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paternité lui ont donné un peu plus de 
sagesse sans lui enlever son regard cri
tique. Où sont passés les vrais rebelles ? 
est une production intéressante avec ses 
moments forts, ses textes bien tournés, 
mais qui, au plan musical, aurait pu être 
un peu plus travaillée et surtout mieux 
orchestrée. 

La diffusion de la chanson 
francophone 

Ces quelques productions récentes ne 
représentent qu'un choix très partiel — 
et certes partial — de ce qui a été publié 
en chanson. L'industrie du disque sem
ble s'être remise de la crise du début des 
années quatre-vingt et a retrouvé un 
rythme de publication et de promotion 
équivalent sinon supérieur à celui qu'elle 
avait précédemment. Mais l'effort de 
promotion qui passe préalablement par 
la radio rencontre des ratés inquiétants 
et des radiodiffuseurs tout aussi ratés et 
inquiétants. En effet, le CRTC, qui régit 
le monde de la radio et de la télé, veut 
forcer les radiodiffuseurs à rétablir la 
proportion de musique francophone qu'ils 
font jouer au pourcentage qu'elle déte
nait au début de la décennie, soit 65%. 
Les audiences publiques tenues à Mon
tréal en novembre dernier ont claire
ment démontré qu'aucun radiodiffuseur 
n'est prêt et ne consent à revenir à ce 
pourcentage. Raisons invoqués : la popu
larité de la musique anglophone auprès 
des jeunes est évidente, et il n'y a pas de 
véritable renouvellement ou de nouveau
té en chanson francophone ! Plutôt mince 
comme argument quand on sait que la 
nuit, l'heure des plus faibles cotes 
d'écoute, est choisie comme moment de 
diffusion pour la musique francophone 
dans la majorité des stations de radio. 
Par ailleurs, le renouvellement et la 
croissance de la relève passent par une 
économie de marché à la base de laquelle 
on retrouve le disque et sa promotion 
radiophonique. Bref, le français risque 
de devenir la langue des chouettes et des 
hiboux, des couche-tard et des secrets 
d'alcôve, comme le chante très bien Mi
chel Rivard dans sa chanson «le Cœur de 
ma vie», récemment parue dans un 
album qui reprend ses plus grands suc
cès : «On la parle tout bas • Aux mo
ments de tendresse • Elle a des mots si 
doux * Qu'ils se fondent aux caresses • 
Mais quand il faut crier • Qu'on est là 
qu'on existe • Elle a le son qui mord • Et 
les mots qui résistent.» Cette résistance 
doit passer par la mobilisation pour 
exercer une pression politique auprès du 
CRTC afin qu'il ne cède pas au lobbying 
des grands réseaux des radiodiffuseurs 
et, qu'il redonne prépondérance à la chan
son francophone à l'intérieur d'une grille 
horaire qui tienne compte des cotes 
d'écoute. • 

Entre Vère du laser 
et Vair du malentendu 

Sylvain LELIÈVRE 

Et on le faisait taire dans sa propre maison 

Félix Leclerc 

l'heure où j'écris ces lignes, 
l'album Hélène de Roch 
Voisine a dépassé en tirage 
les 200 000 exemplaires, et 

je suis sûr que la contribution du Père 
Noël lui permettra d'atteindre les 250 
000, au Québec seulement. Sur le plan 
critique, on pourrait facilement succom
ber a la tentation d'interpréter cette 
macédoine linguistique—couplets fran
çais, refrain anglais — comme une sorte 
d'illustration culturelle du Canada bi
lingue tel que fantasmé par Pierre El
liott Trudeau. Premier malentendu ! Les 
Français de France, qui n'ont pas eu à 
subir l'onanisme constitutionnel du 
grand PET, sont en train de porter Hé
lène au sommet du «Top-50». En deux 
temps trois mouvements (de caisse en
registreuse), on passe du malentendu au 
mâle entendu. 

Car Voisine est un joli garçon, il donne 
dans le rétro cuvée Woodstock, «la belle 
époque» au regard des nymphettes grif
fées qui constituent la base de son pu
blic; dès lors, les lieux communs que 
véhiculent ses textes n'ont pas plus d'im
portance que les paroles d'un slogan 
publicitaire. «The medium is the mes
sage», écrivait McLuhan. Reçu 5 sur 5, 
répondent en chœur les producteurs. Ils 
ont trouvé pour Voisine une image, tout 
de même pas trop éloignée de ce qu'il est, 
mais enfin une image, disons, congruen-
te : entre l'Adonis performant de Lance 
et compte et le chantre éploré des amours 
de vacances, on était «dans l'enclave», 
comme dirait Michel Bergeron. Le reste 
n'était qu'une affaire de marketing : 
publicité, promotion, vidéo, etc. Cela fut 
fait, et fort bien fait. Résultat : Voisine 
est un produit gagnant. 

