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Laicité en Europe

En méme temps que votre magazine, le Document

«Laicité en Europe» sort également en librairie.

Consacré a I’Etat et au statut de la laicité dans

nombre d’Etats européens, ce Document fait utile-

ment le point sur la séparation de I'Eglise et de

I'Etat dans des pays aussi différents que la France et la Pologne, la Grande-
Bretagne et I'Irlande, 'Espagne et I'ltalieE I’Europe a-t-elle suffisamment pris
ses distances avec les religions? On peut encore se poser la question, celle qui
reste pendante a ce jour pour le préambule de la Convention européennek

Le prochain numéro d’Espace de Libertés sortira dans les premiers jours du
mois de septembre et le dossier sera consacré au militantisme et au bénévolat.
Entre-temps, bonne lecture et bonnes vacances!

éditorial

Elections: la montée de
I’extréme droite francophone

Les élections fédérales du 18 mai ont conforté le Vlaams
Blok, comme on pouvait s’y attendre. L'extréme droite
flamande obtient ainsi 18,2 % des voix dans le collége néer-
landophone pour le Sénat contre 15 % en 1999. A la
Chambre, le Blok dispose de dix-huit sieéges au lieu de
quinze. Dans le canton d’Anvers, il obtient 28,7 % des voix.

Ces chiffres sont consternants: ils atteignent le niveau des
voix de Le Pen aux présidentielles francaises.

Le score électoral de I'extréme droite francophone, lui, est
inattendu. L'ambiance francophone est toute différente: une
publicité minimale, dans I'hostilité de tout ce qui est public
et une absence totale de noms connus. Tout au plus le FN a-
t-il pu faire fond sur son identité d’appellation avec le parti
de Le Pen. Le FN obtient néanmoins 5,9 % des voix dans le
collége francophone pour le Sénat. Il obtient un député et
une sénatrice. Dans le canton de Charleroi, il obtient 11,8 %
des voix.

11 ne convient pas de céder a la panique, la progression du
FN n’est pas inéluctable. Aux élections législatives de 1995, le
FN avait déja obtenu 5,6 % des voix en Wallonie et 3,5 % a
Bruxelles. 11 avait largement perdu en 1999.

Hors de Belgique, il faut bien revenir au cas de Haider qui
obtient 26,91% en 1999 et retombe a 10,15% en 2002. En
sens inverse, le FN francais a progressé entre 1998 et 2002,
dans deux des villes qu’il avait conquises, de 35,93% a
57,17% a Orange et de 37,27% & 62,57% & Marignane!.

Rien n'est donc fatal mais rien n’est acquis d’avance.

Pourquoi le vote FN?

Le vote FN vient essentiellement des zones wallonnes les
plus déprimées économiquement, au taux de chomage le
plus important et ot I'univers traditionnel du travail et de
’économie est le plus violemment secoué. Tant mieux sans
doute si le Hainaut peut bénéficier des aides européennes du
type Objectif 1 mais ce sont celles réservées aux zones les
plus pauvres d’Europe, dont le revenu moyen ne dépasse pas
les trois quarts de la moyenne européenne. On oublie —ou on
masque— bien souvent le caractére tragique de la situation.
Peut-on suivre sérieusement Serge Kubla, le ministre wallon
de I'Economie, quand il déclare triomphalement que le recul
des exportations wallonnes en 2002 n’est que de 0,9%? Sans
doute la faute en revient-elle au contexte international mais
la Wallonie (et spécialement le Hainaut) a un retard a rattra-
per pour rejoindre la moyenne européenne. Peut-elle se
permettre encore de reculer?

Sans doute un redressement économique atténuerait-il le
probleme mais ni les exemples flamand, autrichien et
francais ne sont réellement probants a cet égard.

Parler vrai

Il y a sans doute bien a dire sur la politique concrete des
mandataires politiques belges mais celle-ci est le plus sou-
vent supérieure a la théorisation qu’ils en font. Les hom-
mes politiques belges sont bien souvent d’honorables

gestionnaires de dossiers mais leurs théories générales, du
moins celles qu’ils proclament, sont trop souvent la répéti-
tition de théories et d'illusions du XIXe siecle. Elles évitent
les données actuelles les plus certaines scientifiquement.

La derniére campagne électorale a vu de tous cotés le
méme discours: tout va bien aller et demain nous vous
accorderons des avantages et des facilités supplémentaires.
Quand un pays a la dette publique et la structure démogra-
phique de la Belgique et que de pays de Cocagne qu'elle
était relativement jusque tard dans les années soixante, elle
est tombée en-deca de la moyenne européenne, est-ce bien
raisonnable?

Des le 19 mai, on ne parlait plus que des perspectives
économiques déprimantes, de la question de la retraite qui
devient urgente (tous ceux qui travailleront d’ici 2021 sont
déja nés et paieront les retraites). Voici peu de mois,
chacun ou presque se rengorgeait a voir la petite Belgique
tenir téte au géant américain et parlait d’Europe-puis-
sance. Ne serait-ce que pour régler nous-mémes les
problémes européens, il faudrait bien doubler le budget de
la Défense nationale, c’est-a-dire trouver 2,5 milliards
d’euros. Nul n’en parle plusE

Tenir un discours vrai ot les problémes réels d’aujourd hui
et de demain sont énoncés sans fard éviterait bien des
déconvenues et bien des rejets de I'action politique. Faire
perpétuellement comme si le monde avait encore devant
lui une doctrine globale crédible garantissant le paradis de
la cité de Dieu, ou du socialisme, ou de la main invisible
libérale réglant magiquement les conflits économiques est
plein de risque2.

La Belgique n’a pas le monopole de telles illusions. Le
débat actuel en France sur les retraites est surprenant. Je
ne sais pas s'il faut suivre les propositions du gouverne-
ment Raffarin (quasi identiques aux positions de Jospin)
mais quand je vois les militants de tel syndicat essayer de
mettre tout le monde au régime le plus favorable alors
quen quelques décennies, on va passer a 83 retraités pour
44 actifs si rien ne change3. J'imagine quel réveil doulou-
reux on prépare.

Le risque de la nostalgie

On n’empéchera pas l'extréme droite de cultiver la
nostalgie et I'incompréhension face a I'évolution de la
société. Un journaliste, Christian Duplan, a tenté d’analy-
ser pourquoi un tiers des habitants de son petit village
rural de I'Aisne votent Le Pen. En définitive, il oppose la
France moderne au bloc qui refuse mai 68, la libéralisa-
tion des meeurs, les droits de la femme, la présence des
immigrés, la déstructuration de la famille, etc.!4

L'extréme droite «conjugue le temps» au passé. Nos
préjugés laiques nous font croire que le passé appartient
au passé mais bien des civilisations ont cru qu’il était
l'avenir. [ |

Patrice Dartevelle

1 Serge Govaert, «Vlaams

Blok: les raisons d’une
quarantaine», Politique,

n°29 (mai 2003), pp.3-4.

2 yai déja expliqué le
fond de mon point de

vue apres la débacle de

Lionel Jospin aux prés:
dentielles de 2002, cf.
«La gifle», Espace de
Libertés n°301, mai
2002, p.3.

3 Interview de Xavier

i-

Gaullier, sociologue au

CNRS, auteur de Le
temps des retraites, Le
Seuil, 2003, in Le
Nouvel Observateur

n°2013, du 5 au 11 juin

2003, pp. 16-24.

4 Christian Duplan, Mon

village a I’heure Le Pen,

Le Seuil, 274 pages. J’en

parle d’apres ’article de

Marianne, du 24 au 30
mai 2003.
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Le petit écran devait étre une fenétre sur le monde. Il est
peu a peu devenu, en une vingtaine d’années, une fenétre
sur cour. Mesdames messieurs Tout-le-Monde y ont trouvé
de plus en plus leur place, témoins interrogés dans un
journal télévisé, présentant leurs cas dans un débat de
société ou participant a un de ces jeux qui ne nécessitent
aucune compétence particuliere... La télé n’est plus seule-
ment une sorte d’aquarium ou 'on entend s’exprimer des
personnalités, experts, universitaires, politiques, artistes,
vedettes et autres... mais un miroir ou apparaissent des
gens comme nous. Peut-étre qu’un jour notre tour viendra,
et chacun guette le moment de trouver sa petite place,
avide de connaitre enfin, selon I'expression d’Andy
Warhol, «un quart d’heure de gloire dans une vie mono-
tone». Mais aussi, étant vu par tous, de se préter a la
critique de tous.

