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éterminer, et définir en général, la

« qualité¢ » de la télévision est un

probléme qui a attiré ces dernieres
années une attention croissante, tout en
suscitant dans de nombreux pays un vif
débat. Dans la législation de certains Etats
en matiere de télévision figurent méme des
références explicites au concept de « qua-
lité télévisuelle ». Au Royaume-Uni, par
exemple, la nouvelle loi de 1990 fait res-
sortir cette notion. Les sociétés de télévi-
sion indépendantes qui geérent le canal
« commercial » doivent, pour obtenir une
licence, garantir qu’elles transmettront une
quantité suffisante de programmes de
« haute qualité » (1).

Il en va de méme au Canada, ou le 1¢-
gislateur stipule que :

« La programmation transmise par le
systeme télévisuel canadien doit étre va-
riée, doit offrir différents points de vue sur
les questions d’intérét public [...] et les
programmes transmis par chaque compa-
gnie doivent étre d’un niveau élevé »

La qualité devient ainsi un objectif ex-
plicite, a I’atteinte duquel est subordonnée
— en théorie du moins — la possibilité
d’émettre.

Cependant, le probleme se complique
dés que I’on cherche a définir en quoi
consiste cette « qualité ».

A partir des années 60, la recherche sur
ce qu’est la qualité a connu des formes et
des développements différents suivant les
pays. Au Japon, par exemple, la tentative
de mettre au point des procédures d’en-
quétes qui ne soient pas uniquement quan-
titatives découle de critiques faites a 1’en-
contre de 1'usage de ’indice d’écoute
comme seul critere d’évaluation des pro-
grammes ; dans les pays cités plus haut, la
loi elle-méme incite & creuser la question ;
ailleurs, c’est la confrontation quasi inopi-
née entre les télévisions de service public
et les nouvelles télévisions commerciales
qui a suscité, autour de la qualité télévi-
suelle, un débat qui a pris des connotations
politiques et idéologiques.

Le premier état des lieux raisonnable-
ment exhaustif des travaux qui s’efforcent
d’approfondir I’idée de qualité télévisuelle
a récemment été tracé dans le cadre d’une
étude réalisée & 1’échelon mondial sous
I’égide de la Nippon Hoso Kiokai (NHK)
et intitulée « Quality Assessment of
Broadcast Programming » (2).

Parmi ces documents, comme parmi les
nombreuses autres intéressantes publica-
tions, d’origine principalement anglo-
saxonne, que nous avons consultées, nous
avons choisi de sélectionner en priorité les
études et réflexions susceptibles d’étre tra-
duites en criteres opérationnels ou de four-
nir des indications méthodologiques utiles
pour la mesure de la qualité.

Cependant, quelques préalables s’impo-
sent encore. Il faut tout d’abord songer
que, lorsqu’on parle de qualité de la télévi-

(1) Ce point, précisé dans le Broadcasting Act de 1990 & la section 16 (2, a), a constitué, avec I’offre économique,
un des deux principaux éléments discriminants adoptés lors du processus de mise aux enchéres qui a permis ’at-
tribution, en 1991, des nouvelles licences pour la troisieme chaine télévisée.

(2) En novembre 1990, un forum international auquel ont participé des chercheurs anglais, scandinaves, cana-
diens, américains et japonais a été organisé dans ce cadre a Tokyo. Les actes de ce forum sont parus en langue an-
glaise dans deux numeéros successifs de Studies on Broadcasting (1991 et 1992), une revue annuelle éditée par le
Theoretical Research Center NHK, Broadcasting Culture Research Institute (Tokyo), de la télévision publique ja-
ponaise (NHK). Pour cet article, nous avons largement utilisé les matériaux de recherche disponibles en langue
anglaise qui nous ont été fournis par le professeur Sakae Ishikawa. Qu’il en soit ici remercié.



sion, on fait moins référence a une série
d’éléments et de caractéres fixes qu’a un
rapport. En effet, la qualité est toujours un
concept relationnel : il s’agit avant tout
d’une relation entre, d’un coté, diverses
caractéristiques et, de I’autre, un ensemble
de normes et valeurs qui caractérisent une
société donnée a un moment donné (3) et
auxquelles se référent, en tout €tat de
cause, les acteurs qui examinent et rele-
vent le phénomene.

Autrement dit, ce qui est explicitement
ou implicitement considéré comme « de
qualité » dans un certain contexte social
peut 1’étre moins — ou pas du tout — dans
un contexte différent. Cette idée est ainsi
formulée par Rosengren :

« La qualité, c’est une ou plusieurs ca-
ractéristiques satisfaisant certains critéres
qui, 2 leur tour, reposent sur des valeurs et
des normes [...] ».

La qualité est également un concept re-
lationnel sous un autre aspect. De toute
évidence, la qualité d’une programmation
pourra étre jugée diversement et prendre
des significations différentes selon qu’elle
sera appréciée a partir des motivations et
besoins de 1’usager ou des exigences et in-
tentions d’un émetteur de télévision, selon
que ce sera un groupe de professionnels
experts en la matieére qui se prononceront,
ou que I’on évaluera le rapport que les
contenus entretiennent avec la réalité.

Ces quatre points de vue sont le produit
de quatre relations différentes que le
contenu d’un message peut instaurer. En
intégrant le travail d’autres chercheurs,
Rosengren aboutit 2 la définition de quatre
types de qualité de programmation :

— qualité du point de vue de I’émetteur (re-
lation message-émetteur) ;

— qualité du point de vue de l'usager (rela-
tion message - usager) ;

— qualité du point de vue des profession-
nels (relation message-professionnels) ;

— qualité descriptive (relation message-
réalité) ;

Nous examinerons par la suite plus en
détail chacune de ces perspectives, qui
n’ont pas été étudiées de maniére homo-

(3) ROSENGREN, 1991.

geéne. Les travaux les plus nombreux por-
tent en effet sur la capacité descriptive des
messages et les jugements de qualité expri-
més par les spectateurs, tandis que la qua-
lit¢ du point de vue de I’émetteur, et plus
encore du point de vue des experts, a fait
I’objet de moins d’enquétes.

LA DIVERSITE COMME
FACTEUR DE QUALITE

Bien que les criteres pour définir la qua-
lité soient presque aussi nombreux que les
recherches et les études, la majeure partie
des réflexions semblent s’accorder sur un
point : le systeme télévisuel doit offrir un
vaste choix d’émissions, diversifiées quant
a leurs genres, leurs contenus, leur typolo-
gie et leurs styles, et quant aux positions et
opinions qui s’y expriment...

Par rapport a d’autres critéres de qua-
lité, celui de la diversité offre I’avantage
de n’étre pas subjectif, tandis que la qua-
lité sous I’angle esthétique, par exemple,
est si difficile a définir qu’on ne peut
I’identifier qu’a posteriori ; « c¢’est une
chose que je reconnais quand je la ren-
contre », déclare ainsi un réalisateur de té-
lévision chevronné.

It est en revanche possible de mesurer
avec une certaine précision la diversifica-
tion de la programmation d’un réseau (ver-
ticale) ou celle de ’ensemble du systeme
(horizontale), a I’aide d’une série d’indica-
teurs empiriques, comme le nombre
d’heures affectées a chaque type d’émis-
sion, les ressources économiques et profes-
sionnelles accordées aux diverses sections,
le temps et 1’espace consacrés a des
groupes sociaux, ethniques ou génération-
nels différents, etc.

Les composantes
de la diversité

Commengons par examiner quelques
maniéres de classer I’ampleur de 1’ offre té-
1évisuelle. Blumler (4), qui s’est a plu-
sieurs reprises penché sur le sujet qui nous



intéresse, distingue sept dimensions au
sein du concept de diversité :

Diversité substantielle. Elle comporte
plusieurs aspects. On peut avoir, par
exemple, une programmation qui repré-
sente la pluralité des opinions, des ten-
dances et des points de vue les plus impor-
tants d’une société, et qui exclut les
messages a sens unique. Ou bien une pro-
grammation qui permet aux différents
groupes (sociaux, économiques, d’age, par
sexe...) d’avoir une visibilité et de s’expri-
mer a la télévision. Une autre forme de di-
versité est celle qui a trait aux thémes et
problémes traités ; une autre encore
concerne I’éventail de valeurs dont une
émission, ou une chaine, fait €tat.

Diversité dans les types d’émissions. 11
s’agit du degré de diversification des
genres télévisés qui composent une pro-
grammation (informations, variétés, fic-
tion, éducatif, culturel, etc.), mais aussi de
la tentative de ne pas « cloner » les émis-
sions d’un méme genre, autrement dit
d’éviter la répétitivité et la standardisation
des formats : les informations peuvent
&tre proposées sous forme de bulletins,
mais aussi en combinaison avec d’autres
formules (interviews des journalistes eux-
mémes, présentation de reportages expli-
catifs et de contextualisation, etc.).

On peut donner des exemples analogues
pour la fiction télévisée, qui se trouve au-
jourd’hui, surtout en ce qui concerne la
production nord-américaine, réduite essen-
tiellement 2 trois types : comédies de si-
tuation, téléfilms d’action-aventures, soap-
operas.

Diversité dans les grilles de pro-
grammes. Ici, on peut distinguer deux as-
pects : 1’un interne a chaque réseau (diver-
sité verticale), ’autre qui se rapporte au
systeme télévisuel dans son ensemble (di-
versité horizontale).

Dans le premier cas, la diversité se me-
sure en calculant la distribution de genres
d’émissions distincts dans une grille de

(4) BLUMLER, 1986, 1991, 1992.

programmes, sur une journée ou Sur un
autre laps de temps ; dans le second cas, la
diversité concerne I’ampleur du choix que
les différentes chaines mettent, sur une
fourchette horaire donnée, a la disposition
des téléspectateurs.

Diversité stylistique. 11 s’agit d’un indi-
cateur qui montre si — et dans quelle me-
sure — chaque type d’émission a trouvé les
conditions et I’espace pour se développer
dans un style qui lui soit propre, avec ses
caractéristiques et ses valeurs spécifiques.
Cette situation est aux antipodes de la ten-
dance a applatir la programmation sur des
modeles d’émissions standardisés, en re-
produisant les styles et les formes d’ex-
pression les plus largement expérimentés
et éprouvés, ceux qui sont a la mode & un
moment donné, ou tout simplement ceux
qui obtiennent les meilleurs succes d’au-
dience, etc.

