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DEFENSE DE L’IDENTITE CULTURELLE
PAR LES RESEAUX TRADITIONNELS
DE «COERSEDUCTION»

RESUME

La compréhension de la communication qui émane
des travaux des experts en communications interna-
tionales ne permet pas d’améliorer le processus de prise-
de décisions des agents économiques et politiques du
tiers-monde et méme du premier. Les approches domi-
nantes semblent beaucoup plus contribuer ¢ renforcer .
lexhibitionnisme des producteurs et -des diffuseurs
qu'a améliorer la formation et linformation des
acteurs socio-économiques ou politiques d’une collec-
tivité donnée. Dans cet article, les faiblesses et les lacu-
nes principales de la théorie du contréle social et cultu-
rel des médias sont analysées et Uauteur fait ensuite
valoir les avantages que présente la théorie de Ia récep-.
tion active dans l'appréhension des communications
internationales ainsi que dans Uexplication des straté-
gies de contre-pénétration économique, des pays exhi-
bitionnistes du premier-monde, par les'puissances silen-
cieuses de sa propre périphérie, et surtout par certains
pays nouvellement industrialisés du quart-monde. Les
Stratégies de résistance idéologique, et religieuse qu op-
posent certains pays du tiers-monde, aux invasions cul-
turelles des puissances exhibitionnistes du premier-
monde, sont aussi interprétées & partir de cette nouvel-
le conception de la réception active.

SUMMARY

An understanding of communication emanating
from- the works of international communication
experts does not permit the improvement ‘of the pro-
cess of decision-making b Y economic and political
agents in the Thrid World. The dominant approaches
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" appear more to reinforce exhibitionism of producers

and distributors than to improve on the formation and
information- of socio-economic and political actors in
a given collectivity. In this article, the major weak-
nesses and defficiencies in the theory of social and cul-
tural control of the media are analyzed. And the
author brings out the benefits of the theory, say, in

‘explaining counter — puretrative economic strategy of

the World's exhibitionist countries by the Silent po-
wers of their oun periphery and particularly by some
Fourth World countries recently industralized. The
Strategies of ideological and relgious resistance of some
third World countries to .the cultural invasions of exhi-
bitionist powers of the First World are also partially
interpreted from the perspective of this new concept
of ¢active receptiony.
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ANTAGONISME CONCEPTUEL :
CONTROLE SOCIO-CULTUREL :
DES MEDIAS OU RECEPTION ACTIVE ?

Les difficultés que rencontre I'implantation de systéemes de
communication cohérents et efficaces dans de nombreuses ré-
gions du tierssmonde proviennent, bien souvent, de l'espoir
démesuré placé dans le recours aux nouvelles technologies de
communications et dans le pouvoir de persuasion attribué a ceux -
qui produisent et diffusent les biens de communication. Paral-
lélement, ces difficultés sont aggravées par la sous-estimation
systématique de l'importance des compétences communication-
nelles des destinataires dont on occulte trop souvent les roles de
décideurs, d’agents économiques, politiques et sociaux.

Si la démystification d’un recours outrancier aux nouvelles
technologies de communications, tel que celui que propose,
entre autres, Jean-Jacques Servan-Schreiber dans-Le Défi Mon-
dial (1980), a été faite en particulier par Armand Mattelart et
Hector Schmucler (1993), la démystification du pouvoir de
persuasion des producteurs et des diffuseurs reste encore a faire.

La recherche, jusqu’ici, s’est focalisée sur 1'étude de ce que les
produits communicationnels font aux gens plutdt que sur ce que
les gens font de ces produits. D’une fagcon générale, les chercheurs
ont concentré leurs analyses sur le contenu des produits ecommu-
nicationnels exportés et sur les structures économiques des insti-
tutions qui assurent la production et la.diffusion de ces produits.
Les experts en communication internationale ont négligé d’étu-
dier non seulement les stratégies de résistance aux produits cul-
surels étrangers par leurs auditoires autochtones mais aussi, plus
simplement, les modes d’interprétation et ‘d’appropriation de ces
produits par de tels auditoires. >
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Cette négligence provient probablement de la popularité dont
jouissent encore les théories du controle de la société et de la cul-
ture par les médias. Ces théories sont encore trés vivaces aujour-
d’hui en dépit du fait que le paradigme qui les sous-tend com-
porte des eilléres qui empéchent d’observer et de prendre en con-
sidération l'activité des récepteurs et donc d’appréhender le pro-
cessus communicationnel dans sa totalité.

La théorie du controle social et culturel par
les producteurs et les diffuseurs audio-visuels

Selon Wilbur Schramm, cette théorie du contrdle social date
dans. de I’entre-deux-guerres. :

A cette époque on avait l'impression d’assez bien compren-
dre le processus de la communication ainsi que ses effets sur
la société. Partant de la psychologie behavioriste, on pensait
qu’une fois les variables définies, il était possible d’anticiper
les effets...

Il faut se souvenir des craintes que suscitérent les diverses
campagnes de propagande de la premiére guerre mondiale
ainsi que celles des communistes et des nazis qui suivirent.
Au cours de cette période, l'auditoire était considéré com-
me une cible immobile gu’un communicateur pouvait affec-
ter rien qu’en le rejoignant. L'apparition de nouveaux mo-
yens de communication de masse dont le rayon d’action ne
cessait de croftre contribua é renforcer ces craintes. On était
alors persuadé que si une personne se trouvait exposée aux
forces insidieuses de la propagande que véhiculaient ces
médias tout puissants, elle était automatiquement changée,
convertie et contrélée...

Dans les premiéres études de la communication, l’auditoire
était considéré comme relativement passif et sans défense
devant les moyens de communication qui pouvaient lui
inculquer n'importe quoi... (Schramm, 1973, 6-10; traduc-
tion libre).

Cette conception victimisante de la communication fut aussi
largement partagée en Europe et plus particuliérement en France
ou elle semblait parfaitement découler des travaux de Charcot sur
I’hypnose et de Le Bon sur la Psychologie des foules (1895). Au
cours de la premiére guerre mondiale et durant ’entre-deux-guer-
res, cette théorie victimisante fut I’objet d’un attrait paradoxal en
Allemagne. Elle y fut d’abord promue par la droite traditionnelle
et, en particulier, les militaristes qui se plaignirent d’avoir été
¢poignardés dans le dos» par la propagande pacifiste marxisante
de Rosa Luxembourg. Plus tard, lors de la montée du Nazisme,
ce fut le socialiste Serge Tchakhotine (1939) qui, dénoncant la
manipulation de I'opinion publique allemande par les médias de
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Goebbels, se fit 1’avocat de cette théorie en pﬁbliant son fameux’

ouvrage sur Le Viol des Foules par la propagande politique.

Aujourd’hui encore, de nombreux politiciens et, ce qui est

plus surprenant, un bhon nomhre dmtellectuels accordent une

C’est ainsi qu’un récent artlde de Jean Devéze comprend une
série de paragraphes intitulés : «Passivité», «Fascination», «Dro-
gue?», «Plein la vuen. Ces paragraphes tendent tous a corroborer
le point de vue suivant lequel 'homme placé devant 1’écran «est
condamné plus ou moins a la passivité, a I’abrutissement et a la
léthargien (Devéze, 1984 : 115). Cette adhésion aux théories
victimisantes n’est pas le fait exclusif de certains universitaires
- francais. Des chercheurs de toute origine, ceuvrant surtout dans
I’élaboration des pohiuques nationales ou internationales de com-
munications, adoptent trés fréguemment cette conception victi-
misante de la communication. C’est ainsi, par exemple, que le
Hollandais, Cees J. Hamelink n’hésite pas a affirmer que : «Les
messages sont prescrits au récepteur passif qui est censé les enre-
gistrer et les stocker dans ses ’archives’». (Hamelink, 1983 : 114,
traduction libre). De méme, dans le rapport MacBride rédigé pour

I'UNESCO, on peut trouver des propos fort semblables (Mac--

Bride, 1980 185-186). De son, c6té, Armand Mattelart abonde
dans 1e méme sens et affirme que cette victimisation des audi-
toires a pour objectif insidieux de sauvegarder et de propager les
intéréts de la classe dominante (Mattelart, 1974 : 69).

Aussi, partant du principe que les récepteurs sont hypnotisés,
subjugués, captivés, pénétrés, etc. par les moyens de communica-
tion audio-visuels qui leur' «bourrent le cerveauy, les manipulent
ou les «controlenty, la grande majorité des experts en communi-
cation qui ont travaillé pour 'UNESCO se contentent d’observer
et d’analyser ce qui se passe du coté de la production et de la dif-
fusion. Leurs recommandations ne portent que sur ces deux

aspects du processus communicationnel alors que I’aspect le plus

crucial, la réception en vue de I'utilisation et de la prise de déci-
sion, est totalement occulté.

