Ingrédients ECM travaillés :

ceee

Se construire une opinion critique

Etre conscient-e de sa responsabilité locale et globale
Déconstruire les stéréotypes

Mener une action vers I’extérieur

|. DECOUVERTE DE L'OUTIL

L’enseignant-e affiche une image de publicité au tableau ou au centre du groupe et demande aux éléves ce qu’elles-
ils peuvent en dire au niveau des éléments qui la composent, du cycle de vie et des impacts (sociaux, économiques,
liés a la santé, etc.).

Les questions suivantes peuvent étre soulevées :

(X N N NN NN NN

Quel est le titre ou le sujet de la publicité ?

Quel est le message explicite de cette image ?

Que promet ce message publicitaire ?

Ou peut-on voir cette publicité ?

De quel support a-t-on besoin pour voir cette publicité ?

A quel public s’adresse-t-elle ?

A quel type de publicité avons-nous affaire (informative, persuasive, suggestive, etc.) ?

Y a-t-il un lien entre le produit vendu et I'image qui 'accompagne ?

Cette publicité véhicule-t-elle certains stéréotypes ou préjugés sur une catégorie de personnes ?

Quel est le processus de création d’une publicité, quels acteur-rice-s sont impliqué-e-s dans ce processus?

Toutes les réponses seront notées au tableau de fagon synthétique afin de former un premier schéma des repré-
sentations mentales des éleves. Ensuite, I’enseignant-e procédera a la mise en évidence des informations connues
des éléves et elle-il pointera les sujets qui relevent plus de suppositions ou qui sont non-référencées au niveau des
chiffres.
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. APPROFONDISSEMENT DES ENJEUX DE CITOYENNETE MONDIALE

L’enseignant-e propose ensuite aux éléves de créer un schéma collectif plus complet de tous les enjeux et impacts
en matiére de citoyenneté mondiale.

Pour cela, elle-il peut leur poser une série de questions, reprises dans la sélection ci-dessous, afin de compléter le
schéma collectif initial.

L’enseignant-e a également une série de documents/supports/informatifs qui peuvent aider les éléves a percevoir des
enjeux qui se cachent derriére la publicité. La partie B ci-dessous propose une série d’articles en ce sens.

A.LISTE DE QUESTIONS

DEVELOPPEMENT  [FC)R _' JUSTICE SOCIALE
DURABLE “i> s
DIVERSITE ET

INTERCULTURALITE

W »,

PAIX ET CONFLITS §& A \

- MEN
5

@ COMMERCE
L&y ET CONSOMMATION

. ~ "

Pistes de réflexions par thématique ECM

® e N seee -

¢ e

Développement durable

En matiere de contenu, la publicité est-elle compatible avec le développement durable ?

En matiere de fabrication, la publicité a-t-elle un impact sur I’environnement ?

Quels types de pollution la publicité peut-elle générer ?

Sur quels types de supports la publicité peut-elle étre vue/entendue ? Comment ces supports sont-ils créés ?

Diversité et interculturalité

La publicité associe-t-elle des stéréotypes a I'image des femmes et des hommes?
La publicité reflete-t-elle la diversité ethnique de notre société ?

Commerce et consommation
Quels sont les objectifs de la publicité ?

Economiguement parlant, la publicité a-t-elle des cotés positifs ?
Quelle influence la publicité a-t-elle sur notre maniére de consommer (des produits, des services, etc.) ?

107



4. Justice sociale

La publicité est indissociable de notre société de consommation qui conféere a ses membres un statut social lié
aux moyens dont elles-ils disposent en vue d’échanger I’'argent qu’elles-ils gagnent contre des produits et des

services.

# Dans ce cadre-la, quelles critiques pourrait-on faire a la publicité ?
# La publicité doit-elle répondre a certaines régles ?

B. ARTICLES/DOSSIERS/FICHES PEDAGOGIQUES/DOCUMENTS/SUPPORTS INFORMATIFS

1. Développement durable

La publicité : une montagne de déchets !

