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PREFACE

Les biens et services culturels sont si naturellement présents dans
notre vie quotidienne qu’il nous est a la fois banal de les voir comme
objets de commerce — acheter un disque, un film, un billet de musée — et
aisé d’oublier, parce qu’il s’agit avant tout de satisfaire un besoin ou un
désir qualitatif, que les enjeux économiques afférents sont considérables.
Sans doute, dans un pays comme la France, a-t-on pu avoir conscience
plus qu’ailleurs de ces enjeux en raison de 1’affleurement des débats
publics sur I’exception culturelle, encore que ce que celle-ci signifie soit
facilement objet de confusion, entre une simple revendication d’identité
et ’attente plus sophistiquée de mécanismes permettant de prendre en
compte la spécificité des biens et services culturels.

C’est sur ce second aspect que Lilian Richieri Hanania a entendu
centrer le travail de recherche, qui a d’abord été sa these de doctorat, titre
obtenu avec les plus grands honneurs, avant de lui permettre de publier
le présent ouvrage. Elle a entrepris de — et fort bien réussi a — démontrer
la spécificité des produits et services culturels et, par conséquent, la
nécessité d’un traitement juridique spécifique pour ces produits et services.
Mais elle souhaitait aussi offrir des propositions capables de favoriser ce
traitement, en tant que réponses adaptées a cette spécificité. Telles sont
les lignes directrices de I’ouvrage, dont la toile de fond est constituée par
I’idée de diversité culturelle. Bien qu’apparue dans les travaux de
I’UNESCO depuis plusieurs décennies, la notion de diversité culturelle
n’est devenue centrale que vers la fin des années 90, comme conséquence
directe de 1’échec de la proposition d’exception culturelle dans le cadre
des négociations commerciales qui ont abouti a la mise en place de
I’Organisation mondiale du commerce. Car, si ’exception culturelle avait
échoué, le probléme qu’elle entendait désigner ou traiter demeurait, celui
du déséquilibre du commerce des produits et services culturels que la
mondialisation et la libéralisation qui I’accompagne ne pouvaient qu’ac-
centuer, a défaut de mesures pour y remédier.

C’est un des apports de I’ouvrage de Lilian Hanania que de fournir
une vision la plus complete possible du marché des produits et services
culturels, malgré le manque de données statistiques fiables et uniformes.
Elle en montre aussi toutes les particularités, notamment comment chacun
de ces biens et services comporte une part d’unicité, d’originalité, qui les
rend non substituables, risqués a produire mais source de richesse pour
tous, a condition qu’ils puissent étre promus et échangés dans des condi-
tions équitables, ce qui est loin d’étre le cas actuellement. Ainsi est-il
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confirmé que le déséquilibre du commerce des produits et services cultu-
rels n’est pas un fantasme et dispose-t-on des bases pour une analyse
raisonnée, d’autant plus importante qu’on le sait, et les textes interna-
tionaux le disent avec la plus grande clarté, les biens et services culturels
sont « porteurs d’identité, de valeurs et de sens ». C’est a partir de 1a que
I’on peut trouver une utilité a la notion de diversité culturelle qui, si elle
a d’abord eu pour vertu de prendre le relais, comme slogan, de 1’excep-
tion culturelle, ne pouvait se passer d’un contenu juridique davantage
opératoire. Lilian Hanania a, a cet égard, pris le parti, justifié et judicieux,
de construire une définition plus concréte, précise et pragmatique de la
notion de diversité culturelle, afin de mieux délimiter son réle pour un
traitement juridique spécifique des produits et services culturels. Elle lui
permet par 12 méme de déployer ses potentialités.

C’était sans doute la difficulté majeure de la recherche, difficulté
qui est surmontée avec rigueur et intelligence. 1l fallait en effet naviguer
entre deux écueils. L un était le caracteére un peu attrape-tout de la notion
de diversité culturelle. L’étude ne pouvait s’étendre a tout ce qui peut s’y
rattacher, sauf a ne pas faire de hiérarchie dans les enjeux, a ’aune de la
perspective choisie, celle du commerce. L’autre était le fait que la notion
a notamment attiré I’attention lors de I’élaboration, puis la négociation
de la Convention de ’'UNESCO sur la protection et la promotion de la
diversité culturelle, dont on sait pertinemment qu’elle a été la réplique
internationale la plus immédiate a I’échec de 1’exception culturelle.
L’étude ne pouvait cependant s’y réduire. Car, aussi importante que soit
cette convention, elle ne résout pas a elle seule — et n’a d’ailleurs jamais
prétendu le faire — le probléme qui sert de prémisse a 1’étude, celui du
déséquilibre du commerce des produits et services culturels. Elle
concerne en effet un seul des axes d’action qu’appelle la préservation de
la diversité culturelle, celui de I’intervention étatique par des mesures de
politique culturelle. Mais les Etats ne sont pas les seuls a devoir agir ou,
plus exactement, ils ne doivent pas agir seulement par des mesures de
politique culturelle. Favoriser la diversité culturelle signifie en effet
d’envisager non seulement la création, mais aussi la production, la diffu-
sion et la distribution de biens et de services culturels ainsi que [’acces a
ceux-ci. Dans tous ces aspects, le comportement des acteurs privés, en
particulier les industries culturelles dont certaines sont constituées en
véritables oligopoles, est également de premiere importance. L’on sait
trop que les considérations économiques, en soi légitimes, peuvent rapi-
dement prendre le pas sur les considérations culturelles pour ne pas se
soucier de faire aux secondes leur juste place. A cet égard, Lilian Hanania
plaide vigoureusement, et de maniére convaincante, en faveur de ’intro-
duction de I’élément culturel dans le contréle concurrentiel. Beaucoup
est encore a faire sur ce plan. Raison de plus pour insister sur le fait que
cet axe d’action est interdépendant avec le précédent. Mais le tableau
n’aurait pu étre complet sans envisager un troisiéme axe d’action, celui
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de la propriété intellectuelle. Il ne s’agit pas d’en contester la 1égitimité
mais d’observer qu’en raison notamment des nouveaux moyens de com-
munication et du comportement des industries culturelles, les droits de
propriété intellectuelle se déploient d’une manicre qui n’est pas toujours
favorable a la diversité culturelle. Lilian Hanania prend position en faveur
d’une flexibilisation, qui n’est pas une négation mais une adaptation.

Ainsi dispose-t-on d’une analyse englobante mais en méme temps
sériée de ce que signifie la diversité culturelle a 1’¢re de la mondialisation
et des mesures qu’appelle sa protection. Cette protection est essentielle
pour ’humanité et, faut-il le rappeler, elle n’est pas défensive mais ouverte
sur ’avenir. Si I’on accepte la prémisse que la culture est un vecteur
essentiel de communication entre les étres humains, qu’elle a besoin
d’échanges et s’en nourrit, on comprend que le commerce lui est
essentiel et que les conditions et modalités de ce commerce doivent étre
adaptées en conséquence. L’ouvrage de Lilian Hanania le démontre
brillamment.

Qu’il me soit permis, pour clore cette bréve préface, de rendre
hommage, au-dela de ses immenses qualités intellectuelles dont I’ouvrage
témoigne si bien et par lui-méme, aux qualités personnelles de Lilian
Hanania. Quiconque 1’a rencontrée et connait son sourire saura ce que je
veux dire.

Héléne RUIZ FABRI

Professeure a I’Ecole de droit de
la Sorbonne (Université Paris 1 —
Panthéon Sorbonne)

Directrice de I’'UMR de Droit
comparé de Paris
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INTRODUCTION

«[Lles guerres prenant naissance dans [’esprit des
hommes, c’est dans ['esprit des hommes que doivent
étre élevées les défenses de la paix (...) [Ulne paix
fondée sur les seuls accords économiques et politiques
des gouvernements ne saurait entrainer [’adhésion
unanime, durable et sincére des peuples et (...), par
conséquent, cette paix doit étre établie sur le fondement
de la solidarité intellectuelle et morale de I'humanité ».
(Préambule de I’ Acte constitutif de ’'UNESCO, 1946)

Ce travail a comme prémisse le caractére fondamental de
I’échange d’idées, de valeurs et de connaissances entre les peuples pour
une meilleure compréhension mutuelle et la concrétisation de la paix.
Partant du constat d’inégalités considérables dans les flux d’information
et de communication, il vise a examiner et développer des outils juridiques
capables de contribuer a un échange plus riche et équilibré des produits
et services culturels.

Les « produits culturels » sont ici compris dans le sens attribué a
« biens culturels » par I’Institut de statistique de I’'UNESCO (ISU), en
tant que « [bliens de consommation qui véhiculent des idées, des valeurs
symboliques et des modes de vie, qui informent ou distraient, contribuant
a forger et a diffuser l'identité collective tout comme a influencer les
pratiques culturelles » et résultant « de la créativité individuelle ou
collective ». On adoptera, également pour la définition des « services
culturels », celle retenue par cet Institut et qui comprend ces services
comme «se [traduisant] par des mesures d’appui a des pratiques
culturelles que les [E]tats, les institutions publiques, les fondations, les
entreprises privées ou mixtes mettent a la disposition de la communauté
et qui incluent, entre autres, la promotion des spectacles ainsi que la
conservation et [’information culturelles (bibliotheques, archives et
musées) » . 1l convient de préciser qu’il est fait ici référence aux produits

* Je tiens & remercier particulierement madame la Professeure Héléne Ruiz Fabri et
monsieur le Professeur Jacques Bourrinet. J’exprime aussi tous mes remerciements a
Olivier Millot, Monir Hanania, Therezinha da Silva Richieri Hanania, madame la
Professeure Maristela Basso, monsieur le Professeur Luiz Olavo Baptista, monsieur le
Conseiller d’Etat Jean Musitelli, monsieur le Professeur Pierre Sauvé, monsieur le
Professeur Serge Regourd, monsieur le Professeur Pierre Michel Eisemann et Antonios
Vlassis.

—_

Voir, pour les deux définitions, ISU — Secteur de la Culture, Echanges internationaux
d’une sélection de biens et services culturels, 1994-2003 — Définir et évaluer le flux du
commerce culturel mondial, Montréal, UNESCO, 2005, pp. 84-85 (<http://unesdoc.unesco.
org/images/0014/001428/142856f.pdf>).
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et services culturels « de base », « directement associés au contenu
culturel », par opposition aux produits et services culturels « connexes »,
«liés aux services, a l’équipement et aux matériels qui servent a la
création, a la production et a la distribution » des produits et services
culturels, tels que définis par ce méme Institut 2.

Le terme « produit » a été préféré a celui de « bien », largement
utilisé par ’'UNESCO et par d’autres auteurs qui traitent des différents
aspects abordés par le présent ouvrage. L’expression « produit culturel »
parait plus appropriée, car elle contient un caractére économique et com-
mercial marqué. Le présent ouvrage se concentrera en effet sur 1’étude
du droit positif applicable aux produits et services culturels « de consom-
mation », commercialisés notamment grace aux communications de masse,
ainsi que sur la capacité de cette réglementation de garantir aujourd’hui
l’atteinte d’un objectif majeur, celui de la diversité des cultures. Le
caractére commercial de ces produits a coté de leur caractére culturel
n’est ainsi absolument pas réfuté, ce qui justifie d’ailleurs pleinement
I’application des traités internationaux de commerce a leur égard.

Par ailleurs, dans les domaines de la protection du patrimoine
immatériel, du patrimoine culturel subaquatique, du patrimoine mondial
(culturel et naturel), du patrimoine culturel en cas de conflits armés et de
celui de la lutte contre I’importation, I’exportation et le transfert de la
propriété illicites des biens culturels, le terme « bien culturel » est utilisé
dans un sens qui se rapproche souvent de celui de « patrimoine culturel »
ou de « cultural property », termes centrés davantage et presque exclu-
sivement sur I’aspect culturel de certains biens et leur préservation. En
témoigne la Convention de 1972 concernant la protection du patrimoine
mondial, culturel et naturel >.