A ce propos, Blumler souligne un dan-
ger tres actuel : celui que courent les télé-
visions soumises a « 1'impératif
hédoniste » du divertissement, ol tous les
types d’émissions subissent des pressions
pour devenir « amusantes » (ou « specta-
culaires »), indépendamment des contenus
qu’elles présentent.

C’est le cas, notamment, des rubriques
ou des programmes du type « reality
show », qui risquent, pour répondre aux
exigences du divertissement ou de la spec-
tacularité, de se lancer dans une escalade de
reconstructions dramatiques, de tragédies
sentimentales et d’indiscrétions privées, le
tout assaisonné d’apparitions de personnali-
tés du spectacle ou de la politique.

A une échelle plus vaste, celle du sys-
teme télévisuel tout entier, on rencontre un
faible degré de diversité stylistique des
lors que « divertir » ou « amuser » de-
vient I’objectif principal et que toutes les
chaines, généralistes, thématiques ou
orientées vers un public précis (enfants,
groupes sociaux ou ethniques, etc.), sont
congues avec cette fonction ; les émissions
destinées a satisfaire d’autres types d’exi-
gences (culturelles, d’information, éduca-



tives) se retrouvent alors fortement pénali-
sées. Aux Etats—Unis, par exemple, une
chalne qui s’adresse aux préadolescents a
pour slogan « La chaine amusante pour
les enfants »; une autre, destinée aux
Afro-Américains, a pris le nom de « Black
Entertainment Television », et ainsi de
suite.

Diversité dans la distribution des res-
sources. Suivant ce principe, chaque type
d’émission doit recevoir des ressources —
en termes financiers, de moyens tech-
niques et artistiques, de localisation dans
la grille des programmes — d’un niveau qui
permette d’en valoriser pleinement les po-
tentialités, au-dela de ce que seraient les
lois pures et simples du marché télévisuel.

Diversité d’audience. Cette dimension
comporte divers aspects, qui répondent a
des demandes différentes. Tout d’abord,
dans la programmation télévisée, nombre
d’émissions sont congues et réalisées pour
une fraction de public bien délimitée ; il
convient donc d’accepter leur destination
d’origine, sans tenter de les promouvoir
avec insistance aupres d’autres catégories
de public en vue d’attirer une audience
plus large que celle qui parait logique pour
ce type d’émission.

Par ailleurs, globalement, les pro-
grammes télévisés peuvent se répartir en
deux grandes catégories : I’'une comprend
les émissions qui ne réclament, pour étre
suivies, presque aucun effort de la part du
spectateur ; I’autre regroupe en revanche
celles qui exigent du téléspectateur une
participation plus attentive. A ce niveau
trés général, on peut déja relever un certain
degré de diversité dans le public auquel
I’émetteur s’adresse, et de diversité dans le
choix proposé a chaque téléspectateur.

Diversité de la qualité. Cet aspect de la
diversité découle du postulat que la notion
de qualité elle-méme comporte de nom-
breuses dimensions, qui peuvent &tre défi-
nies comme autant de « caractéristiques
de la qualité ».

(5) DOMINICK and PEARCE, 1976.

Il s’ensuit que les producteurs de télévi-
sion peuvent tendre a divers types d’« ex-
cellents résultats » (excellence), a partir
desquels leur travail pourra étre jugé. Par
conséquent, lorsqu’on consideére un sys-
teme télévisé, il faut aussi tenir compte de
I’ampleur et de la diversification des ob-
jectifs qualité qu’il encourage. Bien siir,
dans cette perspective, le jugement porté
sur un systeme télévisuel change, puisque
sa qualité n’est plus considérée unique-
ment en fonction du niveau de sa program-
mation tout court, mais aussi du nombre de
criteres qualitatifs différents qu’il retient.

Méthodes et indices de mesure
de la diversité

Concernant la question du comment
mesurer la diversification d’un systéme, un
apport important nous vient des travaux ef-
fectués aux Etats-Unis, odt I’ensemble de
I’offre télévisuelle tourne autour de la pro-
grammation des trois grands networks na-
tionaux. Cela a posé€ aux chercheurs le pro-
bléme des relations qu’entretient la
diversité avec les modifications du marché
et du comportement des réseaux. En sont
issues plusieurs études importantes qui,
non contentes d’obtenir des résultats tres
significatifs, ont utilisé des procédures et
des indices de diversité extrémement voi-
sins, fondés sur les méthodes de 1’industrie
pour mesurer la concentration du marché.
Le scénario que ces recherches ont permis
de repérer est devenu précieux pour analy-
ser et comprendre, aujourd’hui, la télévi-
sion dans d’autres pays et contextes.

En 1976, Dominick et Pearce (5) ont
analysé la programmation des trois net-
works américains sur une période qui va
de 1953 a 1974, en se concentrant plus
particulierement sur les programmes ré-
créatifs des heures de plus forte écoute
(prime time).

Leur objectif principal était de cerer si
la diversification des programmes avait
subi une tendance 2 la baisse a mesure que
les trois réseaux consolidaient, pendant ces
années décisives pour le systeme télévisuel



américain, leur politique d’accord sur les
prix et de partage du marché.

Les émissions ont été classées en 14 ca-
tégories, aprés quoi plusieurs indices de
diversité ont été construits. Les plus im-
portants sont :

- Uindice de concentration, qui releéve
Ie nombre d’émissions appartenant & des
catégories données, généralement celles de
plus grande audience ;

- lindice d’homogénéité, qui montre a
quel point les chaines se ressemblent, par
les types d’émissions qu’elles diffusent et
a Vintérieur de ceux-ci.

L’étude affirme qu’en observant la série
historique de ces indices, la concentration
progressive et I’homogénéité croissante
dans la programmation des networks appa-
rait clairement, et que ce mouvement a
coincidé avec la constitution parallele
d’accords de cartel entre les réseaux. En
d’autres termes, la tendance qui s’est ma-
nifestée a engendré un déclin de la diversi-
fication des émissions dans 1’offre télévi-
suelle américaine.

Dominick et Pearce ont également mis
en relief le phénomene des cycles de pro-
grammation. 1l s’agit de la dynamique a
travers laquelle, pendant un certain
nombre d’années, les chaines se copient
mutuellement leurs émissions a succes,
suivant un cycle qui passe de ’innovation
a I’imitation puis, enfin, a la « satiété »,
et qui se révele un ennemi naturel de I’ex-
périmentation et de la diversité.

Une confirmation ultérieure des résul-
tats de ces deux auteurs a été fournie par
Litman (6). Son analyse porte notamment
sur un laps de temps ot les accords de car-
tel entre les trois grands networks sont en-
trés dans une phase d’instabilité. Des
changements significatifs dans la réparti-
tion de leurs actionnaires ont entrainé sur
la période 1975-1976 une relance de la
compétition dans le systeme télévisuel
américain. Litman émet 1’hypothése que
cette rivalité intense fut & I’origine de la
rupture de la « pax televisiva » en stimu-
lant une expérimentation non moins in-

(6) LITMAN, 1979.
(7) ADAMS and WAKSHLAG, 1985.

tense en matiére de programmation, tout
comme la stabilité antérieure, fruit des ac-
cords de cartel, avait joué dans le sens
d’une homogénéisation de 1’offre télévi-
suelle. En travaillant sur neuf types
d’émissions distincts, Litman a construit
des indices propres & confirmer sa thése :
les résultats de son enquéte révelent préci-
sément une forte chute de la concentration
de I’offre télévisuelle — et donc un accrois-
sement de la diversification des pro-
grammes — pendant la seconde moitié des
années 70, au moment des bouleverse-
ments dans 1’économie télévisuelle. I1 ap-
parait en particulier qu’a cette époque les
chaines avaient limité les répliques pour
expérimenter de nouveaux formats d’émis-
sions, plus originaux que les précédents.
La diversification « horizontale » — les
choix disponibles pour le téléspectateur
sur chaque tranche horaire — avait elle
aussi augmenté pendant cette période, y
compris lors du prime time, traditionnelie-
ment trés homogene.

Les travaux d’Adams et Wakshlag (7)
sont ensuite venus appuyer les théses de
Litman sur 1’existence d’une relation di-
recte entre les mouvements du marché et
la diversité de la programmation. Leur
étude a pris en considération toute la pé-
riode examinée par les recherches précé-
dentes, confirmant le déclin dans la variété
des programmes au fil des trente années
qui vont de 1953 a 1982, a I’exception de
la seconde moitié des années 70, moment
de la rupture des accords entre réseaux ob-
servée par Litman. Ce travail apporte no-
tamment un élément de réflexion intéres-
sant : a partir de 1971, on constate un
fléchissement rapide de la diversité des
émissions proposées, que les auteurs asso-
cient a I’introduction, par la Federal Com-
munications Commission, d’une série de
régles sur les heures de grande écoute
(Prime Time Access Rules), ce qui laisse-
rait a penser que toute législation trop
stricte en mati¢re de programmation risque
de restreindre la créativité et la diversifica-
tion de I’ offre.



Cette fois encore, la méthode employée
a été la subdivision de la programmation
en catégories (pas moins de 35, en I’occur-
rence) pour aboutir au pourcentage relatif
de celles-ci sur chaque année, a I’aide d’un
indice de diversité tenant compte a la fois
du nombre de catégories proposées et de la
distribution des contenus & I'intérieur de
ces catégories.

A ce propos, Owen (8) a posé un pro-
bleme méthodologique intéressant, qui
contribue a préciser la réflexion dans ce do-
maine de recherches. Il suggere que des me-
sures de la diversité uniquement fondées sur
la classification des émissions en catégories
ou genres peuvent invalider les résultats, si
I’on présuppose une interchangeabilité ab-
solue des émissions du méme genre, ou une
diversité totale entre les catégories.