Pour la plupart de ces chercheurs, ’'usage que les récepteurs
font de ce a quoi ils s’exposent ne peut étre différent de ce qui
a été envisagé par ’émetteur. Et, se livrant 4 de véritables procés
d’intentions, certains chercheurs se sont efforcés de collecter les

aveux de producteurs et de diffuseurs en quéte d’annonceurs. -

De telles professions de foi abondent. Dés 1927, on pouvait lire,
dans un article de Sydney R.'Kent intitulé «Dlstnbutmg the

Producty, la «révélation» suwante

Les ceuvres cinématographiques sont de la propagande
méme si elles ne sont pas du tout concues dans ce but. Ima-
ginez l'effet qu’elles peuvent avoir sur les gens qui voient
constamment sur l'écran le mode de vie américain, la fagon
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de s’habiller et de se déplacer des Américains. Les automo-
- biles américaines servent de modéle aux voitures étrangeres.
.Le film américain. constitue le plus grand agent de promo-
tion de lindustrie automobile américaine d l'étranger: Son

—-influence insidieuse s'exerce tout le temps méme si cela
‘n’est pas consciemment recherché par le producteur. L'effet-
est le ' méme que celui d’une campagne de publicité (Kent,
1927 : 206 ; traduction libre).

~ Et; se fondant sur des aveux si spontanés, des analystes criti-
ques n’hésitent pas.a en déduire que :

Comme les campagnes des missionnaires du X Villéme et du
XIXeéme siécles, la culture américaine exportée par la télévi-
sion a servi de publicité a I’empire. Son message a contribué
_d faciliter la prolifération internationale du commerce amé-
ricain depuis le début des années cinquante. Tandis que les
programmes télévisés américains donnaient au monde une
image du bonheur matériel, les filiales internationales des
¢ompagnies américaines ont amassé des fortunes en vendant
les ingrédients de ce bonheur (Horowitz, 1978 , 119 ; tra-
duction libre). :

Et Mattelart récupére les propos de Brzezinski pour révéler
qu’«en tant que producteur de consensus entre groupes et classes,
tant au niveau national qu’international, il est demandé a l'indus-
trie de I'information de participer a la restructuration des men-
talités ou... de permettre I’élaboration d’une nouvelle conscience
planétaire qui dépasse «les cultures fortement enracinées, les reli-
gions traditionnelles, etc.» (Mattelart, 1984 : 56 - 57).

Mais, il faut bien se rendre compte que, contrairement-a ce
que suggére le titre de 'ouvrage &’Yves Eudes (1982), ce n’est

“pas parce qu’il y a, effectivement, intention de persuasion et exis-

_ tence d’un imposant appareil d’exportation culturelle qu’il y a
pour autant et nécessairement Congquéte des Esprits ! L’intention
de conquérir les esprits et I'invasion totale ou partielle d’un mar-
ché de production et de distribution audio-visuelle n’équivaut pas
4 la conquéte effective des prits des récepteurs qui constituent
Ia clientéle de ce marché ! L’affirmation selon laquelle le controle
de la production et de la diffusion audio-visuelle équivaudrait au
controle des esprits des récepteurs repose sur une extrapolation

qui est épistémologiquement et méthodologiquement. fort con-
testable. G
. 8%l est indéniable que la diffusion se fait de fagon verticale
du haut vers le bas, il n’en reste pas moins que le pouvoir de fas-
cination, de persuasion,de controle des récepteurs par les médias

_n’a jamais été établi. On peut donc se demander qui, sur la scéne
internationale, du récepteur ou de I’émetteur, bénéficie le plus
de cette communication & sens unique ?
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Sur ce point, la position des experts en:,communication inter-
nationale est contradictoire (Ravault, 1981). En ce qui concerne
les «flux transfrontiéres» de «données» a caractére scientifique,
technique ou fiscal, etc., ils sont unanimes pour affirmer que la
position la plus intéressante n’est pas celle de I’émetteur mais
celle du destinataire qui peut utiliser ces données pour élaborer
et documenter ses prises de décisions. Par contre, dans le cas de
la circulation internationale des bien audio-visuels, I’opinion de
la trés grande majorité de ces mémes experts est qu’il es préféra-
ble d’étre émetteur pour pouvoir imposer son idéologie aux
autres. Les positions des auteurs du rapport MacBride, d’Hame-
link, de Mattelart et de bien d’autres sur ce point reposent toutes
sur la croyance que l’activité d’un agent communicationnel ne
peut se manifester que par l'expression, c’est-a-dire par la pro-
duction et la diffusion de ses propres produits audio-visuels.
L’«acte sémiquen (Prieto, 1972 : 13)ou «l’acte de lecture»
(Iser, 1985) qu’accomplit le récepteur en construisant le sens.
en élaborant la signification, en s’appropriant le «message», est
totalement occulté par ces chercheurs. :

On peut donc s’étonner qu’en dépit de ses lacunes évidentes
et de son simplisme ahurissant, une telle représentation des phé-
nomenes communicationnels jouisse encore d’une forte crédibi-
lité auprés de chercheurs éminents. Et ceci est d’autant plus suir-
prenant que la désuétude de cette théorie a été maintes fois sou-
lignée en particulier par Schramm qui, en 1971, en arrivait a la
conclusion qu’on «doit effectuer une volte-face compléte en
passant des théories de l’auditoire passif aux théories du récep-
teur actif... Plutoét que de considérer le processus de la communi-
cation comme I'effet d’un projectile magique ; il est maintenant
nécessaire de le considérer comme deux actes séparés, I’'un étant
effectué par un émetteur et I’autre par un récepteur», (Schramm,
1971 : 9 - 11; traduction libre).

La théorie de la réception actiye

Un virage décisif dans I’étude des phénoménes de communi-
cation au niveau international a été effectué au cours et a la suite
de la seconde guerre mondiale par les recherches américaines sur
I'impact de la propagande alliée. Parmi celles-ci, les travaux d’Ed-
ward A. Shils et de Morris Janowitz (1966) sur «La Eohésion et
la désintégration de la Wehrmacht» ont été des plus cruciaux.

Ce qui poussa Shils et Janowitz & faire leur recherche est la
constatation qu’en dépit de I’immense effort de propagande des
Alliés pour convaincre les soldats allemands de se rendre, ceux-ci,
au seuil de la capitulation, se sont souvent engagés dans des con-
tre-offensives désespérées. Pour découvrir quelles stratégies de
communication ont amené les soldats -allemands a offrir cette
ultime résistance, Shils et Janowitz ont questionné des prison-
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niers et analysés les documents et les signaux ennemis qu’ils ont
pu appréhender ou capter. Ils ont alors découvert que les Nazis
- -croyaient fermement qu’il leur était possible d’utiliser la propa-
‘gande des Alliés pour renforcer le moral de leurs propres troupes
et stimuler leur détermination . se battre jusqu’a la fin.

(Les officiers de la contre-propagande nazie) se sont servis
du mythe de I'efficacité de la propagande alliée au cours de-
la premiére guerre mondiale| pour en <conclure>que si, cet-
_te fois, les Allemands ne se laissaient pas leurrer par la pro-
pagande ennemie, la victoire finale leur était assurée. Les
officiers de la contre-propagande adoptérent la politique
d’estampiller du cachet 'propagande ennemie’ les tracts et
les documents diffusés par les Alliés et les laissérent circu-
ler. Les Nazis s'étaient rendu compte qu’il aurait €té inutile
de tenter de stopper le flot des tracts alliés et cherchérent
donc plutét a les identifier clairement comme tels et @ s'en
servir ensuite comme argument de base pour élaborer leur
propre contre-propagande. (Shils et Janowitz, 1966 : 409 ;
traduction libre).

Ces trouvailles de Shils et Janowitz, non seulement posent
les jalons du, paradigme de la réception active, mais vont jusqu’a
démontrer le bien-fondé de la théorie de «l'effet boomerang».

" Ces découvertes illustrent clairement le fait que certains facteurs
communicationnels, indépendants des intentions du propagan-
diste ainsi que des autres éléments que ce dernier peut éventuel-
lement contréler, jouent un réle déterminant. Dans cette étude,
la perception qu’ont les destinataires du contexte historique
(défaite de I’Allemagne en 1918 causée par la propagande alliée)
ainsi que I’identification de la propagande des Alliés comme
«propagande ennemie» par des membres crédibles de I'entourage
‘des récepteurs semblent avoir constitué les facteurs-clefs de cette
contre-propagande. De plus, en soulignant que «le systéme de
controle qu’exercait la structure sociale de la Wehrmacht sur ses
membres réduisait considérablement 1’espace psychelogique dans
lequel la propagande des Alliés aurait éventuellement pu péné-
trern, Shils et Janowitz (1966 : 411 ; traduction libre) ont dé-
montré que les destinataires se distancient d’autant plus facile-
ment de «l’ordre symbolique» véhiculé par les médias étrangers
que le pouvoir de «coerséduction» ou de controle social qu’exer-
cent sur eux les réseaux traditionnels de communication inter-
personnelle est puissant.