Félix Leclerc est mort et ses disques se 
vendent, enfin. Je ne veux pas dire qu'ils 
ne se vendaient pas de son vivant, mais 
sur quarante années de carrière au 
Québec, il n'est pas évident que leur 
succès commercial ait été constant, loin 
de là. Entre l'indifférence des années 
quarante et l'engouement des années 
cinquante, entre la réserve des années 
soixante et l'éclatement des années 
soixante-dix, puis, de la bouderie réfé
rendaire jusqu'à la consécration post
hume, l'histoire d'amour entre Leclerc 
et son public aura connu chez nous d'éton
nantes fluctuations. Plus souvent qu'au
trement, les chansons de Leclerc auront 
été mal entendues. 

Mais Félix a eu la bonne idée de nous 
quitter au moment même où ses re
frains, revampés à la mode du jour par 
Johanne Blouin, connaissaient un éton
nant regain de popularité. À telle ensei
gne que la multinationale Polygram, 
dont l'intérêt pour le catalogue de Le
clerc était à peu près nul depuis quel
ques années, met sur le marché une 
intégrale dont la légitimité est aussitôt 
contestée par la firme québécoise Am
plitude, qui fait valoir ses droits exclu
sifs, du moins pour le Canada, sur le 
répertoire enregistré depuis 1975. Et 
bonne chance aux héritiers ! Quand deux 
éditeurs se disputent âprement le mar
ché d'un même auteur, c'est signe que le 
produit est là, comme on dit dans le 
milieu. 

Voilà donc, bon gré, mal gré, ce que les 
artistes québécois de la chanson sont 
devenus, de Leclerc à Voisine : des pro
duits. De Michel Rivard aux Vilains 
Pingouins, depuis les maris de Ginette 
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Reno jusqu'aux vacances de Claude 
Dubois, en passant par les bustiers de 
M it sou : des produits ! Vendus en phar
macie au même titre que l'aspirine ou le 
condom, en version originale ou péladi-
sée (néologisme^d'après Péladeau), noir 
sur blanc, dans Échos- Vedettes : despro
duits. Certains s'en défendent; ce sont 
des contre-produits. Il y a le contre-pro
duit propre, manière Luc de la Rochel-
lière, ou le contre-produit disons rebelle, 
façon Jean Leloup; mais l'un et l'autre 
vendent, et quoi qu'ils en disent ou pen
sent, on les met en marché de la même 
manière qu'on met en marché Patrick 
Normand, Charles Dutoit ou Michèle 
Richard. 

Cela n'est pas étonnant dans une in
dustrie dont le chiffre d'affaires annuel, 
en 1987, était évalué au Québec à un 
demi-milliard de dollars. Les produc
teurs de disques et de spectacles d'ici 
font partie de cette «garde montante» si 
chère à monsieur Parizeau, avec une 
gestion de plus en plus «Provigo» dans le 
goût de monsieur Bourassa, mais avec 
une mentalité de petit entrepreneur 
régional qui les rend de surcroît sympa
thiques, côté subventions, au groupe 
Mulroney. 

Il n'y a pas si longtemps, la chanson 
était un art, mineur selon certains, mais 
un art tout de même. Elle avait bien sûr 
son «service commercial», comme tous 
les autres arts, mais l'intégrité de ses 
grands créateurs, de Brassens à Vi
gneault, ne semblait pas menacée par 
l'interférence du tiroir-caisse. Or au 
Québec, depuis une dizaine d'années, la 
chanson est devenue une «industrie 
culturelle», après avoir reçu l'onction 
sacrée des deux gouvernements. Dès 
lors, l'artiste n'est plus qu'une sorte de 
matière première sur laquelle on inves
tit, et qui doit rapporter, à défaut de 
quoi on passe à quelqu'un d'autre. C'est 
ce qu'on appelle l'exploitation sélective 
(du talent, bien entendu). En 1990, la 
chanson québécoise est un petit royaume 
économique qui a la radio pour roi, et 
dont les producteurs sont les princes, les 
fonctionnaires, les clercs, et les artistes, 
le tiers-état. 

C'est ainsi que le principal banquier 
des producteurs de disques est un orga
nisme aussi fédéral qu'ambigu nommé 
Musicaction, dont la vocation se résume 
pour l'essentiel à subventionner, à même 
l'argent des contribuables, la bonne 

conscience musicale des radiodiffuseurs 
francophones. Ceux-ci, en effet, se sont 
plaints devant le CRTC qu'ils n'étaient 
plus capables de respecter les quotas de 
musique française, compte tenu de la 
piètre qualité des disques produits chez 
nous. Les nouveaux mandarins d'Otta
wa ont compris leurs angoisses et leur 
ont confié, ainsi qu'aux producteurs, la 
gestion d'une banque spéciale de déve
loppement, avec mission de favoriser 
l'enregistrement de disques francopho
nes qui correspondraient aux besoins de 
la radio d'ici. On trouve de tout au con
seil d'administration de Musicaction, 
sauf un représentant de l'Union des 
Artistes. A-t-on déjà vu un arbre au 
conseil d'administration de Power Cor
poration ? Bon. 