Le recours a ’expression « produit culturel » permet donc d’établir
une distinction par rapport a ces initiatives, en séparant de maniére claire,
d’une part, les monuments et autres ceuvres d’art d’intérét historique et
archéologique et, d’autre part, les produits des « industries culturelles »,
tout en reconnaissant la valeur des deux catégories dans la transmission
de I’identité, de la mémoire et des valeurs d’un peuple.

Les industries culturelles sont ici comprises en tant qu’
« [i|ndustries qui touchent a la fois la création, la production et la
commercialisation de contenus créatifs dont la particularité réside dans
les contenus a caracteére culturel généralement protégés par des droits

2 Idem,p. 14.

3 Le patrimoine culturel recouvre, selon cette convention, des monuments ou des en-
sembles de constructions ayant une « valeur universelle exceptionnelle du point de vue
de I'histoire, de I’art ou de la science », ainsi que les « ceuvres de I’homme ou ceuvres
conjuguées de ['homme et de la nature, ainsi que les zones y compris les sites archéo-
logiques qui ont une valeur universelle exceptionnelle du point de vue historique,
esthétique, ethnologique ou anthropologique » (article 1°* de la Convention de 1972).
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d’auteur »*. Elles couvrent généralement 1’édition imprimée, le multi-
média, les produits cinématographiques, 1’audiovisuel et la musique
enregistrée. La notion d’industries culturelles est ainsi plus restrictive que
celle d’« industries créatives ». Ces dernieres englobent les « industries
culturelles », mais comprennent également 1’architecture, 1’artisanat, la
publicité, le design, etc. Le présent ouvrage se concentrera sur les indus-
tries culturelles, bien que les industries créatives présentent évidemment
une composante culturelle importante, provenant de la créativité de leurs
auteurs.

La définition de ces industries et des produits et services qu’elles
générent n’en demeure pas moins difficile car elle fait face a I’embarras
de la délimitation de la notion méme de « culture ». Il s’agit d’un terme
qui présente plusieurs dimensions, puisqu’il englobe un aspect dynamique,
de processus, qui évolue dans le temps ; un aspect symbolique, lié aux
références a des connaissances, des valeurs, des croyances, etc. ; un aspect
collectif ou social, de caractérisation d’un regroupement humain ; et toutes
ses manifestations, telles que les modes de vie, d’organisation sociale, de
production artistique ou intellectuelle, etc. Toutes ces dimensions té-
moignent de I’importance significative de la culture pour les sociétés.

Il n’existe pas de définition incontestable et entiérement précise
de la notion de « culture ». La Déclaration de Mexico sur les politiques
culturelles de 1982, réaffirmée dans ses principes lors de la Conférence
intergouvernementale sur les politiques pour le développement de
Stockholm de 1998, établit que : « dans son sens le plus large, la culture
peut aujourd’hui étre considérée comme [’ensemble de traits distinctifs
spirituels et matériels, intellectuels et affectifs qui caractérisent une
société ou un groupe social. Elle englobe outre les arts et les lettres, les
modes de vie, les droits fondamentaux de 1’étre humain, les systemes de
valeurs, les traditions et les croyances... »>. Cette définition, comportant
une forte connotation anthropologique, a été depuis réaffirmée a plusieurs
reprises dans le discours de ’'UNESCO en matiere culturelle et a été éga-
lement consacrée par la Déclaration universelle sur la diversité culturelle
adoptée au sein de cette organisation en 2001.

Une fois poussée au paroxysme, une telle signification, aussi
large, pourrait impliquer que tout produit ou service ayant des liens avec
les traditions culturelles d’un pays puisse étre qualifié de « produit
culturel » ou « service culturel », ce qui pourrait absurdement faire placer
sous un label « culturel » des vétements, des denrées alimentaires (comme
le fromage ou le vin en France), des jouets, etc. Une telle définition
serait au demeurant dépourvue d’utilité pratique, ne servant plus a distin-
guer les produits et services culturels de tout autre produit ou service.

4 18U, Echanges internationaux (...), op. cit., p. 84.

5 K. STENOU et C. KEITNER, « L’UNESCO et la question de la diversité culturelle — Bilan
et stratégies 1946-2000 », UNESCO, 2000, «http://www.inst.at/kulturen/unesco/strategy
francais.html >.
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Sous un angle opposé, la culture pourrait étre définie de maniere
a exclure tout ce qui posseéde une connotation économique. La plupart
des produits et services culturels couverts par les accords internationaux
de commerce, fruits des « industries culturelles » et commercialisés dans
le cadre d’une « culture de masse », relé¢veraient ainsi du simple « diver-
tissement » et la « vraie culture » se limiterait aux beaux-arts, aux trésors
nationaux, etc. (des biens « purement culturels »).

C’est justement sur le « dosage » des composantes culturelle et
commerciale dans ces produits et services que des oppositions se mani-
festent. Si I’on considére que la culture inclut toute forme d’expression
et de communication comprenant un contenu créatif et que les produits et
services culturels sont porteurs d’idées, de valeurs, d’identités, d’un sen-
timent de communauté et d’expériences communes, alors les échanges
de produits et services culturels devront refléter la diversité de coutumes
et d’identités culturelles d’une société, de maniére a promouvoir leur
communication et une conciliation conduisant a la compréhension entre
les différents groupes.

Les moyens de communication de masse et, plus récemment,
I’expansion des technologies du numérique contiennent un potentiel ines-
timable de circulation de produits et services culturels et, par conséquent,
d’échange d’idées et de promotion de la compréhension des coutumes et
des valeurs diverses. L’existence d’une « société mondiale de I’infor-
mation » peut étre un moyen de construire de véritables « sociétés du
savoir » telles que préconisées par I’'UNESCO, c’est-a-dire, fondées sur
la diversité culturelle et linguistique, sur le partage et I’acces de tous, de
maniére a conduire a un développement humain et durable®.

Cependant, jusqu’a présent, la réalité témoigne assez peu de la
mise a profit des capacités des nouvelles technologies et les conflits ayant
des origines ou soulevant des enjeux culturels se multiplient encore. Le
déséquilibre des échanges de produits et services culturels entre les
peuples, constaté depuis plusieurs décennies, peut €tre en partie a la
source de telles confrontations’. Les inégalités, de plus en plus frappantes,
ne peuvent en toute évidence contribuer a la naissance d’une société
construite sur le respect de la diversité et sur ’inclusion. En effet, bien
que I’avénement des nouvelles technologies puisse contribuer a la diffu-
sion plus rapide des produits et services culturels auprés d’un plus grand
nombre de personnes, un grave déséquilibre de forces se remarque
encore dans tous les secteurs culturels et particulierement dans ceux de

6 Rapport mondial de 'UNESCO, Vers les sociétés du savoir, UNESCO, Paris, 2005,
< http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001418/141843f.pdf >, p. 17. Pour la construction de
la notion de « sociétés du savoir », voir idem, pp. 20-22.

7 Voir World Commission on Culture and Development, Our Creative Diversity. Report of
the World Commission on Culture and Development (par J. PEREZ DE CUELLAR), 2° éd.
rév., UNESCO Publishing / Oxford & IBH Publishing, Paris, 1996, p. 28.
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l’audiovisuel %, de la musique et du livre, ou les intéréts économiques en
jeu sont les plus évidents.

Quelques statistiques du marché du film cinématographique
viennent étayer ce constat. Par exemple, en Europe, les films d’origine
américaine ont représenté 63,2% du marché en 2008. Cette méme anndée,
les films produits en Europe avec des investissements américains ont
occupé 6,8% du marché européen, tandis que les films européens
correspondaient a 28,4% de ce marché®. Le méme déséquilibre existe au
Canada, ou les films provenant des Etats-Unis occupaient 88,5% du
marché en 2008, les produits nationaux ne détenant que 2,8% de celui-ci.
En Australie, la part de marché des films américains était de 84,2%, les
films nationaux représentant 3,8%. Dans les pays d’Amérique Latine, la
participation des films nationaux sur leurs marchés respectifs a été de
11,9% en Argentine, 10,3% en Colombie, 9,8% au Brésil, 7,9% au Chili
et 7,0% au Mexique. Sur le marché interne américain, la situation n’est
pas treés différente, mais la perspective s’inverse logiquement, puisque
91,5% des films projetés en 2008 étaient d’origine américaine, 4,4%
réalisés en Europe avec des investissements des Etats-Unis, les films
européens correspondant a 2,8% du marché et les 1,3% restants étant
occupés par des films produits par d’autres pays du monde '°.

Ces inégalités sont encore plus choquantes si ’on compare le
volume de films produits par les différents pays : tandis qu’en 2008 les
27 Etats de I’Union européenne ont produit 1145 films, les Etats-Unis en
ont produit 520 et la Chine 400!, dans toute son histoire I’Afrique n’a
produit que 600 films cinématographiques et plus d’un tiers des pays du
monde ne produisent aucun film '2.

Une telle disparité ne peut étre compensée par 1’offre, certes plus
importante aujourd’hui, de produits en format numérique sur Internet, en
raison notamment du fossé numérique et technologique trés significatif
entre les pays et a ’intérieur méme de ceux-ci. La capacité d’acces aux
nouvelles technologies étant ainsi trés inégale, une éventuelle offre plus
variée de produits et services culturels ne peut guere aujourd’hui atteindre

8 Le secteur de 1’audiovisuel peut étre compris comme englobant une série d’activités
relatives a la production, a la distribution et a la projection de contenu audiovisuel, ce
qui inclut les films cinématographiques, les programmes de radio et de télévision et les
enregistrements sonores (voir ISU, Echanges internationaux (...), op. cit., p. 85). Cette
définition couvre les services inclus sous la rubrique « services audiovisuels » dans le
cadre de I’Accord général sur le commerce des services de I’'OMC (AGCS), mais ne
correspond pas a l'utilisation du terme « audiovisuel » que font quelques auteurs,
certains I’appliquant uniquement aux programmes télévisuels, ou encore exclusive-
ment a ceux-ci et aux films cinématographiques.

9 Observatoire Européen de 1’Audiovisuel, Tendances du marché mondial du film —
Focus 2009, < http://www.obs.coe.int/online_publication/reports/focus2009.pdf>», p. 14.

10 Idem, p. 44 (Canada), p. 50 (Australie), p. 46 (Amérique Latine) et p. 10 (Etats-Unis).
11 Idem,p. 13.
12 1SU, Echanges internationaux (...), op. cit., p. 47.
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une large partie de la population mondiale. Au contraire, elle continue de
concentrer ses effets sur les plus nantis, qui en pergoivent les effets
positifs sans toujours se rendre compte qu’ils ne sont pas partagés.

La prise de conscience du déséquilibre dans le flux d’information
et de communication et le souhait d’y remédier ne sont pas nouveaux.
Dans les années 70 et 80, dans le cadre des débats relatifs au « Nouvel
ordre mondial de l’information et de la communication» (NOMIC),
I’inégalité des échanges d’information entre les pays industrialisés (et
notamment les Etats-Unis) et les pays en développement avait été consta-
tée et critiquée. En décembre 1977, une Commission internationale pour
I’étude des problemes d’information et de communication a été formée
par 'UNESCO pour enquéter sur cette situation de déséquilibre de
I’époque. Cette Commission, présidée par Sean MacBride, a émis un
Rapport intitulé Many Voices One World, lequel indiquait 1’importance
de ’information et de la communication pour le développement et énu-
mérait une grande partie des problémes auxquels on se trouve confronté
encore aujourd’hui dans la nouvelle «société de I’information ». La
similarité des sujets traités par le Rapport de 1979 et par les principes
soulignés en 2003 lors de la premiére partie du Sommet mondial de la
société de ’information est a ce titre impressionnante : 1’importance de
la construction d’une société inclusive et de la garantie du droit d’acces a
I’information en fait un théme central.