Par la suite, le fait que, par leur pouvoir de «coerséduction»,
les relations interpersonnelles ou «primaires» exercent sur les
destinataires une pression beaucoup plus déterminante que les
médias (qu’ils soient étrangers ou non) a été abondamment dé-
montré, documenté et utilisé dans la plupart des sciences humai-
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nes appliquées. Des ouvrages tels que : «The People’s Choice» de
Lazarsfeld, Berelson et Gaudet (1948), «Voting : A Study of
Opinion Formation in @ Presidential Campaign» de Berelson,
Lazarsfeld et McPhee (1954), «Personal Influence : the Part
Played by People in the Flow of Mass Communication» de Katz
et Lazarsfeld (1955) et, plus particuliérement, les travaux de syn-
thése de Klapper (1960) sur «The Effects of Mass Communica-
tiony ont clairement démontré que, plus on observe le fonction-
nement des médias, plus on se rend compte que leurs effets dé-
pendent des réseaux traditionnels de «coerséduction» dans les-
quels les «leaders d’opinion» jouent un role déterminant.

L'importance de la sensibilité, de I'imagination et des compé-
tences communicationnelles du destinataire telles que faconnées
par ses expériences au sein de ses réseaux de coerséduction a été
soulignée par beaucoup d’experts et de praticiens des sciences po-
litiques, du marketing et du comportement organisationnel. Lee
Thayer (1968) est un de ceux «qui a été le plus loin dans la direc-
tion du récepteur actif. Pour lui, le «message» qu’un destinataire
«obtient» est presque toujours composé de facteurs qui dépas-
sent de loin le simple «contenu» informationnel des productions
de ’émetteur. Le destinataire, lorsqu’il crée le sens du message
qu’il «regoitn, doit nécessairement le faire en fonction de sa pro-
pre perception de la situation, ses propres intentions, ses propres
besoins, de ce qu'il croit étre l'intention (ou le manque d’inten- .
tion) de 1’émetteur, du souvenir de ses précédentes interactions
avec cet émetteur, des conséquences qu’il anticipe du fait qu’il
accepte de comprendre et de croire les propos de ce dernier, etc.
De son c¢dté, Watson Dunn (1969) rejoint Klapper pour affirmer
que la plupart des communications entre émetteurs et récepteurs
sont influencées par une infinité de variables. A celles que Thayer
a évoqué, il ajoute : les différents aspects du contexte organisa-
tionnel, la représentation que se fait le public de I'auteur du
«messagey, le temps qui passe, 'orientation idéologique du grou-
pe auquel appartient le destinataire et la valeur qu’il accorde a
son groupe d’appartenance, l'activité des leaders d’opinion,
Pambiance sociale dans laquelle le destinataire s’expose aux
«messages», le fait qu’il se sente forcé ou non-de jouer un rdle
particulier, sa personnalité et son caractére, sa classe sociale et
son niveau de frustration, la nature des médias et des supports,
’existence et 1’accessibilité de mécanismes sociaux susceptibleg
de lui permettre d’accomplir I’acion qu'il souhaite réaliser aprés
avoir été exposé aux «messagesy. ’ =

En bref, ces analyses suggérent que les principaux facteurs
qui contribuent a la socialisation de 1’étre humain jouent un rdle
déterminant dans la plupart des situations de communication.
Puisque ces “acteurs de socialisation ont été présentés par Dur-
kheim comme résultant de la coercition sociale et par Tarde com-
me découlant, au contraire, de la séduction, je me suis permis de
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rendre compte de ce processus «psycho-socio-culturel» en usant
du néologisme : §<coerséduction». .
“Quelques chercheurs appartenant aux courants critiques ou
domine le paradigme victimisant se sont récemment rendu comp-
te que leurs travaux occultaient cette importante dimension.
Ainsi, Hamelink admet qu’«on a besoin d’en savoir plus sur la
facon dont le processus d’importation culturelle affecte a long
terme les récepteurs et, plus particuliérement, leurs comporte-
ments et leurs normes culturellesy (Hamelink, 1983 : 3 ; traduc-
tion libre). De méme, Capriles reconnait que «L’analyse revient
ainsi vers les récepteurs, qui devront étre ’objet d’une recherche
capable de comprendre «la boite noire de la communication,
autrement: dit le processus de 'digestion’ de la culture de masse»,
(Capriles, 1982 : 144). Et; si ces auteurs reconnaissent, sans en
faire grand cas, cette lacune fondamentale des courants critiques,
Yves de la Haye, en France, et Robert White, en Angleterre, sont
plus spécifiques et vont plus loin. De la Haye affirme catégorique-
ment que «Tous ces phénoménes—réception différentielle, réin-
terprétation, résistance aux messages dominants — sont encore
trés peu pris en ligne de compte dans les recherches en communi-
cation, Ies études d’impacts inaugurées par les travaux d’auteurs
comme Lazarsfeld, Berelson ou Katz restant de loin les plus ré-
pandues». Et De La Haye insiste : «Incontestablement, il s’agit 1a
d'une grave lacune, liée & une orientation théorique erronée, qu’il
est important de combler» (De la Haye, 1984 : 124). De méme,
White (1983), aprés avoir passé en revue les principaux courants
de pensées qui animent présentement I’approche critique en com-
munication, souligne qu’ils ne sont pas en mesure de rendre
compte de fagon satisfaisante des relations entre les communi-
cations de masse et le changement social ou culturel. White consi-
dére que la théorie du controle social n’arrive pas a fournir un ca-
dre de référence susceptible d’expliquer comment différents seg-
ments de I'auditoire interprétent les contenus télévisuels en fonc-
tion® de leurs différents vécus et comment les significations des
biens audio-visuels sont modifiées au fur et a mesure qu’elles
g’intégrent dans les systémes de croyance des différentes sous-
cultures. Aussi, plutot que de faire des recherches sur le confor-
misme, White insiste sur la nécessité de se questionner sur les ori-
gines de ces présages de changements et de dissidences culturelles
que sont les différentes formes de réponses critiques et les rejets
des messages télévisuels par certains secteurs de lauditoire. Ceci
Paméne A suggérer que, plutot que de considérer que ce sont les
comportements des destinataires actifs qui sont anormaux, les
tenants du paradigme du controle social feraient mieux de con-
sidérer que c’est leur paradigme qui présente des anomalies. Et,
bien que White souligne I’absence de paradigme susceptible d’ap-
préhender ce sujet de facon satisfaisante, il reconnait, un peu
comme De la Haye, que les recherches américaines en communi-
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cation portant sur la propagande, la publicité, les effets des mé-
dias, etc., ont tracé la voie en mettant I'accent sur les influences
psychologiques et sociologiques de ’action humaine.

Par ailleurs, des penseurs, chercheurs, savants, écrivains, phi-
losophes et spécialistes de la communication appartenant & des
courants de pensées trés différents ont reconnu et souligné
Pimportance du destinataire dans le processus communication-
nel. :

Ainsi, bien avant Schramm, Jean-Paul Sartre (1948 , 55)
affirmait déja que «l’opération d’écrire implique... celle de lire
comme son corrélatif dialectique et ces deux axes connexes né-
cessitent deux agents distincts. C’est 'effort conjugué de Pauteur
et du lecteur qui fera surgir cet objet concret et imaginaire qu "est
I'ouvrage de I’esprity. Reprenant cet argument, Robert Escarpit
(1976 : 128) affirme & son tour que : «La lecture est toujours
une initiative du lecteur en vue de réaliser un projet... un proces-
sus concurrent et non simplement symétrique de I’écriture».

Dans le méme ordre d’idées, comme I’a remarqué Tzvetan
Todorov (1984 : 74 -75), Roland Barthes a insisté sur Iintransi-
tivité de la lecture et de I’écriture. Pour lui, «V’acte littéraire (...)

‘est un acte absolument intransitif», (Barthes, 1964 : 140, 149)
et cette intransitivité génére une pluralité de sens, un pluriel irré-
ductible (Barthes, 1971 : 227 - 228).

De plus en plus d’observateurs parlent de la pluralité du sens
ou de linfinité des interprétations et certains, comme Gérard da
Silva (1985), y voient bien la résultante d’une interaction objecti-
ve entre le texte et le lecteur. D’autres, comme Wolfgang Iser
(1985), faisant le lien entre la psychologie de la perception, la
philosophie du langage et une théorie de I'histoire, affirment que
la lecture crée le sens & chaque fois et qu’une ceuvre littéraire
posséde en elle une indétermination que seul le rapport au lecteur
permet de lever.

Pour René Dubos (1970), ce que le lecteur fait de ce qu’il lit
est rarement identique& ce que ’auteur a pensé et écrit. Selon ce
biologiste, le lecteur utilise le cadre fourni par 'auteur pour créer
une structure différente qui est faconnée par sa propre «weltans-
chauung». Au fur et 2 mesure que le lecteur évolue, la nouvelle
structure ainsi créée se modifie aussi. Le lecteur s’engage donc
avec P’auteur dans une activité fort semblable a la relation «moi-
toiy de Buber ou au «parce que c¢’était moi, parce que c’était toin
de Montaigne et d’ou émerge une création qui implique des carac-
téristiques des deux personnes.