De plus, rien ne dit que le spectateur
n’ait pas avantage a pouvoir choisir plu-
sieurs émissions du méme genre ; ’appau-
vrissement effectif de 1’offre s’observerait
uniquement dans le cas de véritables dou-
blars ou répliques d’émissions.

En Europe, les recherches sur le rapport
entre I’offre télévisuelle et la qualité (di-
versité) ont été retardées par la situation de
monopole dans laquelle sont nés et ont
longtemps fonctionné les offices de té1évi-
sion publics.

Wober (9), un chercheur britannique qui
s’est fréquemment penché sur les questions
qui nous occupent, a tenté de voir, dans
une étude réalisée avec Kilpatrick (10), si
la création d’une nouvelle chaine de télévi-
sion comme Channel 4 avait élargi les pos-
sibilités de choix des spectateurs, dans le
sens d’une augmentation des types d’émis-
sions proposés.

Les grilles de programmation des ré-
seaux nationaux britanniques ont été ana-
lysées sur différentes périodes (aolit et fé-
vrier 1976, 1982 et 1986), en prenant en
compte la programmation a divers mo-
ments du prime time, pour voir quelles
chaines offraient, 4 la méme heure, des
émissions de type différent, et lesquelles
se recouvraient en offrant des émissions du
méme type.

Tableau 1
Choix entre les types d’émissions, superpositions disponibles
1976 1982 1986
F.76 A.76 F.82 A.82 F.86 A.86

Total des superpositions 67 86 87 89 143 168
Total des choix (a) 941 923 921 919 1201 1176
Offre totale d’émissions (b) 1008 1008 1008 1008 1344 1344
Choix disponibles (a/b) % 93 92 91 91 89 88

Source : Wober & Kilpatrick, 1988.

Les résultats montrent qu’une nouvelle
chaine ajoute, naturellement, une série
d’heures de programmation, et qu’il est
donc possible d’opérer des choix plus
nombreux. Mais ils montrent aussi que, si-
multanément, les superpositions se multi-
plient, ce qui fait que, dans ce cas précis,
le choix entre types d’émissions différents

(8) OWEN, 1977.
(9) WOBER, 1988, 1989, 1990.
(10) WOBER and KILPATRICK, 1988.

diminue carrément, méme si c’est de trés
peu.

En pratique, donc, [’introduction d’une
nouvelle chaine n’accroit pas automati-
quement la possibilité de choix entre diffé-
rents types d’émissions.

A ce stade, Wober suggeére une méthode
pour vérifier la qualité de chaque chaine,



par rapport a sa position dans le syst¢me
télévisuel.

Il s’agit, en particulier, d’arriver & éva-
luer dans quelle mesure chacune des
chaines augmente la possibilité totale de
choix du spectateur : le « quotient de di-
versité » de chaque chaine.

Le premier pas consiste a calculer
(comme nous 1’avons vu plus haut) le
nombre total de « superpositions » et de
choix réels qu’un systeme offre & I’usager.

Puis, pour examiner I’apport de diver-
sité de chaque chaine, il faut soustraire une
chaine a la fois et refaire le calcul précé-
dent pour n — 1 chaines, autant de fois
qu’il y a de chaines.

L’absence de chaque chaine produira
une modification plus ou moins importante
du nombre des choix réels, qui montrera
laquelle pese le plus (et offre donc la
meilleure qualité), par rapport a I’objectif
d’accroitre le choix, et lesquelles n’ont
qu’un poids marginal ou nul.

Wober fait ensuite une proposition inté-
ressante quant a la possibilité de mesurer
I’éventail de choix que chaque chaine,
prise isolément, offre a 1’intérieur de sa
propre grille (diversité verticale) ; il sug-
gere d’attribuer des poids différents aux
divers types d’émissions, en insistant sur :

a) celles dont on sait, pour divers mo-
tifs, qu’elles ne peuvent pas compter sur
une audience de masse ;

b) celies qui ont obtenu un indice de sa-
tisfaction élevé, indépendamment de leur
audience ;

¢) celles qui ne peuvent pas étre copiées
(pour des raisons de copyright ou autres).

La diversité en tant que produit
économique

Une importante contribution a ces ré-
flexions est fournie par Litman (11), qui
s’est occupé de la dimension économique
de la diversité, et notamment de sa relation
avec I’offre et la demande.

Il faut, selon Litman, déplacer notre at-
tention du niveau maximum d’offre
d’émissions théoriquement possible a celui

(11) LITMAN, 1979, 1992,

de I’offre optimale, qui correspond 2 ce
que les téléspectateurs peuvent réaliste-
ment choisir et consommer dans un laps de
temps donné.

La diversité se présente des lors comme
un objectif plus économique que politique,
s’agissant d’un produit qui obéit, au méme
titre que les autres, a la loi de I’offre et de
la demande.

Il s’agit d’'un point crucial, encore peu
étudié, les recherches s’étant jusqu’ici sur-
tout intéressées a la diversité du point de
vue de I’offre, en négligeant la demande et
sans s’occuper des facteurs susceptibles de
dissuader les spectateurs de profiter d’une
offre d’émissions supplémentaire.

Les raisons de cette myopie, affirme
Litman, se comprennent aisément. Tant
que les ressources se limitaient a un
nombre restreint de chaines, et tant que la
télévision ne cofitait rien ou pas grand-
chose 2 ses usagers, il était facile de sup-
poser que toute nouvelle source d’émis-
sions serait bien accueillie : c¢’était I’offre
elle-méme qui créait la demande.

Avec les changements de panorama ulté-
rieurs, cependant — I’introduction de la télé-
vision par céble, du magnétoscope, etc. —,
la situation s’est fortement modifiée. Il est
ainsi apparu avec de plus en plus d’évi-
dence qu’il existe une différence entre la
quantité maximale d’émissions théorique-
ment disponibles et la quantité optimale, ou
effective, que 1’usager peut consommer.

La recherche doit donc examiner les
deux versants du probléeme : celui de
I’offre d’émissions, et celui de la demande.

Se référant a la situation nord-améri-
caine, ou divers moyens d’acceés aux pro-
duits audiovisuels sont désormais large-
ment répandus, Litman indique quelques-
uns des principaux facteurs qui influent sur
la diversité, du point de vue de 1'offre et
du point de vue de la demande.

Facteurs influant sur la diversité du point
de vue de Uoffre :

1) le niveau de la technologie — qui
concerne les potentialités du réseau et les



colts de mise en service de canaux supplé-
mentaires (plus le niveau technologique
est élevé, plus les potentialités des chaines
sont importantes, et moindres sont les
colts pour une chaine en plus) ;

2) la possibilité d’interface entre diffé-
rents types de technologies d’émission et
de réception (plus I’incompatibilité est
grande, plus la pénétration de nouvelles
chaines technologiquement avancées sera
lente) ;

3) le niveau du contrdle politique et 1é-
gislatif sur les décisions concernant 1’ attri-
bution des licences, des concessions, et les
contenus de la programmation des diffé-
rentes chatnes ;

4) les cofits des émissions et le rapport
entre ces colts et la qualité ;

5) le degré de compétition entre les dif-
férents acteurs du systéme télévisuel (un
niveau de compétitivité élevé peut aussi
bien produire la plus grande diversité
qu’une homogénéité tendancielle, selon
que le systéme de financement repose sur
la publicité, sur le paiement direct de la
part de I’usager, sur la contribution de
fonds publics ou sur une combinaison de
tout cela. La concentration de la propriété
constitue un autre élément susceptible
d’interagir avec la diversité.

Facteurs influant sur la diversité du point
de vue de la demande :

1) la préférence du public pour une pro-
grammation qui propose de nombreuses
émissions du méme genre ou bien, en gé-
néral, pour une diversification de ’offre
(naturellement, si la préférence se
concentre sur quelques types d’émissions,
la tendance sera d’offrir une programma-
tion répétitive, tandis que si la demande ne
se borne pas a un nombre limité de genres,
la probabilité du financement de nouvelles
émissions s’accroitra) ;

2) le prix absolu ou relatif de certains
genres d’émissions ;

3) le prix des alternatives a la télévision
en matiere de divertissement ;

4) le budget dont chaque usager dispose
pour son temps libre ;

5) la qualité des émissions proposées
(moindre est la qualité, moindres seront le

temps et 1’argent investis pour regarder
I’émission).

Litman avance ensuite quelques consi-
dérations destinées a orienter la recherche
et la mise au point d’indices ou de mesures
de Ia diversité.

Premiérement, tout indice doit étudier
comment les réseaux ou les chaines ope-
rent individuellement, mais aussi comment
ils agissent dans leur ensemble par rapport
au « bien-&tre » des consommateurs, des
usagers.

Ensuite, les indices de diversité ne pour-
ront donner une représentation efficace de
la réalité que s’ils sont en mesure d’enre-
gistrer des variations sur les points sui-
vants :

- la quantité totale des genres proposés ;

- la quantité totale (ou du moins le plus
grand nombre possible) d’émissions a la
disposition des téléspectateurs ;

- la largeur de I'éventail du choix entre
genres ;

- les options de choix au sein d’une
méme catégorie ;

- Uimpact d'une émission nouvelle (sou-
vent, une émission, une idée novatrice,
outre qu’elles enrichissent la chaine, en-
clenchent un mécanisme qui provoque des
modifications dans tout le systéme. Les
études sur la diversité doivent donc forger
une méthode qui permette de toujours re-
pérer I’introduction d’une émission expéri-
mentale, non répétitive) ;

- Daspect « vertical » et « horizontal »
du choix des émissions (bien que la diffu-
sion des magnétoscopes ait réduit I’impor-
tance de ce point, le choix vertical contri-
bue a 1’élaboration des jugements sur
chaque chaine, tandis que le choix horizon-
tal fournit des éléments pour évaluer la ma-
niere dont le systéme agit dans son en-
semble; les mémes indices peuvent, d’apres
Litman, étre utilisés pour ces deux aspects
de la diversité),

- Uimportance relative des genres (en
plus de mesurer I’ampleur, la profondeur
des choix, 1’innovation des émissions, il
est nécessaire d’employer une méthode qui
tienne compte de I’importance relative ac-
cordée aux différents genres. Du point de
vue de I’offre d’émissions, cela se traduit
par le temps dont chaque émission peut



bénéficier, alors qu’en ce qui concerne
I’'usager, il s’agit de calculer ’audience —
ou la dépense, dans les cas de télévision a

péage).

