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INTRODUCTION 
A l’exception de quelques Etats africains ou les processus démocratiques sont encore timides, la liberté de la presse est une réalité sur le continent. Elle s’apprécie en considération du pluralisme médiatique et de la diversité des lignes éditoriales.
Des entreprises de presse écrite (quotidiens et périodiques), des opérateurs de radiodiffusion et de télévision privés sont nés et participent, à côté des medias publics, à l’animation du débat démocratique.
Cette effervescence médiatique est consécutive à la démonopolisation des ondes et des colonnes, elle-même induite par les exigences de l’Etat de droit.
La presse africaine, de façon générale, qu’elle soit publique ou privée, nationale ou internationale, d’opinion ou d’information, vit ou survit grâce à la publicité, aux petites annonces et aux publireportages malgré la faiblesse des « gisements publicitaires » disponibles sur le continent.
En effet, les ressources des médias sont tantôt<<publique>>, lorsqu’il s’agit de la redevance de radiotélévision ou des dotations figurant au budget de l’Etat, tantôt « privées » lorsqu’elles sont le produit de la vente des « produits » ou quand elles proviennent de la publicité, du mécénat ou du sponsoring.
Aujourd’hui, en plus des ressources publiques souvent insuffisantes (subventions directes ou aides organisées par l’Etat), les entreprises de presse africaines sont obligées de prospecter sur ce que Nadine Toussaint DESMOULINS a appelé «  un double marché », le marché des usagers et celui des annonceurs.
Ce dernier peut, dans certains cas en Afrique anglophone et sans doute dans la plupart des cas en Afrique anglophone, dépasser par son importance, le premier marché par les usagers directs des médias (lecteurs, auditeurs, téléspectateurs) puisque des médias tirent plus de recettes de la publicité que de la vente ou de l’abonnement.
De façon générale, l’ampleur de la publicité fait l’objet de polémiques et invite à examiner les problèmes qu’elle soulève à travers le financement de la presse par des recettes publicitaires.
C’est pourquoi, en notre qualité d’acteur intéressé du secteur de la publicité, nous manifestons notre vif intérêt à partager la réflexion sur le thème : Le baromètre au plan des recettes publicitaires dans les supports médiatiques.

I) Définition des concepts

1) La publicité 
La publicité est une forme de communication, dont le but est de fixer l'attention d’une cible visée (consommateur, utilisateur, usager, électeur, etc.) pour l'inciter à adopter un comportement souhaité : achat d'un produit, élection d'une personnalité politique, incitation à l'économie d'énergie, etc... Evoquer le nom d'une entreprise, d'un magasin, ou autres endroits n'implique pas automatiquement un acte publicitaire. Mais cela le devient à partir du moment où le but volontairement recherché est d'attirer l'attention sur l'objet évoqué et/ou de suggérer d'aller à tel ou tel endroit.
La publicité, « action de rendre public » ou « état de ce qui est public » a pris le sens moderne d'« ensemble des moyens utilisés pour faire connaître au public un produit, une entreprise industrielle ou commerciale » vers 1830[1]. Cette date lie donc le développement de la publicité à celui de l'industrialisation et à l'essor des marchés de grande consommation[2].
La « pub » (l'apocope est devenue un synonyme à part entière) n'est pas limitée aux biens de consommations ou aux services. Elle peut aussi promouvoir des hommes ou des femmes[3], vanter un lieu touristique, une organisation gouvernementale[4] ainsi que des événements sportifs ou culturels[5]. La publicité peut viser des changements de comportement ou la promotion de valeurs considérées comme positives ou bénéfiques au niveau de la société, mettre en garde contre les drogues, inciter au respect de l'environnement, ou encore promouvoir la prévention routière
2) La publicité média
La publicité média La publicité média recouvre les formes de communication interactive utilisant un support publicitaire payant mis en place pour le compte d'un émetteur en tant que tel. Pour être perçue, comprise et mémorisée, la publicité a généralement très peu de temps. Il lui faut simultanément capter l'attention, la retenir, et faire passer son message. En ce sens, la publicité pourrait être classée dans la catégorie des techniques de manipulation mentale.