De méme, le communicologue frangais Louis Quéré (1982),
se questionnant sur les mécanismes linguistiques inter-subjectifs
qui soustendent les phénomenes de 1’appréhension et de la com-
préhension, en arrive a la conclusion qu’il n’y a pas de «message»
sans «méta-message» et considére que la création de la significa-
tion résulte de relations en perpétuelles mouvances entre les
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codes culturels et les réseaux sociaux de coerséduction auxquels
le récepteur appartient.

Toutefois, la contribution francaise la plus significative a la
compréhension de Iactivité des récepteurs a été apportée de fa-
con indirecte mais néanmoins magistrale par des sociologues et
des historiens qui se sont penchés sur les relations entre enseigne-
ment et société. Les travaux de Pierre Bourdieu (1979), Bourdieu
et Passeron (1964) et Gérard Vincent (1971, 1978, 1983) oppo-
sent effectivement la coerséduction de I’héritage culturel & I'im-
pact de cette communication de masse pourtant dotée d’un pou-
voir de coercition exceptionnel qu’est ’enseignement. Ces cher-
cheurs ont démontré que les succeés scolaires et universitaires
dépendaient significativement beaucoup plus de I’¢habitus so-
cialy, du milieu d’appartenance et de croyance (c’est-a-dire des
réseaux sociaux de «coerséduction») des étudiants que du fait
d’avoir assisté a tel ou tel cours ou lu tel ou tel ouvrage. Ainsi,
les enfants d’agriculteurs ou d’ouvriers ont beaucoup moins de
chance d’obtenir un diplome d’une faculté des lettres que des
enfants d’écrivains, d’éditeurs, d’universitaires ou éventuellement
de libraires et ce, méme g’ils ont tous assisté aux mémes cours
et lu les mémes ouvrages. La plupart des étudiants qui fréquen-
tent les facultés de médecine ont des parents médecins ou impli-
qués dans le milieu hospitalier ou pharmaceutique. Science-Po
et I’E.N.A. sont largement fréquentés par des enfants de grands
cadres, de politiciens, de hauts-fonctionnaires, etc.

Enfin, faisant un compromis entre la théorie du contrdle
social et celle de la réception active, Stuart Hall (1973), recon-
nait que le décodage des messages par les destinataires peut se
faire de multiples fagons qu’il regroupe, hypothétiquement, en
trois catégories : ;

— le téléspectateur décode le message suivant les mémes ter-
mes de référence que ceux qui ont été utilisés pour le pro-
duire et le diffuser ;

— le destinataire considére que le message est élaboré dans un
«code négaciablen auquel cas il y a un mélange d’adapta-
tion et d’opposition. 11 y a adaptation 4 I’idéologie domi-
nante a un niveau plutot général et opposition a l’idéolo-
gie dominante lorsque le destinataire I’applique & sa situa-
tion particuliere ; enfin,

— le destinataire s’approprie les informations que le message
lui fournit mais en interpréte la signification en fonction
d’un code totalement différent. Une telle situation a de
fortes chances de se produire lorsque les destinataires font
partie d’'un mouvement d’opposition populaire quia déve-
loppé son propre code de démystification (White, 1983).
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Des événements cruciaux qui infirment la théorie du controle
social et culturel et corroborent largement la théorie de
la réception active

En appliquant au niveau international la grille d’analyse que
propose Hall, on est rapidement amené & constater que les cas ou
Phypothése «1» s’applique sont assez rares. Il est peu fréquent
que les destinataires, appartenant & une communauté différente
de celle pour laquelle et par laquelle des messages sont émis,
décodent ces messages suivant les mémes termes de référence
que ceux qui ont été utilisés pour les produire ot les diffuser. On
peut penser a des exceptions comme celles du’ Canada anglais 4
I'égard des Etats-Unis ou de la Suisse Romande 3 I’égard de la
France. Mais ce ne sont 13 que des exceptions. Le cas du Québec,
sur ce point, est fort intéressant puisqu’il a oscillé entre les trois
catégories proposées par Hall.. Lorsque la pénétration des médias
d’expression anglaise était agressive, comme ce fut le cas dans les
trente années qui suivirent la seconde guerre mondiale, les straté-
gies dedémystification, évoquées dans la'troisieme hypothése de
.Hall, contribuérent au développement et au succés de la «révolu-
tion tranquille» qui se termina avec ’arrivée au pouvoir du Parti
Québécois en 1976. Mais, au fur et a mesure que les médias d’ex-
pression francaise renforcent leur position et que les quotidiens
de langue anglaise diminuent dans cette province, on assiste a un
net recul de I'influence des mouvements populaires porteurs de
leurs propres codes de démystification. Le Parti Québécois, a la
veille de ’expiration de son second mandat, proposait des politi-
ques qui rejoignent un peu la seconde hypothése de Hall et du
parti libéral qui lui a succédé au pouvoir, indirectement, préne un
retour a la phase «1» ou, tout-au moins, 4 une forme trés modé-
rée de la phase «2», ' .

Une analyse trés attentive des réactions des destinataires aux
communications transnationales et interculturelles fait’ ressortir
que celles-ci sont trés complexes, et qu’elles varient dans le temps
et dans ’espace. Ces réactions varient aussi suivant la strate ou la
classe sociale que I’on observe, On_sait bien que, dans de nom-
breux pays du tiers-monde, ce sont les élites urbaines, les «jet-
sets», qui semblent le mieux s’adapter aux produits culturels
étrangers. Toutefois, en dépit de la multiplicité et de la variété
- des réactions des différentes sous-cultures d’un pays donné, on
- peut affirmer qu’il y a des pays qui semblent ne pas avoir déve-
loppé de stratégies spécifiques en ce domaine et tombent effecti-
vement dans la catégorie «1» de Hall, tandis que d’autres ont
adopté des stratégies implicites ou explicites qui leur permettent
de se situer dans les catégories «2» ou «3». Enfin, d’autres pays
encore, suivant une tendance fortement promue par 'UNESCO,
se sont réfugiés dans des programmes d’autarcie culturelle qui,
finalement, les isolent presque completement du reste du monde.
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Compte tenu du fait que la premiére et la quatriéme situa-
tions évoquées sont celles qui sont les plus connues et les plus dé-
battues, le reste de cet article va étre consacré a un examen suc-
cinct de quelques cas de pays qui se situent dans les catégories
«2» et «3» de Hall.

La contre-pénétration économique du
premier-monde par le quatriéme

Le comportement communicationnel des nations que Johan
Galtung (1984) regroupe dans «le quatriéme-monde» ainsi d’ail-
leurs que celui de quelques nations qui font partie de la périphé-
rie culturelle intérieure du premier-monde illustre' parfaitement
I’hypothése No 2 de Stuart Hall.

Dans le premier-monde, si les Etats-Unis, par leurs stratégies
exhibitionnistes (Ravault, 1984b), distancient de trés loin toutes
les autres puissances; ’Angleterre, et, dans une moindre mesure,
la France et I'Italie (méme si elles sont de grandes importatrices
de produits communicationnels américains) se donnent aussi en
spectacle ‘au reste du monde. Par contre, toujours dans ce pre-
mier-monde, des pays et des régions dont la santé économique
est, par ailleurs, trés florissante comme les Pays Scandinaves,
I’Allemagne, la Hollande, la Suisse alémanique, les Flandres bel-
ges, la Catalogne espagnole, font généralement preuve d’une gran-
de modestie culturelle ou y ont été contraintes pendant long-
temps. Ces pays silencieux sont de trés grands importateurs de
produits communicationnels et en exportent fort peu. Par
contraste, les pays du premier groupe en sont de grands exporta-
teurs et de faibles importateurs. Les Etats-Unis, en particulier,
tout en étant le premier exportateur mondial, constituent I'un
des pays les plus fermés aux produits communicationnels étran-
gers (Gunter, 1979 : summary 1).

srtes, qu'ils soient bruyants ou silencieux, tous ces pays du

der monde, par définition, partagent l'idéologie capitaliste
ev . ont trés actifs dans le domaine du commerce international et,
en ce sens, & un niveau général, comme le précise la seconde hy-
pothése de Hall, adhérent a l'idéologie dominante. Mais aussi,
conformément a cette seconde hypothése, la plupart des pays
silencieux de I’Europe occidentale s’approprient I'information
que véhiculent les médias des grands exportateurs de biens com-
municationnels que sont les Etats-Unis et I’Angleterre ainsi que,
dans une moindre mesure, la France et I’Italie, et en interprétent
la signification en fonction de codes partiellement différents. Au
lieu d’étre persuadés par ces «messagesy, ils en extraient I'infor-
mation qui leur permet de mieux comprendre leurs partenaires
économiques. Ils acquiérent ainsi une compréhension adéquate
des puissances avec lesquelles ils sont en compétition ou qu’ils
considérent comme des marchés extérieurs. Ces pays silencieux
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sont donc en mesure d’anticiper les gestes économiques de leurs
partenaires ainsi que les besoins des clientéles qui constituent
les marchés vers lesquels ils peuvent offrir des services adéquats
et écouler des produits congus et mis en marché selon les normes
de consommation locales. ;