LA QUALITE EN TANT
QUE RELATION ENTRE
CONTENU ET REALITE

L’analyse de contenu est, traditionnelle-
ment, un des outils les plus employés pour
parvenir a la formulation de jugements sur
la qualité d’une émission, d’un moyen de
communication ou d’un systéme.

Cela a été vrai des émissions de fiction :
quand on a voulu, par exemple, analyser
les « messages » les moins manifestes, ou
la maniére dont se trouvaient représentés
les différentes classes sociales, les sexes
ou les minorités. Mais cela a surtout été le
cas des magazines d’actualités et des bul-
letins d’information, auxquels on de-
mande, plus ou moins explicitement, de re-
présenter la réalité. Cette « capacité
descriptive » fait 1’objet d’une attention
particuliere partout ot la télévision se fixe
des objectifs éducatifs ou de service pu-
blic. Ce n’est donc pas un hasard si les re-
cherches sur cet aspect descriptif de la
qualité se sont surtout multipliées dans les
pays a forte tradition de télévision pu-
blique.

« La qualité descriptive — écrit Rosen-
gren (12) — se juge en comparant les conte-
nus de la programmation et les aspects
corrélés de la réalité, mais la réalité est un
concept notoirement difficile a définir. 11
est probable qu’une connaissance objec-
tive, au sens strict du terme, ne constitue
pas un résultat accessible, mais toute acti-
vité éducative et scientifique part du postu-
lat qu’il est possible d’atteindre un degré
de connaissance du monde intersubjective-
ment valable. »

Du point de vue méthodologique, il
existe deux facons d’étudier la relation
entre la réalité et les émissions d’informa-

(12) ROSENGREN, 1991.
(13) Id., ibid.
(14) Id., ibid.

tion, reposant sur deux types différents de
données :

- celles qui sont internes aux moyens de
communication (intra media data), C’est-a-
dire qui proviennent des médias eux-
mémes ;

- celles qui viennent de [’extérieur (ex-
tra media data) et sont fondées sur cer-
taines caractéristiques de la réalité impor-
tantes pour !’étude de la capacité
descriptive.

Méme les informations extra media
n’ont pas la prétention de représenter la
réalité « telle qu’elle est », prévient Ro-
sengren : il s’agit juste de pouvoir effec-
tuer des confrontations et des analyses en
n’utilisant pas seulement les données qui
nous viennent des médias, mais aussi
celles d’autres sources. Par exemple, les
informations extra media peuvent servir
de standards par rapport auxquels analyser
les capacités descriptives d’une émission.

La notion d’informations intra media
et extra media a été développée par Huit-
feld (13) dans une série d’études qui ont
mis en relation trois ordres de phéno-
menes : les événements (pre media
data) ; les nouvelles telles qu’elles sont
présentées par les médias (intra media
data) ; les nouvelles telles qu’elles sont
percues et rapportées par le public (post
media data).

L’ objectif est de combiner ces trois ni-
veaux, ainsi que les criteres de qualité¢ du
point de vue de I’émetteur et du point de
vue de 1’usager, pour aboutir a ’ambitieux
résultat (encore non publié) d’une ré-
flexion sur la maniere dont les médias par-
ticipent a nos mécanismes de représenta-
tion de la réalité.

En utilisant ces mémes concepts de pre,
intra et post data, Rosengren (14) soutient
que, si la qualité descriptive d’un moyen
d’information est faible, la qualité du point
de vue de ’usager s’en trouve fortement
diminuée, et que ce critére ne doit pas étre
pris en compte uniquement pour les émis-
sions d’information, mais bien pour la to-



talité des programmes. Une des méthodes
pour mesurer cette capacité descriptive
consiste a comparer certaines représenta-
tions issues de I’émission avec les infor-
mations qui viennent de sources exté-
rieures ; les variables peuvent étre le statut
social, le sexe, 1’4ge, les groupes eth-
niques.

Il n’est guere surprenant de constater —
note Rosengren — que la majorité des re-
cherches menées dans différents pays avec
cette méthodologie ont montré que les
groupes sociaux les plus faibles (enfants,
personnes agées, femmes, ouvriers...) ont
tendance a &tre sous-représentés. Le calcul
entre ce qui est sur- ou sous-représenté peut
devenir un autre indice de qualité de la pro-
grammation, tout comme il peut constituer
un indicateur de la valeur que chaque
groupe social revét 2 un moment donné. Et
puisque plusieurs sets de valeurs coexistent
simultanément dans toute société, la seule
politique de programmation satisfaisante
devrait se fonder sur la notion de diversité.
De nouveau, la diversification apparait
comme un critére pour évaluer la qualité
d’un systéme.

De nombreux travaux associent I’idée de
qualité avec la capacité & représenter aussi
les catégories les plus faibles. Marc Raboy
(15) va au-delad en rappelant une série
d’études effectuées auprés de minorités lin-
guistiques, de groupes ethniques, d’abori-
génes, pour affirmer que, dans ces
contextes, la qualité devient une véritable
valeur sociale. « Les approches de ces cher-
cheurs sont globales : le systéme télévisuel
doit offrir une représentation adéquate, des
services spécialisés, des opportunités de tra-
vail pour tous. En ce qui concerne le Ca-
nada, qui est une société & multiples fa-
cettes, cela implique une programmation
diversifiée, une attention particuli¢re a des
émissions s adressant a des tranches de pu-
blic spécifiques, et des contrdles réguliers
pour éviter toute incorrection ».

Il s’agit d’une conception de service du
systeme télévisuel, et Raboy ne cache pas
ses deux principales difficultés de mise en

(15) RABOY, 1991.
(16) ASP, 1980.

ceuvre : d’une part, la commercialisation
croissante de l'industrie télévisuelle, tant
publique que privée ; d’autre part, la diffi-
culté d’aboutir 2 des définitions de la qualité
« représentative » moins vagues et adap-
tées a chaque type d’émissions.

Ces considérations montrent bien que les
types de qualité que nous sommes en train
d’examiner (du point de vue de ’usager, de
I’émetteur, du rapport entre contenu et réa-
lité) se superposent et empictent souvent les
unes sur les autres.

Un apport important dans cette direction
est dii a Kent Asp (16), qui a élaboré le
concept d’informativity, ¢’est-a-dire la
quantité d’information offerte par un moyen
de communication donné, & propos d’une
quantité déterminée d’événements ou de
phénomenes.

Cette quantité d’information est concep-
tualisée en termes de :

- densité, qui se mesure en calculant le
nombre de thémes par intervalle de temps
(ou centimetre de colonne) ;

- ampleur, qui correspond a la quantité
de types de sujets différents proposés par le
média ;

- profondeur, soit la quantité d’outils
d’explication offerts, calculée en fonction
du temps consacré a chaque théme.

A T'aide de ces instruments, Asp a dé-
montré qu’en Suéde la capacité informa-
tionnelle varie considérablement suivant
les médias dans les émissions d’informa-
tion — précisément la ou elle devrait
constituer une des principales caractéris-
tiques. En tout cas, il est clair que cette
méthode peut €galement servir pour
d’autres types d’émissions. Le concept
d’« informativité » employé par Asp
« constitue un bon exemple de ce que les
trois types de qualité — descriptive, de
I'usager et de I’émetteur — sont en réalité
des aspects différents d’un méme phéno-
mene. En effet, Iinformativité est calculée
comme une caractéristique des médias. En
réalité cependant, la méme quantité d’in-
formation sera élaborée de facon différente
par des personnes différentes, en fonction



de variables qui dépendent aussi bien de
I'usager que du contenu. Le potentiel in-
formatif et la quantité d’informations re-
gues dans les faits sont deux choses radica-
lement différentes » (17).

Rosengren reprend les mémes considé-
rations & propos d’une autre caractéristique
des émissions : la « compréhensibilité »
(comprehensibility), qui présuppose de la
part du public un certain degré de compré-
hension des informations fournies par les
médias. « Une condition essentielle de la
compréhensibilité des informations est que
I’on ne présente pas uniquement les nou-
velles qui se réféerent aux faits, événe-
ments, etc., purs et simples, mais que tout
cela soit resitué dans un contexte qui en
éclaire les principaux liens — causaux, spa-
tiaux et temporels. »

Il s’agit, en d’autres termes, du concept

de « profondeur » (depth) employé par
Asp. Cela étant, on ne répétera jamais
assez que la compréhension véritable
est certes fonction de la « compréhen-
sibilité » du texte telle que nous I’avons
évoquée, mais aussi des différentes carac-
téristiques de chaque usager.

Parmi les paramétres d’évaluation de la
qualité télévisuelle fondés sur 1’analyse
du contenu se trouvent aussi ceux qui vi-
sent 2 relever des exceés « de sexe et de
violence » dans la programmation. La 1¢-
gislation britannique (Broadcasting Act,
1990) offre un bon exemple en la matiere,
car elle est I’une des plus attentives a ga-
rantir des niveaux de qualité des pro-
grammes sur ce plan. Elle prévoit en effet
Pinstitution d’un Broadcasting Standard
Council, dont la tdche principale consiste
a définir et mettre périodiquement 2 jour
un code de déontologie des concession-
naires télévisuels publics et privés concer-
pant les contenus violents et sexuels des
émissions, et le niveau de goit et de dé-
cence auquel ces émissions doivent s’en
tenir. Ce Council doit, avant de définir ou
de remanier le code, consulter les orga-
nismes de contrble et de gestion des

(17) ROSENGREN, 1991.
(18) GUNTER and WOBER, 1992.
(19) ISHIKAWA, 1992.

chalnes télévisées ainsi que des personna-
lités considérées comme particulierement
compétentes et aptes 2 assumer ce type de
taches. [...]

