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franco-ontarienne 
dans un cul-de-sac? 

N
otre histoire se passe en janvier, en 
plein cœur du Plateau Mont-Royal de 
Michel Tremblay. Nous sommes réu­
nis pour célébrer le vingt-neuvième 

anniversaire de François Lamoureux (Brasse-
Camarade) et ses fiançailles avec Josée, une jolie 
québécoise pure laine dont les yeux s'illuminent 
quand on parle de l'Ontario. Autour d'un bon 
porto commandité par une compagnie de disques 
portugaise, nous écoutons l'enregistrement du 
dernier disque solo de François, un album lancé au 
Portugal juste à temps pour le Marché internatio­
nal du disque et de l'édition musicale (Midem), 
mais qu'on n'entendra sans doute jamais ni au 
Québec ni en Ontario. Nul n'est prophète en son 
pays, direz-vous? La question est quand même 
inévitable. Pourquoi? 

N a t h a l i e P e l l e t i e r 

En vérité, près de 80% des chanteurs québécois et 
franco-ontariens n'auront jamais de temps d'an­
tenne sur les ondes radiophoniques. Exception 
faite de Radio-Canada, qui heureusement fait con­
fiance au jugement des auditeurs, la radio privée 
québécoise a, dit-on, un son. Le problème c'est que-
ce son est coincé entre quatre murs bien solides, 
construits par quelques décideurs qui croient 
savoir ce que le public veut entendre. Harcelés par 
les maîtres du tracking radio, ces gardiens de la 
musique radiophonique choisissent donc chaque 
mois quelques nouveautés qui, selon eux, devien­
dront de grands succès populaires, question de 
gagner la sacro-sainte bataille des cotes d'écoute. 
Et les gens de l'industrie prenne place dans le 
manège. N'est-ce pas là une façon d'entretenir 
l'ignorance d'un peuple? 
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Cette garde radiophonique ne date pas d'hier. On 
m'a raconté que Michel Rivard, en visite dans une 
station montréalaise, avait découvert certains dis­
ques en vinyle égratignés par les techniciens sur les 
chansons jugées non radiophoniques. Pis encore, 
cette situation en planétaire. La journaliste Marie 
Plourde indiquait d'ailleurs dans un récent article 
publié dans Le Journal de Montréal qu'on ne se 
sent pas dépaysé du tout lors d'un voyage à Paris. 
Là-bas comme ici, c'est Céline Dion, Lara Fabian, 
Isabelle Boulay et toujours les mêmes vedettes 
américaines et britanniques qui font vibrer les 
ondes radio. 

Toujours dans Le Journal de Montréal, Franco 
Nuovo, lui-même un artisan de la radio, s'exaspère: 
«si on entend toujours les mêmes trois succès sur 
les ondes montréalaises, c'est que les diffuseurs 
s'enferment par toutes sortes de techniques de 
marketing dans une image sonore à l'extérieur de 
laquelle ils ont peur de s'aventurer (...) Outre donc 
le manque d'audace et d'imagination, un autre 
problème garotte aussi la radio, ce sont les audito­
rium tests. La technique est simple et consiste à 
demander aux auditeurs par voie de sondages ce 
qu'ils veulent entendre. Or, c'est bien connu, si on 
se limite à demander aux gens ce qu'ils aiment et 
veulent entendre, ils répondront toujours les 
mêmes trois, quatre ou cinq criss de noms, les 
mêmes trois, quatre ou cinq criss de tounes: 
Céline, Lara, Kevin, Isabelle et tra-la-la. Or, si on 
ne donne aux gens que ce qu'ils demandent, on ne 
leur donne que ce qu'ils ont déjà.» 

La productrice Michèle Pinard raconte qu'elle a été 
gérante du groupe En Bref. «)e croyais en eux, 
mais les gars n'ont pas accepté d'ajuster leur son à 
ce qu'on veut au Québec». Qu'entends-je? Changer 
le son d'En Bref? Mais ce ne serait plus En Bref! 
Dilemme, révélation, cul-de-sac... Effectivement, 
En Bref, tel qu'il est, ne plaît pas aux soldats de la 
radio privée québécoise, pas plus que des centaines 
de groupes et chanteurs montréalais. Comment 
alors espérer vendre un disque ou imaginer faire 
une tournée? C'est le cercle vicieux. 

À cela s'ajoute les problèmes de distribution. 
Parlez-en à Pierre Lamoureux. Une des chansons 
de Brasse-Camarade a déjà atteint les premières 
positions des palmarès radio. Une chance 
inespérée de percer le marché, mais on ne pouvait 
même pas trouver leur disque en magasin. A qui la 
faute? Peut-être celle d'un distributeur négligeant 
ou d'un gérant incompétent? D'ailleurs, il n'est pas 
rare de découvrir derrière ces négligences des 
magouilles politiques pour favoriser certaines per­
sonnes par rapport à d'autres... enfin, vous voyez 
le genre? Quoi qu'on fasse, quel que soit le milieu, 
il y aura toujours des personnes influentes qui 
prendront des décisions discutables au profit de 
leurs amis. Que faire? Prendre ses affaires en main, 
apprendre de son expérience et poursuivre sa 
route. 