C’est dans ce contexte de guerre froide et de I’émission d’une
Mass Media Declaration proposée par I’URSS, visant a corriger les
inégalités entre les Etats et contribuer 4 la création d’un nouvel ordre de
I’information et de la communication, que les Etats-Unis ont quitté
I’UNESCO le 31 décembre 1984 '3, Outre les raisons ayant trait aux
relations délicates qu’ils entretenaient avec les Etats liés & I’'URSS, 4 la
politisation d’un certain nombre des débats et a la mauvaise gestion de
I’organisation, les Etats-Unis se sont retirés car ils considéraient que
toute mise en cause du libre-échange de contenu et d’information consti-
tuait une atteinte a la liberté d’expression et d’opinion. Le programme de
I’UNESCO sur un « Nouvel ordre mondial de I’information et de la
communication » représentait pour eux une menace importante, puisqu’il
semblait refléter les visions soviétiques d’une domination occidentale
des médias. Jusqu’a aujourd’hui, I’argument principal des Etats-Unis
contre toute tentative de rééquilibrage des flux médiatiques a été centré
sur les risques que cela entrainerait pour la liberté de la presse et la libre
circulation des idées. Leurs intéréts commerciaux dans le secteur des
médias ne peuvent toutefois pas étre oubliés.

De nos jours, une nouvelle exigence d’équilibrage des échanges
concerne aussi les produits et services culturels de mani¢re générale.

13 Ils ont €té suivis par le Royaume-Uni et Singapour en 1985. Le Royaume-Uni est
redevenu membre de I’UNESCO en 1997, les Etats-Unis en 2003 et Singapour a fait de
méme en 2007.
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Dans une société fondée sur des valeurs de démocratie et de diversité, ou
une pluralité de voix doit pouvoir se manifester, les différentes cultures
locales et régionales doivent pouvoir s’exprimer et se faire entendre. Il
s’agit du respect des mémes garanties fondamentales de la liberté d’ex-
pression et d’opinion invoquées par les Etats-Unis, mais interprétées
dans un contexte plus large, car d’autres droits méritent également d’étre
garantis. Il s’agit de droits fondamentaux consacrés, par exemple, dans la
Déclaration universelle des droits de I’homme de 1948 et dans les deux
Pactes internationaux de 1966 relatifs aux droits économiques, sociaux et
culturels et aux droits civils et politiques. En plus de la liberté d’expres-
sion et d’opinion proclamée par son article 19, la Déclaration de 1948
garantit, en effet, le droit de participation a la vie culturelle de la com-
munauté et le droit a la protection des intéréts moraux et matériels sur les
créations (droit d’auteur et droits voisins) dans son article 27. Le Pacte
international relatif aux droits civils et politiques reconnait le droit de
chaque individu a la liberté de pensée, de conscience et de religion
(article 18), tandis que son article 19 consacre également le droit a la
liberté d’expression. L’article 15 du Pacte international relatif aux droits
économiques, sociaux et culturels prévoit a son tour le droit de toute
personne de prendre part a la vie culturelle et garantit le respect de la
liberté indispensable aux activités créatrices. La liberté de s’exprimer
culturellement peut ainsi étre vue en tant que fondement de toute liberté
de I’individu.

Il est, néanmoins, difficile d’entrevoir cette liberté et une pluralité
d’expressions culturelles quand la plus grande partie du marché est
dominée par des produits reflétant la culture et les valeurs d’un seul ou
d’un petit nombre de pays. La structure des marchés contribue a cette
réalité, car ils se trouvent de plus en plus concentrés entre les mains de
grands conglomérats des médias. Les libertés d’expression et d’opinion
des créateurs sont ainsi restreintes par le pouvoir que détiennent les
grands oligopoles sur le marché culturel.

Reconnaissant que les produits et les services culturels sont des
véhicules de valeurs et d’identités, de nombreux Etats craignent une do-
mination culturelle, ainsi que la disparition d’un grand nombre de cultures
dans un contexte d’accélération d’échanges internationaux inégalitaires.
Ainsi, plusieurs d’entre eux ont mis en place des mesures de politique
publique visant a promouvoir le développement de leurs différentes
expressions culturelles et a créer un espace minimum de survie pour les
productions locales, a travers des mesures souvent restrictives du com-
merce et, de ce fait, trés critiquées par les pays détenant les industries
culturelles les plus puissantes. Des politiques de soutien a la culture ont
ainsi été instituées, prenant en régle générale la forme de quotas, de régle-
mentations de controle de I’investissement, de subventions, de mesures
fiscales, etc. Elles sont généralement justifiées par des arguments de pro-
tection et de promotion de I’identité et d’un espace culturel d’expression



22 DIVERSITE CULTURELLE ET DROIT INTERNATIONAL DU COMMERCE

des citoyens, ainsi que par la considération que les produits ou les services
culturels ne peuvent étre assimilés a de simples marchandises.

La liberté d’intervention gouvernementale dans le secteur culturel
semble avoir été, néanmoins, fortement affectée par les dispositions du
droit de I’Organisation mondiale du commerce (OMC), notamment celles
de ’Accord général sur le commerce de services (AGCS ou General
Agreement on Trade in Services — GATS) et celles de 1’Accord sur les
aspects des droits de propriété intellectuelle qui touchent au commerce
(Accord sur les ADPIC). A I’occasion de leur adoption dans le cadre du
Cycle d’Uruguay, une grande polémique s’était développée quant a la
place qui devrait étre accordée aux produits et services présentant un
caractere culturel et, plus particuliérement, aux services audiovisuels et
cinématographiques (secteurs ou il existe le plus d’enjeux économiques).

D’un c6té, quelques Etats, représentés notamment par les Etats-
Unis, le Japon ou encore la Nouvelle-Zélande, ont souligné le caractére
marchand de ces produits et services et la nécessité de leur inclusion
dans les accords commerciaux visant a la libéralisation du commerce
international. D’un autre c6té, des Etats tels que la France et le Canada
défendaient la reconnaissance d’une exception pour le secteur culturel.
Malgré des divergences entre ses Etats membres, la Communauté euro-
péenne a initialement fondé sa stratégie sur 1’« exception culturelle »,
remplacée ensuite par celle de « spécificité culturelle », justifiant que ce
secteur soit exclu d’une logique de marché, sous peine de porter
préjudice a D’expression de l’identité culturelle de chaque peuple. En
effet, ’ouverture des marchés au commerce international, fondée sur le
principe de non-discrimination, implique infer alia qu’un Etat ne puisse
favoriser son industrie culturelle au détriment de celles provenant d’autres
Etats. Y était donc en jeu la capacité des Etats d’adopter des mesures de
politique publique pour la préservation et la promotion de leurs industries
culturelles et, par conséquent, de leurs propres cultures, sur les plans
national et international.

En 1994, a la fin des négociations du Cycle d’Uruguay, il n’a pas
été possible d’exclure le secteur culturel de la libéralisation commerciale
promue par I’OMC. Un certain équilibre paraissait pourtant atteint, grace
a la flexibilité (du moins officiellement clamée) de la structure de I’ AGCS :
fondée sur une approche « bottom up », 1’ AGCS permet aux Membres de
I’OMC, dans sa configuration actuelle, de choisir les secteurs qu’ils
souhaitent ouvrir aux autres Membres. C’est ainsi que les Membres de
I’OMC se sont engagés par des listes positives d’accés aux marchés et de
traitement national pour des secteurs bien définis, ce qui leur a théori-
quement laissé une importante marge de manceuvre pour I’adoption et le
maintien de mesures de politique culturelle. Cette flexibilité se renforgait,
en outre, par un mécanisme d’exemptions au traitement de la nation la
plus favorisée, en principe d’application générale, a travers leur inclusion
dans une liste annexée a cet Accord.
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En 1998, la sensibilisation sur les risques de la libéralisation du
marché culturel pour la diversité des cultures s’est accentuée lors de la
négociation de I’ Accord multilatéral sur les investissements (AMI) sous
les auspices de 1’Organisation de coopération et de développement éco-
nomiques (OCDE), projet qui fut ensuite abandonné. La participation de
la société civile en faveur de la protection du droit des Etats de soutenir
leurs cultures s’est vue renforcer progressivement a partir de cette date et
particulierement dans le cadre du nouveau cycle de négociations
commerciales multilatérales lancé par le Programme de Doha pour le
développement au sein de I’OMC. En effet, plusieurs questions ont été
soulevées a propos de la structure et de 1’efficacité de I’AGCS pour per-
mettre aux pays de protéger et de promouvoir leurs industries culturelles.
La notion de «diversité culturelle » est venue alors remplacer celle
d’ « exception culturelle », réputée trop défensive et contenant selon
certains une connotation protectionniste. Elle vise a défendre la spécificité
des produits et services culturels, fondée sur leur double nature éco-
nomique et culturelle, en reconnaissant I’importance de 1’intervention
étatique en faveur d’une offre culturelle diversifice.

Il s’agit d’un aspect du questionnement, plus large, concernant la
marge de manceuvre que les accords de I’'OMC laissent aux Etats pour
réaliser des politiques publiques (du moins explicitement) non commer-
ciales qui peuvent, néanmoins, réduire ou modifier la valeur de leurs
engagements commerciaux. En effet, I’évolution des régles du systéme
commercial multilatéral semble avoir conduit a I’effacement de 1’équilibre
établi aprés la Seconde Guerre mondiale entre, d’une part, I’interdépen-
dance des politiques économiques et commerciales des Etats membres
du GATT et, d’autre part, leur droit a protéger leur stabilité sociale et
politique a travers des mesures de réglementation intérieure '*.

Considérant, d’une part, que le systtme commercial n’est pas
capable de garantir pleinement ce droit en maticre culturelle et reconnais-
sant, d’autre part, I’importance de la préservation des valeurs, des modes
de vie, de la fagon de voir le monde par les différentes cultures, ainsi que
la menace que représente ['uniformisation entrainée par la mondialisation
croissante et les possibilités inégales d’acces des industries culturelles
nationales a ce mouvement, un grand nombre de pays s’est positionné en
faveur de 1’élaboration d’un nouvel instrument juridique international,
extérieur a ’OMC et ayant des objectifs primordialement culturels. En
admettant la spécificité des produits et services culturels, ce traité devait
reconnaitre le droit des Etats de prendre des mesures de politique publique
pour préserver et promouvoir leur identité et diversité culturelles, y
compris lorsque de telles mesures risquent d’étre interprétées comme des
restrictions commerciales.

14 Sur cette évolution, voir R. HOWSE, « From Politics to Technocracy — and Back Again:
the Fate of the Multilateral Trading Regime » in American Journal of International
Law, « Symposium: The Boundaries of the WTO », vol. 96, n° 1, 2002, pp. 107-122.
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D’abord théme de discussion qui paraissait exclusif aux pays
ayant de forts intéréts économiques dans le domaine de 1’audiovisuel
(EUA, Etats membres de 1’Union européenne, Canada), la question de
I’équilibre des échanges culturels est devenue, surtout apreés le 11 sep-
tembre 2001, un reflet de la nécessité de dialogue interculturel. En outre,
I’importance de la culture pour le développement s’est affirmée progres-
sivement au sein de I’UNESCO et des Nations Unies et les bienfaits
d’une industrie culturelle prospére ont été reconnus dans plusieurs études
et instruments normatifs. La Déclaration sur le droit au développement
de I’ONU de 1986 comprend d’ailleurs le terme « développement » comme
«un processus global, économique, social, culturel et politique, qui vise
a améliorer sans cesse le bien-étre de l’ensemble de la population et de
tous les individus, sur la base de leur participation active, libre et signi-
ficative au développement et au partage équitable des bienfaits qui en
découlent ».

La capacité de chaque Etat d’adopter ou de maintenir des poli-
tiques culturelles dépend toutefois de ses engagements internationaux. Si
une grande partie des Etats élabore des politiques culturelles visant a
favoriser la production et la circulation de leurs produits et services
culturels, ils sont confrontés a une réglementation internationale extensive
et fragmentée, touchant aux aspects les plus divers de la production et de
la commercialisation du secteur culturel. Ils doivent ainsi contrer la
réticence de pays dotés d’industries culturelles fortes, qui ceuvrent acti-
vement en faveur d’une ouverture de plus en plus grande des marchés
culturels et notamment du marché de 1’audiovisuel, dans le cadre des
négociations commerciales non seulement multilatérales, mais également
et surtout aujourd’hui, bilatérales. Il devient ainsi nécessaire d’étudier
cette complexité normative touchant au commerce dans ce secteur sur le
plan national et international, afin de démontrer les risques qui en ad-
viennent aujourd’hui pour les différentes cultures et de mettre en évidence
les mérites d’un traitement spécifique pour le commerce des produits et
services culturels.

