » sont ceux qui estiment
le plus fortement qu'il N’y a pas assez de plagesdas quotidiens : 33 % des répondants de
cette catégorie, suivie de 30 % des répondantsadeatégorie « noire » et 17 % des
répondants de la catégorie « latino-américaine ».

En ce qui concerne le traitement accordé aux gsoupmoritaires dans les émissions
diffusées par les chaines et dans les quotidiemscdphones par rapport aux medias
anglophones, le scénario est semblable, c’estedeglie les perceptions sont moins positives,
plus particulierement a la"®1génération, entres autres, pour les raisons qus awons
évoqueées en ce qui concerne la place dans les snédia

Pourcentage des répondants jugeant le traiteméguiata la télévision et dans
quotidiens

75% 76%
6 68% 69%  69% 71% >

74%

58% 59%

Total 1re 2e 3e 4e+

O Télévision @ Quotidiens
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Ceux qui estiment que le traitement est inadéguda télévision sont répartis ainsi : 23 %
(1), 12 % (2), 15 % (3) et 11 % (&4 +).

Ceux qui estiment que le traitement est inadégaas des quotidiens sont répartis ainsi :
18 % (1°), 11 % (2), 13 % (3) et 9 % (4 +).

Toutefois, les répondants de la catégorie « noisent ceux qui estiment le plus fortement
gue le traitement est inadéquat a la télévisiod ¥%ddes répondants de cette catégorie, suivie
de 30 % des répondants de la catégorie « Asie d4iEStIAsie du Sud », 27 % des
répondants de la catégorie « Arabe/Asiatique »3&0® des répondants de la catégorie
« latino-américaine ». Les répondants de la caiggonoire » sont ceux qui estiment le plus
fortement que le traitement est inadéquat danguesidiens : 50 % des répondants de cette
catégorie, suivie de 28 % des répondants de lgaagé« Asie du Sud-Est/Asie du Sud » et
24 % des répondants de la catégorie « Arabe/Asiatiq

6.2 La consultation auprés de groupes intéressés

Nous avons invité 577 associations (regroupéesrseibase ethnique, religieuse ou ayant un
intérét particulier pour la problématique) a papéc a une consultation portant sur la
représentation et le traitement des minorités athiturelles.

De ce nombre, seules 38 ont répondu a notre goesiie. Le faible taux de réponse
constitue en soi un premier résultat. Certainescés$ons rejointes ont indiqué ne pas avoir

le temps ou ne pas croire qu'un nouveau sondageesi@ question parvienne a modifier la
situation.

Taux de satisfaction a I'égard
de la représentation et du traiterr

40% 36,8% 3400
30%
20%

10%;

Télé franco. Télé anglo. Quotidiens franco. Quotidianglo.

B Représentationd Traitement
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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 ngua au Québec.

La conjoncture économique pénible et les transfooms que vivaient déja I'industrie des
médias et celle de la publicité rendent cependaifficieés la formulation de
recommandations devant amener a une représengttianun traitement équitables de la
diversité ethnoculturelle.

PROPOSITIONS A CONSIDERER PAR LES ORGANISATIONS DEEDIAS

CONSIDERANT la sous-utilisation des médias québécois francoghopar les minorités
ethnoculturelles, et que ce déficit de consommasoun impact d’abord sur la situation
financiere des médias mais également sur lesapfatnterculturelles.

OBJECTIF: Augmenter la consommation des médias québéuatiamment francophones, par
les minorités ethnoculturelles.

MOYENS :

- Rétablir les sondages multiculturels visant audoenter les habitudes de consommation
des médias par les minorités ethnoculturellesostidentifier leurs préférences afin de
rendre les médias plus attrayants pour ces consteursa

- Explorer le développement de fictions sur deso$iédu patrimoine de certaines
communautés ethnoculturelles dont la présence &bé&guest importante, en partenariat
avec des producteurs canadiens ou étrangers, eonrales difficultés liées au
financement.