La téléréalité n'est qu’'un aboutissement d’une évolution
qui nous conduit a n’étre plus seulement des spectateurs
mais, de plus en plus, des acteurs. Pour y étre montré, il
faut évidemment payer le prix, accepter de se livrer a une
confession publique, laver son linge sale sous le feu des
caméras, oser dire a tout le monde ce que I'on avait du mal
a révéler a des proches, avouer un adultére, reconnaitre
son homosexualité, annoncer une rupture...

Cela nous fait d’abord penser a certains villages hollandais
ou nombre d’habitants ne mettent pas de rideaux a leurs
fenétres, vivant dans la transparence et s’offrant au juge-
ment de tous. Le passant peut constater que chacun vit la
comme il faut, que personne, dans cette maison, ne
contrevient aux lois, ni a celles de dieu, ni a celles des
hommes.

Mais ceux qui s’exposent sur les écrans de télévision n’of-
frent pas un spectacle aussi monotone. Ils affirment
surtout des choix personnels, ils n’ont pas peur de refuser
les normes et disent, comme les titres de certaines émis-

Les ragots,
univers en expansion

sions, C’est mon choix, tant pis si Ca va se savoir, et
d’ailleurs Ca se discute.

A nous de juger. Au moment oll un débat s’ouvre sur
’éventuelle suppression des jurys d’assises, voila qu’on
invite les téléspectateurs a devenir jurés. On n’a plus
confiance en nous comme citoyens, mais il faut nous
respecter en tant que consommateurs.

Les magazines pipelets (en franglais, people)
vivent depuis toujours aux dépens des stars

Le proces auquel on nous invite est bien str faussé. Dans
les émissions, la réalité est mise en scéne. Les participants
sont sélectionnés en fonction d’un rdle a tenir, les images
que I'on choisit de nous montrer doivent donner I'impres-
sion de former une intrigue. Méme notre participation est
encadrée. Spectateurs en studio, si nous manifestons
bruyamment notre satisfaction ou notre opprobre, c’est
qu’il y a un chauffeur de salle chargé de susciter nos réac-
tions. Spectateurs a domicile, nous votons pour éliminer
ou repécher tel candidat d’un loft ou d’'une academy, mais

en tous genres. Inusables, ils connaissent une
nouvelle jeunesse grace aux vedettes que la
télévision n’arréte pas de leur fabriquer.
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c’est un suffrage censitaire, car nous disposons d’autant
de voix que nous sommes préts a payer de coups de télé-
phone, et le scrutin est souvent truqué, sinon manipulé.
Mais nous délibérons, puisque nous en parlons.

La téléréalité donne un nouveau souffle aux commeérages.
On a toujours observé son environnement; les faits et
gestes de nos voisins, ceux de nos collegues, n'ont jamais
cessé d’alimenter nos conversations. Le role de la presse
pipelette a été d’emblée d’élargir le champ, de fournir des
ragots utilisables au-dela du monde qui nous est proche,
en transformant les vedettes du ciné, de la chanson, ou de
n'importe quoi, en produits consommables. La star, disait
Edgar Morin, «est une marchandise totale pas un
centimetre de son corps, pas une fibre de son ame, pas un
souvenir de sa vie qui ne puisse étre jeté sur le marché».

Aujourd’hui pourtant, a une époque ou la promotion se
substitue a l'information, les vedettes traditionnelles
savent qu'elles ont leur prix. Elles sont entourées de
conseillers en communication qui protégent leur image et
veillent a ce que celle-ci soit utile a leur carriére, ou
rapporte de l'argent. Les stars se monnayent, vendent
leurs photos, leurs interviews, ou font des proces, car la
loi, surtout en France, les protege. Elles réclament des
dommages et intéréts considérables et les plaintes se
multiplient. Les Unes des magazines se couvrent de publi-
cations judiciaires qui finalement assurent leur publicité.
Pour Didier Pourquery, de Voici, «nous nous enorgueillis-
sons de ce que, parmi les condamnations que nous avons
subies, trois seulement étaient consécutives a des informa-
tions erronées, et toutes les autres motivées par la seule
atteinte a la vie privée et au droit a I'image». Heureuse-
ment, les stars nouvelles fabriquées par la télévision sont,
tout a la fois, mal protégées —elles disposent de peu de
moyens pour agir- et surexposées.

Elles s’exhibent sans complexes, elles sont 1a pour ca,
vous pouvez les voir, et vous devez les voir si c’est de cela
qu’on cause autour de vous. Il faut se tenir au courant
pour pouvoir en parler, et qui ne veut pas regarder ces
émissions risque de s’isoler.

Sans doute fait-on confiance ou non aux images qu’on
nous montre. Il y a les naifs qui croient tout ce qu'ils
voient, et les fortes tétes qui crient au chiqué, mais tous
doivent s’informer pour pouvoir participer au débat. Le
jury populaire doit étre éclairé.

Les magazines alimentent nos conversations

Les doutes de ceux qui se méfient s’abreuvent des infor-
mations fournies par les magazines pipelets, qu’ils
soient populaires, comme Ici Paris ou France Dimanche,
plus chics et chers, comme Gala ou Entrevue. Ils nous
disent tout. La production des émissions s’occupe elle-
méme de livrer des indiscrétions pour assurer la publicité
d’une émission ou influencer les votes du public, mais tout
un journalisme d’investigation se déploie pour répondre
aux questions que peut se poser le public, nous proposer
le dessous des cartes, ouvrir les coulisses, dénoncer les
manipulations, les trucages potentiels. Révéler la vraie
personnalité d’'un(e) candidat(e), surtout ses amours,
infidélités, divorces - tout ce qui touche au sexe. Une nuée
de fouille-merdes explorent les fonds de télépoubelles et,
quand ils ne trouvent rien de croustillant a raconter, inven-
tent. Nous apprenons que Loana, du Loft avait un bébé
caché. Ou qu’Elena, candidate russe de Nice People, est
une call-girl bien connue de certains milieux de la jet-set -
la production s’est vite occupée de la faire éliminer.

Tous les moyens sont bons. Le mensuel Entrevue, en
d’autres temps, pratiquait I'arrét sur images pour réaliser
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des photos suggestives nous prouvant que
telle actrice, telle présentatrice, ne
portaient pas toujours de culotte sous sa
minijupe. On peut supposer que tel ou tel
téléspectateur, glouton optique incorri-
gible et bien équipé, pratique a 'occasion
cette chasse voyeuriste. Tous paparazzi.

Tous a vendre et tous acheteurs

Les célébrités fabriquées en quelques
jours, comme les stars d’élevage de '’Aca-
demy, peuvent payer cher leur moment de
gloire. Kenza, sortie du loft, a passé un an
dans le noir, volets clos; sa mere, que
certains appelaient «la mere de la pute», a
fermé son cabinet d’esthéticienne. La
roche tarpéienne est toujours pres du Capitole et, apres
avoir été mis a nu, on découvre le revers d'une gloire trop
vite acquise, gagnée sans avoir dit ni fait grand-chose. Les
vedettes qui n'ont conquis leurs lauriers qu’apres des
années d’apprentissage, de travail, de galere, les mépri-
sent. Le public jaloux se venge de ceux qui sortent trop
vite du rang.

Pourtant, les stars d’élevage rapide connaissent une dure
incubation. Lisons la description faite dans I'éditorial de
Gala (3 octobre 2002), sous le titre Instruction civique:
«Entretiens d’embauche humiliants. Cadences infernales.
Petits chefs autoritaires. Caméras de surveillance vingt-
quatre heures sur vingt-quatre. Vigiles derriere chaque
porte. Licenciements secs et sans indemnités. Et, évidem-
ment, ni RTT ni congés payés». Que font les syndicats? Ils
ont vécu la compétition, I'effort constant, la sélection

sévere, I'élimination des plus faibles - avec la nécessité de
plaire, plaire au public, plaire a ses petits camarades, tout
le monde il est beau, tout le monde il est gentil, mais en
n’oubliant pas de tendre, mine de rien, des chausse-trapes
aux concurrents les plus dangereux. La presse pipelette
nous offre le spectacle d’une société néolibérale sauvage
et du struggle for life qu’elle pourrait nous imposer. Tél€ et
presse a ragots nous initient au grand univers de la
marchandise.