Dans une premicre partie, le droit positif applicable au commerce
des produits et services culturels sera analysé, avec pour but d’examiner
I’application des différents corps normatifs et la mani¢re dont le droit
international en vigueur (multilatéral, bilatéral ou régional) influe sur
I’intervention étatique en faveur de la culture. L’objectif est ici d’apporter
une vision d’ensemble la plus exhaustive possible de cette complexité
normative et des problémes que 1’élément culturel peut soulever au sein
des accords de commerce, en dépit de 1I’étendue du sujet et de la multi-
plicité des accords de commerce aujourd’hui en vigueur.

Visant & démontrer la nécessité d’une réglementation internatio-
nale spécifique pour le commerce dans le secteur culturel et capable de
prendre suffisamment en considération 1’ambivalence culturelle et com-
merciale des produits et services culturels, seront étudiées tout d’abord
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les caractéristiques économiques et culturelles du marché culturel qui
conduisent a ’exigence d’une réglementation nationale en faveur des
industries culturelles. Un panorama exemplatif des principales formes
que prend une telle réglementation sera aussi présenté. Seront ensuite
examinées les dispositions des différents accords internationaux de
commerce pouvant avoir une influence significative sur le commerce des
produits et services culturels et la maniére dont ils tiennent (ou pas)
compte de la spécificité de ces produits et services. Pour cela, les
dispositions des traités multilatéraux de commerce ayant directement ou
indirectement trait au secteur culturel seront analysées, ainsi que celles
contenues dans un échantillon d’accords régionaux et bilatéraux de
commerce.

La spécificité du secteur culturel semble pouvoir €tre aujour-
d’hui consolidée dans le concept de « diversité culturelle », lequel pourrait
offrir une réponse aux difficultés résultant du cadre normatif actuel. La
notion de diversité culturelle appliquée au commerce des produits et
services culturels fera ainsi I’objet de la seconde partie de cet ouvrage,
car elle semble traduire de maniere structurée et équilibrée les intéréts
culturels et commerciaux en jeu. D’une part, elle a comme prémisse les
échanges des produits et services culturels. D’autre part, elle reconnait
leur particularité et le besoin de leur accorder un traitement spécial. Elle
sert tout d’abord de justification aux mesures de politique publique
adoptées par les Etats en matiére culturelle. Il s’agit de 1’objectif principal
envisagé par la Convention sur la protection et la promotion de la diversité
des expressions culturelles adoptée a ’'UNESCO en octobre 2005. Les
dispositions de ce trait¢ mériteront d’étre examinées, afin de tirer des
conclusions sur sa capacité a fournir une base juridique a prédominance
culturelle pour la réglementation du commerce des produits et services
culturels, en offrant un contrepoids aux négociations de commerce.

En outre, la concrétisation de la diversité culturelle exigeant la
disponibilité au public d’une offre culturelle diversifiée, il est nécessaire
de contrdler les abus de position dominante des grands conglomérats
culturels et les concentrations des entreprises culturelles. Il est fonda-
mental de stimuler 1’accés du plus grand nombre d’ceuvres culturelles au
marché et, pour cela, de controler davantage la concurrence dans le
marché culturel au bénéfice des intéréts de pluralisme et de diversité. La
pratique actuelle de controle de la concurrence sur le marché des médias
semble encore décevante pour traiter de cet aspect. Des pistes de réfle-
xion pour des solutions a ce probléme seront ensuite avancées, pouvant
contribuer a ’entrée sur le marché d’un plus grand nombre d’ceuvres
culturelles d’origines diverses et de qualité.

Parallelement, I’acceés du public a une plus grande variété d’ceuvres
culturelles doit étre promu, ce qui amene a réfléchir sur le systéme de la
propriété intellectuelle et ses limitations actuelles en termes de garantie
de I’acces a la culture. Sera ainsi examinée I’évolution de la réglemen-
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tation des droits d’auteur dans les accords internationaux successifs en la
mati¢re, afin de mesurer leur impact sur le commerce des produits et
services culturels notamment depuis I’explosion des technologies du
numérique. Quelques réactions a cette évolution seront également analy-
sées et mises a profit comme axes de progression vers une réglementation
plus favorable a I’accés a la culture, en particulier pour les pays en
développement.

L’action sur ces trois fronts (politiques étatiques de soutien a la
culture, contréle de la concurrence et ajustement de la propriété intel-
lectuelle) semble permettre de faire bénéficier les intéréts culturels d’un
traitement spécifique dans le cadre de la réglementation du marché
mondial. Il en résulterait naturellement une meilleure interaction des
différentes cultures, une plus grande capacité d’expression et de dévelop-
pement pour chacune d’elles, ainsi que les bienfaits d’une plus grande
compréhension mutuelle entre les peuples.



Premicére partie

L’ENCHEVETREMENT DES NORMES
APPLICABLES AUX PRODUITS ET
SERVICES CULTURELS

L’observation de la réglementation du marché des produits et
services culturels montre 1’existence d’une grande complexité normative.
Les regles juridiques applicables a ce marché sont non seulement multiples
et diverses, mais elles peuvent également se contredire.

En effet, en raison de I’importance des valeurs et symboles que
ces produits et services véhiculent, il a été souvent dans l’intérét des
Etats de réglementer leur production et circulation sur le plan national.
Bien que certains types de normes puissent étre identifiés dans la majorité
des Etats, elles sont extrémement diverses et varient d’un pays a 1’autre.
D’autre part et notamment en raison de leur caractére en partie commer-
cial, les produits et services culturels ont fait 1’objet de régles de droit
international de plus en plus précises et contraignantes, qui favorisent
leur aspect économique et I’intérét de libéralisation internationale des
marchés. Une telle libéralisation se fait a différents degrés et selon des
traités dont la cohérence est parfois difficile a assurer.






Chapitre 1
LA NECESSITE DE REGLES NATIONALES

Bien qu’il existe des Etats n’ayant pas institué de mesure pour la
promotion du marché culturel et la protection des ceuvres culturelles
nationales, le besoin d’une réglementation sur le plan national du marché
des produits et services culturels se justifie en raison des dysfonctionne-
ments considérables de ce marché. Les mesures de politique culturelle
peuvent ainsi étre comprises comme des moyens de correction des failles
d’efficacité du marché, d’un point de vue a la fois culturel et économique.

Section 1
LES DYSFONCTIONNEMENTS DU MARCHE CULTUREL

L’inefficacité du marché des produits et services culturels provient
notamment du fait qu’il posséde des caractéristiques particulieres dont
découlent des difficultés d’ordre non seulement économique, mais aussi
culturel. A cela vient s’ajouter le besoin de conciliation des intéréts d’une
multitude d’acteurs distincts impliqués sur ce marché que I’autorégulation
n’est souvent pas capable de gérer.

§ 1- LES DIFFICULTES RESULTANT DE LA SPECIFICITE DU
MARCHE

Le marché des produits et services culturels présente une série de
caractéristiques qui, une fois rassemblées, forment un ensemble particulier
et complexe. Ces caractéristiques le singularisent et justifient en définitive
qu’il leur soit accordé un traitement juridique spécifique. Il s’agit des
spécificités résultant de la nature a la fois économique et culturelle des
produits et services culturels, ainsi que de I’existence d’une structure
particuliere, ayant évolué ces derniéres décennies vers une organisation
trés concentrée et comportant de grands déséquilibres.

A- Les particularités liées a la nature des produits et services culturels

La spécificité des produits et services culturels a comme origine
ultime leur nature hybride, a la fois culturelle et commerciale. Cette nature
mixte les distingue d’autres biens de consommation offerts sur le marché.
En effet, les produits et services culturels, lorsqu’ils sont commercialisés,
répondent en méme temps a des intéréts privés (du consommateur) et a
un intérét public, car ils expriment des valeurs, des symboles et I’identité
d’un groupe.
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1 - La composante culturelle

La présence d’une valeur culturelle (en plus d’une valeur éco-
nomique) dans les produits et services culturels se trouve a ’origine du
débat concernant le type de réglementation devant s’appliquer a ce marché.
En effet, cette composition hybride implique 1’existence d’opinions di-
vergentes sur la nature qui doit étre reconnue aux produits et services
culturels. Deux conceptions s’opposent : une conception « marchande »
(« commodity conception ») de ces produits et services, et une conception
culturelle, qui considére la « culture en tant que dialogue » '°. L applica-
tion de ces conceptions peut varier selon les produits et services concernés.

La premiére conception nie 1’existence de la composante cultu-
relle des produits et services culturels. Elle considére la culture dans une
perspective statique et historique. Les biens proprement « culturels » se
trouveraient, par conséquent, réduits aux traditions, ainsi qu’a certaines
catégories d’ceuvres et objets d’art. Les films, les émissions télévisuelles
ou radiophoniques, les livres et les produits audiovisuels offerts sur
Internet, par exemple, n’y seraient pas compris. Il s’agirait, selon cette
conception, de divertissement (« entertainment »), et non de « culture ».
Il en découle qu’en tant que produits et services de consommation, une
logique commerciale devrait s’imposer : ils devraient circuler le plus
librement possible sur le marché et ne pourraient survivre que les indus-
tries les plus performantes, capables d’attirer le plus de consommateurs
et faire le plus de profit. Selon cette perspective, pour atteindre un maxi-
mum de part de marché et le plus grand profit possible, les industries des
divers pays seraient obligées de fournir des biens populaires, d’attraction
universelle.

Contrairement a cette premiére vision, la deuxiéme conception (a
laquelle ’auteur du présent ouvrage se rallie) considére que les produits
et services culturels possédent une forte composante culturelle. Elle ne met
pas le contenu, mais plutét les « participants » des échanges culturels (les
« consommateurs »), au centre de la notion de culture. Les produits et
services culturels ont ainsi 1’objectif de garantir aux membres d’une
communauté culturelle 1’espace et les ressources nécessaires a la promo-
tion du dialogue social sur des questions importantes sur le plan local. Ils
sont des véhicules importants de valeurs, de croyances, d’identité et de
sens, correspondant a ’expression culturelle d’individus, de groupes et
de sociétés. La valeur de ces produits et services est ainsi déterminée
dans une large mesure par leur capacité de faire participer les individus a
la vie culturelle de leur communauté et de promouvoir des choix
démocratiques. Elle est dans ce sens liée a I’idée d’un « développement

15 Voir P. SAUVE et K. STEINFATT, « Towards Multilateral Rules on Trade and Culture:
Protective Regulation or Efficient Protection? », in P. SAUVE, Trade Rules Behind
Borders: Essays on Services, Investment and the New Trade Agenda, Cameron May,
London, 2003, pp. 198-199.
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humain », par opposition a celle de développement purement écono-
mique '¢. Cette conception ne fait, néanmoins, pas abstraction du marché.
En effet, toute exclusion compléete des échanges de produits culturels
serait inacceptable, car nuisible a la diversité. Les mesures visant a
promouvoir cette diversité doivent ainsi réduire au minimum tout effet
négatif sur le commerce et 1’investissement, de maniére a garder les
bénéfices pouvant advenir de la circulation des produits culturels pour le
dialogue social. Par conséquent, les produits et services culturels doivent,
dans une perspective d’enrichissement culturel global, étre commer-
cialisés. Ils ont donc indubitablement et en méme temps une valeur
commerciale, qui leur est attribuée sur le marché.

Toutefois, de la présence de 1’aspect culturel et de son impor-
tance pour le renforcement et 1’affirmation identitaire des sociétés, il est
possible de déduire que la prééminence économique de certains produits
ou services culturels sur le marché mondial peut entrainer une suprématie
de la culture qu’ils véhiculent, au détriment des expressions culturelles
locales ou de celles représentatives d’autres cultures. Dans cette perspec-
tive, le libre commerce causerait fatalement 1’appauvrissement du
dialogue culturel et de la démocratie elle-méme. Les industries culturelles
les plus faibles, ne pouvant pas vendre leurs produits et services, ris-
queraient de disparaitre, cédant leur place a quelques entreprises trés
puissantes, capables de faire circuler leurs biens et, par conséquent, leur
vision du monde. Il en résulterait évidemment une situation de standar-
disation et d’uniformisation culturelle trés défavorable pour les sociétés.