La publicité médias transmet des messages aux publics de l'entreprise, pour les informer, les amener à acheter leurs produits, par le biais des médias de masse : presse, tv, radio, affichage et cinéma.
L'intérêt pour les produits de grande consommation: 
- contribué à prévendre les produits 
- faciliter le travail de la force de vente.
L'ampleur de la campagne publicitaire est un argument privilégié lors des négociations entre le producteur et le distributeur.
Pour les professionnels, la presse spécialisée permet de contacter plus facilement les clients potentiels.
3) Le baromètre
Le Baromètre peut être définit comme étant une étude par sondage, répétée à intervalles réguliers, auprès de la même population et avec le même questionnaire, dont l’objectif est de suivre dans le temps la situation de la marque et de ses principaux concurrents, sur les variables notoriété et image de marque.
Notre travail s’effectue autour du classement des supports médiatiques sur le critère de leurs recettes publicitaires. Malgré de nombreuses enquêtes, les recettes commerciales des médias  provenant de la publicité demeurent mal connues.
Cette méconnaissance provient non seulement du <<secret des affaires>>, cher aux entreprises de presse, mais aussi de l’ambiguïté des termes que peut recouvrir le mot <<publicité>>, (publicité commerciale, rédactionnelle, petites annonces, annonces légales, recettes brutes ou nettes de taxes et de commissions).
C’est pourquoi, selon les sources statistiques, on relève des sommes variables pour un même média, rendant toutes comparaisons hasardeuses.
Mais, nous avons eu quelques informations  à vous faire partager.

II.LES EFFETS DE RESSOURCES PUBLICITAIRES SUR LES MEDIAS
1 . Effets de ressources publicitaires sur la presse écrite

En dépit de la concurrence exercée par la radiotélévision, les quotidiens et les périodiques africains recueillent une part importante des budgets publicitaires. Pour ce faire, ils mettent en avant leur spécificité en insistant sur le fait qu’il est possible de mieux développer par écrit, un argument convaincant (opposé à l’image fugitive qui frappe et n’explique pas) et surtout que l’on peut mieux,  à travers l’éventail des catégories qui recouvrent, toucher des cibles très finement définie. La presse écrite se singularise par les possibilités qu’elle offre dans le domaine des  « petites annonces » ces dernières occupent une place importante, notamment dans les quotidiens et les magazines hebdomadaires d’informations générales.
En effet, dans des nombreux cas, les journaux reçoivent des agences de publicité, des « typons » tout préparé qu’il leur suffit d’imprimer.
A contrario, c’est  souvent dans le but de capter des publicités plus prestigieuses que des  journaux sont passés à la couleur et /ou ont décidé d’utiliser du meilleur papier.
A la limite, certaines publications qui prennent l’apparence des journaux sont en fait des organes entièrement financés par la publicité. Ils ont un titre, un embryon de rédaction et sont distribués gratuitement dans les supermarchés et les hôtels. Ces journaux gratuits connaissent un certain développement qui ne lasse pas d’inquiéter la presse  d’informations générales. Celle-ci voit en eux non seulement un concurrent déloyal mais aussi une menace pour l’avenir dans la mesure où ces feuilles font naître dans l’esprit des lecteurs, l’idée que les journaux qu’ils ont l’habitude d’acheter pourraient leur être distribués gratuitement. Les variations du montant des investissements et la sélectivité vont avoir  pour corollaire des effets importants sur la structure d’une publicité et sur celle du secteur presse écrite dans son ensemble. 
Sur la structure, le relevé systématique des surfaces publicitaires des journaux africains montrent dans la plupart des pays que, globalement la publicité occupe entre 40% à 60% des pages rédactionnelles des quotidiens nationaux.
Cette situation place les recettes publicitaires en première position dans le financement de la plupart des quotidiens. Des voix s’élèvent même pour dire que c’est en fonction du nombre de pages publicitaires qu’on fixe généralement le nombre de pages rédactionnelles. Ainsi et c’est là un point fondamental de l’économie de la presse écrite, « la publicité commande » (à quelques expositions prêts surtout dans la presse quotidienne) la rédaction.
Quels que soient, les évènements on ne pourra en parler comme le voudrait la rédaction, au risque de se « perdre économiquement » si l’on ne dispose pas des réserves financières suffisantes. Ces difficultés de gestion sont accrues du fait du décalage qui existe entre la production, lié à l’évènement et la vente de l’espace publicitaire qui se fait à l’avance, déconnecté d’évènements imprévus. Dans ces conditions, un quotidien peut-il vraiment refuser d’exécuter un ordre de publicité ?
Sur la structure du secteur presse écrite, la recherche des ressources publicitaires a abouti à la création de groupes de presse dont les activités se diversifient vers d’autres médias ou d’autres secteurs. Ainsi assiste-t-on à la disparition progressive des journaux à faible tirage ou à contenu marqué idéologiquement, donc, peu intéressant pour les publicitaires. La survie d’un journal est d’autant mieux assurer qu’il fait partie d’un groupe ou qu’il est seul dans région, donc en situation de monopole.
Ce processus de concentration qui devient net dans les pays à revenu intermédiaire et démocratique, demeure difficile à mesurer. Il est source de controverse quant à ces effets. Mais au-delà d’une quantification de la concentration, il importe de savoir si le monopole est néfaste pour l’information.
A ce sujet, il n’y a pas de réponse unique. Certains affirment que dans mesure où d’autres moyens d’information existent, le monopole est battu en brèche puisque les périodiques et l’audiovisuel permettent de garantir le pluralisme de l’information. Mais d’autres rétorquent que dans la mesure où les médias vivent en partie où surtout de la publicité, ils tendent tous à une certaine information de façon à ne heurter personne.

