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Tradjtionnellement, I'impact de la libé-
ralisation du secteur audiovisuel sur la
culture nationale constitue un élément
important du débat sur la déréglementa-
tion Les adversaires du changement pos-
tulent fréquemment "existence d’une “Joi
d’airain” selon laquelle un environnement
déréglementé conduirait invariablement &
une invasion par des programmes importés
de manvaise qualité, notamment améri-
cains Ces produits bas de gamme impor-
tés chasseraient les bons produits natio-
naux Si cela était vrai, on pourrait
considérer qu’il s’agit 13 d’un cas ol la
demande est mieux satisfaite par les pro-
ducteurs étrangers Mais de tels arguments
seraient considérés comme passablement
subversifs par les défenseurs du systéme
traditionnel de télévision car cela revien-
drait & admettre que les programmes
domestiques ne sont regardés que par la
grice d’un certain protectionnisme cultu-
rel En conséquence, un argument “scienti-
fique” est généralement avancé pour souli-
gner que c¢e n’est pas le contenu des
programimes importés qui surpasse celui
des programmes domestiques, mais qu’il
existe une logique économigue, une “loi
d’airain”, qui induit inévitablement le

* 1l g"agit de la comumission de ’Etat de New York (Ndlr)

déclin de la production domestique en
I’absence de politique structurelle

En un mot, 1'argument se résume
comme suit lorsqu’elle décide de la
maniere dont elle va remplir sa grille, une
institution de diffusion télévisuelle doit
faire un choix entre des programmes
domestiques coliteux et des programmes
“préts-a-1’emploi” importés d Hollywood,
qui ont déja été produits et peuvent par
conséquent &tre obtenus au colt marginal
de distribution (¢’est-a-dire pour presque
rien) Compte tenu des contraintes budgé-
taires ou des nécessités de la maximisation
du profit (la thése vant a [a fois pour les
institutions publiques et privées), les
importations bon marché seront donc éco-
nomiquement plus attractives que les pro-
ductions locales, assurant ainsi la préémi-
nence des programmes hollywoodiens
Cette démonstration est sonvent le point
central duo débat sur la question et est
acceptée par la plupart des spécialistes des
médias Curieusement, personne ne
s’interroge sur sa logique douteuse
1’ objectif de cet article est de s’interroger
sur I’existence réelle d’une telle “loi
d’airain”

On notera, au passage, que l'utilisation
de 1’analyse économique pour traiter de
sujets culturels n’est pas généralement
acceptable par ceux qui considérent
1’approche économique des problémes
culturels comme une marque de philisti-
nisme Mais les économistes sont habitués
3 analyser des groupes sociaux ou des
industries qui nient que les principes éco-
nomiques puissent s’appliquer 4 eux
L’auteur, qui a récemment travaillé pour
une conumission publique sur les télécom-
munications, n’est pas naif au point de
nier les enjeux extra-économiques des
débats sur les médias Cependant, si les
adversaires de la libéralisation des médias
utilisent des arguments économiques, ils
doivent accepter que la contradiction leur
soit apportée sur la méme base méthodolo-
gique

II faut aussi préciser que les conclusions
de 1’analyse menée dans cet article



s’appliquent aux échanges de produits cul-
turels entre pays développés Si on les
appliguait a des pays moins développés,
certaines argumenis avancés ici pourraient
ne pas étre réalistes Cet article traite des
rapports entre pays développés, pas du
tiers monde ni d’un nouvel ordre interna-
tional de I’information

Dix inconvénients
de la “loi d’airain”

Un rapport du gouvernement britan-
nique présente I’argumentation écono-
mique expliquant Ie potentiel d’éviction
des programmes britanniques par les pro-
duits hollywoodiens

“L’économie de la production audiovi-
suelle (pour le cible) conduit & une utilisa-
tion maximale de programmes déja pro-
duits dont il existe de trés importants
stocks aux Etats-Unis disponibles &4 un
colit marginal de distribution (dérisoire
ndt) Une heure de programme original
coiite entre 20 000 pour une production
courante et 200 000 livres pour une dra-
matique (et méme plus pour les projets de
prestige) Les programmes américains,
dont les cofits de production ont déja été
largement sinon totalement amortis sur le
marché domestique, peuvent étre achetés
par les diffuseurs pour des sommes aussi
faibles que 2 000 livres [Home Office and
Department of Industry, 1983, § 121]

Ce raisonnement est imparfait pour au
moins dix raisons

1 1I compare le coilit supplémentaire de
distribution d’un produit existant, pour
lequel les investissements irrécouvrables
ont déja été réalisés, avec les colits totaux
de production I1’allégation “Cela cofite
moins cher d’acheter un programme déja
produit par Hollywood que de produire un
nouveau programme domestique” revient
a dire “Cela revient moins cher de prendre
un taxi (construit par General Motors) que
d’acheter une nouvelle voiture Citrogn”
Autrement dit, on compare des pommes et
des oranges — le colit marginal de la loca-
tion avec le colt total de Ia production On
postule en fait que le programme améri-

cain est une partie d’une “séquence de dis-
tribution” contrairement au programme
britannique Pourtant, cette asyméie n’est
en rien naturelle comme nous allons le
montrer