LA QUALITE DU POINT DE VUE
DU SPECTATEUR

Les notions d’« informativité » et, plus
encore, de « compréhensibilité » vont
nous servir de transition pour passer & un
autre aspect de la qualité qui leur est étroi-
tement associé : la qualité¢ du point de vue
du téléspectateur.

Les jugements exprimés par les usagers
ont toujours été largement examinés, avec
des objectifs et des méthodes variables.
Les recherches en ce domaine ne concer-
nent pas toutes la qualité des programmes.
La majorité d’entre elles se bornent en ef-
fet a étudier la préférence du public pour
telle ou telle émission, indépendamment
du fait que celle-ci soit ou non pergue
comme « de qualité » (18).

Un remarquable effort en vue d’établir
un cadre de référence théorique et métho-
dologique pour les recherches sur la qua-
lité a été effectué lors d’une étude qui s’est
étalée de 1963 a 1970, sous la direction du
Japonais Sakae Ishikawa. Ce dernier in-
dique trois conditions optimales a recher-
cher dans tout travail sur la qualité repo-
sant sur le jugement des spectateurs. Une
telle démarche devrait en effet :

1) Fournir des informations qui puis-
sent servir de critéres directeurs pour la
production des émissions ;

2) Se baser sur les avis des spectateurs ;

3) Etre facile a utiliser.

« Il est, hélas ! impossible de remplir
simultanément ces trois conditions, - ob-
serve Ishikawa. Toutes les études, dans le
passé, se sont efforcées d’en réaliser une
ou deux, en sacrifiant celle qui était en
conflit avec les autres (19) » .

En sept années, ce travail d’enquéte a
eu le temps d’évoluer et de se modifier,



mais un des rares critéres qui n’ait pas va-
rié est celui de la « satisfaction du télé-
spectateur », utilis€ comme point de dé-
part pour comprendre les mécanismes
psychologiques a travers lesquels le spec-
tateur en vient a formuler un jugement qui
lui est propre. Le niveau de satisfaction est
mesuré a I’aide de deux indicateurs :

a) le degré de développement des ap-
peal points, les caractéristiques d’appel ;

b) I’évaluation des composing factors,
les éléments constitutifs.

Laissons au chercheur le soin d’expli-
quer la méthodologie qu’il a employée :

« L’appeal point se rapporte a 1’effet
que les producteurs pensent obtenir avec
I’émission. Dans notre travail de 1969,
nous avons analysé les émissions en les ré-
partissant en deux grands secteurs : infor-
mation et divertissement. Nous avons en-
suite présumé que 'appeal point des
émissions d’information était de fournir
des renseignements sur une série d’élé-
ments intéressant le téléspectateur. Nous
avons défini cet intérét comme « le type
d’expérience que le spectateur s’attend a
tirer de I’émission » et [...] nous avons sé-
lectionné 9 items — réalisation de soi,
consommation, sexualité, etc. — qui ont a
leur tour été divisés en 20 catégories. Pour
les émissions de divertissement, en re-
vanche, nous avons supposé que la carac-
téristique d’appel consistait & fournir au
spectateur des expériences de type émotif.
Nous avons défini ces expériences en mo-
difiant la théorie des trois vecteurs émo-
tionnels de Wundt et nous avons subdivisé
en 12 catégories les couples suivants : ex-
citation-calme, tension-relaxation, enthou-
siasme-dépression (lumiere-obscurité). En
ce qui concerne les composing factors de
la programmation, nous avons pris en
compte aussi bien les intentions des pro-
ducteurs que les perceptions des usagers,
pour aboutir a la définition d’items tels
que le niveau technique de production, le
choix des interprétes, le niveau de I’inter-
prétation, la crédibilité des acteurs dans les
roles interprétés, etc.[...] » (20).

(20) Id.
(21) ISHIKAWA, 1991.

Il s’agit, comme on peut le voir, d’une
méthode d’analyse extrémement com-
plexe, et c¢’est précisément le cofit élevé de
cette démarche, allié a quelques doutes
concernant la méthode de détermination
des appeal points et a la difficulté de tra-
duire les résultats en indications pratiques
pour la production d’émissions, qui a em-
péché ce travail de se poursuivre les an-
nées suivantes.

Pour des motifs analogues — difficultés
de définition des catégories d’analyse,
quantité excessive du travail exigé —, on a
aussi renoncé a prolonger une étude menée
pendant quatre ans (1975-1979) par 1’ As-
sociation nationale des émetteurs commer-
ciaux japonais (Minporem) dans laquelle
les émissions étaient réparties en cing caté-
gories — pour la détente, éducatives, etc. -
selon le type de perception (et de satisfac-
tion) qu’elles procuraient au téléspecta-
teur.

Quelques limites des
recherches basées sur le
jugement des spectateurs

En analysant I’évolution des recherches
reposant sur I’avis du télé€spectateur, Ishi-
kawa (21) propose une série de themes de
réflexion.

Ces travaux qui, pour mesurer la qua-
lit¢, emploient des méthodes complexes
d’inspiration psychologique se heurtent se-
lon lui a trois problémes :

a) ils n’arrivent pas a recueillir suffi-
samment d’informations & mettre a la dis-
position des producteurs d’émissions, car
il existe des limites strictes au nombre de
questions susceptibles d’étre posées au
spectateur dans le cadre de ce type de re-
cherches. Autrement dit, « il existe un
fossé important entre les informations dont
les producteurs ont réellement besoin et
celles qui ont effectivement été obtenues
par ces méthodes » ;

b) le type de plaisir que chaque émis-
sion peut procurer est défini a priori par les
chercheurs, ce qui pose une limitation cri-



ticable du point de vue des études sur la
gratification ;

¢) comme on I’a souligné précédem-
ment, ces recherches exigent une quantité
énorme de ressources, en termes de temps,
de travail et d’argent.

Les études sur la qualité basées sur un
seul critere, comme par exemple la satis-
faction, doivent quant a elles faire face a
d’autres difficultés. Tout d’abord, elles ne
fournissent pratiquement aucune informa-
tion a ceux qui doivent produire les émis-
sions. En outre, remarque Ishikawa, un dé-
faut plus sérieux provient du fait que le
choix des personnes interrogées détermine
largement les résultats. Pour ne citer qu’un
exemple, une émission sur un sujet contro-
versé diffusée au moment des élections
peut obtenir des appréciations différentes
suivant le parti que le spectateur préfere.
Méme la compétence sur chaque théme a
une influence : le spectateur qui n’y

connait rien en danse ou en musique rock .

aura un jugement différent de celui que
peut formuler un passionné, mieux in-
- formé, et dont les criteéres d’appréciation
sont plus « pointus », etc.

Une difficulté ultérieure réside dans I’in-
terprétation des données obtenues. Comme
le note Ishikawa : « Mettons qu’une émis-
sion soit vue par 10 000 personnes, qui ex-
priment toutes 1’indice de satisfaction maxi-
mal. Une autre émission est vue par un
million de personnes, pour lesquelles I’in-
dice de satisfaction est moyen. Laquelle des
deux émissions est la meilleure? Autrement
dit, tant que les opinions s’exprimeront
dans les enquétes en termes purement nu-
mériques, il restera impossible d’éviter une
confusion entre leurs interprétations quali-
tatives et quantitatives ».

Les téléspectateurs et le rapport
entre qualité des émissions et
degré de satisfaction

L’exemple cité¢ par Ishikawa renvoie a
une étude particulierement intéressante,

(22) GUNTER and WOBER, 1992.

réalisée en 1990 en Angleterre par Wober
(22) a la demande de I'Independent Broad-
casting Authority (23).

On a demandé & 3 000 spectateurs de
juger la qualité de 72 émissions diffusées
sur une période de trois semaines, en utili-
sant une échelle a cinq points allant de
« trés élevée » a « trés faible ». Pour
chaque émission, ces spectateurs devaient
en outre exprimer leur degré de satisfac-
tion (intérét / divertissement).

Les résultats sont extrémement intéres-
sants et peuvent se résumer en quatre
points :

Premierement : les téléspectateurs em-
ploient manifestement deux échelles de
valeur distinctes suivant qu’ils expriment
leur avis sur les émissions qu’ils estiment
de qualité ou sur celles qu’ils apprécient le
plus. Les résultats des deux comptages se
révelent nettement différents.

Deuxiemement : les indices de qualité
sont plus faibles que les indices de satis-
faction, et plus sélectifs.

Troisiemement : les spectateurs ont
montré qu’ils apprécient nombre d’émis-
sions qu’ils ne trouvent pas d’une qualité
particuliérement élevée. Par conséquent, la
popularité (audience) ne donne pas d’indi-
cations sur ce que les spectateurs estiment
étre de qualité.

Quatriemement : plus les émissions
étaient percues comme de bonne qualité,
plus les spectateurs ont été nombreux a ex-
primer leur avis.

Ensuite, on a aussi demandé a ces per-
sonnes si elles étaient d’accord ou non
avec plusieurs affirmations concernant la
qualité. 37 % ont reconnu que « parfois,
j aime regarder des émissions dont je sais
qu’elles sont de faible qualité » et 88 %
ont été d’accord pour dire que « une émis-
sion peut &tre d’une qualité élevée méme
si trés peu de spectateurs I’apprécient » —
autre confirmation du fait que les téléspec-
tateurs eux-mémes ne croient pas a 1’équi-
valence entre popularité et qualité.

Dans une autre phase de ses travaux,

(23) 1l existe au Royaume-Uni une longue tradition de recherches sur les questions dont nous traitons ici ; signa-
lons entre autres une publication récente de MORLEY (1992), qui fournit de précieux éléments d’approfondisse-

ment.



Wober (24) a analysé les réponses en fonc-
tion des types d’émissions.