2. Effets de ressources publicitaires sur la  
Radio et la télévision

Les problèmes posés par les ressources publicitaires des radiotélévisions  étant identiques à ceux de la presse écrite : sélectivité des annonceurs, fluctuation des ressources, impact sur le contenu et tendances à la concentration, il convient d’insister sur quelques particularités.
Il existe contrairement à la presse de très fortes variations horaires qui sont liées à la disponibilité des auditeurs (opposition entre actifs et inactifs, heure de veille et de sommeil) et à la mobilité du media. C’est ainsi que l’écoute de la radio ne suit pas toujours le même rythme que celle de la télévision (autoradio et transistor sur le lieu de travail).
Ces éléments sont déterminants dans la fixation des tarifs publicitaires. Ils s’ajoutent aux facteurs fondamentaux que sont la taille de l’audience et dans une moindre mesure, son profil socio-économique.
L’inélasticité du temps en matière de radiotélévision s’oppose aussi à l’élasticité physique de la presse écrite. Tandis que cette dernière peut accroitre son nombre de pages en fonction de la demande des annonceurs, un media audiovisuel est limité à vingt-quatre heures par  jour à supposer qu’il veuille atteindre ce maximum !
Aussi les medias audiovisuels, souvent astreints par les règlementations à ne consacrer qu’un nombre défini de minutes (par jour ou heure) à la publicité ont-ils tendance à fractionner ce temps en <<écrans>> très courts (quelques secondes) pour en valoriser les prix. De plus, l’espace-temps consacré à la publicité peut épouser selon la règlementation, de formes diverses : soit une coupure au sein des émissions, soit un temps spécifiquement consacré à la publicité en dehors des émissions.
Des formes plus diffuses de publicité sont également utilisées : parrainage d’émissions (météo), publi-reportages, location de plages horaires destinées à la << communication institutionnelle>> ou à la << communication sociale>>.
Contrairement à la presse écrite encore, il faut insister sur le coût élevé de réalisation du spot publicitaire, qu’il s’agisse d’une bande-annonce radiotélévisée ou surtout, d’un film publicitaire, l’investissement de l’annonceur est souvent important.
Aussi a-t-il intérêt à le diffuser plusieurs fois ; c’est pourquoi les télévisions développent la vente d’espaces répétitifs, sur la base de tarifs stipulant la diffusion, plusieurs fois, du même spot durant une période donnée.
On dit aussi que le coût d’une campagne publicitaire télévisuelle est tel que seuls de grands groupes peuvent les financer, ce qui renforce leur notoriété au détriment des petites ou moyennes entreprises. On justifie ainsi, l’élimination de certains secteurs ou produits : tabac, l’alcool, etc.