2 La thése avancée postule que les
programmes hollywoodiens sont surtout
importés & cause de leurs faibles colits
Pourtant, les diffuseurs européens sont
confrontés & upe offre importante de pro-
grammes 4 bas prix Dans ces conditions,
comment expliquer lear préférence pour
des produits bas de gamme américains ?
En effet, des programmes provenant
d’autres pays anglo-saxons, comme le
Canada et 1’ Ausiralie, sont disponibles 2
un colit marginal similaire Il en va de
méme pour des programmes originaires
d’autres pays européens, & un coilt légere-
ment plus élevé du fait du doublage, le
sous-titrage étant, quant a lui, extréme-
ment bon marché De grandes biblio-
théques de films produits aux quatre coins
du monde sont également disponibles a
une cofit marginal trés faible De toutes les
maniéres, pour un diffuseur allemand les
produits d’origine anglo-saxonne n’ont
aucun avantage, en terme de cofit, sur ceux
qui proviennent de 1'espace francophone
Ainsi, si les produits américains étaient
effectivement de si mauvaise qualité, les
diffuseurs n’auraient qu’ se procurer des
produits de substitution dans les stocks de
programme 2 faible cofit disponibles dans
les autres pays (On pourra cependant
rétorquer que les produits américains res-
tent les moins chers du fait de la taille du
marché intérieur, nous discuterons cet
argument plus loin)

La remarque précédente serait fausse si
le monde entier ne pouvait pas offrir suffi-
samment de programimes de qualité au
moins égale a celle des programmes amé-
ricains pour remplir les grilles des diffu-
seurs d’un pays donné 11y aurait alors une
réelle dépendance envers Hollywood
Mais, cela ne correspond pas a la réalité 11
suffit d'additionner la production téiévi-
suelle et cinématographique des différents
pays du monde et de la comparer avec le
nombre d’heures de programmes dont un



diffuseur a besoin une fois qu’il a assuré
certaines productions domestiques incon-
tournables telles que les journaux télévi-
sés, les émissions sportives et les inter-
views Par ailleurs, le raisonnement
traditionnel suppose une abondance des
produits hollyweoodiens, sans quoi leurs
prix dépasseraient leurs cofits marginaux
du fait de la pression de la demande des
diffuseurs étrangers Enfin, la démonstra-
tion postule qu'au sein de la production
pléthorique passée et présente d’Holly-
wood et des réseaux de télévisions privés
américains, il n’y a pas assez de produits
conformes aux exigences de qualité des
chaines étrangéres

3 Meéme si les importations sont bon
marché, la production domestique ne dis-
parait pas nécessairement La démonstra-
tion est simple Supposons qu’il existe
deux sortes de programmes, E (étrangers)
et D (domestiques), et que le programmeur
puisse arbitrer relativement librement
entre eux tout en obéissant 4 certaines exi-
gences Ces derniéres, associées & la
contrainte budgétaire, détermineront la
prééminence relative des programmes
étrangers ou des programmes domes-
tiques

Moins les importations cofitent cher,
plus des ressources importantes peuvent
étre dégagées pour réaliser des produc-
tions domestiques En fonction des élasti-
cités et des prix, 1’effet revenu d’une
baisse du prix des importations pourrait
plus que compenser I’effet de substitution
en faveur des programmes étrangers Au
total, il est possible que ce phénoméne
conduise 4 une augmentation de la produc-
tion nationale, & moins qu’il existe un pla-
fonnement du volume total de programme
Cette tendance a augmenter la production
domestique est d’autant plus forte que les
préférences pour de tels programmes sont
importantes

4 Le raisonnement sous-jacent a
I’existence de la “loi d’airain” est asymé-
trique On considére que les produits amé-
ricaing sont exportables, par exemple, vers
le Royaume Uni & un faible colt marginal,

sans prendre en compte les possibilités
similaires qui s”offrent a la production bri-
tannique Pourtant, compte tenu de la pré-
éminence des systémes de télévision
publique & travers le monde, on pourrait
s’attendre & une diffusion plus large des
productions de la télévision publique que
de celles des chaines commerciales améri-
caines Par ailleurs, aux Etats-Unis
mémes, I’émergence de la télévision par
céble a fait émerger un vaste marché peu-
plé d’opérateurs ayant des besoins impor-
tants de programmes

En conséquence, les gains potentiels
des exportations internationales doivent
étre introduits dans I'analyse économique
de la décision de produire ou non des pro-
grammes domestiques Bien entendu, le
marché américain est caractérisé par des
barrigres 4 entrée importantes et le public
américain n’apprécie pas les sous-titres,
[accent britannique ou les comédies qui
ne lui sont pas familiéres comme celles
qui concernent des familles francgaises
Mais de telles barriéres pourraient s’abais-
ser & mesure que le public s’habituerait
ces éléments, que la fragmentation du
public réduirait le besoin de s’adresser & la
majorité et que les producteurs étrangers
adapteraient leurs programmes aux gofits
américains