Certes, il est possible de questionner la capacité de ces expres-
sions culturelles économiquement plus fortes d’influer effectivement sur
la culture d’autres communautés. 11 a été affirmé, en effet, que ’audience
d’un film ou d’une émission télévisée ne recoit pas ces produits de
maniere passive et acritique et que cette perception se fait généralement
selon les valeurs de chaque communauté !”. Cependant, cette opinion est
contestable et une étude récente du Conseil de I’Europe défend que le
contenu culturel est « /'un des principaux facteurs forgeant nos opinions
politiques, nos goiits et notre vision de la société » et qu’ « il est donc de la
plus haute importance que les contenus incluent une diversité d’opinions
et d’informations » '8.

16 World Commission on Culture and Development, Our Creative Diversity, op. cit.,
pp. 22-23.

17 Voir E. KATZ et T. LIEBES, « Moyens de défense et vulnérabilités : typologie de la
réaction des téléspectateurs face aux émissions de télévision importés », in D. ATKINSON,
I. BERNIER et F. SAUVAGEAU, Souveraineté et protectionnisme en matiére culturelle.
La circulation internationale des émissions de télévision a la lumiere de [’expérience
canado-américaine, Presses de 1’Université du Québec, Québec, 1991, pp. 147-169.

18 Conseil de I’Europe - Division des médias de la Direction générale des Droits de
I’homme du Conseil de I’Europe, Concentrations transnationales des médias en Europe,
Strasbourg, Novembre 2004, AP-MD (2004) — 7, «<http://www.ebu.ch/CMSimages/fr/
BRUDOC_INFO_FR_158_tcm7-34549.pdf>, p. 25. Voir aussi J. SMIERS, Arts under
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La commercialisation des produits et services culturels a ainsi un
caractere culturel, social et politique d’extréme importance qui n’existe
pas avec la méme vigueur pour d’autres types de produits et services.
Cette particularité, conjointement a d’autres caractéristiques d’ordre éco-
nomique, implique que le marché culturel soit nécessairement controlé et
réglementé et, dans ce contexte, que soit attribu¢ un traitement différentiel
aux produits et services culturels par rapport a d’autres produits et services.

2 - Les caractéristiques économiques

Parallélement et en raison de leur double nature, les produits
culturels présentent des conditions de production, de diffusion et de
réception qui, ensemble, leur donnent une allure particulicre.

Premicrement, ils constituent des « biens d’expérience », c'est-a-
dire, des biens dont le prix ne correspond pas a la satisfaction qu’il
assurera au consommateur, puisque la capacité d’un bien d’expérience de
satisfaire le consommateur n’apparait que lors de sa consommation. La
définition de la qualité d’une ceuvre culturelle est ainsi incertaine. De
plus, il s’agit d’un bien d’expérience particulier, en raison de la subjec-
tivité de I’appréciation de sa qualité. Il peut ainsi étre qualifié de « bien
de croyance », dont la qualité objective est rarement connue .

Les produits culturels peuvent encore étre qualifiés de « biens
d’imitation ». Afin de réduire ’incertitude sur leur qualité, les consomma-
teurs tendent a consommer des produits ou services culturels recommandés
par quelqu’un ou ceux qui se vendent le plus. Ce mimétisme peut égale-
ment étre accompagné du souhait des consommateurs d’échanger leurs
points de vue avec leur entourage. En raison de ces comportements, les
produits et services culturels se caractérisent donc par des externalités
résultant de la formation de réseaux. C’est ainsi qu’un film ayant un grand
succes au moment de sa sortie en salle tendra a se diffuser plus largement.

En raison de l’incertitude associée a ’appréciation de la qualité
des produits et services culturels, les industries culturelles doivent
affronter un risque de production plus élevé que les autres industries. Les
investissements dans la production d’un film, par exemple, doivent se
faire intégralement avant que les possibilités d’un éventuel succés soient
connues. Si le film n’atteint pas la réussite prévue, les dépenses encourues
dans sa production, distribution et projection seront perdues. Le risque
sera toutefois moins grand dans le cas des séries télévisées, ou il est

pressure — Promoting Cultural Diversity in the Age of Globalization, Zed Books Ltd,
London, 2003, pp. 151-166. Cet auteur affirme, avec beaucoup de pertinence : « If a
medium has influence by sending out a commercial, it is unlikely that one minute later,
in the same medium, there would be no influence at all » (Idem, p. 154).

19 S. PELTIER, « L’économie de la culture. Les industries culturelles : une exception
économique ? », in Culture, Etat et marché, Cahiers frangais, n° 312, La Documentation
frangaise, Janvier — Février 2003, p. 32.
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possible de tester le succeés futur avec la production d’un pilot?°, ainsi
que dans le secteur du livre et du disque, ou les cotts fixes sont moins
élevés. Afin de se protéger contre ce risque de production important, les
entreprises culturelles ont recours a divers moyens, lesquels peuvent
conduire a une série de défaillances du marché.

Les moyens pour réduire les risques se trouvent premierement
dans les investissements publicitaires de promotion des produits que I’on
envisage de lancer sur le marché, ainsi que dans des investissements en
notoriété (les « stars » du cinéma, par exemple) ou encore a travers le
controdle des « faiseurs d’opinion » (presse écrite, radio et télévision). Les
comportements de mimétisme expliquent en effet I’importance de la pro-
motion commerciale des produits et services culturels et la prédominance
évidente sur le marché des produits ayant été 1’objet des plus grands
efforts de commercialisation. D’ailleurs, dans certains secteurs culturels,
tel que celui du cinéma, le fait que le consommateur paye le méme prix
pour des biens différents I’incitera probablement a choisir celui pour la
production duquel on aura dépensé le plus. Seront ainsi avantagés les
biens provenant d’industries fortes et établies sur un marché étendu,
capables par conséquent d’investir massivement dans la production et de
proposer des prix plus bas. Il est facile & comprendre a partir de 1a le
succes des productions américaines dont une bonne partie du budget est
consacrée a leur promotion. Par ailleurs, pour saisir une grande masse de
consommateurs, une autre voie est celle du contrdle des réseaux de distri-
bution, ce qu’ont également réussi a avoir les Majors américaines dans la
plupart des pays.

Le risque plus élevé li€ a la production, ainsi que la consommation
mimétique, finissent également par favoriser la formation de grands
groupes de production capables de faire de plus grands investissements
en production et en promotion, au détriment des petits producteurs. La
taille du marché ciblé y joue un role important car il est possible d’adopter
des stratégies commerciales visant a inciter les comportements imitatifs
d’une grande masse de consommateurs.

Cela est encore renforcé par la création d’économies d’échelle.
Les produits et services culturels permettent en effet une « forme extréme
d’économie d’échelle » ! car, tandis que leur production exige des cofits
fixes élevés (et parfois tres élevés, comme 1’attestent les productions
hollywoodiennes), leur colit marginal est trés faible. Le colt unitaire sera
d’autant plus bas que le marché du produit sera étendu. Un marché de
grande taille permettra ainsi de baisser les prix des produits et d’accroitre
les budgets consacrés a la production et a la promotion. En outre, les

20 Dans le secteur de la télévision, la construction des ceuvres est plus « formatée » selon
les savoirs du programmateur et du producteur. Voir M. DAGNAUD, « L’exception
culturelle profite-t-elle vraiment a la création ? », in En Temps Réel, Cahier 17, octobre
2004, < http://en.temps.reel.free.fr/cahiers/cahier16.pdf », pp. 18-20.

21 Voir S. PELTIER, op. cit., p. 32 et P. SAUVE et K. STEINFATT, op. cit., p. 202.
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économies d’échelle stimulent les entreprises a concentrer leur production
sur un nombre réduit de produits et a se lancer dans le commerce inter-
national, de mani¢re a profiter d’un marché plus large. Les économies
d’échelle permettent ainsi que l’industrie du film puisse exporter ses
produits sur le marché international, en adaptant ses prix de vente aux
consommateurs des différents pays, une fois que le cofit de production a
déja été amorti sur le marché domestique — ce qui peut ressembler a une
espéce de « dumping », bien que cette qualification ne soit pas juri-
diquement exacte. Quant a la spécialisation sur un petit nombre de
produits, elle peut évidemment signifier pour quelques pays la perte de
leurs expressions culturelles.

Cette perte est d’autant plus considérable que la plupart des
publics manifestent naturellement une préférence marquée pour le contenu
local, présenté dans leur langue et faisant référence a la réalité dans la-
quelle ils vivent. Lorsque les biens provenant d’industries plus puissantes
dominent le marché mondial, ils découragent nécessairement la production
des biens de contenu local. Compte tenu de cette préférence pour des
produits locaux, il est alors possible d’affirmer que le libre commerce et
I’autorégulation du marché, dans ces conditions, nuisent aux consomma-
teurs, car ils n’offrent pas le contenu que ceux-ci désirent véritablement.

Un élément de réflexion pouvant intervenir a ce stade est celui
de « l’industrie dans I’enfance » (« infant industry »), selon lequel les
agents économiques ayant un avantage initial d’économie d’échelle sont
capables de dominer la totalité du marché. La spécialisation d’un Etat
dans un certain domaine ne résulte ainsi pas d’un avantage spécifique en
technologie, en ressources humaines ou en conditions naturelles, ce qui
justifierait qu’il soit le seul ou 1’un des seuls a produire un certain type
de bien, conformément a la théorie des avantages comparatifs. Il a tout
simplement réussi a prendre de I’avance par rapport aux autres Etats, dont
les industries se trouveraient encore dans une phase d’ « adolescence ».
D’ou la conclusion que tous les pays seraient également capables de déve-
lopper leurs industries et participer ainsi a la concurrence internationale.
Surtout pour le secteur culturel, I’application de la théorie des avantages
comparatifs, fondement du libre-échange (et souvent aussi de I’explication
du succes de I’industrie culturelle américaine), apparait donc contestable,
d’autant plus que, en raison de la composante culturelle des produits et
services culturels, il serait inacceptable d’admettre une spécialisation
exclusive a certains Etats dans ce secteur. Cela impliquerait évidemment
des pertes aberrantes pour la diversité des cultures.

Afin de nuancer cette théorie dans le domaine culturel, une distinc-
tion a été faite par quelques auteurs entre les « avantages comparatifs »
et les « avantages d’opportunité nationale » (domestic opportunity ad-
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vantage)*?, bien que leurs effets pratiques (la puissance sur un marché
donné) soient similaires. Tandis que les premiers résultent de différences
naturelles, de capacité industrielle ou d’éducation, les deuxiémes ont
plutdt leur origine dans les caractéristiques de la consommation que de la
production (telles que la largeur, la puissance économique du marché
anglophone ou encore les similarités de valeurs et de langue, dans le cas
des industries mexicaine et brésilienne, arrivées en téte sur leurs marchés
linguistiques respectifs). Les Majors américaines auraient conquis leur
place sur le marché mondial d’aujourd’hui pour des raisons historiques,
mais aussi en vertu de la taille et du développement de leur marché
national >*. Les industries des pays possédant un marché de taille plus
réduite et moins développé auraient ainsi naturellement des difficultés
pour affronter la concurrence des produits et services étrangers déja bien
établis sur le marché mondial, en raison du manque d’économies d’échelle.
Ces caractéristiques du marché culturel et les réactions des entre-
prises culturelles afin de réduire le risque qu’elles doivent affronter
impliquent ainsi des défaillances considérables du marché. Si elles se
manifestent clairement d’un point de vue culturel (en raison notamment
d’une offre plus réduite et, par conséquent, d’une moindre pluralité d’ex-
pressions), une analyse économique permet également de les détecter.
D’un point de vue économique, ce marché se caractérise par
I’existence d’externalités, comprises comme des cofits ou bénéfices cir-
culant extérieurement au marché, c'est-a-dire, qui ne sont pas subis par
I’unité économique responsable de leur production, car aucun prix ne
leur est attribué. Une fois qu’il existe des externalités, le prix du produit
ou service ne correspond pas a son vrai cofit, ce qui est un indicateur
d’inefficacité du marché. Dans le cas spécifique des produits et services

22 W.M. SHAO, « Is there no business like show business? Free trade and cultural protec-
tionism », YJIL, vol. 20, n° 1, 1995, pp. 134-135, qui reprend ici un modele de Wildman
et Siwek.