Résultat : les chansons québécoises 
ressemblent de plus en plus à des «jin
gles» pour les stations de radio, elles se 
plagient de plus en plus entre elles, et 
clonent de plus en plus les grands succès 
internationaux, c'est-à-dire, quel qu'en 
soit le territoire d'origine, les grands 
succès américains. La Mecque de la 
musique populaire, plus que jamais, c'est 
l'Amérique et ses succursales. Son Co
ran, c'est l'histoire des Beatles. Et qui 
sont ses ayatollahs ? Les directeurs de la 
programmation musicale, dans chacun 
des grands réseaux radiophoniques. Ce 
sont eux qui ont droit de vie ou de mort 
sur chaque passage de chaque chanson 
de chaque disque produit ici. Ils ont leur 
Bible à eux, que sont les sondages d'au
ditoire (les BBM) et leur ligne directe 
avec l'au-delà, que sont les appels télé
phoniques des auditeurs, pour ou contre 
telle chanson. 

Quelle est la part relative des paroles 
et de la musique dans cette course au 
profit ? Je citerai, à titre indicatif, la 
confidence que me faisait récemment le 
directeur de la programmation d'une 
importante station de Montréal — que 
je me garde bien d'identifier, de peur 
d'en être à jamais ostracise — comme 
quoi la musique et l'arrangement comp
taient pour 98% dans le succès radio
phonique d'une chanson, contre 2% pour 
les paroles. Mais c'est tout de même au 
nom de ce 2% qu'il refusait de faire 
tourner un de mes titres. Quel honneur! 
Cela dit, le public achète les disques 
qu'il entend à la radio : pas de passages-
radio, pas de ventes. C'est ici qu'inter
viennent les princes, c'est-à-dire les 
producteurs. 

Le producteur de disques est un être 
complexe, existentiellement déchiré 
entre ses coups de cœur et sa marge de 
crédit. Sa formation s'est généralement 
faite sur le tas, mais c'est un tas de 
n'importe quoi, qui peut aller d'un cours 
abandonné aux HEC à une carrière de 
représentant Electrolux, avec un biais 
comme batteur chez les Baronets. Le 
résultat est souvent le même, et la 
«philosophie» de la profession est admi
rablement ramassée dans cette phrase 
lapidaire d'André di Cesare, PDG des 
disques Star, qui s'exprimait alors à ti
tre de président de l'ADISQ : «Ce n'est 
pas parce qu'on ne paye pas un artiste 
qu'on le fourre» (propos rapportés dans 
la Presse du 19 novembre 1987). Cet 
énoncé, malgré les apparences, mani
feste beaucoup de tendresse envers l'ar
tiste : si le producteur ne paie pas l'ar
tiste, c'est qu'il investit sur lui en vue 
d'une carrière internationale — para
digme aussi aléatoire que magique du 
véritable succès — et que, si l'artiste 
n'est pas assez intelligent pour le com-
prepdre, qu'il retourne donc à ses bras
series de province, personne ne l'en 
empêche ! 

En fait, la nouvelle star de la chanson 
québécoise n'est plus le chanteur, ni l'au
teur, ni le compositeur. Il faut voir, 
chaque année au gala des Félix, les artis
tes se faire un devoir de remettre leurs 
trophées, qui à son éditeur, qui à son 
agent, qui à son promoteur, bref, à son 
producteur, prince débonnaire ou despo
tique d'un nouvel ordre féodal annuelle
ment béni par les pouvoirs publics. Et 
l'originalité dans tout ça ? Et la langue ? 
Et la formation ? Énigme ! L'originalité, 
c'est un look; la langue, c'est un flash; la 
formation, c'est un hook. 

Pour le reste, si la chanson québécoise 
vous intéresse, avec un rien de diffé
rence et de frisson nouveau, essayez donc 
de dénicher les albums de Martine Mi
chaud et de Richard Desjardins; ils ne 
sont pas les seuls, mais ils sont exem
plaires d'une démarche complètement 
parallèle. Ne cherchez pas chez les bons 
disquaires, il n'y a plus que des comp
toirs, généralement tenus par les multi
nationales du disque. Mais enfin, on ne 
sait jamais : même à l'ère du laser, l'er
reur humaine doit bien réussir à s'infil
trer, encore, quelque part. • 

P.S. : Vigneault écrit toujours, et même, 
mieux que jamais. 
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