La publicité engendre également une pollution matérielle énorme qu'il est difficile d’estimer (notamment les
ressources utilisées et les pollutions engendrées pour produire toutes ces publicités, et les gaspillages induits

par cette incitation a la surconsommation).

Si I'on considére le seul secteur des toutes boites en Belgique, les ménages recevraient en moyenne 39 kg
de publicité par an, soit 172.000 tonnes de déchets | En Région wallonne, on estime la gquantité des toutes

boites a4 69.000 tonnes par an, soit 40% des papiers cartons collectés en Région wallonnes®,

Et une pollution mentale...

Si elle a colonisé tout I'espace extérieur, rappelons que son but n'est autre que de s'approprier nos espaces

intérieurs et notre langage.

Car la publicité a besoin, afin d'imposer le monde paradisiague qui fera naitre le désir et le réve dans I'ima-

ginaire collectif, d'affaiblir les capacités de raisonner, de penser et d’analyser.

C'est donc en travaillant les cerveaux dés le plus jeune age gu'elle s'assure I'appauvrissement des intelli-

gences et des consciences.

Source : jeu de la ficelle, farde d’accompagnement, p 53, disponible en ligne http://www.jeudelaficelle.net/IMG/pdf/fr_farde_web.pdf

2. Diversité et interculturalité

Les parametres interculturels dans la publicité

Bien que I'ambition des annonceurs soit de concevoir une campagne publicitaire internationale autour d’un
concept universel, la plupart du temps les différents éléments de la campagne exigent des adaptations
locales. L'exemple d’Impulse, le déodorant parfumé lancé sur le marché international, ne fait que confirmer
ce fait. L'idée fondamentale était de proposer un méme produit, un déodorant, qui est en méme temps un
parfum, dans un méme conditionnement, et d’appuyer la campagne de communication sur un concept
universel : la rencontre d’un homme et d’une femme. Or les relations entre les hommes et les femmes sont
régies par des conditionnements culturels. La campagne telle qu’elle est apparue en France : « Tout a coup
un inconnu vous offre des fleurs, c’est I'effet magique d’Impulse » a exigé un grand nombre d’adaptations
aux contextes culturels dans lesquels elle était montrée. La femme y apparaissait plus ou moins habillée, le
couple se regardait ou au contraire leurs yeux ne se rencontraient pas, ils partaient ensemble ou la femme
s’éloignait seule. Quant aux fleurs (« tout a coup un inconnu vous offre des fleurs ») elles ont disparu dans les
cultures ou on n’offre pas de fleurs. Dans certaines versions, le jeune homme les prenait spontanément sur la
table du restaurant ou il se trouvait pour les offrir a la belle, dans d’autres il les achetait a une fleuriste placée

la fort a propos, car le fait d’offrir les fleurs du restaurant aurait été percu comme un vol.
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De méme, les spots publicitaires de McDonald’s offraient des différences sensibles en fonction des publics
visés. En France, I'accent était mis sur la chaleur et la complicité des relations familiales, tandis qu’au
Royaume Uni le produit occupait une place de choix. Ainsi il apparaissait clairement que les annonceurs
s’appuyaient sur les parametres interculturels, la masculinité moyenne des francais, I'implicite des pays a
contexte fort, alors que la publicité en direction des Britanniques était explicite, comme il convient aux pays
a contexte faible, et s’appuyait sur leur pragmatisme.

Cahiers de 'APLIUT Vol. XXIII N° 3 | 2004 : Publicité et interculturel, Article « La publicité comme support a
I’éveil interculturel », Marie-Francoise Narcy-Combes

Interculturalité et publicité

Pour inaugurer ce blog, nous avons voulu vous parler d’un sujet qui montre bien que nous sommes confrontés
a linterculturalité dans la vie de tous les jours. Et quoi de mieux pour montrer cela que de parler de la
publicité ? En effet, lorsqu’on regarde le monde qui nous entoure, il semble bien que la publicité soit partout,
qu’on 'apprécie ou non. Affiche, télévision, radio...impossible de I’éviter !