Des gens comme nous, s’ils deviennent des vedettes, sont
aussi chosifiés, transformés en produits consommables.
Nous les regardons comme on se voit dans la glace, sans
réaliser que ce miroir est aux alouettes et que nous som-
mes chosifiés en méme temps qu’eux.

Gabriel Thoveron

Chacun guette le moment
de trouver sa petite place,
avide de connaitre enfin,
selon I'expression
d’Andy Warhol,
«un quart d’heure de gloire
dans une vie monotone».

© AFP

Vincent Lindon et Patrick
Timsit dans Paparazzi, une
comédie sur les coulisses de la
presse a sensation d’Alain
Berberian.

Gabriel Thoveron est profes-
seur honoraire a I'ULB.
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La politique use de ses charmes

Laurette Onkelinx, Marie Arena et Joé€lle

Milquet s’affichent a la Une de magazines

populaires. Freya Van Den Bossche, la fille de

I'ancien ministre de la Fonction publique, use

de ses charmes sur Internet et confie ses

amours a la presse. L'idéologie céderait-elle

la place au marketing?

Joélle Milquet,...

On ne peut évidemment pas comparer «notre» Laurette
Onkelinx, figure de proue gouvernementale du parti
socialiste, a Arlette Laguiller, candidate entétée -et
évidemment malchanceuse- a I’élection présidentielle
francaise. Au cours de sa derniére campagne, en mai
2002, I'égérie de Lutte ouvriere levait impudiquement le
voile sur sa vie privée, révélant des choses «inédites» sur
son compagnon. Les bienheureux bénéficiaires de cette
opération-vérité et de I'étalage de photos montrant Arlette
dans son modeste intérieur? Les deux millions de lecteurs
de Gala, un hebdomadaire populaire d’outre-Quiévrain.
Les responsables politiques belges observent davantage
de retenue. Il n’empéche: livrer un peu de sa vie privée aux
citoyens-électeurs est devenu furieusement tendance.
LCheure est a une certaine «décontraction». Ainsi, Onke-
linx a encouragé la publicité autour de son mariage avec
l'avocat et constitutionnaliste Marc Uyttendaele. Mieux:
voici un petit peu plus d’un an, les tendres époux étalaient
leur vie quotidienne dans La Libre Match. Aucune révéla-
tion osée, qu'on se rassure: les
journalistes du cru n'ont rien a
voir avec les paparazzi sévissant
a Monaco ou en Grande-
Bretagne. Méme les publications
naturellement portées sur le
sensationnalisme font preuve,
chez nous, d’une certaine ré-
serve en matiere de vie privée.

Marie, Joélle, Jean-Luc
et les autres...

Mais voila: depuis quelque
temps, la classe politique semble
moins réfractaire a l'idée de
livrer un peu de son intimité en
pature a I'opinion publique. A la
fin de lhiver 2002, également
pour La Libre Match, la sédui-
sante ministre socialiste wal-
lonne Marie Arena posait, en
robe du soir, devant un site
industriel en friche de la région
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Marie Arena...

du Centre. Quelques mois plus tard, c’était au tour de
Joélle, maman pour la quatrieme fois, de faire la couver-
ture du méme magazine avec la petite Clara dans les
brasl. Bien sy, il y a plus sulfureux: ces reportages font
I'objet d’un accord minutieux entre les journalistes et les
«vedettes» politiques qu’ils prennent pour cible. Les deux
parties veillent en effet scrupuleusement a leurs intéréts:
les uns appatent le lecteur en lui faisant croire qu’ils
découvriront la vie cachée de certaines «stars» politiques;
les autres tentent de la sorte de se rapprocher des élec-
teurs. Le deal est clair et tout -texte et photos- est soigneu-
sement pesé. Il n'empéche, le pli est pris: désormais, les
élus cherchent a séduire. Faut-il, pour ce faire, se compor-
ter comme des vedettes? Qu’a cela ne tienne! Faut-il, pour
cela, parler enfants, mariage ou emploi du temps? Au
diable la pudeur mal placée! Et n’allez pas croire que les
dames ont été les premiéres a ouvrir le feu: avant elles,
Jean-Luc Dehaene en personne, le «plombier» de Vilvorde
—appelé ainsi en raison de son adresse a faire fonctionner
la tuyauterie institutionnelle belge-, a méme initié le
genre. Lancien Premier ministre n’ouvrait-il pas réguliere-
ment sa maison aux photographes et autres cameramen
avides de saisir 'éminence au look de bulldozer dans son
jardin, au mariage de son fils, devant un match de foot a
la télévision ou au milieu de sa collection de cogs? Au
début de la législature passée, le vice-Premier ministre
Johan Vande Lanotte (SPA) a lui aussi complaisamment
convié la presse a ses noces. Et, dans un tout autre
registre, on se souvient de Reginald Moreels: I'ancien
secrétaire d’Etat 4 la Coopération et au Développement
(ex-CVP) n’a jamais fait mystere de son anorexie et son
visage émacié a plus d’une fois barré la Une de I'un ou
l'autre journal.
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Les politiques usent désormais
des ficelles du marketing,
révant de s’attirer

Depuis peu, cependant, les choses se
corsent: les amours de Freya Van Den
Bossche, I'élue SPA fille de Luc Van

les suffrages de ceux,
nombreux,

dans la gestion de la cité, une
image qui les montre assez
proches de nous pour com-

Den Bossche, ministre de la Fonction qui se montrent plus sensibles prendre nos problémes, mais

publique sous la précédente législa-
ture, se sont étalées dans les médias
flamands tout au long de la campagne
électorale. Pour convaincre I’électeur,
elle a résolument préféré user de ses
charmes plutét que d’avancer le
moindre argument idéologique: son site Internet était, a
cet égard, particulierement édifiant. Inutile de préciser
que les médias se sont pris au jeu: «On ne peut pas repro-
cher a Freya d'utiliser comme arguments de campagne les
atouts que la nature lui a donnés, écrivait récemment un
confrere du nord du pays. Il faut bien avouer qu’elle est
mieux outillée, pour ce faire, qu’'un Johan Vande Lanotte».
Les boites de communication ne s’y trompent d’ailleurs
pas: 'une d’entre elles a réalisé une enquéte analysant le
«sex-appeal» des responsables politiques. Lintéressée y
figure en téte du hit-parade des personnalités les plus atti-
rantes, suivie de pres par Marie Arena. Quant aux médias
audiovisuels, ils sont désormais coutumiers d’émissions
hybrides, mélant (un peu de) politique et (beaucoup de)
divertissement. La chose est surtout vraie en Flandre mais
aussi, dans une moindre mesure, de ce coté-ci de la fron-
tiére linguistique: rappelez-vous de la derniére campagne
électorale et de C’est ma voix a la RTBE, du Débat de
19h30 a RTL-TVI et de Nom de Nom a Canal+. Tout cela,
bien sir, n’arrive pas encore a la cheville du Vivement
dimanche de Michel Drucker, sur France 2, ou se succe-
dent sans se faire prier des personnalités politiques trop
heureuses de participer enfin a une émission faisant bien
davantage d’audience que les débats politiques tradition-
nels. Fait remarquable: sur le plateau, on parle de tout,
sauf de politiqueE

L'image idéale

De la part des politiques, le calcul est simple: ils savent
que lorsqu’ils concedent un peu de leur intimité, ils rédui-
sent le fossé qui les sépare des citoyens. En jouant les
vedettes, a I'instar de leurs «collegues» du show-business,
ils se taillent une «personnalité» jusque dans les rangs de
ceux que la politique laisse parfaitement indifférents. Ils
existent enfin, aux yeux du «grand public», celui qu’on
n'atteint plus guere qu’a grand renfort de techniques
publicitaires, celui qui est submergé par '’émotion en
regardant Star Ac, qui vote a tout bout de champ sur Inter-
net lorsqu’on sollicite son avis sur des broutilles, mais aux
yeux duquel le devoir électoral s’assimile a une insuppor-
table contrainte. «Plus qu’entretenir des convictions et la
fidélité de ses sympathisants convaincus —c’est son fonds
de commerce-, '’homme (Ndlr, et la femme) politique
cherche particulierement a séduire les franges d’électeurs
qui se préoccupent peu de politique, observe Gabriel
Thoveron, professeur émérite a 'ULB2. Il est essentiel de
gagner leurs suffrages, alors qu’ils se montrent surtout
sensibles aux personnalités, plus faciles a saisir que les
idées. Il s’agit de donner, d’'un homme ou d’un parti, une
image idéale, répondant a l'idée que se font les électeurs
de ceux qui sont appelés a prendre des responsabilités

aux personnalités
qu'aux idées.

leur attribue tout de méme les
qualités supérieures néces-
saires a l'exercice des respon-
sabilités». Ce n'est évidem-
ment pas un hasard si les
partis politiques tentent de
recruter dans les rangs des «vraies» vedettes, issues des
milieux médiatique ou sportif: Marc Wilmots, ferré par
Louis Michel (MR) au début de la derniere campagne élec-
torale, est un édifiant exemple de cette évolution.