Ce phénoméne de contre-pénétration économique devient
particulierement évident lorsqu’on observe l’histoire récente des
relations entre I’Allemagne et les Etats-Unis. Lors de la défaite de
I’Allemagne, en 1945, les Américains ont imposé leurs institu-
tions et leurs produits communicationnels a ce pays pendant plus
de cing ans. Depuis, la République Fédérale d’Allemagne importe
un trés grand nombre de produits audio-visuels principalement
américains mais aussi européens. Et ce, méme si, trés progressi-
vement, elle est redevenue grande productrice de ce genre de
biens. :

Paradoxalement, cette pénétration culturelle et information-
nelle de I’ Allemagne de 1’Ouest par les Etats-Unis bénéficie plus a
I’ensemble de I’économie allemande qu’a 1’économie américaine
(Ravault, 1980a, 1980b, 1981). Certes, une vue micro-éconoinii-
que sectorielle montre que ’exportation excédentaire de produits
communicationnels américains vers I’Allemagne bénéficie incon
testablement aux industries américaines de communication ¢
nuit aux industries équivalentes en Allemagne. Par contre, une
vue macro-économique et trans-sectorielle démontre que les pre-
neurs de décisions des différents secteurs de I’économie alleman-
de, informés par la pénétration culturelle américaine de ce’ que
sont les valeurs, les réves, I'imaginaire des compétiteurs et des
consommateurs américains, ont pu réaliser le «miracle allemand »
sur le dos de ces derniers.

Une stratégie semblable mais encore plus subtile est suivie par
les Suisses alémaniques qui, en plus de s’abstenir d’exporter des
produits susceptibles de révéler leur imaginaire, ont poussé leur
obsession du secret jusqu’a conserver vingt-six dialectes différents
que fort peu de leurs partenaires économiques sé donnent le mal
d’apprendre. Par contre, forts de I'opacité communicationnelle
qui les caractérise, ils font tout ce qu'’ils peuvent pour apprendre
les principales langues étrangéres et connaitre les cultures de leurs
principaux partenaires économiques. Ils vont méme jusqu’a solli-
citer «les invasions culturelles» et linguistiques en refusant de
traduire en allemand ou dans leurs dialectes régionaux les pro-
duits audio-visuels importés. Cette stratégie, combinée, il est vrai,
a d’autres facteurs favorables et a la rente de situation géo-poli-
tique que I’on sait, leur a quand méme fourni en plus «une rente
de situation linguistique et culturelley qu'’ils savent parfaitement
exploiter a des fins économiques.

_ De méme, dans le bassin de la Méditerranée occidentale, les
décideurs catalans d’Espagne qui comprennent bien souvent I’es-
pagnol, le francais, I'italien en plus de leur propre langue que ni
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les Espagnols, ni les Francais, ni les Italiens ne cherchent & com-
prendre ont su, pendant des siécles, exploiter & des fins économi-
ques cette «rente de situation linguistique». Les Flammands de
Belgique, linguistiquement et culturellement ouverts depuis long-
temps aux influences germaniques, néerlandaises, anglaises, et
contraints, surtout pendant le dernier siecle, 4 apprendre le fran-
cais, ont su aussi bénéficier des avantages culturels et linguisti-
ques qui découlent du fait d’étre «victimes d’impérialismes cul-
turels et linguistiques» (Ravault, 1984c).

Mais, c’est dans les rapports entre le premier et le quatriéme
monde que ce phénomeéne est le plus flagrant. Les stratégies de
ré-appropriation des messages de 1'Occident par le Japon, Formo-
se, Hong Kong, Singapour, la Corée du Sud et d’autres pays du
sud-est asiatique ont de trés graves conséquences pour I’économie
de I’Occident.

Contrairement & ce que I'on entend trop souvent, il vaudrait
peut-€tre mieux pour 1’Occident que la Chine reste maoiste !
L’exemple japonais semble de plus en plus attirer cet immense
pays. Si les «cocacolonisateurs» voient en cette «nouvelle ouver-
ture de la Chine» l'opportunité d’en faire un marché extraordi-
naire, ils devraient, au préalable, examiner plus attentivement les
conséquences que l’ouverture économique du Japon a eu sur
I’Occident !

Le Japon a su développer une stratégie communicationnelle
et décisionnelle comparable a celle de 1’Allemagne de 1’Ouest.
Cette puissance a, elle aussi, été soumise, immédiatement apres
la guerre, 4 une trés forte pénétration des biens communication-
nels américains. Devenus, par la suite, de trés grands importateurs
de produits audiovisuels américains, les Japonais ont su exploiter
les informations contextuelles ainsi obtenues pour donner une.
signification adéquate aux données ponctuelles que leur fournis-
sent les flux transfrontiéres de données ainsi que leurs propres
études du marché américain. Par ailleurs, comme les Suisses alé-
maniques, ils s’efforcent d’apprendre au moins passivement, en
plus de I’anglais, le plus grand nombre possible de langues étran-
géres et de s'initier aux cultures de leurs principaux partenaires
économiques, ‘Cette stratégie communicaticnnelle (qui contraste
fortement avec la splendide indifférence des Américains en ma-
tiéres des langues et des cultures des autres) donne les résultats
que l'on sait.

Bien que d’autres raisons soient généralement invoquées, il
serait peut-étre grand temps de porter plus d’attention aux fac-
teurs que les Japonais eux-mémes évoquent pour expliquer la
croissance du déséquilibre des rapports commerciaux avec leurs
principaux partenaires. En effet :

... Les Japonais qui considérent généralement leur pays
comme [l'un des moins protectionnistes, accusent souvent
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les Américains d’étre paresseux et de ne pas étudier le mar-
ché. «lls s’attendent & obtenir une commande en se présen-
tant & un distributeur et en lui disant voici mon produit’
" comme ils le font aux Etats-Unis» affirme Mr Choy de
P’Institut Economique du Japon. «Mais ce n'est pas comme
cela que ca se passe au Japon...»
Pour un étranger qui ne parle pas la langue et ne comprend
pas la culture japonaise l'entretien des relations dé long terme
est... compliqué. Une étude a mis en lumiére que, tandis que
lo plupart des Japonais parlent anglais aux Etats-Unis, seule
une minorité d’Américains étudient le japonais avant de se
rendre dans ce pays et seulement 7% s‘abonnent a des jour-
naux écrits en japonais.-
«Les Japonais ont appris notre langue. Notre fagon de con-
duire les affaires et connaissent nos réglementations» précise
Edwin O. Reischauer, professeur émérite de I’'Université
d’Harvard et ambassadeur des Etats-Unis ¢ Tokyo de 1961
& 1966. «Nos hommes d’affaires arrivent au Japon trés can-
didement en ignorant tout de la langue et du mode de vie.
On cherche donc & obtenir des succés sans faire les efforts
requisy (Kristof, 1985 : traduction libre).

En fait, ceci n’est pas nouveau ! L’existence d’un lien entre le
recul économique des Etats-Unis dans la compétition économi-
que internationale et le manque de connaissance des langues et
des cultures étrangéres dont souffrent les décideurs de cette puis-
sance avait été officiellement reconnue a la fin de I'administra-
tion du Président Carter. Le bilan de ces relations subtiles entre
langues, cultures et performances économiques avait alors été
dressé dans le Rapport Perkins (1979) intitulé : «Strength through
wisdom, a critique of U.S. capability». De plus, certains auteurs
tels qw’Edward T. Hall et ses ouvrages : «The Silent Language»
(1959), «The Hidden Dimensiony (1969) et «Beyond Culturey
(1976) avaient suggéré, depuis plus longtemps encore, que les
Etats-Unis souffraient de «myopie linguistique et culturelle»
pour reprendre 'expression qu’avait émployé le sénateur William
Fullbright (1979) dans un article intitulé : «We're tongue-tied».