Or, depuis son invention environ 1000 ans avant JC, la publicité s’est toujours appuyée sur la culture pour
toucher le spectateur, en faisant appel a ses racines les plus profondes. Ce n’est pas mysteére, la publicité a
trés régulierement recours a des stéréotypes afin que I'information délivrée soit comprise le plus rapidement
et le plus facilement possible par le plus grand nombre. Le stéréotype, que I'on peut définir comme la
caractérisation symbolique et schématique d’un groupe qui s’appuie sur des idées toutes faites, joue dans
la publicité un role de dénominateur commun qui sert a définir des grands groupes (en fonction de I'origine
sociale, ethnique, du sexe...)

Ici, ce qui nous intéresse plus particulierement, parmi tous les genres de stéréotypes que véhicule la publicité,
ce sont ceux qui touchent plus particulierement aux cultures. En effet, il n’est pas rare que les publicitaires
utilisent des stéréotypes interculturels pour mettre leur produit en avant. A en croire la publicité, chaque
culture peut étre caractérisée par quelques grands traits. Par exemple, on remarque que, pour vendre du
parfum ou des produits de luxe, on fait souvent appel a I'image d’élégance de la France alors que pour vanter
les mérite d’une marque de thé, c’est plus souvent I’Angleterre qui est sera mise a I’honneur. La publicité est
trés révélatrice de I'image que les autres pays ont de notre culture mais également de I'image que nous avons
de nous-méme comme, par exemple, dans ces pubs anglaises qui détournent tous les clichés généralement
associés a I’Angleterre :

http://www.culturepub.fr/videos/country-life-margarine-johnny-rotten/ (site Internet consulté le 21/12/2017)
http://www.culturepub.fr/videos/british-airways-jonnny-foreigner (site Internet consulté le 21/12/2017)

Le plus souvent, la publicité utilise ces stéréotypes et ces clichés comme autant de raccourcis pour faire
appel a 'imagination de chacun. Elle crée une sorte de sentiment collectif car tout le monde se retrouve dans
ces messages. Il est tres intéressant de voir comment notre propre pays est percu a I’étranger. Prenons le
cas de la France, pays auguel sont attachés de nombreux clichés qui varient selon le point de vue. Ainsi, en
France, c’est souvent I'image du paysan, de la campagne qui est utilisée pour représenter le francais moyen
comme par exemple dans la publicité suivante :
http://www.culturepub.fr/videos/kronenbourg-les-bons-moments (site Internet consulté le 21/12/2017)

Au contraire, si I'on s’intéresse a I'image de la France de I'autre c6té de la Manche, ce sont d’autres clichés
qui reviennent de maniere récurrente pour représenter la France : elle est associée, entre autres, a I’élégance,
a la gastronomie ou a I’amour comme l’illustrent bien ces 2 publicités anglaises :
http://www.culturepub.fr/videos/kronenbourg-1664-nelson (site Internet consulté le 21/12/2017)
http://www.culturepub.fr/videos/coty-I-aimant-french-seduction (site Internet consulté le 21/12/2017)

Pour toutes ces raisons, la publicité n’hésite pas a faire appel a des personnages hautement stéréotypés
pour vanter les mérites de ses produits. Parmi les personnages les plus célébres, on pourra notamment
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citer Chico, image d’Universal Mobile pendant plusieurs années, personnage qui regroupe a lui seul tant de
clichés sur le Brésil gu’il n’est méme plus nécessaire de préciser son origine !