Séduire le citoyen lambda: pour relever ce défi qui est
vieux comme le monde, les

personnalités politiques doivent

trouver de nouveaux arguments.

Et se rabattre sur d’autres themes

que ceux qui, il n'y a pas si long-

temps encore, faisaient la pature et

le succés des hommes et des

femmes publics. Dame! Les tradi-

tionnels «piliers» qui structuraient

la société belge -I'Eglise, la

famille, le syndicat, la mutuelle-

sont en mauvaise posture: désor-

mais, on ne «nait» plus dans le

«réseau» catholique, socialiste ou

libéral, on y fait son marché au gré

de ses intéréts immeédiats, on

zappe d’un organisme a 'autre en

fonction de ce qu’il a a offrir de

mieux que le concurrent. Dans un

tel contexte, les discours militants

qui rassuraient les fideles ouailles

ne font évidemment plus mouche.

Limage -ce que les agences de

communication appelle le «posi-

tionnement»— remplace désormais

I'idéologie. Et elle tient en peu de

mots: un tel est crispé, une telle est

sympa, telle autre est fragile, celle-

ci est vachement sexy et celui-la

est décomplexé. Les politiques usent désormais des
ficelles du marketing, révant de s’attirer les suffrages de
ceux, nombreux, qui se montrent plus sensibles aux
personnalités qu’aux idées.

Une question, cependant, taraude tous les observa-
teurs: en admettant méme que I'on parvienne, de la
sorte, a atteindre une partie de la population habituel-
lement hermétique a la chose publique, le débat aura-t-
il pour autant progressé? Il est permis d’en douter.
Autrement dit, s’afficher a la Une des magazines peut,
effectivement, gonfler les voix de préférence de 1'un(e)
ou l'autre candidat(e) et, une fois élu(e), augmenter sa
popularité. Mais, a part les intéressés soucieux de
conforter leur pouvoir, personne n’y aura gagné quoi
que ce soit. Et certainement pas la démocratieE ]

Isabelle Philippon

... ont été largement précédées
par Jean-Luc Dehaene.

1 Le Vif/LExpress du 23
aott 2002.

2 Gabriel Thoveron, La
marchandisation de la
politique. Du débat a la
communication, éd.
Labor, 2003.
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Sport et star-system

Tant va la cruche a I’eau...

Les sportifs de haut niveau sont de plus en

plus utilisés pour leur image afin de «vendre»

un produit, un message. Si jusqu’a présent

chacun semblait y trouver son compte,

surtout financier, le systéme commence

cependant a montrer ses limites. Le crash

financier menace et... des morts suspectes

s’accumulent.

Le chiffre d’affaires
du football
tourne a ’heure actuelle
aux alentours
de 200 milliards d’euros.
Ce qui en fait le sport roi,
le vaisseau amiral
qui entraine tous les autres
dans son sillage.

1 El Periodico, 26 avril
2003.

2 Lire le trés intéressant
dossier publié par CHu-
manité hebdo, 11-12
janvier 2003. Le G14
comprend des clubs tels
que Manchester United,
le Real Madrid, le Milan
AC, le Bayern de
Munich, Ajax, etc.

3 Accor, Le Magazine,
n°48, décembre 2002-
janvier 2003.

4 LEspresso, 9 janvier
2003.

Florentino Pérez, le grand patron du Real Madrid, n’a plus
d’yeux que pour lui: David Beckham, le talentueux joueur
de Manchester United en qui il voit avant tout une juteuse
affaire commerciale. Et il n’en fait pas
mystere. La preuve, a la mi-avril, apres le
match de Champions League qui oppose
les deux clubs les plus riches de la
planete, il se déclare disposé a mettre sur
la table une bonne cinquantaine de
millions d’euros pour s’assurer les
services du joueur anglais. Mais moins
pour ses qualités de joueur que pour son
«image» dont il compte tirer un maxi-
mum de bénéfices.

Pérez a déja fait ses petits calculs pour
parvenir a la conclusion qu’en termes de
retombées commerciales (merchan-
dising, pub, droits TV), Beckham lui
rapporterait plus que Ronaldo, Zidane,
Raul et Roberto Carlos réunis: «Grace au
transfert du “spice boy”, le club de Madrid
pourrait tripler le chiffre du transfert en termes de rentrées
commerciales. Talent, glamour et affaires, qui dit
mieux?»1.

Toute la philosophie du «sport roi», en particulier, et du
sport professionnel, en général, tient désormais dans ce
triptyque et rien n’indique un changement de tendance
pour le futur. Au contraire, les sportifs de trés haut niveau
participent a part entiere au star system. Telle joueuse de
tennis du top ten des courts qui vante les mérites de tel
produit laitier, tel judoka médaillé olympique qui parraine
une opération humanitaire hyper médiatisée, tel joueur de
foot qui devient ambassadeur de I'ONU dans la lutte
contre I'exploitation des enfants: les exemples foisonnent.
Et si dans certains cas, I'’enfer médiatique et marchand est
pavé de bonnes intentions —jouer sur I'image du sportif
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Le couple Beckham/Spice: une juteuse affaire commerciale.

pour faire passer un message de solidarité, d’indignation—
dans d’autres cas, seul I'esprit de lucre prévaut. Certains
rétorqueront que la courte période d’activités de 1’élite
sportive lui impose presque de thésauriser le plus possible
pour assurer ses vieux jours. Limmense majorité des spor-
tifs, cependant, doit souvent se contenter d’émoluments a
dimension plus humaine.

Eclatement de la «bulle»

Le mariage entre le sport et le star system, poussé a I'ex-
tréme ces dix derniéres années, commence a montrer ses
limites. La crise menace, a I'instar du football ou tout ne
tourne plus trés rond. A 'une ou I'autre exception prés, la
plupart des grands clubs européens se débattent dans des
problemes budgétaires. Cette situation ne surprend qu’a
moitié car le délire financier des années quatre-vingt et
nonante devait forcément mener a l'éclatement de la
«bulle». Au point que le G14, qui regroupe les clubs
européens les plus huppés, en vient a décider de prendre
le probléme a bras-le-corps. Car il y a urgence.

Pendant pres de vingt ans, salaires mirobolants et trans-
ferts astronomiques ont constitué la regle. La pompe a fric

que représentaient les droits de retransmission TV appa-
raissait inépuisable. Une erreur d’appréciation qui se paye
cash aujourd’hui. En cause: les droits télévisés qui plafon-
nent quand ils ne régressent pas alors que la masse sala-
riale continue, elle, de peser tres lourd. Trop lourd. Les
gestionnaires des entreprises footballistiques doivent
revoir leurs calculs a la baisse2.

Comme le prouve la présence a leur téte d’entrepreneurs
de haut vol, les grands clubs de football mais aussi de
basket, de cyclisme, etc. fonctionnent avant tout comme
des sociétés anonymes, des entreprises multinationales.
Ainsi, ils ont parfaitement intégré les regles qui régissent
le monde de I'économie: compétitivité, rentabilité. En s’as-
surant a coups de centaines de millions d’euros les
services de Figo, Zidane et Ronaldo, les dirigeants du Real,
pour ne citer qu’eux, et les joueurs ont réalisé d’abord une
excellente opération financiére: «Larrivée de Zidane a
induit une augmentation de 13% des ventes de billets et de
plus de 20% des droits télévisés»3. Banco également avec
le transfert de Ronaldo: en quelques mois, 90 000 maillots
frappés du numéro 10 ont été vendus%. A 70[] piéce, club,
manufacturier et sponsors se frottent les mains. En réalité,
une oligarchie se partage les plus gros segments du
marché et parvient régulierement a imposer son diktat y
compris aux Etats comme le rappelle la saga du Grand
Prix de F1 de Francorchamps, finalement supprimé
-provisoirement- du calendrier.