Ce dernier point nous améne aux pro-
blémes propres aux exportations Du point
de vue cuiturel, ¢’est une arme & double
tranchant dans la mesure oil les exporta-
tions conduisent & la fois & augmenter la
production nationale et & augmenter le
caractére interpational de cette production
afin de la rendre plus attractive dans les
pays étrangers Les films britanniques, par
exemple, utilisent souvent des acteurs
américains célebres car leur présence per-
met une meilleur pénétration du marché
américain Les “western spaghettis™ a petit
budget des années soixante constituent un
cas extréme de cette tendance  utiliser
I’imagerie américaine

5 11 est souvent avancé que la taille
importante du marché américain génére
des volumes importants de produits expor-
tables Il est certain que les Etats Unis



représentent un marché important et riche
Mais en conclure que les producteurs ori-
ginaires de ce marché bénéficient d'un
avantage naturel est un peu rapide Certes,
un marché de grande taille permet de
bénéficier de budgets de production plus
importants que ceux dont on peut disposer
sur un petit marché et permet ainsi la
production de produits plus attrayants
Mais la taille du marché ne dépend pas
uniquement de la taille de 1’audience
domestique, sans quoi les films indiens
connaitraient un grand succés internatio-
nal Meéme s’il fonctionne dans des condi-
tions saines, le marché américain ne
donne pas I’avantage qu’on peut au pre-
mier abord subodorer Compte tenu
du nombre de films produits, le public
américain par film est moins important
que ne I'est le public européen En 1989,
les Etats-Unis ont produit 472 films,
la France 135, I'ltalie 124, la Grande
Bretagne 54, I' Allemagne 65 et I’Espagne
47 Cela représente 1,92 film par million
d’habitant aux Etats-Unis contre 2,42
en France, 2,16 en Italie, 0 95 en Grande
Bretagne et 1,06 en Allemagne Ainsi,
le marché américain n’est que poten-
tiellement plus grand que les autres En
réalité, il est trés encombré, d’autant
que les chiffres ci-dessus ne prennent
pas en compte le nombre important
de productions télévisuelles américaines

6 Dans le méme esprit, il est avancé
que les programmes hollywoodiens sont
exportés a trés bas prix parce que leurs
colits sont amortis sur le marché intérieur
Mais un tel point de vue — selon lequel
un film serait d’abord rentabilisé sur le
marché intérieur, les exportations n’étant
considérées que comme une source de
revenu secondaire — pose probléme dans
la mesure ol il conduit 4 considérer
que les décisions de production dépendent
de la taille du marché intérieur et non de
celle du marché total (1) A partir de
tels raisonnements, personne ne produirait
de montres en Suisse ou de kiwis en

Nouvelle Zélande et General Motors
domineraient les marchés automobiles ita-
liens et suédois

Si la taille du marché domestique
prédéterminait a lui seul le succés a
I’exportation, les Etats-Unis contrdleraient
ia plupart des marchés mondiaux Or,
il apparait clairement que nombre de
pays de taille moyenne et méme de petite
taitle réussissent sur de nombreux marchés
de biens et services Ces pays tiennent
probablement compte de la taille du mar-
ché mondial dans leurs décisions d’inves-
tissements On pourrait mé&me s’attendre
au contraire 4 ce que les petits pays 1éus-
sissent mieux que les grands & exporter
leurs produits culturels car la part de leurs
revenus provenant du commerce interna-
tional est plus importante que dans
ies grands pays En conséquence au
moins pour ce qui conceme la production
privée, on devrait s’attendre & ce que les
produits soient plus universels et moins
nationaux Cela leur permettrait d’étre
plus exportateurs que les grands pays,
sinon en volume au moins en part relative
de leur chiffre d’ affaires

7 La “loi d’airain” ne prend pas
en compte les régles de la concur-
rence régissant les importations de
produits vidéo dans un pays donné Cette
loi suppose que le prix d’un produit
dépend seulement de ses cofits et non
de la structure de la demande Mais la
nature de la demande pour les pro-
grammes télévisuels est étonnante, méme
si la plupart des participants qui s’y
sont habitués ne le remarquent plus Si de
trés nombreuses chaines existaient
en Europe, un programme américain
de qualité et un peu rare serait vendu
4 un prix bien plus élevé que le faible
coiit marginal que les diffuseurs payent
actuellement Sous n’importe quel régime
un tant soit peu concurrentiel entre les
chaines, le prix des spectacles améri-
cains imporiés s éleverait au dessus du
faible niveau aujourd’hui considéré par

(1) Une analyse plus sophistiquée est menée par HOSKIN et MIRUS [1988] qui analysent le flux & partir des
parts de marché et du concept de “dévalorisation culturelle” (Cultural Discount}



tous comme une norme immuable (2)

Aujourd’hui, un certain nombre de car-
tels empéche une telle concurrence en ren-
dant pratiquement inexistantes les
enchéres concurrentes Dans les pays dans
lesquels plusieurs chafnes de télévisions
publiques sont programmeées indépendam-
ment les unes des autres, il existe des asso-
ciations chargées d’acheter les pro-
grammes étrangers En Grande Bretagne,
les entreprises de la ITV centralisent les
achats de programmes et utilisent ensuite
un systéme €laboré de répartition de ceux-
ci dans le cas ol plusieurs entreprises sont
intéressées par le méme produit De plus,
un arrangement tacite de non-concurrence
existe entre les composantes de ITV et la
BBC