Pour conclure ce petit état des lieux des relations entre publicité et interculturalité, on peut ajouter que si
la publicité véhicule souvent ces stéréotypes, les encourage dans le simple but de faire rire et de vendre, il
arrive également de plus en plus souvent qu’elle cherche a surmonter ces clichés pour toucher le public le
plus large possible dans un monde de plus en plus internationalisé :
http://www.culturepub.fr/videos/odeon-theatre-de-I-europe-les-prejuges (site Internet consulté le
21/12/2017)

Source : citysit ///Interkultural smorgasbord Interculturalité et publicité - Posted on novembre 17, 2011 par
Pupetta281 - https://citysit.wordpress.com/2011/11/17/interculturalite-et-publicite/ (site Internet consulté le
21/12/2017)

3. Commerce et consommation

La pub, c’est si mauvais docteur ?

Tout n’est malheureusement pas tout noir ou tout blanc. Car si la publicité incite a la consommation, elle
joue de fait un role économique important qui, selon les références de notre société, n’est jamais anodin. Les
dépenses publicitaires s’élevent a environ 700 milliards d’euros par an au niveau mondial, soit 2% du PIB.
En Belgique, elles représentent 2,4 milliards d’euros d’investissement annuels et pas mal d’emplois aussi :
9.000 en agences, centrales et maisons de production, et 18.000 si on inclut le personnel des médias qui
vivent en tout ou en partie de la publicité. La publicité joue aussi un réle de choix dans le financement et la
pluralité des médias. Sans les 225 milliards d’euros investis dans les médias par la pub, le prix de vente des
journaux devrait étre significativement augmenté pour assurer leur rentabilité, ce qui réduirait leur lectorat et
par la aussi leur poids dans le débat démocratique. Pour d’autres médias, la gratuité est la norme, comme
en radio ou encore largement en télévision. Face a I'urgence de la situation environnementale, certaines
associations plaident pour une interdiction totale de la publicité commerciale dans « I’'espace public », qu’il
s’agisse de médias publics ou privés. D’autres, tenant compte aussi des réalités économiques, revendiquent
uniquement I'absence de publicité dans les médias financés par les pouvoirs publics. Or cette demande
n’est pas irréalisable puisque certaines télévisions publiques fonctionnent entierement sans pub : la VRT en
Flandre, la BBC au Royaume-Uni ou la SVT en Suéde.

Cause ou symptéome ?

Certains reprochent les attaques faites a la pub car elle ne serait qu’un symptome, révélant les valeurs et
I’organisation de notre société. Pour eux, c’est une modification de la société méme qui est nécessaire.
lls ont raison. Pourtant, il n’est pas inutile de s’opposer a la publicité car c’est un facteur aggravant de la
consommation effrénée que nous connaissons. Le graphique ci-dessous montre a quel point elle stimule la
consommation.
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Cause ou symptome ?

Certains reprochent les attaques faites a la pub car elle ne serait qu’un symptome, révélant les valeurs et
I’organisation de notre société. Pour eux, c’est une modification de la société méme qui est nécessaire.
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Le but de la plupart des associations n’est pourtant pas de faire disparaitre toute publicité mais plutét de
préserver certains lieux ou publics plus fragiles (écoles, service public...) de I'intrusion publicitaire. Le but est
également de réglementer plus fortement — voire interdire — la publicité pour les produits allant a I’encontre

des principes et des politiques de développement durable. C’est déja le cas dans d’autres domaines comme
les médicaments ou le tabac.

Des exemples environnementaux ? Les Objectifs de Kyoto, le Plan wallon pour la maitrise durable de I’énergie
ainsi que le Plan d’action en matiére de lutte contre les changements climatiques justifieraient largement
I’arrét de la publicité pour les voitures. Méme chose pour les pesticides, justifié par I'existence du Programme
fédéral de réduction des pesticides, adopté fin 2004.

Et ce n’est pas tout : la Loi sur les pratiqgues du commerce précise que le gouvernement peut, pour certains
produits et services « interdire ou restreindre la publicité en vue d’assurer une protection accrue (...) de

I’environnement ».