23 Voir, pour les raisons ayant conduit a la puissance de I’industrie américaine, J. SINCLAIR,
« Culture and Trade: Some Theoretical and Practical Considerations », in Mc ANANY,
Emile G. et WILKINSON, Kenton T. (eds)., Mass Media and Free Trade: NAFTA and
the Cultural Industries, University of Texas Press, Austin, 1997, pp. 41-45 et 46-47.
Voir aussi, pour un bref historique de la formation du pouvoir des majors américaines,
J. SMIERS, Arts under pressure, op. cit., pp. 35-36. Cet auteur rappelle notamment
I’autorisation donnée par le gouvernement américain aux studios de Hollywood d’opérer
a I’étranger en forme de cartel. La Motion Picture Export Association a ainsi agi sur
les marchés étrangers d’une maniére qui était strictement interdite sur le marché
national. Et il remarque : « One of the conditions for European countries receiving
Marshall aid was the obligation to buy certain quantities of American films and to give
the Motion Picture Export Association the permission to change European currency
into dollars » (p. 35). Ce fort appui qu’ont eu historiquement les entreprises culturelles
de la part du gouvernement américain va a I’encontre des arguments en faveur du désen-
gagement de I’Etat dans le secteur culturel. Dans une logique d’ « industrie naissante »,
il serait ainsi naturel que les industries des autres pays n’ayant pas atteint le méme
niveau de compétitivité puissent compter sur le soutien de leurs Etats respectifs.
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culturels, le fait qu’ils puissent influer sur le comportement des personnes
et que ce comportement puisse affecter d’autres personnes crée des
externalités dans le sens ou le bien culturel aura une valeur (positive ou
négative) pour des individus autres que son producteur et consommateur
direct. En effet, la production culturelle fournit a la collectivité des
bienfaits qui ne sont pas quantifiables dans la rémunération pergue par
les producteurs (sentiment d’identité et de fierté nationales, de cohésion
sociale, de prestige international, etc.)*. En outre, dans la mesure ot ces
produits et services présentent des vues et perspectives différentes,
I’entrée sur le marché de la plus grande variété de produits (y compris
étrangers) générera des externalités positives en termes de dialogue inter-
culturel, démocratie, introduction des notions d’égalité, de liberté, etc.
L’intervention étatique sera ainsi nécessaire afin de protéger ces exter-
nalités positives.

Or, si ’entrée de contenus culturels étrangers sur un marché
national implique un retrait d’autres produits culturels (de contenu local
ou étranger provenant d’une autre origine), des externalités négatives
seront créées (et subies par les consommateurs du pays importateur).
Cette « faille dans la détermination du prix » du produit culturel pourra
ainsi empécher que les consommateurs aient acces a des contenus de leur
préférence. L’ Etat devra également intervenir pour corriger cela.

Ces externalités sont d’autant plus importantes que les produits
culturels possédent des caractéristiques de « bien public ». Dans la dis-
tinction établie par le droit entre « bien public » et « bien privé », les
produits culturels seraient ainsi des « biens mixtes ». Ils possedent en
effet des caractéristiques liées a ces deux types de biens. Tandis que le
bien public est accessible en méme temps a tous, [’usage par un individu
n’empéchant pas 1’usage par un autre (non-rivalité), le bien privé implique
nécessairement que sa consommation par un individu diminue sa disponi-
bilité pour les autres. Par ailleurs, le coflit de production d’un bien privé
dépend du nombre de personnes qui le consomment. Dans le secteur du
cinéma, de la télévision ou de la musique, la consommation par un spec-
tateur supplémentaire ne résulte pas en une augmentation significative
des cofits de production. Les différents secteurs de I’industrie culturelle
présentent néanmoins des variations a cet égard. En effet, la télévision
financée en partie ou en totalité par la publicité peut étre qualifiée de
« bien collectif pur », puisqu’elle réunit non seulement la « non-rivalité »,
mais également la « non-exclusion » des consommateurs (la simple acqui-
sition d’un poste de télévision permet que les consommateurs bénéficient
gratuitement des programmes). Les télévisions par abonnement et 1’ex-
ploitation en salle, au contraire, seraient des « biens collectifs impurs »,

24 Voir I. BERNIER, « Les exigences de contenu local au cinéma, a la radio et a la
télévision en tant que moyen de défense de la diversité culturelle : théorie et réalité »,
Partie II, Janvier-Mars 2004, < http://www .diversite-culturelle.qc.ca/fileadmin/documents/pdf/
chronique04-01-04.pdf >, pp. 3 et s., ainsi que P. SAUVE et K. STEINFATT, op. cit., p. 204.
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caractérisés uniquement par la non-rivalité. Quant aux disques et aux
livres, le fait qu’ils soient appropriables individuellement leur rend le
statut de biens privés traditionnels.

Les biens publics peuvent engendrer des « problémes d’action
collective » ° : puisque les biens publics produisent des bénéfices géné-
raux, les individus rationnels et centrés sur leurs intéréts personnels ne se
sentiront pas stimulés a agir en leur faveur, c'est-a-dire, dans 1’intérét
général. Par conséquent, dans une situation ou les consommateurs de
biens culturels d’un certain pays auraient clairement une préférence pour
des biens locaux et voudraient réagir a 1’entrée excessive de biens étran-
gers en ne les consommant plus, toute décision dans ce sens ne serait
effective que si tous les membres de la communauté la suivaient. Prise
par un individu de maniére isolée, cette décision n’aurait que des effets
négligeables en termes de défense des biens locaux et éliminerait par
ailleurs les bénéfices qui lui adviennent de la consommation des biens
étrangers. Cette défaillance du marché, résultat d’externalités négatives
auxquelles les consommateurs ne peuvent pas répondre individuellement,
appelle I’intervention de I’Etat  travers, par exemple, des mesures comme
les quotas a I’écran pour le cinéma.

En somme, les produits et services culturels se caractérisent par
la présence simultanée d’un ensemble de traits qui peuvent isolément
exister dans des biens traditionnels ?°. C’est précisément cet ensemble de
caractéristiques qui implique que le marché ne soit pas capable d’attein-
dre seul des résultats efficaces en termes de production et de distribution.
Ces défaillances économiques découlent également des caractéristiques
structurelles du secteur culturel, elles-mémes résultantes des attributs des
produits et services culturels examinés jusqu’ici.

B - Les particularités liées a I’organisation du marché

Certains aspects organisationnels du marché des produits et
services culturels peuvent contribuer a un appauvrissement significatif
en termes culturels. Ils concernent notamment ’inégalité des échanges
culturels mondiaux, résultat des différents niveaux de développement des
industries culturelles de chaque Etat. Parallélement, le fonctionnement
du marché atteste d’un haut degré de concentration de la production et de
la commercialisation des produits et services culturels entre les mains
d’un nombre trés restreint d’entreprises.

1 - Le déséquilibre des échanges culturels

Les échanges internationaux sur le marché culturel se caractérisent
par un déséquilibre majeur non seulement dans les échanges Nord-Sud,
mais aussi Nord-Nord et Sud-Sud.

25 Voir, sur cette question, P. SAUVE et K. STEINFATT, op. cit., pp. 206-207.
26 S.PELTIER, op. cit., p. 33.
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Sur le marché mondial et sur la plupart des marchés nationaux,
le premier constat est celui de la prééminence des produits culturels
américains. Dans certains marchés spécifiques et pour des secteurs déter-
mingés, il est possible que des produits d’autres origines aient également
du succes. Ces succes ponctuels ne peuvent cependant pas cacher la préoc-
cupante situation générale de domination du marché par une « culture de
masse » distribuée par un oligopole d’entreprises provenant notamment de
pays développés. 1l existe souvent une domination du marché par des
produits et services provenant de 1’étranger, ce qui conduit a la difficulté
(affrontée par un grand nombre d’Etats) de garantir une part de marché
significative pour les produits et services culturels nationaux. Un deuxiéme
constat dans la quasi-totalité des pays est le manque frappant de diversité
d’origine des produits et services qui arrivent sur un marché donné.

Des données statistiques témoignent de ces deux aspects du
déséquilibre dans les échanges de produits et services culturels et de
I’opposition d’intéréts des différents pays qu’il recele. Compte tenu de
I’absence d’une base de données concernant ce marché sur le plan interna-
tional ?’, les données les plus précises et les plus abondantes sont souvent
publiées par des structures non étatiques et ne concernent malheureuse-
ment qu’un petit nombre de pays (généralement ceux qui possedent les
industries les mieux implantées sur le marché, capables d’organiser et de
fournir cette information)23. De plus, puisqu’il n’existe pas d’harmo-
nisation méthodologique entre les données disponibles, leur analyse
rencontre un probléme sérieux de comparabilité et de fiabilité.

a) Le manque de diversité dans les pays du Nord

Les Etats-Unis sont le pays détenant la plus grande participation
sur le marché des services culturels ?°. L’importance des industries cultu-
relles pour les Etats-Unis est évidente depuis plusieurs années : les
industries fondées principalement sur D’attribution de droits d’auteur
représentaient 6% du produit national brut des Etats-Unis et 4% des
emplois de ce pays en 2002. De 1997 a 2001, ces industries ont présenté
un niveau de croissance d’emplois de 3,19% par an, ce qui correspond a
plus du double de la croissance générale des emplois dans le pays.

27 Le manque de données étant plus frappant pour le commerce dans le secteur des
services en général que pour le commerce des produits.

28 Pour le marché africain, par exemple, le manque de statistiques et d’études officielles
sur le secteur de 1’audiovisuel est frappant (O. BARLET, « Les tendances du marché
audiovisuel : perspectives africaines — Burkina Faso, Nigeria et Sénégal », in UNESCO,
Tendances des marchés audiovisuels — Perspectives régionales — vues du Sud—
Télévision, cinéma, radio, musique, UNESCO, Paris, 2006, «http://unesdoc.unesco.org/
images/0014/001461/146192f.pdf >, p. 251).

29 Dans le commerce de produits culturels, le Royaume-Uni était le plus grand exportateur
en 2002, talonné par les Etats-Unis et ensuite par la Chine (voir ISU, Echanges
internationaux (...), op. cit., p. 9, ainsi que la Figure n° 24 de cette méme publication
(p. 46), relative aux exportations de services audiovisuels et connexes en 2002).
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En 2005, elles ont contribué en 12,96% a la croissance générale de 1’éco-
nomie américaine *°. De plus, la part des Etats-Unis dans les exportations
de produits audiovisuels est passée de 35,7% en 1992 a 52,2% en 2002°".
Les 20 films ayant obtenu les meilleures recettes dans le monde en 2004
étaient tous d’origine américaine ou réalisés en coproduction avec les
Etats-Unis. En 2008, le film « Bienvenue chez les Ch’tis » (France) a fait
la seule exception a cette régle®2. Il n’est ainsi pas étonnant de savoir
qu’en moyenne, 50% des revenus de I’industrie cinématographique amé-
ricaine proviennent de 1’étranger **. L’importance des produits et services
culturels pour 1’économie américaine explique les énormes investissements
dans ces industries et la lutte acharnée des Etats-Unis contre le piratage.
Dans le marché des films, de la littérature ou de la musique, les
investissements en marketing sont extrémement élevés. C’est la stratégie
des blockbusters, des best-sellers et des hits, respectivement. En effet, la
moyenne des cotts pour la production d’un film par les sept Majors était
en 2002 de 58,8 millions de dollars US, dont 30,62 pour les copies et la
publicité. En 2004, ces chiffres sont passés respectivement a 63,6 et
34,35 millions de dollars US. Outre les dépenses en marketing, les
« stars » américaines recoivent des salaires entre 20 et 30 millions de
dollars (souvent complétement disproportionnés par rapport a leur contri-
bution créative **), compris dans le « cofit de production », puisque payés
par le producteur®. Le colit moyen de production d’un film en 2004
pour le Royaume-Uni était de 13,3 millions de dollars US ; en France il
était de 6,6 millions ; et en Italie, de 2,6 millions *°. L’investissement de
telles sommes place les industries d’autres pays ne pouvant pas encourir
de tels colts dans une situation défavorable d’un point de vue concur-

30 11 s’agit des ainsi nommées « core copyright industries » (comprises comme celles
dont I’objet principal est celui de produire et de distribuer des produits et services pro-
tégés par le droit d’auteur). Voir respectivement les rapports de S. SIWEK, Copyright
Industries in the US Economy, The 2004 Report et The 2006 Report, International
Intellectual Property Alliance, < http:/www.iipa.com ».