Ces arrangements intra-nationaux sont
renforcés par les cartels d’achats interna-
tionaux qui empéchent les diffuseurs
nationaux de procéder a des enchéres
concurrentes pour acquérir des pro-
grammes Ils interdisent aux vendeurs de
chercher a tirer le meilleur prix de leurs
produits auprés de certains diffuseurs
nationaux, en particulier ceux qui seraient
en mesure de diffuser par dela leurs fron-
tieres nationales L’exemple le plus fla-
grant d’une telle organisation est I'Union
Européenne de Radiodiffusion (UER)

L’UER est le négociateur exclusif des
droits que payent ses membres pour les
événements internationaux Elle assure la
répartition des programmes entre eux Si
un vendeur céde un programme a 1'un des
membres de I"UER dans un pays donné, la
négociation concerne en fait tous les
membres dans tous les pays Par exemple,
I"UER achgte les droits des Jeux Olym-
piques pour le compte de tous ses
membres, s’ arrangeant ensuite pour que
chacun contribue en fonction d’un certain
prorata Cela permet de réduire la concur-
rence pour I’achat d’événement et d’€limi-
ner les acheteurs qui ne chercheraient a

acquérir les droits que pour un pays
donné On limite ainsi les revenus du pro-
priétaire de ’événement

En 1975, L'UER préféra ne pas retrans-
mettre les Jeux plutdt que d’accepter le
prix modique de 18 millions de dollars que
demandait le Comité d’Organisation des
Jeux de Montréal (qui, avec les contri-
buables canadiens, avait dépensé des mil-
liards de dollars pour organiser I’événe-
ment) Aprés des négociations difficiles,
I'CER acquit les droits pour environ
10 millions de dollars Ainsi, un événe-
ment durant trois semaines et trés regardé
par la plupart des 240 millions de téléspec-
tateurs de I'UER fut payé moins de
0,01 dollar par jour et par foyer alors que
les contribuables canadiens durent verser
des contributions trés importantes

Certains pensent qu’une telle pression
sur la production audiovisuelle est le signe
d’un systéme supérieur Mais ils oublient
d’établir un lien entre droits audiovisuels
et production Le systéme EBU est en
effet un systéme appauvrissant les produc-
teurs C’est un cartel protectionniste dans
lequel ’intérét des diffuseurs, celui de
recevoir des programmes bon marché,
prime sur ’encouragement de la produc-
tion culturelle Lorsgue tous les diffuseurs
essayent simultanément de minimiser les
prix d’acquisition des programmes, ils
dépriment collectivement le marché de la
production audiovisuelle Dans un tel sys-
téme, il ¥ a peu de producteurs indépen-
dants puisque les incitations a investir
dans cette activité sont faibles De plus, les
systtmes de télédiffusion nationaux finis-
sent par &tre obligés de subventionner la
production domestique pour des montants
dépassant ceux qui seraient nécessaires si
des systdmes internationaux de valorisa-
tion de la production existaient De plus
les coproductions sont souvent destinées a
accéder a des marchés étrangers et ne sont
donc pas concues en fonction de 1a logique

(2) Dans un systéme totalement concurrentiel dans lequel fes produits ne seraient pas différenciés, les prix
seraient égaux aux cofits marginaux Mais I’absence d’une telle homogénéité est précisément 1’essence de la pro-
duction culwrelle et il n’est donc pas ceriain que les programmes seraient vendus & leur cofit marginal dans une
situation de demande concurrentielle La différenciation du produit par les producteurs qui permet d’établir une
différenciation des prix au dessus du cofit marginal est commentée dans “Felevision in Europe™ (Noam, a paraitre

en 1991)



de la production Tout cela accroit la
dépendance des réalisateurs et des artistes
envers “leurs” institutions nationales car
ils exercent dans un environnement carac-
térisé par les subventions d’un acteur
dominant En 1988, la totalité de la pro-
duction indépendante européenne a réalisé
un chiffre d’affaires de 1,4 milliards de
dollars & comparer avec les 7 milliards de
la production interne des institutions de
radiodiffusion

8 La crainte d’ane américanisation des
médias ignore les changements des pro-
grammes américains eux-mémes On
considere que la production américaine est
statique de mauvaise qualité anjourd hm
elle sera également de mauvaise qualité
demain Toute potentialité de variation est
ignorée par ceux qui tels Alasdair Milne,
I’ancien directeur de 1a BBC, déclarent

“A la BBC, nous qui avons des années
d’expériences et qui n’achetons que les
meilleurs programmes de divertissement
américains, nous savons quelle immense
quantité de programmes bas de gamme
sont offerts Imaginer que I"on puisse
acheter plus de programmes américains
tout en maintenant le niveau de qualité
auquel nous sommes habitués n’est pas
réaliste” [Milne, 1983]