ECOCONSO, « La publicité », in Dossiers n°22, 12/2006
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4. Justice sociale

Un combat contre la pollution publicitaire

Conscientiser sur le danger de la surconsommation et lutter contre I'invasion de la publicité dans nos
vies : telle est la double mission de I’asbl Respire. Olivier Bailly

Autant dire que la grande distribution est dans son collimateur. Comme le confirme Jean-Baptiste Godinot,
membre de I'asbl : « ces temples de la surconsommation sont I'embléme, le symbole, le vecteur de tout ce
qui est surconsommatoire ». Avec comme circonstances aggravantes un dispositif publicitaire redoutable
dans les grandes surfaces. Des pubs olfactives, des analyses poussées des mouvements rétiniens, des
communications personnalisées. Au secours ! Et que faire 17!

Protéger les plus vulnérables

Respire demande aux décideurs politiques d’assurer de meilleures protections Iégales vis-a-vis des plus
vulnérables, notamment les enfants. Et s’il faut respecter la liberté d’expression commerciale, il faut aussi
respecter la volonté du quidam de ne plus étre pollué par ces annonces. « Par son omniprésence imposée,
la pub provoque un déséquilibre totalitarisant, sans possibilité de Iui répondre ». Certaines pubs sont sans
doute plus acceptables comme celles pour les produits soutenables, en filiere courte « mais I'annonce de la
petite épicerie locale ne représente rien dans les flux énormes de communications publicitaires » souligne
encore Jean-Baptiste Godinot.

Consommer moins et mieux

Pour le citoyen, I'une des meilleures stratégies est d’éviter de se transformer en pub vivante volontaire.
Comment ? En cachant les marques gu’on trinqueballe malgré nous sur les sacs, les vétements. Dans cet
esprit, Respire rejoint Oxfam dans son « consommer moins et mieux ». Avec un bémol cependant : se fournir
dans les grandes surfaces n’est pas souhaitable car celles-ci représentent un modéle non soutenable de
consommation. « La présence de produits équitables dans les supermarchés est une question de stratégie.
Quel niveau de radicalité faut-il pour créer le changement ? Pour Respire, il faut reconnaitre qu’il y a de trés
fortes limites au changement interne de modeéle. Les mammouths ne deviennent pas des hirondelles ».

Source : https://www.oxfammagasinsdumonde.be/blog/article_dossier/un-combat-contre-la-pollution-
publicitaire/ (site Internet consulté le 21/12/2017)
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Ill. RECHERCHE EXPLORATOIRE

L’enseignant-e divise le groupe-classe en plusieurs sous-groupes et propose d’approfondir un aspect développé
précédemment. Les éléves devront faire des recherches individuellement grace a Internet, mais aussi en rencontrant
des expert-e-s ou des professionnel-le-s du secteur.

Une fois leurs recherches effectuées, chaque sous-groupe présentera les résultats au reste de la classe.
Voici quelques problématiques qui peuvent étre approfondies:
# Quels sont les impacts de la publicité sur nos comportements de consommation ?

Quels sont les impacts de la publicité sur notre planéte ?

&
# La publicité ne creuse-t-elle pas certaines inégalités ?
# Peut-on se passer de la publicité ?

Quelques ressources bibliographiques pour aller encore plus loin :

# Rapport — « La publicité est-elle respectueuse du développement durable ? » - Juin 2007 — Association des
professionnels pour une publicité responsable et I’Agence de I'Environnement et de la Maitrise de I’'Energie —
Angers (France)

# Conseil de 'Education aux Médias — « Comprendre la publicité — Education critique » - Bruxelles

# ECOCONSO - « La Publicité » - in Dossiers n°22 — 12/2006

# Enseignons.be - « Fiche publicité »

# http://www.robinsonlist.be/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

# https://fr.wikipedia.org/wiki/Publicit% C3%A9 (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://tempsreel.nouvelobs.com/rue89/rue89-nos-vies-connectees/20070624.RUE0803/la-publicite-est-elle-
compatible-avec-le-developpement-durable.html (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://www.csem.be/communaute/fiche/mache_la_pub_avant_de_lavaler_citation_de_j_m_buret (site Internet
consulté le 21/12/2017)