31 C. VAN GRASSTEK, « Le traitement des biens et des services culturels dans les
accords commerciaux internationaux », in UNESCO, Tendances des marchés audio-
visuels — Perspectives régionales — vues du Sud — Télévision, cinéma, radio, musique,
UNESCO, Paris, 2006, < http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001461/146192f.pdf >, p. 120.

32 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film - Focus
2005 et Focus 2009, <http://www.obs.coe.int/oea_publ/market/focus.html >, pp. 9 et 13,
respectivement.

33 G.REY, La cultura en los tratados de libre comercio y el Alca, — Diez preguntas sen-
cillas sobre diez asuntos complejos, Collécion Papeles CAB, Convenio Andrés Bello,
Bogota, 2004, p. 17.

34 World Commission on Culture and Development, Our Creative Diversity, op. cit., p. 81.

35 Pour une évolution du colit moyen de production et de marketing des films produits
par les Majors de 1984 a 2004, voir Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances
du marché mondial du film - Focus 2005, op. cit., p. 13.

36 Idem,p.7.
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rentiel, ce qui contribue a renforcer 1’inégalité d’acces au marché déja
existante entre pays développés et pays en développement.

Dans quelques pays développés, 1’aide publique essaye depuis
des années de contrer I’hégémonie américaine sur le marché culturel
national. Bien que cet exemple puisse étre difficilement suivi par la
plupart des pays en développement, en raison notamment du manque de
ressources dont ils disposent, le soutien public semble avoir permis que
certains pays garantissent une part de leur marché national aux productions
locales. C’est le cas, par exemple, de la France, ou les films américains
ont occupé en 2008 44% du marché et les films nationaux, 45,4%. En
Italie, 29,3% des films projetés en 2008 étaient d’origine nationale et en
Allemagne, ce pourcentage était de 26,6%°’.

Cependant, bien qu’il soit trés important en termes de promotion
des expressions culturelles locales que les produits nationaux s’assurent
une part de marché face a la concurrence des produits étrangers, cela ne
résout pas le probléme du manque de diversité de I’offre culturelle. En
effet, dans la majorité des pays, mis a part les produits américains et
quelques produits locaux, la participation aux échanges de produits
d’autres origines est souvent infime. Les deux principaux marchés occi-
dentaux, le nord-américain et 1’européen, sont largement fermés aux
productions des autres parties du globe. Aux Etats-Unis, la part du marché
occupée par des films non américains et non européens en 2008 était de
1,3%. Dans 1’Union européenne, cette part était de 1,6% et uniquement
5% provenaient de pays européens autres que le Royaume-Uni, la France,
I’Italie, I’ Allemagne et I’Espagne .

Au Canada, les films américains détenaient 88,5% du marché
en 2008 (contre 2,8% de films nationaux et 8,7% d’autres origines)>°. Une
plus grande diversité d’origine n’apparait qu’au Québec, ou la production
de films francophones a progressé ces dernic¢res années, correspondant
en 2004 a 13,8% des entrées *. En Australie, la situation du secteur du
cinéma est similaire, 84,2% du marché ayant été occupé en 2008 par des
productions américaines (contre 3,8% de films nationaux ; 8% de produc-
tions provenant du Royaume-Uni ; et 4% d’autres origines)*'. Au Japon,
la part de marché des productions nationales a été¢ en 2008 de 59,5%,
mais, parmi les vingt films ayant obtenu le plus de recettes sur le marché

37 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film - Focus
2009, op. cit., pp. 22, 26 et 24.

38 Idem, pp. 14,19 et 42.
39 Idem, p. 44.

40 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film - Focus
2005, op. cit., pp. 14-15.

41 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film - Focus
2009, op. cit., p. 50.
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japonais cette méme année, dix-neuf étaient des productions japonaises,
américaines ou coproductions américaines 2.

Le déséquilibre des flux culturels globaux provient en partie de
la puissance d’un oligopole de quelques grands studios de cinéma sur le
marché mondial de la production et de la distribution des films de
cinéma. Dans le secteur des industries musicales la situation n’est pas
moins préoccupante en termes de diversité d’offre. Environ 80% du
marché est contrdlé par des sociétés provenant de quelques pays
industrialisés, lesquelles sont alors capables d’imposer sur le marché les
ceuvres culturelles de leur choix. Dans le secteur de la presse, le marché
européen fournit un bon exemple des inégalités existantes. Alors que,
dans la plupart des pays d’Europe occidentale (a I’exception du Danemark,
du Royaume-Uni et de la Communauté francaise de Belgique), les
éditeurs nationaux dominent le marché des journaux de ces pays, presque
tous les marchés de la presse en Europe de I’Est sont dominés par des
entreprises de capital étranger : en 2001, 83% du marché des quotidiens
hongrois étaient détenus par des entreprises étrangeres. En Estonie, tout
le marché des quotidiens était entre les mains de sociétés étrangeres
(54% par Schibsted ASA (norvégienne) et 46% par Bonnier (suédois)) **.

Des inégalités semblables existent par rapport aux pays en dé-
veloppement, aggravées par ’insuffisance de leurs industries culturelles.
En effet, une étude de marché réalisée par ’'UNESCO montre que les plus
grands exportateurs de films correspondent généralement aux plus grands
producteurs *. Le fait d’avoir une grande production contribue évidem-
ment a de plus grandes possibilités d’exportation et, une fois ouvertes les
possibilités d’exportation et par conséquent de récupération des cotts de
production a I’étranger, la production en est naturellement stimulée.

b) La faiblesse des industries du Sud

Dans les pays en développement et les moins développés, la part
de marché occupée par les productions américaines est souvent tres
importante **. Dans certains cas, toutefois, aux quelques pays développés
originaires des importations s’ajoutent un ou quelques pays en dévelop-
pement, qui exploitent un marché périphérique découlant de la proximité
géographique ou de I’identité culturelle et linguistique. C’est ainsi que

42 Idem, pp. 49 et 51.
43 Conseil de I’Europe, Concentrations transnationales (...), op. cit., pp. 11-12.

44 UNESCO, « Enquéte sur les cinémas nationaux », Septembre 1999, UNESCO, aupara-
vant disponible sur < http://www.unesco.org >.

45 Pour un bilan statistique de quelques pays en développement, voir E. COCQ et F. LEVY,
« Les Marchés Audiovisuels dans les pays en développement. Bilan statistique centré
sur 11 pays », — Chine, Corée du Sud, Inde, Philippines, Thailande, Costa Rica, Mexique,
Salvador, Burkina Faso, Sénégal, Nigeria », in UNESCO, Tendances des marchés
audiovisuels — Perspectives régionales — vues du Sud — Télévision, cinéma, radio,
musique, UNESCO, Paris, 2006, < http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001461/146192f.pdf >,
pp- 23-93.
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I’Inde occupe des parts importantes des marchés des pays voisins, tels
que le Bangladesh et le Pakistan *®. En Amérique Latine, ce sont des pays
comme le Mexique, le Brésil et 1’ Argentine qui détiennent une industrie
audiovisuelle relativement puissante, surtout dans le secteur de la pro-
duction télévisuelle*’ (les dépenses y étant moins importantes que dans
le secteur du cinéma ou de la musique).

En général, les exportations de produits culturels en provenance
des pays en développement se concentrent notamment sur les équipements
culturels *8. Les secteurs de la distribution nationale sont souvent trés
faibles (a I’instar du cinéma) ou trés concentrés (dans le cas de la radio et
de la télévision)*° et souvent hautement internationalisés et tournés vers
I’importation *. Les capacités de production cinématographique sont, en
outre, plus limitées que celles des pays développés, ces deux derniéres
décennies se caractérisant par une réduction importante de leur produc-
tion>!. De fait, les investissements dans le secteur culturel de la totalité
des pays en développement correspondent au vingtieme de ceux des pays

46 Le succés des films indiens dans certains pays (comme I’Egypte) a eu comme effet
I’institution de quotas a I’écran limitant spécifiquement la projection des films indiens.
Voir idem, p. 69. Depuis quelques années, 1’Inde demeure le plus grand producteur de
films cinématographiques, avec 1132 films certifiés en 2007 (Observatoire européen
de ’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film - Focus 2009, op. cit., p. 58).

47 Au Mexique, par exemple, la production d’ceuvres télévisuelles étant intégrée en grande
partie aux deux chaines majoritaires du pays (Canal 2 de Televisa et TV Azteca), 90%
de leur temps d’antenne est consacré aux productions nationales. Voir, pour le marché
cinématographique de certains pays latino-américains, E. COCQ et F. LEVY, op. cit.,
p. 60, ainsi que G. REY, « Les tendances et perspectives du marché audiovisuel en
Colombie, au Pérou et au Venezuela », in UNESCO, Tendances des marchés audio-
visuels — Perspectives régionales — vues du Sud - Télévision, cinéma, radio, musique,
UNESCO, Paris, 2006, < http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001461/146192f.pdf >, p. 207.

48 C. VAN GRASSTEK, op. cit., p. 122.

49 Voir P. SAUVE, « Introduction », in UNESCO, Tendances des marchés audiovisuels —
Perspectives régionales — vues du Sud - Télévision, cinéma, radio, musique, UNESCO,
Paris, 2006, < hitp://unesdoc.unesco.org/images/0014/001461/146192f.pdf>, p. 10, ainsi que
E. COCQ et F. LEVY, op. cit., p. 50. Ces derniers auteurs attirent I’attention sur le fait
que le marché de la télévision (notamment hertzienne) dans les pays en développement
est particuli¢rement restreint, y compris pour les entreprises privées nationales. A titre
d’exemple, ils citent la domination du marché mexicain par Televisa et du marché
brésilien par Globo (Idem, p. 54).

50 Soit a travers la présence de filiales des Majors américaines dans le pays (qui agissent
tant dans la distribution de films américains que de films nationaux), soit par le biais
d’entreprises nationales spécialisées dans I’importation de films. Voir a ce sujet idem,
p. 64.

51 Tandis que la production cinématographique des pays développés a progressé en
moyenne de prés de 10%, celle des pays en développement s’est réduite de 6% entre
1970 et 2002. A ce propos, I’exemple de certains pays est illustratif : la production
thailandaise s’est réduite de 59% sur cette période, celle des Philippines de 50%, celle
de la Corée du Sud de 63% et celle du Mexique de 87%. Voir idem, pp. 69-71.
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développés 2. Dans le secteur de 1’exploitation cinématographique, les
disparités entre pays développés et pays en développement sont aussi
marquantes. La restructuration de ce marché dans les pays développés (en
particulier par la création des multiplexes) n’a touché qu’une minorité de
pays en développement >*. Puisque la modernisation des parcs de salles
implique généralement une augmentation de la fréquentation cinémato-
graphique, une telle restructuration acquiert une importance considérable.

Dans le secteur de la musique, les Majors de I’industrie du disque
dominent généralement le marché des pays en développement par le
biais de leurs filiales, laissant peu de place aux producteurs nationaux
indépendants. En 2003, ces entreprises représentaient environ 80% du
marché européen et nord-américain, 75% du marché latino-américain et
62% de I’ Asie (a ’exception du Japon)>*. Cette tendance est, néanmoins,
démentie sur le marché africain, les Majors n’étant présentes que sur le
marché sud-africain *°. Sur ce continent, les productions nationales indé-
pendantes existent pour la plupart de fagon informelle et artisanale *°, ce
qui empéche toute évaluation officielle et la disponibilité de données
fiables.