Dérive mafieuse

Reste que les chiffres doivent étre manipulés avec précau-
tion soumis qu’ils sont aux aléas de la conjoncture spor-
tive et économique. Sans compter que les milieux sportifs
n‘aiment pas trop la transparence. Ce qui pourrait se
retourner un jour contre eux dans la mesure ou ils ne sont
pas a l'abri des appétits d’individus peu scrupuleux préts

Pour le Real, 'arrivée de Zidane a induit une augmentation de 13%
des ventes de billets et de plus de 20% des droits télévisés.
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a utiliser la filiere sportive pour recy-
cler de I'argent noir produit par des

Talent, glamour et affaires:

activités illicites. toute la philosophie
Cette opacité se révele étonnante .

-en apparence du moins- lorsqu’on du «sportror,
sait qu’au méme titre que les pa- en partlcuher

trons des clubs de foot ou des
écuries de Formule 1 les plus
riches, les grands groupes de com-
munication® font désormais la
pluie et le beau temps dans 'uni-
vers du sport. En tant qu’o-
pérateurs économiques et finan-
ciers, ils participent de 1’évolution
générale -voire l'accélerent- que
certains sports ont connu depuis le début des années
quatre-vingt.

Big boss de News Corporation, Rupert Murdoch a multi-
plié les chaines sportives ces dernieres années (Sky
Sports, Fox-Sports, Net-cablevision, etc.) en Europe et en
Amérique du Nord. Canal+, CLT-UFA, Kirch Gruppe,
News Corporation dominent le paysage médiatique plané-
taire en disposant de chaines exclusivement sportives, en
possédant partiellement ou totalement des équipes (de
foot, de base-ball, de basket), en ayant acquis les droits
commerciaux de la coupe du monde de 2006 ainsi que de
plusieurs centaines de clubs européens de football, de
matches de rugby, du Golden Four d’athlétisme, etc. Expli-
cation de Rupert Murdoch a propos de cet envahissement
progressif par les médias de la sphere sportive: «Le sport,
en particulier le football, “surpasse largement” le cinéma
et toute autre forme de divertissement pour pousser les
gens a s’abonner a une chaine».

Le chiffre d’affaires du football tourne a I'’heure actuelle
aux alentours de 200 milliards d’euros. Ce qui en fait le
sport roi, le vaisseau amiral qui entraine dans son sillage
tous les autres. Avec en toile de fond les convoitises et I'in-
quiétude qu’un tel pactole génere immanquablement. Car
qui dit argent, dit pouvoir, sans contréle de surcroit a I'ins-
tar de préceptes défendus par les gourous de la mondiali-
sation: «Le football joue-t-il un réle dans la diffusion de
l'idéologie de la mondialisation? Oui, si 'on admet que ce
sport-industrie développe au plus haut point les deux
paramétres les plus haissables du systeme capitaliste:
d’'une part, un fonctionnement mafieux reposant sur la
recherche du profit maximal (...), d’autre part, une idéolo-
gie fondée sur le principe du surhomme, de la force, de la
violence»”. Qui se retourne d’abord contre les sportifs
eux-mémes dont on attend qu’ils soient en permanence au
sommet de leur forme.

Une malencontreuse succession de contre-performances
suffit parfois a les faire passer de I'extase a I'agonie, du
feu des médias a 'obscurité de I'oubli. Parfois a celle de
la mort. Depuis quatre ans, un magistrat turinois,
Raffaele Guariniello, enquéte sur les décés suspects de
joueurs du calcio et de sportifs professionnels. En cause:
I'utilisation massive, sans doute, de substances do-
pantes8. Star system et industrie du sport, les deux faces
d’une piece dont la tranche peut se transformer en un
redoutable couperet. [ |

Sergio Carrozzo

et du sport professionnel,
en général, tient désormais
dans ce triptyque.

5 Le 16 mai dernier, Mark
McCormack est décédé.
En 1990, il avait été dési-
gné comme «homme le
plus puissant du sport»
par le magazine améri-
cain Sports illustrated.
Grand patron d’'IMG/
McCormack, il est consi-
déré comme 'un des
peres du marketing spor-
tif et gérait les images
notamment de Tigger
‘Woods (joueur de golf),
de Venus Williams (ten-
nis) et de nombreux au-
tres grands sportifs. Voir:
Le Soir, 17 mai 2003.

6 UEquipe magazine, 24
octobre 1999.

7 «Le cloaque mafieux du
football mondial», Le
Monde Diplomatique,
juin 2002.

8 Le magistrat italien en-
quéte sur plus de 160 cas
de footballeurs morts
depuis le début des
années soixante. Il a
également commandé
une vaste enquéte épidé-
miologique dont les
conclusions donnent
froid dans le dos: les
joueurs de foot meurent
beaucoup plus souvent
que la moyenne de leucé-
mie et de tumeurs.
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La «vraie viexE des «vrais gensy!

Ils sont «comme nous», ils vivent «comme
nous» et, comme nous, ils cultivent leurs
petits jardins faits de petits hobbies, de petits
réves et de petites passions. Ils sont la
nouvelle coqueluche des rédac’ chefs des
médias grand public qui, poussés dans le dos
par des éditeurs fiers de leurs «relations
privilégiées» avec les annonceurs publici-
taires, pressentent la recette qui rapporte
par la grace du succes populaire.

10 Espace de Libertés 312/juillet 2003

Les nouveaux remplisseurs de colonnes, ce sont les «vrais
gens» dont on célebre la «vraie vie», (trés) simple et (peut-
étre) saine. La panacée fonctionne-t-elle? Les derniers
chiffres du CIM (Centre d’information sur les médias) ne
semblent guére suivre ’euphorie populiste actuelleE

La presse «de proximité» a le vent en poupe. Pas chic et
pas cheére, elle est le pale reflet de pales réalités. Si elle
existe depuis toujours, elle n'est que depuis quelques
années au centre de tous les positionnements économico-
stratégiques! au sein du monde -oh combien!- éclairé des
médias. Elle semble cumuler les avantages face une
presse «people» vieillissante.

La presse «pipole», comme on I’écrit et comme on la décrit
avec dérision, colite cher a ses concepteurs: traquer les
stars, cela cartonne aupres d’'un lectorat peu regardant,
mais cela peut aussi s’avérer tres coliteux en termes de
cachets, occultes ou vertueux, de proces et de frais en
paparazziE Que d’heures de «planque» et que de pellicule
gachée pour «le» cliché saignant, celui qui fera soupirer
d’aise cette tant convoitée «ménagere de moins de 50
ans». Celle que toutes les feuilles de chou d’Europe pour-
suivent, semaine apres semaine ou mois apres mois, de
leurs attentions pour le moins intéressées. La loi des
annonceurs publicitaires est dure, mais cest la loiE
Lunique loi.
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Et si les «vrais gens» nous accordaient

I'immense privilége

de garder pour eux 'ennui et
la banalité de leur «vraie vie»?

Un nouvel héros moderne: le has never been

La télévision a, la premiere, trouvé I'astuce: pourquoi
payer cher des vedettes souvent dépassées qui n’ont
«méme pas la reconnaissance du ventre pour la main qui
les nourrit», comme dirait le patron de TF1? Les célebres
StarAc’-Loft-Koh Lanta —et récent Nice People- ont ouvert
la voie aux vedettes «cheap» qui rassurent le public en
étant au moins aussi médiocres que Iui2E

Un gage deE professionnalisme dont se félicitent les ven-
deurs de savonnettes télévisuelles. «Nous ne faisons qu’é-
tre proches des gens, humains, simples et profonds a la
fois, comme eux» déclarait 'animateur-producteur de I'un
de ces reality-shows édifiants, alors soumis aux attaques
des médias dits «sérieux» pour la complaisance, réelle ou
supposée, de son étalage un peu sinistre. «Je ne m’attarde
pas sur les coups bas des envieux et des jaloux. C’est vrai,
mon (!) émission cartonne, mais est-ce un défaut de réus-
sir et de plaire aux gens?». Aux vrais gens, cela va sans
dire.

En Belgique aussi, l'usine a corned beef -a vedettekes—
marche du tonnerre. Le Nord de notre pays, toujours a la
pointe du progres, a embrayé bien avant le Sud avec ses
Bekende Vlamingen (Flamands connus). «ledereen be-
roemd»! (tous connus!) comme le déclarait, lors de la «pre-
miére» de son reality show personnel le —jadis- célébre
gardien de but Jean-Marie Pfaff, dont on filme l'indigence
et la vacuité 24 heures sur 24.