III. CLASSIFICATION DES MEDIAS SELON LEURS RECETTES PUBLICITAIRES

 Selon les recettes publicitaires, nous avons :
-La presse écrite qui vient en première position. Nous  n’avons pas de chiffre des recettes des différents supports dans ce média pour pouvoir les classer, mais nous avons eu une idée du chiffre d’affaire des recettes dans le  quotidien SIDWAYA. En 2006, il a eu 647 849 464fca, en 2007, 709 109 032fca plus les frais à recouvrer se chiffrant à plus de 232 764 504fcf estimons à 941 873 536fca disons exhaustif pour ce support mais l’observateur engrange plus de recettes que ce dernier, malheureusement, nous n’avons pas pu avoir de chiffre concernant l’observateur. L’Observateur à plus de recettes que Le pays et Sidwaya avec 90% des recettes publicitaires et le cumul de ces trois dépassent le média télé.
- La télévision occupe la deuxième position, dans ce média nous avons pour la RTB : 700 000 000 de recette publicitaire soulignons exhaustif. Pour Canal3 280 000 000frs.
- L’affichage en troisième position, dans ce média, il aurait fallu que les propriétaires nous donnent leur recette, mais nous avons eu une idée du prix des différents panneaux selon l’un des propriétaires. Nous avons : 990 000frs par mois pour un panneau de 54metres carré, 65 000frs par mois pour l’affiche de 12m2, le trivision cumule 250 à 350 000frs par mois, pour l’affiche de 40m2 on parle plutôt de 400 000frs, les écrans LEDS rapporte 125 000frs par jour en fonction du nombre de durée de spot.  
-La radio occupe la quatrième position, nous avons plus de 50 radios à Ouaga, mais la radio ne rapporte pas, et le cumule des recettes ne vaut pas celui de la presse. Nous avons eu des chiffres approximatifs pour l’année 1999 pour Radio pulsar qui dit gagner plus de 250 000fcfa/mois grâce aux communiqués ; les spots (dont 75% sont confectionnés par la station) rapportent entre 500 000 et 700 000. Radio Salankoto, pour les communiqués : 120 000fca-500 000fca/mois ; et les spots : 400 000-750 000fca. Ce qui suffit à peine à couvrir les frais de fonctionnement.
-L’internet, en cinquième position, nous avons Fasozine, Fasonet… qui engrangent des recettes, mais comme nous le savons l’internet n’est pas développé au Burkina, pour l’instant !
-Le cinéma, en dernière position, est marginalisé, et la télé diffuse certains spots du cinéma et grillotte sa part de  marché.
.CONCLUSION
 En conclusion, nous pouvons dire que les medias au Burkina connaissent une croissance exponentielle vu l’arrivée de nouveaux supports. Le journaliste Evariste Bationo dans un article, soulignait que le chiffre d’affaires d’ensemble du marché de la publicité a été estimé à environ 10 milliards de FCFA. Mais, nous notons des insuffisances considérables dans les supports, car l’information ne passe pas, ils prétendent que c’est confidentiel ! Rendant toute enquête quasi-impossible. Pour cela il faudrait par exemple, œuvrer à ce que l’agence conseil soit indépendante de la régie publicitaire. De même, des dispositions doivent être prises pour que l’ensemble des médias confie la gestion de leurs espaces à des régies publicitaires. Cette donne facilitera la réalisation des études média métriques. De plus, elle diversifiera l’activité publicitaire tout en permettant la création de nouveaux emplois. Sans compter que les médias qui ont le souci de leur liberté d’expression pourront désormais travailler sans subir de pression de la part des annonceurs. Aussi, toutes les publicités conçues à l’étranger doivent faire l’objet d’une adaptation au regard des exigences du contexte socio-économique burkinabè.											
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ANNEXE :


Grille tarifaire :RADIO JEUNESSE


Autres documents en annexe.