Les émissions pergues comme de qualité
sont surtout celles d’information ou d’ac-
tualités et les documentaires, suivis par les
films d’aventures ou policiers, puis par les
feuilletons télévisés et les comédies de si-
tuation, et enfin par le divertissement « 1é-
ger ». Mais il a été observé a ce propos
qu’on peut difficilement s’abstenir de sup-
poser qu’un certain « sérieux » est le prin-
cipal élément qui a influencé ces opinions,
a quoi s’ajoute le fait que le spectateur juge
souvent de la qualité d’une émission a par-
tir de la quantité d’effort, d’attention néces-
saire pour la regarder. Ce point semble
confirmé par les résultats d’une autre partie
de I’enquéte, o Wober a demandé un avis
sur la qualité d’une chaine de télévision
particuliere. Il y avait deux questions
« La semaine derniére, quel a été
d’aprés vous le niveau de qualité de la
chaine X ? » et « Sur la chaine X, la se-
maine derniére, a combien évaluez-vous le
pourcentage d’émissions d’une qualité
élevée 7 »

Une fois de plus, les échelles qui se réfe-
rent a la satisfaction et a la qualité ne sont
pas corrélées.

Ainsi, un autre aspect problématique
des travaux fondés sur les opinions des té-

léspectateurs découle de ce qu’on peut dis-
cerner derriére leurs jugements une ten-
dance, fiit-elle inconsciente, a donner
d’eux-mémes une image qui leur paraisse
gratifiante, de « sérieux » ou de
« culture » par exemple.

Cette idée que, dans I’opinion générale,
le « sérieux » puisse coincider avec la
« qualité » est corroborée par une autre
étude, publiée en 1989 par la BBC. On a
demandé a 1 000 téléspectateurs quelle
chafne était, d’aprés eux, une chaine de
qualité. Ils n’ont guére hésité & donner un
nom. A la question du « pourquoi ? », la
majorité a répondu en citant les émissions
de la chaine désignée qui étaient considé-
rées comme de qualité ; un regroupement
par genres a fait ressortir que 24 % des
personnes interrogées ont mentionné des
émissions d’information, 22 % des
« émissions sérieuses », et seulement
19 % des émissions « légeres ».

Pour en revenir aux travaux de Wober,
il est intéressant de voir comment les télé-
spectateurs ont approfondi leur notion de
qualité de la chaine en se déclarant d’ac-
cord ou pas avec une série d’assertions. Le
tableau ci-dessous indique les éléments
que les personnes interrogées considé-
raient majoritairement comme des
marques de qualité :

——Tablean 2 : —
Criteres de qualité

- Une large gamme d’émissions entre lesquelles choisir 96 %
- Des émissions divertissantes 93 %
- La certitude que les émissions qui ne sont pas pour

tout public seront diffusées, mais seulement apres 21 heures 87 %
- Des émissions d’information 80 %
- Des émissions éducatives 73 %
- Des émissions pour les enfants de moins de 5 ans 48 %
- Quelques émissions religieuses 33 %
- Des émissions d’un cofit élevé 15 %

Mais, 1a encore, il existe des objections
valables, qui concemnent plus généralement
la technique de I’entretien : on peut en ef-
fet craindre que les personnes interrogées

(24) GUNTER and WOBER.

aient répondu avec une sorte d’automa-
tisme « pavlovien », en confirmant sim-
plement les affirmations qui leur étaient
présentées.



Ces remarques n’ont pas empéché la
BBC de continuer a promouvoir des études
analogues. Lors d’une enquéte effectuée en
1984, on a demandé aux téléspectateurs
quelle chaine ils jugeaient particulierement

de qualité par rapport & chaque genre, avec
une liste de 16 types d’émissions. Le résul-
tat fait apparaitre que les spectateurs choi-
sissent des chaines différentes suivant les
genres d’émissions.

Tableau 3 :
Indice de qualité des chaines par rapport aux genres
BBC 1 Indice
Emissions sur la nature 77
Documentaires 63
Single plays 63
Sport 62
Films 62
v Indice
Films 64
Jeux, variétés 64
Bulletins d’informations locales 63
Séries 57
Bulletins d’informations nationales 57

(Source : BBC, juillet 1984)

Chaque chaine sélectionnée a en outre
obtenu un indice de qualité élevé pour le
genre qui, suivant chaque interviewé, la
caractérisait le mieux sur le plan de la
qualité : 1la BBC pour les documentaires
et les émissions sur la nature, les single
plays (créations télévisées), le sport,
les films; ITV pour les films,
les jeux, les émissions de variété, les

informations locales et nationales.

Le troisieéme type de qualité analysé par
Wober (aprés celle des émissions et des
chaines) était, plus globalement, la notion
de qualité télévisuelle.

On a demandé aux participants de don-
ner, avec leurs propres mots, une défini-
tion de la télévision de qualité, une seule
réponse €tant autorisée.

Tableau 4 :(——
Comment doit étre, d’aprés les téléspectateurs, une télévision de qualité

(%)
Amusante, plaisante 17
Informative, éducative 12
Avec un bon casting 11
Intéressante, stimulante 11
Présentant des valeurs 9
Pour toute la familie, pour tous les gofits 8
Variée 6
Sans jeux ni prix 4
Equilibrée (25) 4
Ne constituant pas une insulte a 'intelligence 3
Autres 8

Source : Gunter § Wober, 1992.

(25) Sous la rubrique « équilibrée », Wobber a regroupé les points de vue de ceux qui déclarent que les émissions
ne doivent pas se concentrer sur un nombre restreint de genres.



Seul un faible pourcentage de specta-
teurs (6 %) estime que la possibilité de
choix, et donc la variété des émissions, est
le principal facteur de qualité, mais Wober
rappelle qu’en réalité, si I’on additionne
toutes les réponses qui ont un rapport avec
le choix (« pour tous les goiits, variée,
équilibrée »), on arrive a 18 %, dépassant
ainsi la premiere caractéristique, 1’agré-
ment, qui n’obtient que 17 %.

Il a été suggéré (26) que les réponses du
tableau 2 exprimaient peut-&tre les
convictions des spectateurs quant a ce que
devrait étre une télévision d’« intérét pu-
blic », tandis que celles du tableau 3 reflé-
teraient davantage leurs goiits personnels.

Quoi qu’il en soit, ce type d’enquéte a
questions ouvertes, non structurées, parait
préférable a des méthodologies ol des ré-
ponses précodifiées risquent d’influencer
les personnes interrogées, comme dans le
cas d’une étude financée en 1977 par la
BBC. On demandait alors aux téléspecta-
teurs de choisir deux ou trois phrases dans
une liste, pour définir quelle était pour eux
la meilleure caractéristique de la télévi-
sion. La phrase la plus choisie (41 %) fut :
« Elle fournit des informations crédibles,
a jour, sur ce qui se passe dans le monde ».
La deuxieme (24 %) était : « Elle m’offre
la possibilité d’assister a de belles repré-
sentations théatrales, a des événements
sportifs que je n’aurais jamais pu voir au-
trement. »

La aussi, certains ont émis le doute que
le choix des participants puisse avoir été
davantage influencé par la volonté de don-
ner une certaine image d’eux-mémes que
par une analyse sincére de leurs propres
golts et habitudes.

En tout cas, le probléme d’arriver a
connaitre 1’opinion du public reste central
pour tous ceux qui décident des orienta-
tions stratégiques de la programmation.
Aux Etats-Unis, par exemple, oii le déve-
loppement précoce de la télévision com-
merciale a anticipé sur de nombreuses ten-
dances expérimentées aujourd’hui en
Europe, les systémes employés pour tester

I’audience se sont constamment dévelop-
pés et redéfinis, avec plusieurs caractéris-
tiques qui les rendent particuli¢rement in-
téressants. Actuellement, 1’audience
comprise en termes de grands nombres
reste le critére clé pour la télévision com-
merciale : le facteur qui détermine la sur-
vie ou la disparition d’une émission. Si-
multanément cependant, la multiplicité des
chaines distribuées par des réseaux de télé-
vision c@blés, qui concernent aujourd’hui
plus de 60 % des foyers américains, a créé
une sorte de « monde parallele », ot les
émissions sont congues pour des segments
de public bien précis, et non plus pour une
masse indéterminée. Dans une telle situa-
tion, le rapport entre audience et qualité té-
lévisuelle change, et pose plusieurs pro-
blemes spécifiques. Avant tout la nécessité
- déja évoquée - de passer par des phases
d’intégration entre les démarches qualita-
tives fondées sur les opinions du public et
celles, quantitatives, de mesure de 1’au-
dience. Et aussi la nécessité d’élaborer des
enquétes sur les différentes tranches de pu-
blic, pour mettre en place une approche
qualitative vis-a-vis de ces différentes por-
tions d’audience.

L’attention portée par les chercheurs
américains aux méthodes d’étude des opi-
nions des téléspectateurs a conduit, en
1990, un groupe de chercheurs de la Mi-
chigan State University (avec 1’aide de
Mallory Wober, de I’Independant Broad-
casting Authority) a prendre contact avec
11 départements de recherche de télévi-
sions européennes, pour comparer les dif-
férentes manieres dont on demande au pu-
blic d’exprimer son avis sur les émissions.

11 s’agissait de confronter entre elles les
études basées sur les opinions du public -
pas toujours en termes de questions di-
rectes sur la qualité, mais visant de toute
maniére a repérer les caractéristiques qui
peuvent, en définitive, contribuer & susci-
ter un jugement de qualité.

Parmi les résultats disponibles, il nous
semble intéressant de rapporter dans le dé-
tail une liste - portant sur quelques-uns des

(26) Les différentes observations critiques faites a cette série de recherches, réalisées essentiellement par Wober,
figurent dans 1’essai de Timothy LEGGATT, publié dans le numéro précédemment cité de Studies on Broadcas-

ting de 1991 consacré au theme de la qualité télévisuelle.



pays examinés - des indicateurs qui ont été
employés par différentes télévisions pour
reiever les réactions des spectateurs.

Evaluation de I'émission

Appeal (attrait). Cet indice a été utilisé
par la Television Assessment Audience
Inc. (1984, 1986), dans une enquéte ol les
spectateurs devaient noter, sur une échelle
de 0 a 10, une série d’émissions qui leur
étaient soumises.

Impact. La TAA a également analysé
cette dimension a partir des deux affirma-
tions suivantes, « Cette émission m’a
frappé », « Cette €émission m’a beaucoup
appris », auxquelles les spectateurs de-
vaient assigner une note de 1 a 10.