L’observation des relations entre les échanges économiques
internationaux et la circulation mondiale des produits audio-
visuels démontre qu’au sein du premier-monde et dans les rap-.
ports «premier-monde — quart-monde», ce sont les pays émet-
teurs et non les pays récepteurs qui sont les grands.perdants.
~ L’aspect boomerang de cette relation : «impérialisme culturel —
contre-pénétration économique» n’est pas toujours évident. Il
s’agit en général d’un processus indirect, fort difficile & appréhen-
der et 4 mesurer. Toutefois, il en existe quelques manifestations
flagrantes. Par exemple, immédiatement aprés la sortie mondiale
du film «Seturday Night Fever» (la fiévre du samedi soir), I'in-
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dustrie textile de Hong Kong s’est mise & produire des tonnes de
T-shirts frappés a l’effigie de John Travolta. Elle en inonda le
marché nord-américain, rapportant ainsi 8 Hong Kong beaucoup
plus de devises qu’il ne lui en avait colité pour importer ce film.
Mais que ’effet boomerang soit évident ou non, dans tous les cas,
il se passe un phénomene analogue & celui que Shils et Janowitz
(1966) avaient décelé dans leur étude. Tout d’abord, les produits
culturels importés sont identifiés comme «étrangers» (le cas de
la_Suisse .alémanique qui sous-itre les films importés et ne les
double pratiquement jamais est trés révélateur). Ensuite, la force
des liens sociaux de coerséduction, entretenus par le sens d’une
compéfition économique internationale tres sévere, motive les
‘récepteurs 3 interpréter ou a se ré-approprier les tentatives de
persuasion des médias étrangers en les transformant en informa-
tions sur P’étranger. Finalement, ces informations, comme dans le
cas analysé Shils et Janowitz, sont utilisées dans ’élaboration de
stratégies de contre-pénétration économique qui vont directe-
ment 3 encontre des intéréts a long terme de la plupart des sec-
teurs économiques du pays émetteur méme si, a court terme, les
industries de production et de diffusion audio-visuelles de ce pays
réalisent des profits substantiels.

Par contre, méme s’il y a interprétation des produits culturels
étrangers, méme si ceux-ci font I’objet de ré-appropriation ou
d’utilisation & des fins de contre-pénétration économique des
puissances émettrices, il faut reconnaitre que, comme le souligne
la seconde hypothése de Stuart Hall, I'idéologie dans laquelle

- g'inscrivent ces produits audio-visuels est partagée par ceux qui
les regoivent.

; Toutefois, s’il est exact qu'en contre-pénétrant ’économie
des puissances culturellement envahissantes, certains pays récep-
teurs entrent (s'ils n’y étaient pas déja) dans la logique du syste-
me économique dominant, un grand nombre d’autres pays récep-
teurs (qui n’ont pas les moyens d’entrer dans ce jeu) ont dévelop-
pé des réactions qui vont a ’encontre non seulement des intéréts
économiques et militaires des pujssances émetirices. Les impéria-
lismes culturels de 1’Occident sont récupérés, et font ’objet de
ré-appropriations par des courants de résistance idéologique et
religieuse qui contestent violemment Iidéologie mercantile occi-
dentale et sa société de consommation.

La ré-appropriation des «impérialismés culturels occidentauxy
par d’importants mouvements de résistance idéologique et
religieuse du tiers-monde

La plupart des luttes de décolonisation, la guerre du Viet-
nam, puis, plus récemment, la révolution iranienne qui provoque
lexpansion de l'intégrisme musulman chiite au Moyen-Orient
ainsi qu’en Afrique, et les révolutions cubaine ou nicaraguayen-
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ne qui stimulent les luttes de libération en Amérique Latine,
constituent des illustrations de la troisiéme hypothése de Stuart
Hall. Selon cette hypotheése, rappelons-le : «Le destinataire s’ap-
proprie les informations que le message lui fournit mais en inter-
préte la signification en fonction d’un code totalement différent.
Une telle situation a de fortes chances de se produire», précise
Hall, «quand les destinataires font partie d’un mouvement d’op-
position populaire qui a développé son propre code de-démystifi-
cation» (White, 1983 : 292 ; traduction libre).

: Les pratiques communicationnelles auxquelles les mouve-
ments musulmans chiites ont eu recours avant, pendant, et méme
aprés la révolution, et qui entrainent une forte diminution de
l’emprise de I’Occident sur le Moyen-Orient ont fait ’objet d’étu-
des qui soulignent toutes «l’effet boomerang» Pimpact «contre-
commumcatlt'» ou les conséquences «perverses» des médias
étrangers apres que la signification de ce qu’ils véhiculaient ait été
interprétée en fonction des codes fournis par les réseaux interper-
sonnels et traditionnels de coerséduction.

Ainsi, Anthony Smith (1980) souligne la supériorité de I'in-
fluence des réseaux traditionnels de coerséduction sur celle des
médias électroniques de la fagon suivante :

Sur la créte d’une vague de prospérité pétroliére, un systéme
d’information autochtone, celui de U'Islam chiite, se retrou-
va intact @ la fin de plus d’une décennie d’importation trés
soutenue de la culture occidentale. La totalité de I'élan mo-
dernisateur a.été rejetée avec le Shah et, la culture électro-
nique, aussi avancée qu 'elle ait pu étre, a été considérée sou-
dainement comme une excroissance, une imposition d’une
culture étrangere porteuse de conflits et n’attirant qu'une
élite occidentalisée sans réussir a pénétrer la culture iranien-
ne profonde (Smith, 1980 : 59; traduction libre).

Cette opposition entre I'influence des systémes technologisés
de communication importés de 1’Occident et celle des réseaux
traditionnels et autochtones de communication interpersonnelle
a fait ’objet d’analyses trés détaillées par Hamid Mowlana (1979)
et Majid Tehranian (1982).

Démontrant que «les mass-media — la presse, les magazines,
la radio et la télévision — étaient dominés par les produits occi-
dentaux et les politiques du Shah, «Mowlana soutient qu’

il n’y avait pratiquement pas un numéro du Zaneh-Ruz, le
seul magazine féminin du pays et dont la circulation était
de 100.000 exemplaires, qui ne faisait pas €tat d’une inter-
"view avec la reine et la famille royale. Ensuite vinrent les
«cover girlsy, les lauréates des concours de beauté a l'amé-
ricaine, une incitation a la libération sexuelle style Califor-
nie, et les derniers produits de beauté ainsi que les parures
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de la haute couture el les potins d’Hollywood. Prés de 70%

de I’espace des journaux était consacré a la publicité qui
- comprenait, parfois, des commentaires des compagnies na-

tionales et multinationales exagérément élogieux du monar-

F

‘que et de sa «révolution blenche...»
Des magazines pour midinettes américaines et européennes
envahirent les kiosques a journaux de Téhéran. Les messa-
ges publicitaires que les agences ne s'étaient méme pas don-
né lg peine d’«iranianiser» exhibaient des filles trés sensuel-

les sur les éerans de télévision et de cinéma ainsi que sur les
pages des magazines...

La radio et la télévision nationales-d’Iran avaient engagé des
-présentateurs et des animateurs de Los Angeles et de Lon-
dres pour leurs émissions de langue anglaise. Tandis que la
. production de films iraniens déclinait sensiblement par suite
de la censure et du rejet des sujets banals par les spectateurs,
‘yn nombre correspondant de films américains, italiens, fran-
cais et anglais dominail les salles de cinéma de ;['f?{;mn et
des villes de province. Et, pour découvrir de quel genre de
mass-media les Iraniens avaient besoin, des contrats de plu-
sieurs millions de doilars furent accordés a des universités et
& des instituts de recherche en communication américains
et britanniques. En somme, la plupart des besoins d’infor-
mation des classes dirigeantes furent desservis par des modes
de communication occidentaux et des messages occiden-
taux (Mowlana, 1979 : 108-109 : traduction libre).

1l est intéressant de souligner qu’en plus du fait que les Occi-
dentaux ne faisaient pas de grands efforts pour wiranianiser » les
produits audiovisuels qu’ils diffusaient en Iran, certains militants
chiites qualifiérent bien vite ces médias d’instruments de «Ouest-
oxification» (Mowlana, 1979 : 108+ traduction libre) exactement
comme les officiers de la contre-propagande allemande avaient
estampillé du cachet de «propagande ennemiey» les tracts des
Alliés pendant la deuxiéme guerre mondiale. Et, comme «la co-
hésion de la Wehrmacht»’ étudiée par Shils et Janowitz, la cohé-
sion du mouvement révolutionnaire iranien était suscitée et entre-
tenue par les réseaux traditionnels et interpersonnels de coersé-

duction.

... les révolutionnaires et le peuple en général comptaient sur
les réseaux traditionnels de communication, principalement
. les réunions publiques et aulres lieux de rassemblement,
pour diffuser leurs messages et organiser leur résistance. Un
des lieux de rassemblement les plus visibles dans les villes
iraniennes est le bagar...

182



DEFENSE DE L'IDENTITE CULTURELLE

L'importance du bazar comme canal de communication de-
vient encore plus évidente lorsqu’qn se rend compte que des
liens religieux l'unissent @ des cenires de communication
informels comme: les. mosquées, les écoles islamiques et les
orgaenismes communautaires ou de bien-étre...

Un autre axe important du systéme de communication tra-
ditionnel et informel en Iran est constitué par les mosquées
" ... La mosquée et le sermon islamique ont été d'importants.
canaux de communication politique en Iran... (Mowlana,
1979 : 109 ; traduction libre).