Sur toutes les chaines -y compris I'autrefois exemplaire
RTBF- on assiste a un phénomene encore plus «pragma-
tique» (C’est le mot actuel pour «cynique»!): celui de ces
petites émissions sponsorisées, «offertes» a un public
avide par une quelconque lessive. Habilement intercalées
entre deux écrans publicitaires (a moins que ce ne soient
des programmes), ces «télé-sponsors» s’auto-justifient:
«C’est la vie», «Jour apres jour», «Passion» et autres «Du
coté de chez vous» sont de petites séquences, méme pas
annoncées par les magazines télé, qui mettent en scene
non plus des vedettes, has been ou encore «actives», mais
de véritables inconnus, sinceres et en général profondé-
ment ennuyeuxE des has never been, en somme. Celui
qui n’a «jamais été» est le nouveau héros moderne.

Presse grand public: suivisteE
comme d’habitude

Les médias «grand public», a quelques exceptions pres,
singent eux aussi cette ferveur «proxo» et se livrent sans
vergogne au culte, hebdomadaire ou mensuel, de ces anti-
héros post-modernes. Méme un certain quotidien belge de
renom (bien qu’en chute libre) s’adonne au culte de ces
«fabuleux inconnus qui n’'ont rien a dire». Voici quelques
exemples glanés au fil de ces saines lectures. Pas de
cruauté, pas de noms!

José (52 ans) nous dévoile sa passion pour le bio. Il nous
montre ses légumes un par un ety va de ses commentaires
sur la disparition des saisons, les attaques des nuisibles
contrées avec efficacité par la «bouillie bio de mamiey. Il

aimerait que beaucoup
d’autres fassent comme lui,
évidemment. Car «les légu-
mes des grandes surfaces,
hein, vous savezE ».

Mathilde (64 ans) nous pré-
sente son nouveau ma-
cramé («une année entiere
d’insomnies!») et sa collec-
tion de sets de table en
dentelle de Bruges («J’ai dii
plusieurs fois effectuer le
voyage pour une piece
manquante repérée par une
amiely).

Jean (82 ans) vient de pas-
ser vingt années a recher-
cher ses camarades dispa-
rus de college jésuite, de
servig:e militaire, de 1é-
gionE ou de beuverie. Il
nous décrit longuement a
quel point cela a été dur et
les multiples difficultés
«administratives» auxquel-
les il a été confronté. Il ne
fait pas l'impasse sur les
nombreux trajets en trans-
ports en commun dont il a
eu besoin pour appréhen-
der ses incunables, horaires
des bus régionaux compris.

Une connivence idéologique

Le marché si lucratif des seniors n’est pas le seul a étre
célébré par les annonceurs publicitaires - pardon, par les
médias... Ainsi, de ces «articles» basés sur le célebre
avant-aprés de la presse «féminine»: Ginette (32 ans) ne
se «reconnait plus» apres les soins cosmétiques, manu-
cure et coiffure, prodigués gracieusement par son maga-
zine préféré avec I'aide d’'une esthéticienne ou d’un salon
de coiffureE désintéressé, évidemment. Cest le temps
des confidences, celles qui remplissent a coup sir les
colonnes. Ginette est allée en vacances avec un exem-
plaire de son magazine de prédilection, photo a I'appui.
Méme matrice pour les «régimes-défis» et le sevrage taba-
gique. Toujours les mémes inconnu(e)s, ni plus ni moins
beaux, ennuyeux a mourirk

Peu importe, les pages blanches sont pleines de publicité
rédactionnelle, donc la pub -la vraie- suit. Ou plutdt,
devrait suivre: un frémissement s’annonce et la croisade
«anti-élitiste» des leaders d’(absence?) d’opinion.

Et si les «vrais gens» nous accordaient 'immense privilege
de garder pour eux I'ennui et la banalité de leur «vraie
vien? Cela nous ferait des vacances et un salutaire appel
d’air... Pour profiter des «raies idées»? ™

Olivier Swingedau

Loana, «héroine» du premier
«Loft»: venue de rien, telle-
ment proche des midinettes
d’aujourd’hui...

1 E. Duverger et R.
Ménard, La Censure des
Bien-Pensants, Albin
Michel, 2002.

2 Alain Minc, Epitres a
nos nouveaux maitres,
Grasset, 2002.
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WM dossier: Tous stars!

Intimité planétaire

... ot la mise en scéne de la banalité absolue!

La recherche

Le 1€ janvier 2000, un responsable de systéme informa-
tique de Dallas, Texas, a officiellement changé de nom.
Alors que, la veille encore, il s’appelait Mitch Maddox, il
est entré dans I'an neuf avec un nouveau patronyme:
«DotCom Guy» («Mec PointComy).

En méme temps, DotCom Guy a changé de vie: il a emmé-
nagé dans une maison vide (avec un chat, quand méme),
dans la ferme intention de vivre pendant un an par et pour
l'internet: tous ses contacts sociaux passaient par la
messagerie instantanée et le courrier électronique, il
commandait ce dont il avait besoin sur des sites de vente
et, surtout, douze caméras diffusaient sur son site le
moindre de ses faits et gestes.

DotCom Guy avait tout calculé pour devenir une star de
I'Internet. Les premiers jours de I'an 2000, tous les sites
web parlaient de lui, tous les médias s’intéressaient a son
pari fou. Il avait méme un business plan en béton: 'acces
aux webcams qui l'espionnaient en permanence était
payant.

DotCom Guy était convaincu que des gens dépenseraient
quelques cents par jour pour le voir vivre.

Son plan aurait siirement marché s’il n’y avait eu un léger

grain de sable: 'éclatement de la bulle internet, trois mois

aprés son emménagement. Brutalement, plus personne
n‘avait envie de voir quelqu’'un dont le nom
méme était synonyme d’argent placé dans des
actions qui ne valaient plus un centime.

du quart d’heure de gloire Une recherche poussée sur linternet m'a pas
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étant une des activités
les plus prisées

de nos contemporains,
le Web était donc promis
a un bel avenir.

permis de savoir comment DotCom Guy a
terminé son année, ni si, a part ses parents, son
chat et son PC, il y avait quelqu’un pour assister
a sa sortie de la maison, le 31 décembre 2000.
Mais I'essentiel n’était peut-étre pas la. Lessen-
tiel était que DotCom Guy avait prouvé que, oui,
l'internet était le vecteur idéal pour obtenir son
quart d’heure de gloire. Et, la recherche du quart
d’heure de gloire étant une des activités les plus
prisées de nos contemporains, le Web était donc
promis a un bel avenir.

Car, grace a la Toile, plus besoin de «connaitre quelqu’un»
pour atteindre la notoriété planétaire instantanée. Il suffit
d’'un ordinateur, d'une connexion... Et, surtout, d’'une
bonne idée, celle qui fera la différence entre vous et votre
voisin, qui a le méme PC et la méme connexion.
Aujourd’hui, 'acces a la célébrité ne passe plus tellement
par les webcams. C’est qu’une nouvelle rage s’est emparée
des internautes: le Blog. Le Blog, de son nom complet
Weblog, c’est un journal intime (log) sur le Web.

Grace a des sites de publication automatique, vous ne
devez plus avoir la moindre notion de mise en page ou de
langage de programmation pour créer vos propres pages
Web. Vous écrivez un texte, vous I'envoyez (le «postez»)
et, bingo, C’est fait, il s’affiche sur un site que tout le
monde pourra aller voir!

Regardez, par exemple, le Blog de Raed. Ecrit dans un
anglais parfait, ce journal de bord est, parait-il, rédigé a
Bagdad par un Irakien. Il raconte la vie quotidienne sur
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«Things...»: des disputes qui rapportent!

place, sans jamais révéler I'identité de I'auteur ou ses acti-
vités. 11 a suffi qu'un site mentionne son existence au
début de I'attaque américaine, et Raed (http://dear raed.
blogspot.com) a eu presque autant de visiteurs que le site
de CNN, tant son franc-parler contrastait avec les autres
sources d’information disponibles.

Méme quand il n'est pas écrit de Bagdad, le Blog, ca
marche: des millions d’internautes, dés qu’ils ont un
moment libre, foncent sur cette thérapie qui consiste a
écrire leurs pensées les plus intimes, avouer leurs actes les
plus secrets et leurs défauts les plus honteux sur des sites
consultables par de parfaits inconnus, mais aussi par leur
boucher, leurs professeurs, voire leurs pires ennemis.
Evidemment, derriére cette apparente impudeur totale, il
y a un truc: si on se met a nu, c’est sous le couvert d’'un
pseudonyme. C’est plus pratique pour parler des
anciennes histoires d’amour de sa copine ou pour avouer,
a 22 ans, qu’on a «cette horrible impression d’avoir lu tous
les livres que je voulais lire» (deux exemples pris au
hasard sur des Blogs francophones, mais il y en a des
milliers d’autres, tout aussi passionnants).