On serait dupe de croire qu'un artiste sera protégé 
dès qu'il s'associe à une importante compagnie de 

Marcel Aymar 

disque. Après avoir signé un contrat d'enre­
gistrement auprès de la multinationale Warner, Les 
Hardis Moussaillons ont été jetés aux oubliettes. Il 
est vrai que Martin Leclerc, celui qui les a décou­
verts, a quitté Warner pour prendre les com­
mandes de GSI. Mais sans investissement total de 
la part des membres du groupe et sans appui 
important chez Warner, il était impensable de 
croire que notre groupe allait survivre dans cette 
jungle. D'ailleurs, même soutenu par sa maison de 
disques, un excellent directeur de tournée, un bon 
attaché de presse et un bon gérant, il n'est jamais 
garanti qu'un chanteur réussisse à bien vivre de son 
art au Québec. Quel que soit son talent. De bons 
articles dans les journaux ne suffisent pas à remplir 
les salles et à vendre des disques. Essayez donc 
ensuite de convaincre les recherchistes de la télévi­
sion de vous inviter à leurs émissions. Bonne 
chance! 

Mais est-il vraiment nécessaire d'être ainsi mé­
diatisé? Plusieurs artistes très appréciés des cri­
tiques et des membres de l'industrie ont peu de 
place à la radio et à la télévision mais s'accom­
modent très bien des voies parallèles pour gagner 
leur public, une personne à la fois. C'est le cas, 
entre autres, du groupe Ann Victor, qui multiplie 
les tournées dans les petites salles de la province. 
Tant pis si le son du groupe n'est pas radio­
phonique, il a tout pour plaire aux mélomanes. 
D'ailleurs, les vrais fans de la musique fréquentent 
les boîtes de concerts et les festivals. C'est là qu'on 
fait les plus belles découvertes. 
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Au bureau de Coups de cœur francophone, je me 
réjouis d'entendre le directeur, Alain Chartrand, 
dresser la longue liste des chanteurs et groupes 
franco-ontariens qu'il connaît. Il n'y a pas de doute, 
M. Chartrand a fait ses devoirs, mais on ne va pas 
loin en solitaire. Il laisse d'ailleurs entendre qu'il 
constate des tensions et un certain malaise à 
l'Association des professionnel.le.s de la chanson 
et de la musique franco-ontarienne. Je ne pose pas 
trop de questions, préférant faire la sourde oreille 
de peur d'être déçue. Peut-être doit-on penser à 
s'aider soi-même avant d'espérer l'aide des autres? 

M. Chartrand m'indique que les artistes attendent 
parfois beaucoup trop d'un organisme comme 
l'APCM, qui chapeaute un groupe de personnes 
aux objectifs et aux intérêts bien différents. «Les 
artistes doivent aller voir ce qui se passe dans l'in­
dustrie pour comprendre les réalités du marché et 
apprendre à se positionner», dit M. Chartrand en 
invitant les chanteurs franco-ontariens à rencon­
trer producteurs, artistes et diffuseurs d'ici et des 
quatre coins du monde. «Il n'y a pas de formule 
magique et il existe plusieurs créneaux». Un artiste 
peut effectivement choisir de jouer le jeu de la 
radio mais il peut aussi s'inventer des stratégies 
pour joindre son public là où il se trouve. C'est, 
entre autres, ce qu'a fait Richard Desjardins en 
choisissant de faire une pré-vente de son premier 
disque auprès de ses fans plutôt que d'attendre 
l'appui d'une maison de disque. Encore boudé par 
bien des radios, c'est surtout sur scène qu'on peut 
apprécier son remarquable talent. Mais son train 
continue de rouler. 

N'allez surtout pas croire que les québécois 
boudent la musique franco-ontarienne parce 
qu'elle vient d'ailleurs. Pensons à Zachary Richard, 

Hart Rouge et Lhasa De Sela. Mais Rome ne s'est 
pas construite en un jour. Il faut être persévérant. 
En Bref s'est emparé quelques fois des ondes de la 
populaire station CKOI. Un succès qui fait bien 
des envieux dans l'industrie. Brasse-Camarade a 
atteint des sommets aux palmarès. Il y a peut-être 
loin de la coupe aux lèvres mais le vin est bien 
versé. 