Si Tehranian et Mowlana reconnaissent, par ailleurs, que des
technologies modernes de communication ont joué un certain
role dans la propagation des messages révolutionnaires, ils préci-
sent qu’il s’agissait 1 de «petits médias» et que lefficacité de
ceux-ci a toujours été subordonnée a la crédibilité et a la coerci-
tion des réseaux de communication interpersonnels, autochtones
et traditionnels. «Cette méthode de communication fournissait
3 1a fois la crédibilité et I’aspect dramatique des messages Oraux
ainsi que la permanence et Paccessibilité des messages écrits»
(Mowlana, 1979 : 111 ; traduction libre).

Mais, c’est en expliquant comment, une fois interprété par
des desfinhtaires qui faisaient partie de réseaux d’appartenance
dotés de leur propre code de démystification, le contenu des mé-
dias occidentalisés a joué un véritable role de provocation gue les
contributions de ces observateurs deviennent encore plus éclai-

rantes.

Les productions du pays et les importations imposaient les
golts culturels d’une élite urbaine et leurs préférences mé-
tropolitaines G une population pré-moderne qui, inévitable-
ment, éprouvait de forts sentiments d'inconvenance. La
rapide expansion que prirent les émissions permit d’intro-
duire ces programmes dans le domaine saint de presque tou-
tes les familles perses (le taux de pénétration était pratique-:
ment de 100% pour la radio et de 70% pour la télévision).
Il ne se passait jemais longtemps sans que quelques com-
mentaires outrés, provenant de la chaire, du parlement ou
de la presse ne dénoncent l'immoralité et . la violence des
programmes de la chaine NIRT. En méme temps, avec des
effets plus subtils mais toul aussi réels, la description a la
télévision des niveaux de vie de la bourgeoisie et de la haute
société augmentait le sens d'injustice, l'envie et l'outrage
ressentis par les pauvres et les dévols. La propagation sans
précédent, en 1978, de protestations politiques et de vio-
lence dans tout le pays, méme dans les villes et dans les vil-

lages les plus éloignés, devrait en guelque sorte étre considé-
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rée comme la conséquence involontaire de cette pénétra-
tion des médias (Tehramian, 1982 : 27-28).

Tehranian rappelle aussi que «le pouvoir de démystifica-
tion de la télévision avait été totalement oublié. Le roi appa-
raissait de plus en plus comme un bouffon, sans habit», (Tehra-
nian, 1982 : 28). Et Mowlana confirme :

Paradoxalement, les médias aidérent les révolutionnaires
d’une autre fagon — le Shah fut victime des «grands mé-
diasy, et en particulier, de la télévision. Son entrée directe
sur la scéne politique iranienne en 1958 coincide avec l'ar-
rivée de la télévision en Iran. Avant cela, ses apparitions
occasionnelles dans la presse écrite et d la radio n’avaient
pas terni l'image de «Rois de Rois, d’Ombre de Dieu et de
Lumiére des Aryens» qu’il avait réussi d créer auprés de
beaucoup. Mais ses apparitions fréquentes a la télévision le
dépouillerent de cet aspect mystérieux. Ce n’était plus seu-
lement Délite qui le connaissait personnellement et pouvait
le voir quotidiennement mais trente-cing millions d’Ira-
niens et d’Iraniennes. Dans tous les sens du lerme, il devint
un objet familier. Le timbre de sa voix et le qualiié de son
langage ne correspondaient pas aux attentes qu’avait suscité
le Shahnameh, le légendaire Livre des Rois des Ferdowsi. En
bref, il €tait devenu vulnérable (Mowlana, 1979 : 111, tra-
~ ducticn libre).

Comme le rapporte Tehranian, certains dirigeants se sont
apercus trop tard, que la télévision avait perdu toute crédibilité
auprés de l'opinion publique iranienne. «Le Premier Ministre,
Sharif-Emani, reconnut avec perspicacité Iimportance de ce
manque de crédibilité des médias : *Si nous disons gu’il fait jour
lorsqu’il fait jour, les gens en déduiront qu’il fait Inuity». (Tehra-
nian, 1982 : 28). Et ceci améne cet observateur a conclure que :

Le tour de force qui avait consisté a couvrir, dans l’espace
d’une dizaine d’années, ce grand pays montagneux par un
vaste réseau hertzien était donc largement contre-communi-
catif. Pendant ce temps-la, en contiraste direct, le systéme
traditionnel de communication religieuse était florissant.
Son succés dépendait de plusieurs facteurs. Il se servait de
voies officieuses et peu importantes par comparaison aux
énormes médias. Son message était familier et congu en
termes de légendes archétypes de I’histoire perse. Et il etait
vraisemblable parce qu’il correspondait a la réalité méme
de son audience et il était de plus présenté par des leaders
d’opinion légitimes (Tehranian, 1982 : 29).
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Ces témoignages confirment donc, de facon flagrante, les con-
clusions auxquelles, il y a plus de trente ans, Shils et Janowitz
étaient arrivés en étudiant 'impact de la propagande des Alliés
sur la Wehrmacht. Les médias étrangers, identifiés comme tels ou,
a fortiori, comme «ennemis» ou «adversesy (cf. « Amerikan pro-
paganda» ou «ouestoxification»), non seulement ont peu de
poids lorsqu'ils sont confrontés aux réseaux autochtones de so-
cialisation mais risquent méme d’avoir un effet pervers, boome-
rang ou contre-communicatif s’ils sont appréhendés par des des-
tinataires qui disposent a leur égard d’un code démystificateur.

La révolution iranienne ne saurait étre considérée comme un
incident isolé. La contemplation satisfaite du conflit qui oppose
I'Iraq a I'Iran par les principales puissances occidentales ainsi que
’'U.R.S.S. est due 4 la crainte que ces puissances du «Nordy ont
peur de voir I'intégrisme chiite, fort diune victoire militaire ton-
tre I’Iraq, se propager a tout le Golfe persique et, peut-étre mé-
me, a I’ensemble du monde musulman. Et, si des pays du Moyen-
Orient et d’Afrique du nord sont ‘menacés par ce courant, des
bays majoritairement musulmans d’Afrique subsaharienne com-
me le Sénégal ont aussi & faire face 4 cette menace (Lobe Ewane,
1985 : 15). Comme en Iran, la pénétration du discours fonda-
mentaliste musulman au Sénégal s’appuie sur des courants idéo-
logiques et religieux qui ne sont pas si nouveaux et qui,, depuis
un certain temps, se sont opposés «a ’envahissement de la cultu-
re occidentale» (Lobe Ewane,1985 : 15). Alors que D’élite diri-
geante s’acharne a utiliser des médias occidentalisés jusque dans
leur langue d’expression, les mouvements islamisants les plus dy-~
namiques s’efforcent de rejoindre les couches populaires en tra-
duisant le Coran en wolof et en ayant recours a des méthodes au-
dio-visuelles pour enseigner ’arabe. Les élites religieuses, «les ma-
rabouts s’entourent de conseillers techniques et d’avocats, ils sou-
tiennent des associations d’intellectuels musulmans, ils- subven-
tionnent des revues islamiques. En somme, sans s’opposér directe-
ment au pouvoir, les chefs religieux soutiennent en arriére-fond
les revendications des intégristesy (Lobe Ewane, 1985 : 15). Et,
tout en reconnaissant 1’aspect temporairement inoffensif de ce
mouvement au Sénégal, Lobe Ewane souligne que cette situation
pourrait changer si la conjoncture économique internationale
persistait & se détériorer et surtout si le FMI continuait 2 exercer
de fortes pressions sur les masses les plus démunies. AT :

Il semble donc qu’en de nombreux points du tiers-monde, les
médias modernes de communication de masse, en exacerbant les
valeurs de la société de consommation ou, tout simplement, la
recherche exclusive du bien-étre matériel, aient provoqué, par les
contrastes et les injustices qu’ils ont mis si brutalement en éviden-
ce, un renouveau des idéologies spiritualistes et religieuses. «L’ap-
parition d’idéologies religieuses radicales... dans une diversité de
situations historiques... peut alors étre considérée comme des
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_protestations populaires contre les effets dépersonnalisants et -

aliénants des mass-media modernes et les structures bureaucrati-
ques qu’elles représentent. Les systémes de communications
traditionnels, lorsqu’unis & une cause populiste et & des-institu-
tions populaires, peuvent alors miner et quelquefois renverser les

. systémes dominants... qui sont basés sur des technologies plus

avancées» (Tehranian, 1982 :1).
- D’autre paﬁa,nlll semble qu’il y ait des similitudes frappantes,

sur le plan des communications, entre I'intégrisme chiite au Mo-
yen-Orient ou en Afrique et la Théologie de la Libération en
Amérique Latine. De fait, I’apparition et I’'expansion des mouve-
ments de «libération» qui, depuis Cuba et le Nicaragua, con-
quiérent les esprits de beaucoup de Latino-américains, présentent
des similitudes frappantes avec la naissance et le développement
des mouvements fondamentalistes musulmans.