De telles allégations semblent difficile-
ment acceptables, notamment si 1’on se
souvient que lorsque Milne était directeur,
la BBC a diffusé des séries telle que *“The
Dukes of Hazzard” qui sont de trés mau-
vaise qualité méme du point de vue des
normes des télévisions commerciales amé-
ricaines Le choix de la BBC en faveur de
telles séries au détriment de programmes
américains plus haut de gamme s’ explique
probablement par Ie besoin d’une audience
élargie afin de conserver ses parts de mar-
ché face a son rival commercial ITV et
non parce qu’ils n’ont pu se procurer que
Ia lie de la production américaine

Le point de vue de Milne est en fait sta-
tique En effet, les médias américains sont
en pleine mutation Dans le passé, la res-
source rare que constitue le spectre hert-

(3) Pour des preuves empiriques, se reporter 8 NOAM [91]

zien limitait le nombre de chaines, ce qui
avait pour résultat de favoriser la produc-
tion de programmes adaptés aux gofits de
nombreuses communautés En Amerique,
les trois principaux réseaux de télédiffu-
ston visaient le pic de la cloche que forme
la distribution statistique de 1’audience, ce
qui est souvent appelé - bien que ce soit
mathématiquement erroné — le “plus petit
commun dénominatenr” Ce pic corres-
pond aux gofits du “grand public”

La télévision commerciale n’est pas
mauvaise en soi au sens ob elle ne manque
pas de créativité simplement parce qu’elle
est commerciale Des productions de haute
qualité peuvent d’ailleurs contenir autant
de clichés et de mauvais dialogues que les
“sit-coms™ La production d’un media
dépend en fait de 1a structure du marché 1l
suffit de changer la structure pour changer
le contenu Lorsqu’il n’y a que deux ou
trois chaines, les diffuseurs qui cherchent
& maximiser leur profit et 1’audience, vont
calibrer leurs produits afin d’atteindre le
pic de la distribution gaussienne de
l'audience Lorsque le nombre de canaux
augmente, la logique économique conduit
les diffuseurs & se disperser sur toute la
distribution Certains vont se spécialiser
dans la diffusion de programmes 2 desti-
nation de segments particuliers du public

La prolifération des chafnes dans les
années récentes aux Etats-Unis a changé la
structure des médias, induwisant une aug-
mentation de la production et une plus
grande différentiation des produits La dis-
crimination de la demande induit simulta-
nément des spectacles de meilleure et de
moins bonne qualité Les diffuseurs étran-
gers sont donc confrontés a une offre (et
une demande) plus vari€e(s) que dans le
passé (3)

9 L’argument selon lequel les importa-
tions américaines apportent des change-
ments qualitatifs dans les programmes
implique que les exportateurs américains
ne prennent pas en compte les préférences
de ["auditoire international et ne conside-
rent ’Europe que comme une zone de



dumping pour les studios hollywoodiens
et les réseaux de télévision new-yorkais A
nouveau, cela reflete une pensée écono-
mique bancale Avant d’investir des
sommes substantielles dans des produc-
tions andiovisuelles, les productenrs calcu-
lent les coiits et les comparent avec les
revenus espérés Ces revenus dépendent
de 1a probabilité de commande de la série
par un réseau de télévision et de ses
chances de devenir un succes, ainsi que de
ses potentialités de générer des droits de
rediffusion importants aux Etats-Unis et a
I’étranger Dans les derniéres années, la
plupart des séries n’ont pas été amorties au
cours de leur premiére exploitation par les
grands réseaux, elles ne sont devenues
rentables que grice & des dreits de rediffu-
sion importants Ainsi, les décisions
d’achat anticipé des diffuseurs étrangers
affectent directement la nature des pro-
grammes offerts par les producteurs amé-
ricains Un spectacle qui n'a pas d'intérét
en dehors des Etats-Unis peut ne pas &tre
produit, et n’est par conséquent pas offert
aux réseaux américains En conséguence,
la conception selon laquelle la BBC et les
autres télévisions européennes subiraient
passivement les décisions de programma-
tion de producteurs américains leur impo-
sant sur le marché international des pro-
duits sur lesquels ils n’auraient ancone
prise suppose des comportements écono-
miquement irrationnels Or, Hollywood
n’est pas réputé pour son sens déficient
des affaires

Lorsqu’il décide de 'approche, du
script, du casting, (etc ) un producteur hol-
lywoodien rationnel prend en compte la
demande étrangére Posons I’hypothése
que le contenu d’un film est composé de
trois inputs — D (domestique), E (Etranger)
et U (Universel) — et que le monde est
divisé en deux pays Les contenus domes-
tiques et étrangers correspondent & des
éléments touchant le public et & "expé-
rience respective des deux sociétés L uni-
versel est proche des deux cultures a la
fois 81 le seul marché intérieur est des-
servi, les producteurs utilisent les inputs D
et U jusqu’a ce que leur coiit marginal soit
égal a I'espérance de revenu marginal On

considére que I'input E a un effet négatif
sur la demande intérieure et n’est donc pas
utilisé Si le second marché 25t maintenant
pris en considération et que 1’on admet
que ’input D y a un effet négatif sur
I’audience (du fait de la “dévalorisation
culturelle™), le producteur est conduit a
utiliser plus intensément Pinput U 11
incldt maintenant de I'input E dans son
produit, tant que la valeur de 1’audience
gagnée dans le second pays est supérieure
a I'impact négatif de E sur ’audience du
premier pays En d’autres termes, la déci-
sion économique rationnelle fait mainte-
nant une part plus belle aux valeurs uni-
verselles et étrangeéres que lorsque les
marchés étalent étanches 1'un i I’autre, et
ceci au détriment des aspirations natio-
nales