# Rencontre des Continents — « Le jeu de la ficelle » - p. 52.

# Oxfam Magasins du Monde - « Un combat contre la pollution publicitaire » - Olivier Bailly — in Déclics — Mars 2010

# http://bigbenpub.free.fr/concept-objectifs.php (site Internet consulté le 21/12/2017)

¥ http://tpepublicitecocacola.e-monsite.com/pages/introduction/-.html (site Internet consulté le 21/12/2017)

# https://www.oxfammagasinsdumonde.be/blog/2009/01/14/la-pub-a-lecole-une-realite/#.WcOgDmcUm70 (site
Internet consulté le 21/12/2017)

# http://www.ecoconso.be/fr/L-objet-inutile-du-mois-le-Trivial (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://stereotypes.ingenium-elearning.com/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

# https://media-animation.be/Les-jeunes-cibles-de-la-pub.html (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://www.etopia.be/IMG/pdf/libre_arbitre_etopiall.pdf (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://www.jep.be/fr (site Internet consulté le 21/12/2017)

# http://www.jep.be/sites/default/files/rule_reccommendation/voorstelling_persoon_fr.pdf (site Internet consulté le

21/12/2017)

Animations réalisables en classe :

# ANNONCER LA COULEUR - « Le corps dans la publicité » - Dossier Stéréotypes fiche 4
# LES EQUIPES POPULAIRES - « Ou sont les femmes ? » - Fiche d’animation 4

13



IV. CREATION DU SCHEMA COLLECTIF

Une fois toutes les recherches terminées, il est temps de finaliser le schéma qui synthétisera les connaissances.
Un exemple est fourni en annexe, sur base des informations récoltées dans les articles mis a disposition.

V. PISTES DE CHANGEMENT

Le schéma collectif réalisé précédemment a permis de mettre en avant de nombreux enjeux et problématiques liés
a la publicité. Afin de ne pas rester sur un constat négatif, il est nécessaire de se pencher sur les alternatives qui ont
été mises en place.

Voici une liste de questions qui permettra a I’enseignant-e de sonder les éléves sur les pistes de changement qu’ils
connaissent ou imaginent :

Connaissez-vous des groupes de citoyens qui essaient de se mobiliser contre la présence de la publicité dans la
société ?

Recevez-vous de la publicité sans I'avoir demandé, que faites-vous dans ce cas-la ?

La publicité est-elle réellement omniprésente?

Pourrait-on se passer de la publicité commerciale ?

Pourquoi, de nos jours, souhaiter des espaces sans publicité ?

teee o

Ci-dessous, voici une série de documents proposant des pistes de changement, au niveau collectif et individuel, qui
peuvent servir d’exemples. Il est possible pour I’enseignant-e de les soumettre aux éleves afin qu’elles-ils les dé-
couvrent en sous-groupes ou collectivement.

http://www.ecoconso.be/fr/Comment-dire-non-a-la-pub-dans-ma (site Internet consulté le 21/12/2017)
http://www.liegesanspub.be/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://www.sans-pub.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)
https://www.rtbf.be/info/regions/liege/detail_action-anti-publicite-a-liege-cachez-cette-reclame-que-je-ne-
saurais-voir?id=9561853 (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://www.bap.propagande.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://www.deboulonneurs.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://paysagesdefrance.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

https://www.adbusters.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://www.casseursdepub.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://antipub.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)
http://antipub.org/asso/manifeste-contre-le-systeme-publicitaire/ (site Internet consulté le 21/12/2017)
http://www.respire-asbl.be/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

http://marre.agora.eu.org/ (site Internet consulté le 21/12/2017)

ANNONCER LA COULEUR - Dossier « Désobéissance civile » - Bruxelles — Septembre 2012
http://www.etopia.be/spip.php?article3007 (site Internet consulté le 21/12/2017)

C 0 N N N N
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VI. MISE EN ACTION

La derniere étape consiste a proposer aux éléves de se mettre en action pour proposer eux-mémes une alternative et
étre acteur-rice-s de changement.