Ces tranches de vie, cette mise en scéne de la banalité
absolue, intéressent-elles quelqu'un d’autre que leur
auteur? Généralement, non.

Mais il arrive que certains Blogs connaissent un succes
foudroyant. Comme, par exemple, cette page intitulée:
«Things my girl friend and I have argued about» (http://
www.thingsmygirlfriendandihavearguedabout.com).

Le titre en résume parfaitement le contenu: un jour, Mil a
commencé a rédiger la liste compléte des sujets des
disputes qu’il a eues avec sa petite amie. La liste a
commencé a enfler. Les visiteurs sont venus. Ils sont reve-
nus. Slrement un peu par voyeurisme. Mais aussi et
surtout parce que Mil, en vrai Britannique, a fait de ce
journal intime un petit bijou d’humour ravageur. Résultat?
Aujourd’hui, «Things...» est devenu un livre a succes. Et
Mil file toujours le parfait amour orageux avec Margaret,
sa girl friend.

On vous le disait: avec I'internet, il suffit d’avoir une idée
pour sortir de 'anonymat. Ce qui en fait un média plus
intéressant que la télé: a quand remonte la derniére idée
d’un candidat d’un reality show? m

Marc Oschinsky

Presque tous les médias en croquent,
la télévision les dévore. Le «people
de race» cotoie désormais le people
télégéniquement modifié, cheptel
s'offrant aux calculs du petit écran et
au fantasme dévorant de la gloire
plus factice que facile.

A balayer du regard un étalage de librairie ou & zapper
frénétiquement sur son petit écran, force est de constater
que le regne du people est a son apogée. La presse écrite,
tous titres confondus, y trouve ce petit truc qui racole le
chaland sans trop de frais, ni d’efforts. Sur ce terrain
fertile de la culture intensive du people ceux qui s’en
étaient déja fait une spécialité n’ont pas eu a se forcer.
Paris-Match prospére (disponible en Belgique sous le
label La Libre(Belgique)-Match, ce qui est révélateur). De
son coOté, la presse spécialisée télé a vu ses courbes de
ventes confortées, voire dopées. Du hasard, nullement: le
petit écran s'impose aujourd’hui comme la caisse de réso-
nance tout autant que le générateur de la planéte people.

Au départ uniquement composée de gens célebres, puis-
sants, extraordinaires, populaires et/ou riches, depuis
deux décennies celle-ci a progressivement et largement
recueilli les «immigrés» de la renommée, les «réfugiés» du
quotidien en quéte de gloire facile tentant, comme ceux de
Sangatte, de franchir un tunnel. Celui qui va de leur conti-
nent de banalité vers une autre «le de la tentation», celle
de la notoriété facile, éclair. Souvent destructrice.

Aprés s’étre gentiment entrainée a coup de caméras
cachées sur les quidams (voir les actuels «Vidéogag» ou
«Si c’était vous» sur RTL), la télé a fondamentalement
encouragé ce mouvement, trouvant dans cette chair
fraiche le matériau idéal et peu coliteux pour des concepts
a succes planétaire exploitant la proximité entre vulgum
specimen et téléspectateurs. Ces derniers s’identifiant faci-
lement aux «rats» de labo télé tout en jalousant leurs avan-
tages matériels ou autres découlant de I'expérience. Ce
furent «Big Brother» et ses dérivés tels que «Loft Story» ou
I'actuel «Nice people» vaguement européen sur TF1.

La télévision a I'appétit féroce. Les «people de race» ne lui
suffisaient plus, il a fallu qu'une nouvelle génération spon-
tanée éclose et essaime dans tous les genres cathodiques.
Déja dans les années 80-90, les «Psyshow», «Amour en
danger» et autre «Perdu de vue» de TF1 se repaissaient de
ces proies faciles que constituaient monsieur et madame
Tout-le-Monde. C’était le regne du «soyez vous-mémes,
surtout avec vos défauts, vos problemes, vos émotions, vos
sentiments», déballés en primetime. Aujourd’hui, le
processus enclenché et la demande existant, l'ogresse télé
est passée a la vitesse supérieure. Fini l'artisanat, vive la
révolution industrielle du people». On «caste» (on castre) a
tour de bras des milliers de prétendants, comme autant de
spermatozoides a I'assaut de I'ovule de la gloire, dans la
matrice télévisuelle. Préfigurée dans l'esprit par le tres
modeste «Pour la gloire» de la RTBE la «Star Academy»,
mirage artistico-people, entame bientdt sa troisieéme
édition; «Popldol» a conquis le monde et se retrouve
aujourd’hui sur M6 et Club RTL; «Opération Robinsony,
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Tous people,

dans le meilleur

des mondes

«Nice people»: dernier avatar de la télé-réalité

«Koh-Lanta» et «Lile de la tentation» reviennent dans leur
créneau aventure et exotisme; mais la télé-(ir)réalité a
aussi contaminé les genres «normaux»: «C’est mon choix»
sur France 3 en est un bel exemple, «Vis ma vie» sur TF1
aussi et pourquoi ne pas aussi citer le controversé «Lieu
Public» de la RTBF? Bien que les concepts continuent de
fleurir et les émissions célébrant I'individu basique
de pulluler, le phénomene s’essouffle. Les
audiences s’érodent et les téléspectateurs sont de
moins en moins dupes de la scénarisation des
émissions et de leurs articulations qui ne laissent
rien au hasard. Tandis que le candidat lambda a
depuis longtemps perdu la «fraicheur» voire la
naiveté des premiéres «victimes» du genre.

A bien regarder I'évolution dans le temps des
médias et principalement de dame télévision, on
s’apercoit que le moment actuel clot un premier
grand chapitre. Son trait central? La lente et
progressive marche du commun des mortels télés-
pectateurs vers le petit écran et son univers fasci-
nant. Depuis quelques années, il I'a traversé,
souvent a ses dépens. Au début, en quantité négli-
geable, aujourd’hui en masse. Ce mouvement n’a rien de
démocratique, il sert le profit des médias mais questionne
sur la prochaine étape du processus. Démythifiée, désa-
cralisée, au ras du «common people» devant et derriere
’écran, la lucarne saura-t-elle redevenir magique? On en
doute, sauf si un cycle suivant lui inspirait, au nom de ses
intéréts, de renier ces millions d’affamés de gloire
enfantés par la société du paraitre et de la consommation.
A moins qu’un autre cap soit franchi, facon «Big Brother»
ou le monde entier fusionnerait dans un spectacle télévi-
suel total. Une autre télé reste pourtant a réinventer: celle
qui privilégie le sens plus que l'illusion, le respect plutot
que l'exploitation, la créativité plus que 'uniformisation
planétaire, I'étre plus que le paraitre. m

Fernand Letist
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du «common people»
devant et derriére
Pécran, la lucarne
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dossier: Tous stars!

Popularité et médiocrité ne doivent pas rimer
nécessairement. Les médias doivent rester au
service de la circulation des idées.

Tenter d’estimer si les médias d’aujourd’hui sont meilleurs
ou pires que ceux d’hier ne mene a rien. D’abord parce
que ce genre de débat reléve de jugements de valeur qui
sont, par nature, fragiles et subjectifs. Ensuite parce que
I’évolution fracassante des médias s’inscrit dans un fais-
ceau inextricable de mutations sociales,
économiques, juridiques, technologiques,
entravant tout effort de comparaison perti-

La massification des médias nente. En revanche, il est parfaitement envi-
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est a ce point manifeste,
que I’expression

«médias de masse» venir.

est aujourd’hui jugée
pléonastique.

sageable d’observer des tendances de fond
qui nous éclairent sur les mécanismes qui
nourrissent ces évolutions et, par la, nous
permettent d’anticiper les développements a

La massification des médias est a ce point
manifeste, que l'expression «médias de
masse» est aujourd’hui jugée pléonastique.
Etablis sur une approche éditoriale généra-
liste convoitant un public large, ces grands
médias cotoient désormais des entités fondées sur un
modele antinomique, les «médias de classes» (dont les
contenus sont concus pour un public restreint défini en
termes sociodémographiques) et les médias thématiques

Si les grands médias généralistes restent dominants...
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Faut-il craindre le paysage
médiatique livré aux lois
du marché?