Bien entendu, on peut rétorquer que ce
modele théoriquement juste ne correspond
pas & la réalit¢ En particulier, on avance
souvent que le marché américain est telle-
ment concurrentiel qu un produit doit y
réussir sans quoi il ne sera pas produit du
tout Ainsi, un succés potentiel a1’ éranger
n’aidera pas un programme a survivre s’il
ne rencontre pas un franc succés auprés du
public américain L’audience étrangére ne
joue donc aucun réle lors de la conception
Cette vision d’un processus de maximisa-
tion 4 deux étapes est sans doute empiri-
quement exacte actuellement, mais seule-
ment parce que les marchés télévisuels
étrangers ne sont pas encore trés rentables
Lorsque des profits raisonnables pourront
&tre tirés de I’exploitation des marchés
étrangers, le modele a deux étapes ne sera
plus rationnel Cependant, méme si ces
marchés étaient rentables, on peut se
demander si les chaines de télévision amé-
ricaines n’achéteraient pas toujours des
programmes maximisant 1’audience
interne, empéchant ainsi les producteurs
de faire la pondération optimale entre les
inputs D, Eet U

Il y a deux répomnses & cette question
Premizrement, si tel est effectivement le
cas, 1l s’agit en fait d'un contre-coup des
réglementations américaines, défendues
par les producteurs hollywoodiens, qui
interdisent aux diffuseurs de participer & la



production et de toucher des droits
d’autears sur cette activitt En empéchant
les diffuseurs de bénéficier d’autres reve-
nus que ceux de la publicité, on les incite &
choisir des programmes sans se préoccu-
per du “second” marché Deuxigmement,
les producteurs de programmes peuvent
compenser les préférences des diffuseurs
américains en arbitrant entre les propor-
tions d’inputs et le volume des budgets de
production Supposons qu’un producteur
vende un épisode i un réseau de diffusion
pour un million de dollars, somme qui doit
correspondre a I"espérance de revenu
publicitaire du 1éseau une fois que ses
dépenses de fonctionnement et son profit
winimum ont €€ assurés Ce montant
représente le coiit plafond que le produc-
teur peut supporter si on admet, pour le
moment, qu’il ne touche pas de droits
d’aunteurs annexes et qu’'il n’existe pas
d’autres marchés sur lesquelis il peut
vendre son produit Pour un million de
dollars, le casting ne comprendra pas de
noms de stars, il n’y aura pas d’effets spé-
ciaux, etc Supposons maintenant que des
droits d’auteurs en provenance de 1'étran-
ger puissent rapporter un autre million de
dollars Pour satisfaire la demande étran-
gére, le programme devrait cependant
contenir plus de U et de E Bien que ce
mélange ne soit pas optimal pour le public
domestique, le producteur peut utjliser le
supplément potentiel de revenu pour aug-
menter le budget total de production, ce
qui lui permettra d’embaucher des
vedettes, d’étoffer son casting, et d utiliser
plus d’effets spéciaux cofiteux En consé-
quence, le programme deviendra plus
attrayant pour le public domestique et le
diffuseur sera disposé a 1’acheter

De nombreux. dirigeants de chaines de
télévision nient cependant que 1’impor-
tance des budgets de production pése dans
leur décision de sélection d’un pro-
gramme Compte tenu du caractére irré-
versible des investissements dans des
émissions, cela est sang doute vrai Cepen-
dant, il reste que les téléfilms ont des coits
de production trés inférieurs aux budgets
des films de cinéma et que ces derniers
sont considérés comme les produits phares

de la télévision Le mécanisme en oeuvre
est donc inversé En fait, ce sont les pro-
ducteurs qui réalisent implicitement les
limites des revenus qu’il penvent tirer de
la télévision, ce qui se traduit pour eux en
un plafond d’espérance de recettes télévi-
suelles qu’ils répercutent sur leurs budgets
de production

Cela est d’antant plus vrai que les reve-
nus provenant des diffuseurs étrangers
sont aujourd’hui relativement modestes
pour les producteurs hollywoodiens Mais
guand les revenus & Uexportation augmen-
teront, et ils le feront inévitablement du
fait de la multiplication des chaines,
I'impact des étrangers sur les décisions
des producteurs américains deviendra de
plus en plus important En conséquence,
“I’américanisation” des télévisions étran-
géres sera concomitante & une “universali-
sation” des programmes de télévision hol-
lywoodiens, ce qui, 4 terme, risque de se
traduire par des formes diverses de pro-
grammes “nord-atlantiques” produits des
deux cotés de 1"océan