- Pour les personnes engagées dans un programirandisation, financer 'abonnement a
des quotidiens francophones.

Suivi : Faire en sorte que la part d’écoute ou le lattdes minorités ethnoculturelles soient
mesurés en ajoutant ce critére aux données corapibireles sondages BBM (télévision) ou
Nadbank (lectorat).

CONSIDERANT la faible représentation des minorités ethnocelkes a la télévision et dans les
quotidiens, particulierement dans les médias frphones et la prévalence de certains
traitements inadéquats.

OBJECTIF: Faire en sorte que les contenus des médiaserafimieux la réalité des minorités
ethnoculturelles et valoriser leur présence au @uéb

MOYENS :

- Mandater une personne ou un comité chargée derrée® plaintes et formuler les
directives.

- Former les journalistes a l'interculturel (vonoposition faite au milieu de I'éducation).

- Renforcer le réle du Conseil de presse et du €lbrmsanadien des normes de
radiotélévision afin de mieux les équiper pourtérades plaintes relatives a la diversité
ethnoculturelle.
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- Favoriser des passerelles entre les médias diétEsaet les médias ethniques afin que
chacun puisse percevoir les réalités des autrdsarige de techniques, échange de
journalistes, etc.)

- Attribuer une fonction de médiateur intercultuael sein des organisations. Ce médiateur
pourrait revoir, avant leur diffusion ou publicatjdes contenus susceptibles d'offenser
certains publics.

- Couvrir davantage les événements qui concernest rhinorités ethnoculturelles,
particulierement les activités (galas) soulignamixdellence des membres de ces
communautes.

CONSIDERANT le faible recours a des minorités ethnoculturedesnme artisans de la
télévision et des quotidiens, particulierement daegéles de premier plan et la disponibilité
d’'une main-d’'ceuvre sous-utilisée.

OBJECTIF: Accroitre la proportion de leur main-d’ceuvre ritiéée a une minorité
ethnoculturelle

MOVYENS:

- Modifier les pratiques d’embauche afin de lesdrenéquitables, par exemple, en
sélectionnant des candidats a particdegiculum vitaeanonymes.

- Offrir, en partenariat avec le gouvernement, ll@srses d’études ou des stages réservés
aux journalistes issus de la diversité ethnoculire

Suivi : Demander a ce que chaque organisation docunmeieiex ses progres et les fasse
connaitre.

PROPOSITIONS A CONSIDERER PAR INDUSTRIE PUBLICITAIRE

CONSIDERANT que des améliorations sont encore possibles eesséices dans la
représentation des minorités ethnoculturelles tempublicités.

OBJECTIF: Favoriser une meilleure prise en compte devardité ethnoculturelle a partir des
publicités

MOVYENS :

- Récompenser I'excellence en attribuant des puix publicités représentant la diversité
ethnoculturelle.

- Faire appel a des « créatifs » issus des misoet@noculturelles en leur permettant de
revoir des publicités déja produites, afin de lsdre plus représentatives de la diversité
ethnoculturelle.

- Réintroduire cette préoccupation dans les ligtiesctrices dedNormes canadiennes de
la publicité

- Répondre aux incitations en ce sens du gouvemiedweQueébec (voir proposition faite
au gouvernement)

Suivi : Faire en sorte que la proportion des publigféismettent en présence des personnes

issues des minorités ethnoculturelles ainsi quélie qu’elles occupent fassent I'objet d’'un
suivi de la part de l'industrie de fagon a assdes progres a ce niveau.
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PROPOSITIONS POUR LE GOUVERNEMENT DQUEBEC

CONSIDERANT que le gouvernement du Québec investit prés deM®mnnuellement en
publicité et que les publicités gouvernementalegralent étre un exemple des bonnes
pratiques en matiere de diversité ethnoculturdllgue cela ne semble pas toujours étre le
cas.