(consacrés a des sujets gravitant autour d’'un theme
défini). Ces deux dernieres approches ne s’excluent pas
puisqu’un support thématique peut également, en fonc-
tion du théme, s’adresser de facto a un groupe social ou
professionnel déterminé. Cette démassification des
médias s’accentue a mesure que les moyens techniques
qui sous-tendent la conception et la diffusion des supports
se démocratisent.

Jusqu’ici, malgré le foisonnement d’initiatives a ciblage
pointu, les grands médias généralistes demeurent domi-
nants. La coexistence des deux types de médias semble
indiquer leur complémentarité, sans qu’on puisse exclure,
a priori, que I'un puisse un jour s'imposer au détriment de
l'autre. Paradoxalement, ces deux approches relevent
fondamentalement d’une méme dynamique, celle des lois
du marché; d'un méme projet, celui de la conquéte des
parts de marché. Cette élémentaire réalité explique et
justifie pour l'essentiel les tendances observées par
ailleurs.

Conformisme

Parmi celles-ci, le conformisme qui prévaut, particuliére-
ment dans les médias généralistes, s’explique essentielle-
ment par les contraintes de la concurrence. Des concepts
consensuels sont développés afin d’attirer une part aussi
importante que possible du marché le plus large. Le
succés des uns signifie I’échec, au moins relatif, des
autres. Ces derniers sont alors encouragés a infléchir leur
production afin de suivre les traces des premiers, tout en
niant énergiquement cette attitude de suivisme. C’est ainsi
qu'un certain nombre de magazines feront leur couver-
ture de personnalités plus ou moins people dés lors qu'on
a pu observer une augmentation des ventes d’autres titres
qui s’y sont essayés. Lactualité locale et les faits divers
semblent réussir a tel quotidien, et d’autres, en pleine crise
d’identité, seront tentés de s’en inspirer. Une émission de
variétés sur telle chaine engendre les meilleures parts de
marché, et une chaine concurrente voudra s’y aventurer
afin de grappiller des parts du gros morceau, plutot que de
proposer une alternative qui devrait se contenter des
petits morceaux restants. Le «mnusic and news» avec
animateur délirant semble plaire aux jeunes auditeurs, et
aussitot d’autres radios tentent de faire la méme chose.

Cette course aux parts de marché, qui reléve parfois de la
course pour la vie de certains médias, engendre donc une
dynamique centripete de conformisme qui confine a I'uni-
formisation en raison d’un second phénomene qui se
nourrit du premier: non contents de s’inspirer des
tendances porteuses, les médias sont souvent tentés de
minimiser les risques en déclinant ou en transposant des
contenus proposés «clé sur porte» et ayant déja fait leurs
preuves sur des marchés comparables. En télévision,
séries, films, mais surtout jeux, talk-shows et variétés
cachent sous le strass de la nouveauté des concepts recy-

clés ou carrément reproduits. Bien avant qu’Endemol
«invente» (ou plutot s’approprie opportunément) la télé-
réalité, les «Roue de la fortune», «Jeopardy», méme
«Questions pour un champion», pour ne parler que
d’exemples connus de la télévision francaise, n’ont été que
I'importation sans la moindre plus-value créative de
concepts développés et éprouvés ailleurs. Que dire de
«Qui veut gagner des millions?», réalisé scrupuleusement
a l'identique dans plus de cent pays!

Marchés de niches

Massification et thématisation ne constituent pas des
tendances aussi antagonistes qu’on pourrait le croire, et
ce, pour deux raisons. Premieérement, la méme logique de
marché qui conduit & produire des médias consensuels
pour attirer des publics de masse inspire également le
foisonnement de médias ciblés. Il s’agit, dans ce second
cas de figure, de calibrer une offre sur un groupe réduit,
clairement délimité et aux attentes identifiées. Ces
marchés de niches sont treés recherchés par les annon-
ceurs. La sélectivité des emplacements publicitaires sera
d’autant plus attractive que le profil du public atteint
correspond aux caractéristiques du marché cible d’un
certain nombre de produits et services. Les cibles a haut
pouvoir d’achat seront donc particulierement convoitées
puisqu’elles justifient des investissements promotionnels
importants et se révelent donc plus lucratives tant pour les
médias que pour les annonceurs publicitaires. Deuxieme-
ment, 'impression de diversité engendrée par la multipli-
cation de ces médias thématiques n’est qu’apparente. Le
recyclage et la redondance y régnent au point de contri-
buer en fait a 'uniformisation plus qu’a une quelconque
diversification.

Une autre tendance de fond évidente, mais souvent mal
interprétée, concerne la globalisation. Les entreprises
actives dans le domaine des médias n’échappent pas au
mouvement de concentration. Ceux-ci tablent notam-
ment sur un gain de rentabilité résultant d’'un meilleur
contrble vertical de I'industrie médiatique permettant
de gérer en une stratégie unique les différents métiers
mobilisés par les médias, depuis les sources jusqu’aux
équipements de réception en passant par les produits
dérivés et les déclinaisons multimédias. Partages de
ressources, échanges de savoir-faire, auto-promotion,
toutes les possibilités de capitaliser sur les synergies
sont exploitées afin de tirer le meilleur profit de la
maitrise de différentes facettes de I'industrie culturelle.
Des émissions de télévision sont déclinées en radio,
peuvent compter sur une couverture importante en
presse écrite, engendrent méme parfois des publica-
tions propres (magazines pour certaines émissions de
télé-réalité), sans parler d’internet, de jeux vidéo, des
disques, des concerts, quand ce ne sont pas des lignes
de vétements, des gadgets ou des jeux de société.
Derriére chacune de ces initiatives se cache (mais si
peu) un dispositif complémentaire de publicité. La
déclinaison multimédias d’un contenu se double d’une
offre similaire de couverture publicitaire. La encore, les
annonceurs instrumentalisent ces points d’entrée
complémentaires et synergétiques pour infléchir les
attitudes et comportements de consommateurs parfois
bien complaisants.
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... les titres people ont de bien beaux jours devant eux.

Ancrage local

Linternationalisation, corollaire de cette globalisation, ne
signifie pourtant pas '’ébauche d’un paysage médiatique
mondialisé. Ceux qui ont vu dans les succes de jeunesse
de CNN ou de MTV les signes précurseurs d’'un public
transnational sinon planétaire doivent aujourd’hui
déchanter. Si certains concepts et contenus semblent
convenir a des marchés tres divers a travers le monde, il
n’en demeure pas moins que les publics demeurent atta-
chés a un ancrage local, a une saveur familiére de proxi-
mité. Les pionniers du transnational I'ont compris et il
n'est pas surprenant de voir CNN comme MTV, mais
également des quotidiens et des magazines, décliner leurs
produits par continent, puis par pays sinon par région. On
applique les mémes recettes, mais on incorpore un mini-
mum d’ingrédients familiers, on nourrit une texture assu-
rant un certain degré de proximité.

Faut-il craindre ce paysage médiatique livré aux lois du
marché? Oui et non. Oui, parce que ces lois fondent un
discours autolégitimant des médias qui, au moindre
reproche formulé a l'encontre des contenus proposés,
brandissent, en l'absence d’autre justification argu-
mentée, I'existence d'un public. Celui-ci, par son seul acte
de consommation, est réputé approbateur, au mépris de
I'idée pourtant vraisemblable qu’un individu puisse
consommer un support médiatique dans une certaine
indifférence, voire une réelle réprobation. Critiquer les
médias, c’est insulter leurs publics. Non, parce que ces
mécanismes bien rodés d’offre et de demande offrent le
seul levier véritablement efficace pour infléchir la nature
des contenus proposés par les médias. Le public, seul
enjeu de la concurrence médiatique, seule finalité des
entreprises médiatiques, seul moteur de l'innovation,
possede le pouvoir absolu, celui d’étre exigeant, d’étre
sélectif, de se détourner, de revendiquer, de refuser qu’au
nom de la recherche du plus petit commun multiple, les
médias procedent au nivellement par le bas, fassent rimer
popularité et médiocrité. Il nous revient de récuser I'infa-
mante idée que I'évolution des médias ne serait que le
reflet de celle de leurs publics et de la société, de réclamer
que les médias soient au service de la circulation des
idées, et non de leur nivellement. =

Francois Heinderyckx
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