10 La “loi d’airain” admet que le lea-
dership américain empéche les produits de
divertissement télévisuels d’&tre produits
dans d’autres pays Pourtant, de nombreux
empires télévisuels non-américains sont
récemment apparus, en particulier dans les
pays qul ont déréglementé les médias en
Italie, Berlusconi , en Grande Bretagne,
Maxwell, en Allemagne, en France et dans
le Benelux, la CLT luxembourgeoise, en
Allemagne, Kirch, en Suéde, Stenbeck, en
Australie, Grande Bretagne et aux Etats-
Unis, Murdoch, au Brésil TV Globo, au
Mexique, Télévisa Tous ont des activités
internationales qui dépassent de loin
I’échelle de celles des chaines américaines
et une partie d’entre eux sont également
des producteurs importants En 1986, les
filiales de Berlusconi réalisérent 62 % de
ia production cinématographique italienne,
ce qui est d’ailleurs un phénomeéne plus
inquiétant que les importations améri-
caines

Les problemes liés aux exportations
massives de programmes américains pro-
céde moins d’une gquelconque offensive



des médias américains que du sous déve-
loppement de la production indépendante
dans les pays importateurs Les produc-
teurs existants sont généralement dépen-
dants des institutions bénéficiant d’un
monopole de diffusion qui sont & la fois
leurs principaux clients et leurs tuteurs
financiers La mauvaise santé financiere
des médias et 1’absence de débouchés
étrangers rentables pour les produits cultu-
rels participe également de la faibiesse des
producteurs non-américains Mais quali-
fier “d’immature” le secteur culturel en
Allemagne, Italie, France ou en Grande
Bretagne est un travestissement de la
vérité

Le systéme traditionnel de télédiffusion
a réduit les débouchés de la production et
a limité les enchéres enire diffuseurs Cela
a favorisé la diffusion au détriment de la
production Dans un tel systéme, la distri-
bution était bon marché et était donc per-
cue favorablement par le grand public, qui
payait des redevances modestes, et par les
pouvoirs publics Mais dans le méme
terops le systéme a engendré un systéme
de production anémique qui ne survit que
par le bon vouloir des pouvoirs publics
Sans doute existe-t-il des producteurs
indépendants préts i jurer que sans le sys-
téme de télévision public il n’existeraient
pas Malis, il y a des profiteurs dans
n’importe quel systtme Ce qui importe,
bien que ce soit difficile & évaluer, ce sont
les projets jamais réalisés et les pro-
grammes qui n’ont pas éié produits, ¢’est-
a-dire toute la créativité mort-née dont est
responsable le systeme de restriction de la
production et de la diffusion

§i le systtme de monopole traditionnel
a éliminé la production, comment se fait-il
alors qu’il produise des programmes de
bonne qualité comme il s’en vante sou-
vent 7 La réponse 2 la question est le petit
secret méconnu de la télévision publigue
européenne SOn existence heureuse serait
basée sur des subventions indirectes de
producteurs hollywoodiens honnis D’in-
nombrables heures de programmes ont €té
acquises au prix minima gu’un monopsone
pouvait exiger La notion selon laquelle
Hollywood emploie un systéme de discri-

mination par les prix n’est juste que si 'on
analyse la responsabilité de la demande
Mais on ignore le plus souvent les caracté-
ristiques de cette demande qui dépend de
la structure des marchés audiovisuels
Dans un monopsone, les prix sont plus bas
que lorsqu’une demande concurrentielle
rencontre une classique fonction d’offre
croissante On peut, par exemple, 1’obser-
ver en [talie ou les prix des programmes
par téte sont plus élevés que partout
ailleurs Dans la plupart des pays, des pro-
grammes, achetés par les chaines améri-
caines prés d’un million de dollars, étaient
acquis quelgues mois aprés a un prix de
quelques milliers, parfois de quelques cen-
taines, de dollars afin d’étre diffusés au
trés important public européen Les pro-
ducteurs privés américains, les annon-
ceurs, et le public américain soutenaient
ainsi le systéme européen de télévision
publique Chaque fois que les téléspecta-
teurs américains supportaient un message
publicitaire additionnel, ils rendaient éco-
nomiquement possible la diffusion sans
aucune publicité du méme programme au
public européen Chaque fois qu'un pro-
gramume pouvait €tre acquis contre une
compensation dérisoire fondée sur le pou-
voir de marché et non sur la valeur du pro-
duit, les créateurs américains étaient en
fait sous-payés La sincérité avec laquelle
certains critiquent la pratique d’un “dum-
ping” par les américains — comme si les
producteurs pensaient qu’il est souhaitable
de vendre & bas prix ! — montre simple-
ment que les défenseurs des institution de
radiodiffusion européenne s’interrogent
rarement sur les fondements économiques
de cette activité L’ignorance de ces réali-
tés par ceux 14 méme qui exercent cette
activité souligne 1'étendue des privileges
dont jouissent ces opérateurs

Perspectives

Le protectionnisme ou I'instauration de
restrictions sur la distribution destinés 2
protéger une industrie culturelle naissante
ne sont pas viables dans une société de
liberté Compte tenu des changements
technologiques, les produits télévisuels



traverseront les frontiéres nationales et les
barrieres réglementaires de plus en plus
facilement L’ére pendant laquelle la télé-
vision était constituée d’un nombre res-
treint de chaines limitées et contrlées par
I’Etat sera bientdt révolue