Dans le secteur cinématographique, les pays africains sont les
plus grands importateurs de productions américaines par rapport aux
films provenant d’autres origines : dans les pays africains anglophones,
les films américains représentent 70% des films importés, tandis que les
films européens correspondent a 15% ; dans les pays francophones, il
existe une correspondance entre les productions européennes et améri-
caines, les deux origines représentant 40% des importations. Au Maroc,
exceptionnellement, 1I’importation de films hollywoodiens est en moyenne
de 46%, les films indiens correspondant a 20% et les films francais,
a 8,5%. Le marché africain du cinéma se caractérise, en outre, par 1’ab-
sence de cadre réglementaire dans la plupart des pays (le Burkina Faso et
le Sénégal étant des exceptions) et par la faiblesse générale de la co-
opération et des échanges entre pays africains”’. Le Nigeria se distingue
par la disparition totale de la production cinématographique nationale,
remplacé par une production vidéo informelle trés abondante 3. Dans le
secteur de la télévision, I’observation du comportement des diffuseurs
publics africains (notamment du Sénégal et du Burkina Faso) montre que
le manque de leur participation a la production audiovisuelle, alli¢ a

52 Idem, pp. 72-74.

53 Dans ceux-ci, cette restructuration est liée a leur capacité d’attirer des investissements
étrangers, les chaines de multiplexes provenant dans leur grande majorité des pays
développés (Idem, p. 80).

54 Idem, p. 83.

55 Idem, p. 86.

56 Idem, p. 84.

57 Voir O. BARLET, op. cit., pp. 254-255.

58 E.COCQ et F. LEVY, op. cit., p. 65.
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d’autres facteurs comme la gratuité des séries télévisées frangaises, la
quasi-gratuité des séries allemandes, le faible prix des séries américaines
anciennes, et des facilités de rémunération des productions latino-
américaines entrainent un grand recours a des importations *.

En Asie, les productions de 1’Inde, de Hong Kong, de Taiwan et
du Japon ont depuis des années des participations significatives sur le
marché de pays voisins. En Chine, 61% du marché de films cinémato-
graphiques a été occupé par des films de production nationale en 2008.
En Inde, ce pourcentage était de 90,5% . Une autre tendance importante
du marché asiatique concerne le mouvement de délocalisation de certaines
opérations de la chaine de production, tels que le montage, le doublage,
I’infographie et I’animation, vers des pays comme les Philippines et
I’Inde . 1I s’agit toutefois d’opérations techniques qui ajoutent peu au
contenu culturel de ces productions, mais dont le développement peut
sans doute servir par la suite au développement des productions nationales
des pays bénéficiant d’une telle délocalisation. En Corée du Sud, 42,1%
des films sortis en salle en 2008 étaient d’origine nationale, 48,8% pro-
venant des Etats-Unis 2. Cette proportion importante de films nationaux
semble s’expliquer par I’existence d’un quota a 1’écran dans ce pays,
lequel a été la cible de beaucoup de pression de la part des Etats-Unis
pour son abolition, étant réduit de moitié dans le cadre de 1’accord de
libre-échange (pas encore en vigueur) conclu avec ce dernier. La large
adoption des nouvelles technologies en Corée présente un grand potentiel
de croissance, mais aussi de perturbation du secteur audiovisuel en
général . Sur le marché de la production musicale en Asie, I'Inde se
distingue de la tendance mentionnée plus haut : les Majors ne couvrent
que 20% du marché, lequel est dominé par quatre entreprises nationales.
La Chine présente également quelques acteurs indépendants sur ce mar-
ché. Dans ces deux pays, cela s’explique en partie par la régulation des

investissements étrangers dans ce secteur *.

59 Idem, p. 62.

60 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film -
Focus 2009, op. cit., pp. 54 et 58 respectivement.

61 M. RAO (coord.), « Les tendances du marché audiovisuel : perspectives asiatiques », —
Inde, Philippines, Thailande, in UNESCO, Tendances des marchés audiovisuels — Per-
spectives régionales — vues du Sud — Télévision, cinéma, radio, musique, UNESCO,
Paris, 2006, < http://unesdoc.unesco.org/images/0014/001461/146192f.pdf >, p. 331.

62 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film -
Focus 2009, op. cit., p. 59.

63 Une nouvelle vague de petites entreprises formées a partir de la prolifération des
contenus numériques pourrait influer positivement sur le pluralisme dans le secteur
(M. RAO, op. cit., pp. 330-331).

64 Voir E. COCQ et F. LEVY, op. cit., pp. 83-84 et M. RAO, op. cit., pp. 325-326. A noter
toutefois que les politiques indiennes dans les secteurs culturels sont beaucoup moins
interventionnistes que celles adoptées en Chine.
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Quelques données statistiques de 1’Amérique Latine peuvent
aussi illustrer le déséquilibre existant sur le marché culturel des pays en
développement. Tout d’abord, 83% des exportations de produits culturels
du continent américain sont originaires des Etats-Unis, tandis que 56%
des importations se dirigent vers ce pays. De plus, 84% de la distribution
dans le secteur du cinéma est controlée par des entreprises américaines ®.
Dans la plupart des pays de ’Amérique Latine, les productions euro-
péennes ne dépassent pas 10% du marché du cinéma, tandis que dans des
pays comme le Costa Rica et le Chili, les films hollywoodiens sont
parvenus & 95% du marché ®, En 2008, la part des productions ciné-
matographiques nationales sur le marché a été d’environ 11,9% pour
I’ Argentine, 9,8% pour le Brésil et 7% pour le Mexique *’. Une étude sur
le marché de la Colombie, du Pérou et du Venezuela montre que, dans
ces trois pays, le nombre de films cinématographiques produits ne dépasse
pas une moyenne de quatre films par an, la part de films américains sur
le marché étant d’environ 95% . Les films d’autres origines (y compris
des autres pays de I’Amérique Latine) sont rares sur ces marchés et ne
peuvent étre regardés que dans les quelques salles d’art et essai ou lors
de festivals sporadiques.

Dans le secteur de la radiodiffusion, si en Colombie et au
Venezuela (sous réserve des décisions de fermeture récentes adoptées
par le gouvernement de ce dernier pays), I’industrie télévisuelle a pu se
renforcer notamment avec la participation de chalnes privées, au Pérou
plusieurs chaines privées sont en situation d’insolvabilité ®’. La program-
mation de la télévision par céble et par satellite est surtout d’origine
étrangére dans ces pays "’. Parmi les importations, 77% des émissions et
94% des signaux importés sont originaires des Etats-Unis, les importations
provenant des autres pays de la région ne représentant que 12%. Des
exportations significatives de produits télévisuels sont a noter toutefois
en Argentine, au Brésil et au Mexique.

Pour ce qui est du secteur de la musique enregistrée, 80% du
marché de I’ Amérique Latine est contrdlé par des Majors originaires de
pays développés. Au Brésil et en Argentine, elles détiennent 93% du
marché. En Bolivie, en Equateur, au Pérou et au Panama, il ne reste pra-
tiquement plus d’entreprises de capital national dans ce secteur. Comme
dans la plupart des pays en développement, parmi les ventes de ’industrie
phonographique latino-américaine, les ventes de musique nationale

65 G.REY, La cultura en los tratados de libre comercio (...), op. cit., pp. 16-17.
66 UNESCO, « Enquéte sur les cinémas nationaux », op. cit.

67 Observatoire européen de 1’audiovisuel, Tendances du marché mondial du film -
Focus 2009, op. cit., p. 46.

68 G.REY, « Les tendances et perspectives du marché (...) », op. cit., pp. 173-174.
69 Idem,p. 175.
70 Idem,p. 177.
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gardent une certaine importance : elles correspondent a environ 54% en
moyenne (au Brésil ce pourcentage est de 65%)’!. Cette proportion
majoritaire ne cache pas le fait que la grande partie de ce répertoire
musical national soit fournie par des grands groupes étrangers 7.

Dans le secteur de I’édition, 73,8% des exportations de livres
originaires du continent américain proviennent des Etats-Unis. Le Brésil,
I’ Argentine, le Mexique, la Colombie, le Venezuela, le Chili et le Pérou
détiennent une industrie d’édition nationale relativement consolidée. Le
Brésil représente 65% de la production de livres de 1’Amérique Latine,
les autres pays hispanophones étant responsables de 35%. Le marché des
livres est de plus en plus détenu par des maisons d’édition espagnoles (a
travers des importations ou 1’établissement de filiales dans le continent
latino-américain) . Sur le marché des périodiques, la majorité des
entreprises est détenue par du capital national, bien que leur pénétration
de marché ne soit pas aussi élevée que celle des pays développés, comme
les Etats-Unis ou le Canada 7.

Quant a 1’aide publique dans les pays d’Amérique Latine,
I’exemple du film cinématographique peut servir d’illustration. Mis a part
le Brésil, I’ Argentine et le Mexique, ou le soutien public atteint respec-
tivement les chiffres de 8%, 16% et 12%, 1’aide au cinéma ne dépasse
pas 3% dans les autres pays latino-américains . Dans plusieurs de ces
pays, la naissance d’une industrie culturelle viable se heurte au manque
d’équipements et de technologie nécessaires.

Compte tenu des données examinées jusqu’ici, il est possible de
constater ’existence d’un probléme sérieux de diversité de 1’offre cultu-
relle dans pratiquement tous les pays. Le déséquilibre et la concentration
sur le plan mondial ou régional s’accompagnent dans la plupart des cas
d’un déséquilibre interne, sur chaque marché national, o un nombre
également réduit d’entreprises se partage le marché (en tissant géné-
ralement des liens avec de grands groupes culturels transnationaux) et
reproduit les principaux traits des grands conglomérats internationaux
d’entreprises culturelles. Cette concentration a comme conséquence
logique la difficulté d’accés au marché des productions indépendantes,
confrontées a la fois a la concurrence des produits étrangers et celle des
produits provenant de quelques entreprises nationales.

2 - La concentration du marché

Les industries culturelles présentent en général ce que I’on pour-
rait appeler une « structure d’oligopole a frange », ayant un « degré de

71 G.REY, La cultura en los tratados de libre comercio (...), op. cit., pp. 17-18.
72 J. SMIERS, Arts under pressure, op. cit., p. 93.
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74 Idem, p. 20.
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concentration (...) croissant de ’'amont vers I’aval » '°. Cette « frange »,
formée par une multitude de firmes indépendantes investissant habituel-
lement les créneaux les plus novateurs (films d’auteur, par exemple) et
se trouvant surtout dans le secteur de la production, n’occupent que des
parties trés faibles du marché. Les entreprises du « centre » oligo-
polistique concentrent leur activité de production sur les ceuvres et les
réalisateurs pouvant a priori avoir le plus de succes et profitent d’un
éventuel succes des indépendants a travers leurs structures de distribution.
Un large écart existe ainsi entre la part de marché de ces quelques produits
et celle de la plupart des produits culturels. En effet, une tendance ob-
servée dans le secteur des produits et services culturels est celle de la
séparation nette entre quelques produits qui atteignent une audience
mondiale d’un c6té, et d’autres produits qui ont une destination locale
bien définie ”’.

Le premier groupe se compose de quelques succes, dont le
nombre diminue chaque année. Cela est manifeste dans le secteur du
livre, ou tous les efforts de promotion se concentrent sur un nombre
réduit de titres, et également dans celui du cinéma, ou les entrées se
dirigent également vers un nombre restreint de films. Cette polarisation
s’explique par les caractéristiques du marché culturel, fortement marqué
par les risques liés a I’impossibilité d’évaluer exactement les chances de
succes d’un produit. Du fait de la singularité et du besoin d’innovation
des produits culturels, une simple observation de quelques « ingrédients
de réussite » est insuffisante pour réduire avec effectivité 1’incertitude et
les risques de perte qu’affronte cette