Satisfaction. Cet élément a été large-
ment analysé. Les spectateurs se servaient
pour chaque type d’émission d’une échelle
de 6 a 1, ot la note maximale, 6, équivalait
a « Extrémement intéressant et/ou amu-
sant », et la note la plus basse, 1, signifiait
« Pas intéressant du tout et/ou pas amu-
sant du tout ». Notons que le divertisse-
ment et I’intérét sont considérés comme
équivalents et contribuent conjointement a
I’indice de satisfaction.

Divertissement. Dans certaines en-
quétes, cette caractéristique a été dissociée
de 'intérét : la Canadian Broadcasting
Corporation (CBC) a utilisé une échelle de
1 2 5 allant de « Je ne me suis pas amusé
du tout » a « Je me suis beaucoup
amusé ».

Agrément. 1l s’agit d’un aspect du diver-
tissement qu’une étude anglaise a analysé
en 'associant a une échelle de quatre as-
sertions :

« Ca me plait vraiment beaucoup »

« Je ne regarde ¢a que parce que
quelqu’un d’autre de ma famille le
regarde »

« A regarder seulement s’il n’y a rien
d’autre »

« A ne pas regarder ! »

Habitude. La CBC a demandé aux télé-
spectateurs s’ils avaient ou non ’habitude
de voir différents shows, et demandait en-
suite & ceux qui répondaient positivement
avec quelle fréquence ils les regardaient
(chaque semaine, 2-3 fois par mois, etc.).

Qualité. 1.’ usage explicite de ce terme a
été fait dans les études anglaises, avec des
demandes d’avis de satisfaction. Les spec-
tateurs jugeaient chaque émission sur une
échelle de 5 a 1, ou la note la plus élevée
équivalait a « trés grande qualité » et la
note la plus basse a « trés mauvaise qua-
lit¢ ». Les notes étaient ensuite transpo-
sées sur une autre échelle a 100 points,
avec des intervalles de 20, pour analyser
les résultats.

Evaluation des systémes

Dans ce domaine aussi, il nous parait
intéressant de rapporter textuellement les
considérations des chercheurs (ATT,
1986) qui ont étudié la situation euro-
péenne :

1) Aux Etats-Unis, le Public Broadcas-
ting Service (PBS) a demandé & un certain
nombre de personnes de juger la télévision
publique par rapport a la télévision par
cible et a la télévision commerciale. Les
téléspectateurs choisissaient, dans une liste
de mots, ceux qui décrivaient le mieux,
d’apres eux, chacun des différents types de
télévision. Les qualificatifs qui désignaient
le mieux la télévision publique, selon les
personnes interrogées, ont été : « éduca-
tive, informative, stimulante, imaginative,
sérieuse ».

2) Dans une autre approche, un peu dif-
férente, le PBS a demandé aux spectateurs
s’ils étaient satisfaits de la télévision pu-
blique, en comparaison avec 100 autres
produits de grande consommation (revues,
télévision par cdble, produits alimen-
taires...). Les quatre réponses possibles al-
laient de tres satisfait a trés mécontent.

3) Au Royaume-Uni, certains cher-
cheurs ont employé des méthodes pour
mesurer la « qualité générale » (GQ) et la
« proportion de qualité élevée » (PQ). On
demandait aux téléspectateurs : « La se-
maine derniére, quel vous semble avoir été
le niveau de qualité des programmes de la
BBCI ? »

Les réponses possibles étaient : « En
général, de qualité élevée (assez élevée,
suffisante, un peu faible, faible) ».

La proportion de qualité était mesurée
en demandant : « La semaine derniére,



au-dela du jugement sur la qualité géné-
rale, quel vous semble avoir été le pour-
centage d’émissions de qualité élevée sur
la BBC1 ? »

Les réponses possibles allaient de «
trés élevé » a « trés faible ». Les deux
questions autorisaient des réponses du type
« Je ne sais pas ».

4) Dans une enquéte britannique sur
I’attitude a ’égard des réseaux télévisuels
(qui s’est répétée chaque année pendant
vingt ans), une des questions était : « Par
rapport a I’année derniere, la qualité de la
télévision (BBC, ITV) a-t-elle augmenté ou
diminué ? ». On demandait ensuite
« Quelles chaines se sont améliorées, les-
quelles se sont dégradées ? » et « Dans
quel sens se sont-elles améliorées ou dé-
gradées ? ».

Les personnes interrogées pouvaient
choisir entre 15 motifs distincts de dégra-
dation (par exemple : « trop de répéti-
tions, trop de gros mots, sans intérét pour
moi »). Elles devaient en outre indiquer
quelle chaine était la meilleure par rapport
a I'offre de 30 types d’émissions, compre-
nant les films, les bulletins d’informations,
les émissions féminines, les programmes
pour les enfants, etc.

5) Plus récemment, Wober (27) a ana-
lysé I’attitude envers le service télévisuel
britannique, comparé a 9 autres types de
biens et services. Les citoyens interrogés
devaient répondre a des questions du
style :

a) quel est, selon vous, I’investissement
total de dépenses pour chaque type de
biens;

b) quel est le degré de satisfaction que
les usagers de chaque bien en retirent;

¢) quel est I’effet, en termes de qualité,
que chaque type de biens ou de services
produit sur la perception que I'on a de la
nation;

d) quelle est la qualité de I’effet produit,
etc.

Les dix items ainsi analysés étaient la
‘redevance télévisuelle, les livres, 1’ensei-
gnement privé, la publicité télévisée, les
cigarettes, les voyages en avion, les paris

(27) WOBER, 1990.

et les jeux de hasard, la hi-fi, les soins de
beauté et le coiffeur.

Les résultats montrent que les citoyens
surestiment généralement la quantité d’ar-
gent dépensée pour la publicité & la télévi-
sion et les redevances. Par ailleurs, la sa-
tisfaction que les premiers intéressés (en
I’occurrence, les acheteurs d’espaces pu-
blicitaires) tirent de leur investissement est
évaluée autour de 59/100 (sur une échelle
qui va de 1 a 100), tandis que le paiement
de la redevance produit un degré de satis-
faction de 50, le plus bas des dix
items.

6) Le Television Research Centre de la
Canadian Broadcasting Corporation a de-
mandé aux téléspectateurs de s’exprimer
sur la maniére dont le systeme télévisuel
atteint ses objectifs spécifiques. La ques-
tion était : « Voici la liste des objectifs
qu’un réseau de télévision peut se fixer.
D’apres vous, dans quelle mesure les deux
principales chaines canadiennes - CBC et
CTV - remplissent-elles chacun de ces ob-
jectifs ? ». Les réponses allaient de « tres
bien » a « pas du tout ».[...]

7) La Netherland Broadcasting Founda-
tion a mesuré 1’appréciation des émissions
a I'aide du systéme « People Meter » de
I’AGB. Les spectateurs étaient invités, par
un message qui apparaissait sur I’écran, a
assigner une note d’appréciation a I’émis-
sion qu’ils étaient en train de regarder.
L’échelle était de 1 a 10, pour des ré-
ponses qui allaient de « excellent » a
« trés mauvais ». Chacun devait exprimer
un jugement 2 la fin des émissions choi-
sies, 4 chaque changement de chaine, 2 la
fin du programme de la chaine, et chaque
fois que la télévision était éteinte.

La Netherland Broadcasting Foundation
a utilisé les résultats pour se faire une idée
sur deux points :

a) le degré de satisfaction procuré par
chaque émission;

b) la satisfaction procurée, a un niveau
un peu plus composite, par les différents
genres et services télévisuels.

Ce qui ressort de facon manifeste de
toutes ces recherches et de la diversité des



indicateurs et des criteres est, une fois de
plus, que la perception de la qualité est une
fonction a dimensions multiples. Les
indicateurs eux-mémes peuvent, par
exemple, étre déterminés par des critéres
différents.

Greenberg et Busselle (28) examinent
ainsi le cas d’un des indices les plus uti-
lisés, [’indice de satisfaction, qui a été,
tour a tour, associé au fait de voir 1’épi-
sode suivant d’une série dont on a vu le
précédent; au fait de regarder deux émis-
sions du méme type; au fait de parler de
1I’émission apres 1’avoir vue. L’indice de
satisfaction semble en outre &tre corrélé
positivement avec les émissions de di-
vertissement, et présente une corrélation
négative avec celles qui réclament da-
vantage d’attention. Il est apparu de sur-
croit que les émissions produites pour un
public spécifique obtiennent en général
des indices de satisfaction plus élevés
que celles qui ont été pensées pour un
public de masse.

Certaines études signalent par ailleurs
que les émissions qui engendrent des sen-
sations positives, avec des images
agréables et captivantes, obtiennent de
meilleurs indices de satisfaction que les
émissions qui provoquent un malaise, ou
qui sont plus problématiques. Ainsi, les
programmes sur la nature et les animaux
ont tendance a s’attirer des indices
de satisfaction plus élevés que la
moyenne.

LA QUALITE
DU POINT DE VUE
DES EXPERTS

On reconnait en principe a la commu-
nauté des experts, des professionnels, des
personnels du secteur concerné, une posi-
tion privilégiée et une compétence particu-
liere pour percevoir et évaluer le « taux »
de qualité présent dans la programmation
télévisuelle. Parmi les diverses catégories
qui abordent la télévision d’un ceil profes-

(28) GREENBERG and BUSSELLE, 1992.

sionnellement « critique », quatre ont été
récemment sondées de maniére systéma-
tique (29) :

a) les auteurs de textes spécifiquement
destinés a la formation des producteurs
d’émissions de télévision;

b) les jurys des prix et concours pour
émissions de télévision;

¢) les critiques de télévision;

d) les producteurs de télévision.

Pour ce qui est de la premiere catégorie,
I’analyse de quelques-uns des textes les
plus répandus aux Etats-Unis ne semble
pas avoir donné de résultats pertinents, en
termes opérationnels du moins, puisque
Pauteur de 1’étude affirme :

« Ce passage en revue de la littérature
académique sur la production télévisuelle
et la communication révele une pénurie
d’informations concernant directement ou
entierement la qualité de la production ».