Alors qu’a leurs débuts, les mouvements de libération latino-
américains, tout au moins dans leurs versions cubaines et nicara-
guayennes, se sont inscrits dans une idéologie résolument marxis-
te, des tendances plus modérées, s’inscrivant dans la Théologie de
la Libération, semblent étre sur le point de réussir I'union, tant
redoutée par le Département d’Etat américain, des mouvements

‘de gauche et du catholicisme. Ce rapprochement n’est pas sans

rappeler ce qui s’était passé en Iran ou, selon Tehranian, «aprés
1963, le fondamentalisme de 1’Ayatollah Khomeini et la fusion
spéciale d’Ali Shariati de Shi’ism, de Marxisme et d’Existentia-
lisme capturérent l'imagination de (I’) inteligentzia religieuse»
(Tehranian, 1982 : 29).

Mais c’est au niveau des stratégies de communication que les
deux mouvements présentent le plus de ressemblances. Comme
c’était le cas sous le régime du Shah en Iran, le Nicaragua de
Samoza 6était totalement dépourvu de médias susceptibles de
réfléter I'imaginaire populaire du pays. La censure politique fai-
sait rage et toutes les formes d’expression culturelle était réser-
vées aux élites ou importées en trés grande quantité des Etats-
Unis.
Dans ’ensemble de I’Amérique latine, les médias sont généra-
lement trés répandus et sont trés largement privés, comme le sou-
ligne Oswaldo Capriles : «Il faut rappeler ici le développement
foudroyant de la radio en Amérique latine dans les années 1930 -
1940 et celui de la télévision dans les années 1960. Le caractére
commercial de: ces médias (90% en moyenne sont des entreprises
privées) marque le rapport qui s’établit entre les systémes des mé-
dias et le ‘déséquilibre structurel caractéristique du développe-
ment. (ou «anti-développement») économique des pays de la
région» (Capriles, 1982 : 99). Les meédias conventionnels étant
presque tous privés, la place réservée aux produits communica-
tionnels importés et surtout américains y est considérable.
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Comme en Iran, confrontees & cette main-mise par les classes -
dirigeantes «gringoisées» et les Etats-Unis eux-mémes sur les mé-
dias conventionnels a grand rayon de diffusion, les forces d'oppo-
sition, qu’elles soient révolutionnaires ou éformistes, ont eu
recours aux reéseaux traditionnels de coerséduction que sont les
conseils de villages, les écoles et les églises. Qu’il s’agisse des ani-
mateurs-agitateurs cubains, des pédagogues a la Paolo Freire ou
des Théologiens de la Libération, tous ont ell recours aux réseaux
de communication interpersonnelle, «Les enseignements de Frei-
re ont joué un rdle dont I'importance ne doit pas étre diminude,
surtout au niveau de la mobilisafion populaire et de la formation
de vastes réseaux de groupes de militants, pour la premiére fois
soucieux de linséparabilité de 1’action culturelle et de I’action
revendicatrice économique ou politique» (Capriles, 1982 : 123).

En plus de cette opposition entre les mass-media convention-
nels américanisés et les réseaux de communication non-officiels,
paralléles et informels utilisés par les mouvements de contesta-
tion et de résistance, il faut souligner que si, en Iran, les leaders
religieux et les étudiants contestataires ont dénoncé surtout le
contenu des médias conventionnels, en Amérique latine, comme
le souligne Capriles, une intelligentzia constituant «la nouvelle
recherche latino-américaine» s’en est prise a I’ensemble des sys-
témes de communication' de masse. Alors que Paolo Freire
(1963, 1967, 1970) mettait sur pied un systéme pédagogique
destiné aux opprimés en se servant des réseaux interpersonnels
.de coerséduction pour dénoncer I'injustice des rapports d’exploi-
tation économique et d’oppression politique, Antonio Pasquali
(1963, 1967) lancait tout un courant d’analyse critique des masg-
media conventionnels fondé, essentiellement, sur I’observation
et,la dénonciation du role et de la situation socio-économique
des émetteurs.

Ainsi, les travaux de la Nouvelle Recherche Latino-Améri-
caine en communication ont beaucoup contribué «a un fort
mouvement d’opinion intellectuel, de prise de conscience guant
aux méfaits du systéme d’inculcation démagogique de I’idéolo-
gie de marché dominante, ainsi que la diffusion de ’information
sous le contréle des grands journaux alliés aux agences interna:
tionales de presse» (Capriles, 1982 : 132). Une fois propagées
_ dans les collectivités restreintes par ‘les réseaux de communica-
- tion plus traditionnels mais aussi plus crédibles des universités,
des institutions gouvernementales locales et surtout des petits
médias et du bouche & oreille, ces analyses ont pu servir de code
de démystification a partir duquel les produits communication-
nels étrangers diffusés par lés médias conventionnels sont ré-in-
terprétés ou font I’objet de ré-appropriations par les classes po-
pulaires. C’est ainsi qu’Hamelink rapporte qu’au Chili, sous le
gouvernement d’Allende, «Dans les districts ouvriers de. Santia-
g0, les séries de télévision américaines étaient regardées avec une’
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attention soutenue; toutefois, les. symboles étajent interprétés
en accord avec la résistance aux influences nord-américaines qui
prévalait alors...» (Hamelink, 1983 : 30 ; traduction libre). :

.On peut donc affirmer que, partout dans le tiers-monde,
alors qu'ils sont percus dans un contexte de misére relative ou
absolue, les impérialismes culturels occidentaux jouent beau-
coup plus un rdle de, provocation que de séduction. Comme le
président Sukarno le déclarait 4 un groupe de cinéastes d’Holly-
wood dés 1956 :

L’industrie du film a ouvert une fenétre sur le monde; et les
nations’ colonisées ayant regardé par cette fenétre, ont vu les
choses dont elles avaient été privées. On ne se rend peut-éire
pas compte qu'un réfrigérateur peut étre un symbole révo-
lutionnaire — pour un peuple qui n’a pas de réfrigérateurs.
Une automobile possédée par un travailleur dans un certain
pays peut étre un symbole de révolte pour un peuple privé
des plus élémentaires nécessités de l'existence... (Holly-
wood) a contribué & faire naitre chez I’homme oriental le
sentiment d’étre privé de ses droits naturels, et ce sentiment
"de frustration a joué un grand réle dans les révolutions na-
tionales de I'Asie aprés la guerre. (Sukarno, 1956).

CONCLUSION

D’aprés les situations évoquées dans cet article, il semble que,
dans le domaine des communications internationales, les réseaux
interpersonnels et traditionnels de coerséduction auxquels appar-
tiennent les récepteurs autochtones jouent un‘rdle beaucoup plus
déterminant que les médias conventionnels qui véhiculent les
produits de communication de masse importés. D’une part, ces
réseaux traditionnels de communication interpersonnelle per-
mettent” aux récepteurs d’iderntifier comme «étrangersy des pro-
duits communicationnels venant de 'extérieur et, d’autre part,
ils fournissent un code d’interprétation a partir duquel les récep-
teurs peuvent s’approprier. ces produits. Par conséquent, plutot
que d’accorder un crédit inconditionnel aux théories du controle
social, une attention beaucoup plus grande devrait étre portée
aux théories qui, au contraire, mettent I’accent sur le rdle crucial
du récepteur. Les travaux des écoles de Chicago et de Columbia,
en particulier; les résultats de la recherche de Shils et Janowitz
sur «la cohésion et la désintégration de la Wehrmacht», devraient
servir de point de départ pour I’8laboration d’un cadre concep-
tuel .qui permettrait d’appréhender plus adéquatement les phé-
‘nomeénes |de communication internationale. De méme, les com-
portements des membres de I’auditoire (incluant leurs prises de
décisions et leurs actions & moyen et long terme) devraient tou-
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jours faire I’objet d’investigations lorsqu’on se propose d’analy-
. ser des phénoménes de communication internationale ou inter-
culturelle. : ‘

Ce n’est pas parce que certaines analyses, en particulier celles
de la nouvelle recherche latino-américaine (qui ont d’ailleurs
fortement influencé les récents travaux de PUNESCO sur le
«Nouvel Ordre Mondial de I'Information»), démontrent que les
émetteurs ont I'intention et les moyens de propager des produits
audio-visuels dans le but de répandre une «idéologie de marchén.
qu’il est légitime d’en déduire qu’une telle idéologie a été incul-
quée avec succés a l’ensemble des populations visées. C’est 1a -
sous-estimer I'impact de la critique et de la dénonciation que
constituent ces analyses-mémes et surtoui;f ce qui est beaucoup
plus grave, c’est occulter la perspicacité, l'intelligence, l’esprit
critique, l'intuition, 'imagination, la sensibilité, en bref, les com-
pétences communicationnelles des récepteurs qui font de «1'acte
sémique» (Prieto, 1972) ou de «l'acte de lecture» (Iser, 1985)
une véritable «cré-action» (pour user d’'un autre néologisme).
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