Quelles sont les implications de cette
internationalisation croissante et de cetie
diversification de la production média-
tique ? Les téléspectateurs finiront par
payer plus cher que dans le passé ce qu’ils
consomment, ce qui les aménera a devenir
plus exigeants sur la qualité

L’aspect positif du changement est qu’il
va encourager la production et la mise a
disposition d’un nombre plus important de
programmes de télévision, de livres, de
pieces de théatre et de films Des ceuvres
qui n’auraient pas été créées dans Ie passé
sont aujourd’hui produites Mais il est éga-
lement vrais que les produits artistiques ne
bénéficieront pas tous de cette augmenta-
tion. Le systeme favorise les produits cul-
turels qui peuvent étre distribués en plu-
sieurs phases, comme les oeuvres de
fiction grand-public, favorisant ainsi les
grandes firmes intégrées qui peuvent gérer
le produit & chaque étape, ou au moins
peuvent en toute connalssance de cause
sous-traiter les phases auxquelles elles ne
participent pas directement Cela ne se
limite pas au cinéma et 4 la télévision,
mais concerne aussi 1’édition, Ie théitre,
puisque les décisions de production
deviennent dépendantes des étapes ultimes
du processus de diffusion de I’oeuvre
Pour les mé&mes raisons, les produits spéci-
fiques a4 un pays particulier deviennent
moins attractifs que les oeuvres aux
charmes universels capables d’8tre expor-
tés dans tous les pays

Ou vont donc les médias 7 Les médias
du futur ne seront pas américains, ils repo-
seront plutdt sur deux fondements un sec-
teur privé et un secteur public Le secteur
privé sera composé d’entreprises média-
tiques de grande taille, internationales et
intégrées originaires de plusieurs pays
ainsi que de petites entreprises de produc-
tion souvent organisées en groupements
Ces structures ne permettront pas de pro-
duire certaines catégories de programmes

prisés sur certains marchés intérieurs En
conséquence, des systémes de télévision
publique issus des traditionnelles institu-
tions de télédiffusion continueront d’exis-
ter Leur réle, cependant, sera d’apporter
plus de programmes et non de contribuer a
en supprimer certains Un éditeur ne peut
pas protéger sa production en empéchant
la publication ou I'importation d’ouvrages
grand public par les autres Sa survie
dépend de la qualité de sa propre produc-
tion, qui peut d’ailleurs étre partiellement
subventionnée, mais pas de restrictions
infligées aux autres De la méme fagon, la
production télévisuelle européenne est en
partie subventionnée a travers le méca-
nisme des droits audiovisuels captés par le
systeme de télédiffusion publique et par sa
capacité a obtenir des programmes i bas
prix du fait des monopsones Le systéme
des droits peut trés bien €tre maintenu
dans un environnement déréglementé et
peut méme étre diversifié grice a la diver-
sification des sources de revenus et grice
au développement de nouvelles subven-
tions Il serait souhaitable, cependant, que
les fonctions de production et de diffusion
actuellement exercées par les télévisions
publiques soit clairement distinguées

L’ouverture des frontiéres européennes
aux produits culturels venus de 1’étranger
ne provoquera pas la disparition des cul-
tures européennes La présence de Tolstol,
Dickens et Balzac n’a pas provoqué la dis-
parition de la littérature germanique Les
cultures anglaises, américaines ou japo-
naises ne sont pas sapées par le plaisir
d’écouter la musique de Bach, Beethoven
ou Mozart Aujourd’hui, la musiqgne
latino-américaine est parmi les plus écou-
tées, en dépit (et peut étre méme & cause
de) la proximité géographique des Etats-
Unis

En définitive, le succés populaire des
strass hollywoodiens ne nuit pas au succeés
des productions domestigues Les pro-
grammes familiers et le traitement de sujet
“de proximité” améliorent I’ attrait des pro-
grammes domestiques Le public n’est pas
un récepteur passif de ’information et des
programrmes, il les interpréte et les trie en
fonction de ses propres valears et priorités



Cet article a démontré que la “loi
d’airain” de I'américanisation des médias,
selon laguelle la libéralisation des télévi-
sions provoquerait la submersion des pays
étrangers sous le flot des programmes
américains, repose sur une analyse écono-
mique bancale, du moins si I'on ne prend
en considération que ce qui se passe dans
les pays développés (Le lecteur doit &
nouveau se rappeler que I’analyse écono-
mique ne prétend pas fournir une explica-
tion compléte des phénoménes culturels)
Cela ne signifie pas que la déréglementa-
tion n’aura aucun impact Certains
groupes sociaux vont perdre leurs préro-
gatives sur la culture nationale, an moins

sur la part vébiculée par les programmes
de télévisions Plutét qu’une américanisa-
fion, on assistera 2 une homogéndisation
culturelle de plus en plus grande a travers
des échanges en tous sens de programmes
i contenu de plus en plus universel Cette
tendance sera renforcée par 1'émergence
de groupes médiatiques intégrés contrd-
lant de nombreuses étapes de la distribu-
tion & travers différents médias et diffé-
rents pays Mais il n’y a aucune raison —
ni empirique, ni théorigue — pour que ces
firmes soient majoritairement améri-
caines

{Traduit de anglais

par Eric BROUSSEAU)
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