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Knight Rider
et le pouvoir montage

Nombreux soot les petits et les moins petits qui
cherchent a imiter dans leurs jeux l'un de leurs
personnages televisuels les plus aimes, un cer-
tain "Knight Rider". Bien qu'il s'agisse plutOt
d'un objet -l'objet voiture- les enfants, de par
leur imagination parfois debordante, preferent
considerer ce "machin true" robotise comme un etrE
humain soumis aux lois humaines. Loin de vouloir
se perdre dans des philosophies pessimistes autour
de ce personnage, it faut toutefois essayer d'ana-
lyser de fagon objective les raisons qui contri-
buent au succes de cette emission.

L i-emission "Knight Rider", comme bien d'autres
qui nous arrivent du continent americain, est con-
struite sur le principe du spot publicitaire
(meme structure, meme forme) et consiste ainsi en
images calibre- es par les lois du marketing. Cette
uniformisation des structures permet aux produc-
teurs et gestionnaires audiovisuels de mieux con-
treler le marché, et par la, les habitudes televi-
suelles des spectateurs. Les responsables
n'agissent pas par mauvaise intention mais tout
simplement parce que les lois du marche présuppo-
sent une telle demarche. Le fait que les series
televisees soient construites selon les memes
principes que les spots publicitaires, leur ga-
rantit un enorme succes public et cela dans le
monde entier.

Comme un passage publicitaire coOte des sommes
enormes, it faut resoudre un probleme fondamental:
dire et montrer un maximum en un minimum de temps!
Ainsi la vitesse moyenne des plans d'un spot pu-
blicitaire est de 1,8 plans par seconde. Cette
vitesse de deroulement des images a pour effet une
sorte d'hypnose ou de transe legere, encore favo-
risee par l'attitude hypnoTde du spectateur: con-
centration, silence, position allongee, etc..

ne faut done pas s'etonner que la vitesse mo-
yenne des plans d'une serie televisuelle ameri-
caine soit de o,7 plans par seconde et celle de
"Knight Rider" meme superieure a 1 plan par se-
conde. D'autre part la plupart des realisateurs
americains renommes et produisant les plus grands
succes televisuels et cinematographiques ont debu-
te leur carriere par la realisation de spots pu-

blicitaires	 (p.ex. Spielberg - ET). Ce qui est
vrai pour les realisateurs, lest encore plus pour
les producteurs.

Ich c_haue am tiehten RTLIot:m and die 3
eOsten Deutchen. An dem FeAn4ehen intenu-
)siute Lch mich am tieb.oten dun die Technik,
die Beteuchtung	 Schude, dus,s e/s noch
nicht diteidimenionat it, abei/ mit zwei
Dimenionen i/st auch ,chOn. Am atteAtieb-
ten ,chaue Lch Knight RideA in RTLRews.

Ateein die Technik tun day ObeAtAagen

Andre (11 Jahre)

Und ein Fitm, den Lch ehn chum inde, duos
izt Knight Ridek. Ich chaue ihn	 genne,
welt	 ein be/sondeneis Auto it, dus
chen Lana, and giegen Lann and gaA, nicht
kaput geht.

Diane (7 Jahre)

Les spots publicitaires et les films actuels appa-
raissent comme deux aspects du meme discours mar-
chand; les films vendent le mode de vie sans pre-
ciser les produits, les spots publicitaires com-
p -le- tent l'information.

L'aspect spectaculaire de ce montage audiovisuel
seduit les enfants, davantage sensibles a la forme
et au rythme du produit audiovisuel qu'au contenu.
Dans le cas des publicites, ils retiennent les
slogans, puis agissent en tant que "repetiteurs"
et influencent leurs parents consommateurs. Ceci
explique que le langage des spots doit etre adap-
te au langage des enfants; d'o0 leur simplicite et
leur positivisme. Et cela devient de plus en plus
vrai pour les autres produits audiovisuels, series
televisees et films cinematographiques.
Cette complementarite entre le spot et le film est
evidente. Citons quelques exemples:
- le spot vend un lave-vaisselle, le film le con-

fort
- le spot vend du savon, le film la beaute
- le spot vend une automobile, le film le prestige
et ainsi de suite.

Les produits audiovisuels americains nous imposent
en douce des modeles de comportement, des atti-
tudes collectives qui n'ont rien de commun avec
notre culture propre. L'Europe a deja commence
produire des normes semblables 	 a quand le jour
de la norme unique?

Raymond Aniset

Source: "Le Chewing-Gum des Jeux"
Ignacio Ramonet, Editions Alain Moreau,
Paris

17