Il est temps de décider collectivement, sur base de toutes les informations recueillies, d’un projet/d’une action a
réaliser. Pour s’inspirer, voici quelques idées.

Je veux lutter aujourd’hui contre P’intoxication, que puis-je faire ? ECOCONSO - « La Publicité » - in
Dossiers n°22 — 12/2006

Poser au quotidien des gestes d’insoumission

Ne pas porter de vétements avec une marque en grand, éteindre le son de la TV lors des « pauses »
publicitaires, ne pas se promener avec des sacs publicitaires ou les retourner et inscrire dessus « sans pub,
c’est mieux », utiliser des logiciels anti-pop up sur Internet, etc. On peut trouver de nombreuses autres
idées sur le site du RAP (Résistance a I’Agression Publicitaire) : www.antipub.be

Apposer 'autocollant « stop pub »

Il existe des autocollants que I'on peut apposer sur sa boite aux lettres pour signaler aux distributeur-rice-s
qu’on ne souhaite pas recevoir de publicités. Il en existe un depuis quelques années a Bruxelles qui permet
a la Région d’éviter entre 2000 et 3500 tonnes de déchets de papier par an. Un autocollant du méme type
verra le jour cette année en Région wallonne.

S’inscrire sur la « liste Robinson »

L’autocollant, c’est bien, mais ¢a ne concerne pas les publicités qui nous sont adressées personnellement.
Pour éviter celles-ci, on peut s’inscrire sur la «liste Robinson » : www.robinsonlist.be. Ce service existe
pour les sollicitations par courrier, e-mail, téléphone et SMS. Le seul inconvénient, c’est qu’il ne permet
pas de choisir les publicités a refuser ou celles que I'on souhaite accepter. C’est tout ou rien.

Porter plainte

Plusieurs instances existent pour recueillir les plaintes des consommateur-rice-s en matiére de publicité.
Parmi celles-ci, le Jury d’Ethique Publicitaire (JEP) nous permet de réagir a une campagne publicitaire
particulierement choquante. C’est un organe d’autodiscipline du secteur de la publicité, financé par ce
dernier et composé de représentant-e-s des annonceur-euse-s, des agences et des médias. Ce systeme a
cependant plusieurs limites : constitué de publicitaires, il est a la fois juge et partie. De plus, ses décisions
sont non-contraignantes et sont trop souvent prises alors que la publicité n’est déja plus diffusée.

Il est donc préférable d’adresser aussi sa plainte a un service public qui a un pouvoir de contrainte. On
peut ainsi s’adresser a la Direction Générale Controle et Médiation du Service Public Fédéral « Economie »
- http://mineco.fgov.be. Elle est compétente pour le controle de la réglementation économique, et
notamment la loi sur les pratiques du commerce. Elle peut exercer des taches préventives, informatives
et de médiation. Pour les publicités audiovisuelles, on peut également contacter le Conseil Supérieur de
I’Audiovisuel - www.csa.be.

Soutenir ou rejoindre une association

Vous souhaitez aller plus loin et vous engager dans une action collective ? Pourquoi ne pas soutenir et/ou
rejoindre une association active dans le domaine de la publicité ? RESPIRE est une asbl qui se réclame de
la « non-violence active ». Elle regroupe des personnes convaincues de la nocivité de la surconsommation
et des modes de vie qui I'accompagnent. L’association a pour objectifs de sensibiliser I’opinion publique
et d’ouvrir un débat politique sur le fonctionnement de la publicité et du systeme publicitaire en vue de
libérer ’espace public de la publicité commerciale. Pour en savoir plus sur I’'association et les possibilités
de participation, surfez sur www.respire-asbl.bew
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