OBJECTIF: S'assurer que l'industrie publicitaire et lesdia& avec qui le gouvernement
guébécaois transige respectent les principes d’lusegoande diversité ethnoculturelle.

MOYENS:

- Mieux faire respecter 'obligation contractudile au programme d’accés a I'égalité.

- Faire en sorte que lorsque des personnes apgEraisdans les publicités
gouvernementales, celles-ci soient le reflet dotaété québécoise.

- A cet égard, le gouvernement doit soutenir ldsresf du milieu artistique (Diversité
artistique Montréal et I'Union des artistes, paremple), pour faciliter I'insertion
d'artistes issus des minorités ethnoculturellessdas milieu, notamment les nouveaux
arrivants.

- Encourager une programmation diversifiée ou ladpction de contenus reflétant la
diversité ethnoculturelle grace a des mesuresléisca

Suvi : A linstar du Conseil supérieur de l'audiovisuihncais (CSA), introduire un
« barométre de la diversité » afin d’étre en mesiiexercer un suivi régulier sur cette
situation.

MILIEU DE L’ EDUCATION

CONSIDERANT gu'il est nécessaire de revoir les cursus desig@itglen communication afin
d’accroitre leur compétence a l'interculturel.

OBJECTIF: S’assurer que les futurs communicateurs dispodeme formation aux droits
humains, a la diversité, a la citoyenneté et mértianalyse critique des médias et que ce
programme soit accessible aux journalistes déjioste.

MOYENS:

- Mettre a la disposition des écoles de journalises associations professionnelles et des
employeurs concernés une formation intercultuialiégrant, notamment, un lexique des
termes appropriés pour désigner, par exemplenidisidus d’'un groupe ethnoculturel
particulier.

PROPOSITIONS POUR LES CITOYENS ET LES ORGANISMES D& SOCIETE CIVILE

CoONSIDERANT linsuffisance et les lacunes des mécanismes lachair recueillir et traiter
les plaintes, particulierement si elles ne ren@ritpas les criteres actuels (gravité, préjudice
individuel, etc.) et qu’il n’y a pas lieu, pour &, de légiférer afin de ne pas nuire a la liberté
d’expression.

OBJECTIF: Exercer une vigie afin de repérer les proposless émissions qui, quoique
offensants pour certains, ne rencontrent pas lees permettant leur prise en compte par
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les instances de surveillance actuelle et publepalmarés des médias qui diffusent de tels
propos.

MOYENS:

Elaborer une grille d’évaluation et d’appréciatit® la qualité et du niveau de présence des
minorités ethnoculturelles a la télévision, darssgaotidiens et dans les publicités. Cet indice
de la diversité ethnoculturelle dans les médiaEI) pourrait étre compilé a partir des
appréciations du public sur un site Internet.
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ANNEXE 1 - LES ORGANISATIONS ET LES ASSOCIATIONS

Les organisations rencontrées en entrévue

- 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 QuéebA® (),
- Conseil de presse du Québec,

- Conseil de la radiodiffusion et des télecommuinice canadiennes (CRTC).

1 Au moment oul les entrevues ont été menées, ktisitudu groupe TQS ne permettait pas la tenueedtencontre.
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Les associations ayant répondu a notre consultation

Afrique 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@&sJFI)

Centre Hillel UQAM

Centre Hillel, association des étudiants juifs é@whones de Montreal
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 peresimmigrantes (CAMO-pi)
Comité des femmes des communautés culturelles lBédé@ration des femmes du Québec
Communauté hellénique de Montréal

Congres islamique canadien

Congres juif canadien, région Québec

Congrés 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 ()R

Journal Atlas

L’Alliance des communautés culturelles pour I'égatians 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

Sphere multiculturelle
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ANNEXE 2 - 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 BenoiBONGA
M™ SharonrSPRINGER
M. Terry TATASCIORE

M. Marc L ACROIX
Sous-ministre, ministere de I'lmmigration et desm@wnautés
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