CANAL 3 :
Bilan 2010 : CA 289 000 000 / 310 000 000 en 2009
Spots, annonces, reportages dans le JT, émissions commandées, subventions.
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        RADIO JEUNESSE 95.3 FM AVENUE KWAME N KRUMAH  

 

 

Réalisation de spot (01 voix):   20 000 francs Cfa  

 

Cout normal /diffusion : 4 000 francs Cfa  

 

GRILLE   TARIFAIRE  

 

1. Diffusion de spots  

 

Spot publicitaire 

    05 diffusions /Jour   

02 semaines   03 semaines   04 semaines  

Nombre de diffusions   

70 diffusions 105diffusions 140 diffusions 

Cout  de diffusion   

70 000 105 000 140 000 

Forfait diffusion   

60 000 90 000 125 000 

Bonus de diffusion  

 05 Jours 

2. Diffusion de communiqués 

 

*Communiqué commercial : 5 000 francs  la diffusion  

*communiqué social ou nécrologique : 5 000 francs pendant 02 jours  

 

3. Jeux Radiophoniques  

 

Réalisation de Jeu 

Radiophonique    

Durée 20 mns    Nbre/semaine   Nombre mensuel  

Nombre de diffusions   

01 05 20 

Cout  de diffusion   

25 000 - - 

Forfait diffusion   

20 000 75 000 125 000 

*Pour les jeux radiophoniques :   Du Lundi  au Vendredi 

 

4. Couverture médiatique  

 

 Ouaga : 50 000 francs cfa  

 Hors Ouaga : 75 000 francs cfa 

 

5. Location d’antenne  

 

 01Heure : 80 000 francs 

 30 mns :   60 000 francs 

 15 mns :   35 000 francs cfa  

 

Pour tout renseignement ; besoin ou commande veuillez  contacter le 

service  commercial  au : 

50 30 43 30 /31 

78 36 09 37 /  71 38 44 00 
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        RADIO JEUNESSE 95.3 FM AVENUE KWAME N KRUMAH


Réalisation de spot (01 voix):   20 000 francs Cfa 


Cout normal /diffusion : 4 000 francs Cfa 


GRILLE   TARIFAIRE 

1. Diffusion de spots 


		Spot publicitaire


    05 diffusions /Jour  

		02 semaines  

		03 semaines  

		04 semaines 



		Nombre de diffusions  

		70 diffusions

		105diffusions

		140 diffusions



		Cout  de diffusion  

		70 000

		105 000

		140 000



		Forfait diffusion  

		60 000

		90 000

		125 000



		Bonus de diffusion 

		

		05 Jours





2. Diffusion de communiqués

*Communiqué commercial : 5 000 francs  la diffusion 


*communiqué social ou nécrologique : 5 000 francs pendant 02 jours 

3. Jeux Radiophoniques 

		Réalisation de Jeu Radiophonique   

		Durée 20 mns   

		Nbre/semaine  

		Nombre mensuel 



		Nombre de diffusions  

		01

		05

		20



		Cout  de diffusion  

		25 000

		-

		-



		Forfait diffusion  

		20 000

		75 000

		125 000





*Pour les jeux radiophoniques :   Du Lundi  au Vendredi

4. Couverture médiatique 


· Ouaga : 50 000 francs cfa 


· Hors Ouaga : 75 000 francs cfa


5. Location d’antenne 


· 01Heure : 80 000 francs


· 30 mns :   60 000 francs


· 15 mns :   35 000 francs cfa 


Pour tout renseignement ; besoin ou commande veuillez  contacter le service  commercial  au :


50 30 43 30 /31


78 36 09 37 /  71 38 44 00
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