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LE POINT DE VUE DE PHILIPPE BOUQUILLION

[.a mondialisation tue-t-elle
la diversité culturelle ?

A Poccasion du 6¢ Rendez-vous
de la mondialisation (www.rdv-
mondialisation.fr) organisé
aujourd’hui a Paris par le Centre
d’analyse stratégique et le CE-
PII,nous publions le point de vue
de Philippe Bouquillion sur la
relation entre mondialisation et
diversité culturelle.

anotion de « diversité cul-
turelle » connait un grand
succes sur le plan international,
mais aussi en France. La mondia-
lisation peut &tre présentée
comme un gage de diversité cul-
turelle. Grace a la liberté des
échanges, des expressions cultu-
relles transnationales et des pro-
ductions nationales ou locales co-
habitent, tandis qu’avec le Web
et la numérisation des produits
culturels et informationnels,
pour un colit marginal quasi nul,
peuvent toucher n'importe quel
internaute dans le monde. Inver-
sement, la mondialisation est
aussi décrite comme la principale
menace contre la diversité cultu-
relle. La concentration indus-
trielle et la financiarisation no-
tamment seraient d’importants
facteurs d’homogénéisationet de
standardisation des produits cul-
turels.

Comment penser Ies enjeux de
la mondialisation pour la diver-
sité culturelle ? Nous proposons
de croiser deux problématiques,
celle de la mondialisation etcelle
desmutations des processus d’in-

dustrialisation et de marchandi-
sation de la culture et de I'infor-
mation. Cette perspective
appelle quatre observations ou
interrogations.

Premierement, les libéralisa-
tions, a I’échelle internationale,
des échanges de biens et de ser-
vices, des flux financiers et les
libéralisations sectorielles, en
particulier au sein des télécom-
munications et de 'audiovisuel,
conduisent, d'une part, a ac-
croitre lc degré de concentration
des marchés des produits cultu-

La marchandisation
de la culture
et son industrialisation,
la véritable menace

rcls ot informationncls. D’autre
part, des filieres auparavant cloi-
sonnées peuvent s’articuler, ce
qui donne naissance a de nou-
veaux marchdés, tcls ccux du Web
et du Web collaboratif, et renou-
velle les anciens marchés de I'au-
diovisuel et des (€lécommunica-
tionsen associant leurs produits a
d’autres services comme en té-
moigne notamment le « triple
play ». Gréce a ce cadre indus-
triel, financier et réglementaire,
qui s’est progressivement mis en
place, les mémes produits audio-
visuels et cinématographiques,
pour ne retenir que ceux-ci, sont
aujourd’hui valorisés sur diffé-

rents supports ou médias (bou-
quets satellitaires, réseaux ca-
blés, sites Web, outils portables
tels des baladeurs ou des Pocket
PC, chalnes de (élévision hert-
zienne, etc.).

Deuxiemement, quelle est la
place des contenus, en particulier
des contenus nationaux dans ces
offres 2 Pour mieux attirer les
consommateurs, les offres misent
essentiellement sur le petit
nombre de contenus dits pre-
mium, en particulier des films ou
séries issus des studios améri-
cains ou des événements sportifs
internationaux, diffusés si pos-
sible en exclusivité. Les produits
nationaux trouvent leur place,
mais il s’agit, la aussi, des films ou
sérics les plus « grand public ».
Par ailleurs, les « business mo-
dels » ne reposent pas unique-
ment, voire pas principalement,
surla vente oulalocation directes
de contenus au consommateur
final, mais sur d’autres sources de
valorisation. Alors, 'intérét des
acteurs, hormis des producteurs
de contenus, n’est pas de maximi-
ser les paiements provenant des
consommateurs finaux, mais de
convaincre les consommateurs
ou les annonceurs que le ou les
modes d’acces aux différents ser-
vices et contenus qu’ils offrent
sont les meilleurs.

Troisiemement, le multisup-
portn’est-il pasle cheval de Troie
d’une plus large libéralisation du
secteur 7 Les réglementations

francaises sont essentielles au
maintien du niveau national de
production dans le cinéma et
laudiovisuel et a la préservation
de la production dite « indépen-
dante ». Avec l'arrivée de nou-
veaux compétiteurs non issus de
laudiovisuel et ne cotisant pas
aux fonds dc souticn, deux solu-
tions se présentent : soit les assu-
jettir aux mémes obligations que
les anciens, soil « alléger », voire
supprimer, les obligations.
Quatriemement, la liberté de
choix des consommateurs ne
joue-t-elle pas contre la diversité
culturelle ? Fréquemment, la di-
versité est assimilée ala « person-
nalisation » des offres. Or les ob-
servations montrent que, malgré
I'importance du choix offert sur
les différentes plates-formes de
Video On Demand (VOD), les
consommations effectives se
concentrent sur un petit nombre
de titres, majoritairement, mais
non exclusivement, transnatio-
naux. En somme, la diversité cul-
turelle apparait fréquemment
comme un terme polysémique
confondant quantité produite,
différenciation des offres et per-
sonnalisation. Ce serait donc
moins la mondialisation qui me-
nace la diversité culturelle
qu'une nouvelle avancée dans le
processus d’industrialisation et
de marchandisation de la culture.
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