Le seul résultat tiré de cette analyse de
textes est la mise en évidence d’une série
de facteurs utiles, mais seulement en tant
que parameétres purement techniques
(éclairage, cadrages, mouvements de ca-
méra, etc.). En définitive, le chercheur
constate que dans aucun des textes analy-
sés, on ne reléve I'intention de s’attaquer
au probleme de la qualité télévisuelle, ni
de proposer des indications pratiques ou
théoriques a cette fin.

En ce qui concerne la seconde catégorie
de spécialistes prise en compte par Albers,
les criteres, échelles de valeurs et systemes
de sélection utilisés dans 12 « concours »
cinématographiques et télévisuels améri-
cains ont été recueillis et examinés. Dans
10 de ces concours, des criteres de mesure
numériques des parametres jugés significa-
tifs avaient été adoptés pour définir les
classifications. Ces criteres d’évaluation
ont été regroupés en trois catégories dis-
tinctes :

a) les criteres de contenu (originalité,
autorité, pertinence des faits, etc.);

b) les aspects formels (son, éclairage,
prises de vue, mise en scene);

¢) la relation entre forme et contenu

(29) 11 s’agit d’une étude réalisée par Robert ALBERS (1992), de I'Université du Michigan, dans le cadre de I’ini-

tiative japonaise évoquée au début de cet article.



(qualité artistique, créativité, présentation,
etc.).

Sans entrer dans les détails des diffé-
rents « concours » examinés, voici
les conclusions de cette partie de
Iétude :

« Nos analyses des 12 concours mon-
trent qu’il existe deux approches princi-
pales de ’évaluation de la qualité des pro-
grammes. Dix des organisations
considérées emploient des systemes d’éva-
luation formalisés et s’efforcent de classer
les émissions sur une échelle numérique.
Les deux autres organisations recourent a
un mode d’évaluation moins structuré,
sans criteres ni procédures formels. Tous
les concours étudiés essaient d’évaluer le
contenu, la forme et le niveau artistique, et
beaucoup utilisent des appréciations de
type professionnel. 11 existe cependant une
école de pensée qui considere 1’évaluation
de la qualité comme une procédure néces-
sairement imprécise, impossible a réduire
de facon réaliste a une formule, et qui es-
time que les professionnels ne sont pas
mieux placés que les autres pour I’effec-
tuer, car ils sont trop proches des
processus de fabrication pour pouvoir
appréhender le produit dans sa
totalité. »

Indépendamment de 1’audience que
leurs réalisations obtiennent, les auteurs
d’émissions attribuent une importance par-
ticuliére aux jugements que les critiques de
télévision formulent dans leurs articles. Il
est toutefois difficile de trouver une orien-
tation systématique et un degré minimal
d’« objectivité » dans ces verdicts. De
nombreux critiques considérent d’ailleurs
que la télévision est incapable de produire
des ceuvres d’une qualité notable ou
inadaptée pour ce faire. Beaucoup de cher-
cheurs estiment donc que les critiques pu-
bliées dans les journaux ne constituent pas
une source significative, et n’offrent pas
de parameétres utiles pour évaluer la qualité
de la télévision. En outre, les critiques de
télévision des journaux sont destinées, plus
qu’a fournir des jugements sur la qualité
des programmes, & informer les
téléspectateurs sur les contenus, la
suite des histoires, les interpretes,
etc.

En dépit de tout cela, I’étude d’Albers
prend également en compte cette catégorie
de témoins révélateurs, en leur appliquant
une méthodologie congue tout expres. Les
chercheurs ont sélectionné un certain
nombre d’articles, dont chacun a été exa-
miné en tant qu’« unité critique ». L’ob-
jectif était d’isoler et de codifier dans
chaque texte les références destinées a
analyser ou a décrire certaines caractéris-
tiques des émissions de télévision concer-
nées.

Les codifications obtenues étaient en-
suite réparties en cinq catégories, dont
trois de type analytique, qui concernaient
respectivement le contenu, la forme et I’in-
teraction entre forme et contenu (comme
dans le cas des concours), tandis que les
deux autres décrivaient 1’histoire, les per-
sonnages, ou 1’impact de 1’émission dans
son ensemble.

Les références & 1’histoire ou aux per-
sonnages comprenaient par exemple :

- ce qui arrive;

- qui I’a fait;

- ce qu’ils disent;

- qui ils sont;

- ol cela se passe;

- pourquoi cela se passe.

Les références a I’émission dans son en-
semble pouvaient &tre du type : « phéno-
ménal, magnifique, prodigieux », etc.

Les résultats de cette analyse, effectuée
sur 26 articles parus dans des journaux et
des revues, sont ainsi résumés par 1’au-
teur :

« Les articles de critiques dans les jour-
naux et les revues de notre échantillon sont
avant tout descriptifs et manquent généra-
lement de profondeur dés qu’ils abordent
des aspects analytiques. Ils tendent aussi a
ne s’intéresser que trés peu aux contenus,
et les jugements sur 1’art télévisuel sont
virtuellement inexistants [...]. Globale-
ment, les contributions des critiques de
notre échantillon ne représentent pas une
source trés productive de critéres d’évalua-
tion ».

La quatrieme et derniére catégorie de
professionnels prise en compte est celle
des réalisateurs d’émissions. Pour relever
leurs critéres et leurs opinions en matiere
d’évaluation de la qualité télévisuelle, on a



interrogé 16 réalisateurs professionnels
américains, appartenant aussi bien a la té-
lévision commerciale qu’a la télévision
publique (30).

La premiére et la derniére question
posées a chaque participant était de défi-
nir la qualité en télévision. Les réponses
sur ce point montrent qu’il existe proba-
blement autant de perspectives profes-
sionnelles sur la qualité que de profes-
sionnels impliqués dans la réalisation
des programmes, et de nombreuses ap-

proches valable de ce probleme. Cha-
cune des personnes interrogées a ré-
pondu a ces questions générales d’une
facon différente, mé&me si quelques idées
analogues se retrouvent dans plusieurs
interviews. En définitive, Albers affirme
qu’aucun des interviewés n’a fait état de
cadre de référence spécifique auquel rap-
porter ses propres jugements sur la qua-
lité télévisuelle [...].
Traduit de litalien
par Marie-Christine GAMBERINI

(30) Les interviews, qui concernaient des hommes et des femmes, des scénaristes, des producteurs et des metteurs
en scene, ont toutes été faites en téte-a-téte, sauf deux par t€léphone, pendant la premiére moitié de 1991. Tous les
participants ont souligné la difficulté de parler de la qualité télévisuelle et de 1a définir a froid, alors que, au cours
de chaque interview, des critéres personnels assez précis sur ce que la qualité signifie ont fini par émerger.



APPENDICE

RESUME DES RECHERCHES SUR LA DIVERSITE
(source : Broadcasting Culture Research Institute, 1992)

Levin (1980)

Hypotheése : le choix de la diversité a plus d’effet sur des spectateurs regroupés.
Méthode : questionnaires sur le prime time de 486 stations pendant une semaine.
Résultar : de nouveaux types d’émissions accroissent le nombre de non-téléspectateurs.

Greenberg et Barnett (1971) ‘

Hypothese : plus il y a de chaines, plus la diversité de I’offre s’accroit.

Méthode : régressions multiples par genre et caractéristiques, sur 1 001 émissions.
Résultat : Le nombre de chaines est important pour la diversité. Les types d’émissions de-
vraient se baser sur le comportement de I’audience. Les caractéristiques de I’émission sont
importantes pour les téléspectateurs.

Dominick et Pearce (1976)

Hypothése : la concentration du marché réduit la diversité.

Méthode : analyse de contenu par genres différents, sur 2 100 émissions représentant
1 552 heures.

Résultat : le prime time est dominé par un nombre restreint de types d’émissions.

Litman (1979)

Hypothése :la compétition contribue & accroitre la diversité.

Méthode : analyse du prime time, en dépouillant les programmes de trois chaines de 1974
a 1978, et toutes les émissions du prime time pendant 1’été de 1973 4 1976.

Résultat : le marché compétitif contribue a la diversité.

Noll, Peck et McGowan (1973)

Hypothese :1’augmentation du nombre de chaines n’accroft pas la diversité.
Méthode : analyse de contenu par genres.

Résultat : les monopolistes devraient se soucier de diversifier les émissions.

Owen (1977)

Hypothese : la diversité ne coincide pas avec I’intérét public.

Méthode : étude de cas sur les formats de la radio.

Résultat : les cofits de production, I’aptitude du public a payer pour la programmation, et la
structure du marché, sont cruciaux en matiere de diversité.

Dominick (1987)

Hypothése : le contenu des films est corrélé avec des variables économiques.

Méthode : indices d’homogénéité expérimentés sur tous les films répertoriés dans Variety
de 1964 & 1983.

Résultar : 1a diversité dans le contenu des films s’accroit avec la concurrence.

Hellman et Soramaki (1985)

Hypothése : la concentration réduit le turnover des titres.

Méthode : analyse de contenu sur des cassettes vidéo vendues et louées aux USA et en
Grande-Bretagne.

Résultat : un marché concentré avec des mainstream products autorise également divers
substreams.



Rothenbuhler et Dominick (1982)

Hypothese : une concentration élevée pousse a une diminution de la diversité.
Meéthode : de 1974 4.1980, analyse des cent premiers disques du hit-parade.
Résultat : plus le marché est concentré, moindre est le nombre de titres a succes.

Peterson et Berger (1975)

Hypothése :la concentration du marché contre I’homogénéité des produits musicaux.
Méthode : analyse du renouvellement des titres de hits, & partir de la liste hebdomadaire
de Billboard’s, de 1940 a 1977.

Résultat : la diversité dans la musique populaire est inversement corrélée au niveau de
concentration du marché.

DeJong et Bates (1991)

Hypothése : la diversité s’est accrue dans la télévision par céble.

Méthode : indices de diversité relative et absolue utilisés sur 326 systemes ciblés en 1976,
1981 et 1986.

Résultar : la diversité s’est accrue, mais 4 un rythme moindre que 1’expansion des télévi-
sions par céble.
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