Il serait utopique de penser qu'on puisse changer la 
radio et l'industrie musicale. L'APCM devrait sans 
doute se doter d'une bonne maison de distribution 
et de promotion de ses produits culturels, mais les 
artistes doivent aussi cesser de se voir comme des 
victimes du système et s'engager pleinement dans 
leur carrière pour bien comprendre la machine. On 
ne fera pas de miracles mais il y a de la lumière au 
bout du tunnel. Récemment, au hasard d'une con­
versation, un journaliste québécois me racontait à 
quel point il aimerait réentendre Un acadien errant, 
de Marcel Aymar. Pour célébrer son intérêt , je lui 
ai offert mon unique exemplaire de cette chanson. 
Après tout, j'ai con-fiance. Marcel ne lancera-t-il 
pas bientôt un nouveau disque? Je ne serai peut-
être pas en mesure de le trouver en magasin ou 
même de convaincre les maîtres de la radio qu'il 
mérite son temps d'antenne, mais comme bien 
d'autres, je serai toujours là pour le faire découvrir 
aux vrais amoureux de la musique. 

Petit glossaire pour s'y retrouver : 

Le tracking radio 
Les personnes qui font du tracking radio sont des 
agents de promotion spécialisés, engagés par les 
maisons de disques, pour convaincre le directeur 
musical des différentes stations de donner du 
temps d'antenne à des chansons ciblées (singles). 

Le Single 
Après le lancement d'un disque, on relance une 
chanson de ce même album environ tous les trois 
mois sous forme de single pour la radio et de 
vidéoclip pour la télévision. 

Le directeur de tournée 
Il doit connaître tous les diffuseurs, les salles de 
spectacles, les événements spéciaux et les festivals. 
C'est lui qui trouve les scènes les plus intéressantes 
pour un artiste, qui négocie les clauses des contrats 
et qui organise tous les détails techniques de la 
tournée (transport, assurances, équipement, 
hébergement...) 

Le gérant 
C'est en quelque sorte le directeur artistique et le 
comptable d'un artiste. Plusieurs vous diront qu'ils 
sont aussi thérapeutes, mais enfin... Le gérant voit 



à défendre les intérêts de l'artiste et à le 
représenter devant sa maison de dis­
ques, le distributeur, le directeur de 
tournée... Il conseille ou dirige l'artiste 
dans ses choix artistiques et ses déci­
sions d'ordre financier. 

L'agent de promotion 
Il rédige les dossiers de presse, coor­
donne les lancements et organise les 
tournées de promotion. 

L'attaché de presse 
Il fait le lien entre les journalistes et 
l'artiste pour qu'il obtienne une bonne 
couverture médiatique. 

L'agent de marketing 
Il conçoit un plan de marketing pour la 
promotion du disque et des spectacles. 
Il voit à la conception de matériel 
(affiches, photos, annonces...) et à 
l'achat d'espaces publicitaires. Il s'as­
sure, avec le distributeur, d'une bonne 
visibilité dans les magasins. 

La maison de distribution 
On retrouve entre autres les compa­
gnies Sélect, GAM, Musicor, dep et le 
groupe BMG Les personnes qui y tra­
vaillent choisissent les artistes et 
maisons de disques qu'ils veulent bien 
représenter et voient à ce que leurs pro­
duits se retrouvent en magasin et obti­
ennent une bonne visibilité. 

Le producteur 
C'est celui qui investit son argent ou 
trouve le financement pour réaliser l'al­
bum. Il gère ensuite le budget de pro­
duction. C'est souvent la compagnie de 
disques qui joue ce rôle. 

Le réalisateur 
C'est l'oreille qui, de concert avec 
l'arrangeur et le technicien donne le 
son à un disque. 

Combien ça coûte? 
Le coût moyen de production d'un 
vidéoclip se situe à environ 25 000 $, 
alors que celui d'un disque se chiffre à 
environ à environ 35 000 $. On produit 
entre 2 et 4 vidéoclips par disque. 
Laites le calcul! 
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théâtralisation et mise en scène > Pier Rodier 
avec > Marc-André Charette > Sasha Dominique > Mario Bendron > Marie-Thé Morin 

concepteurs > Dominique Saint-Pierre > Robert Harmer > Lynn Cox > Sarah Chrétien-Melboum 

18 mars CONSEIL DES ARTS DE HEARST 
22 mars CENTRE DE LOISIRS CULTURELS DE 

KAPUSKASING 
24 mars CENTRE CULTUREL LOUIS-HÉMON, 

CHAPLEAU 
2 6 + 27 mars THÉÂTRE DU NOUVEL-ONTARIO, 

TOURNÉE Ek SUDBURY 

ONTARIO 1 0 a v r i l
 CENTRE CULTUREL LES TROIS PETITS 

POINTS, ALEXANDRIA 

16 avri l CERCLE DE LAMITIÉ, MISSISSAUGA 
17 avri l CENTRE CULTUREL FRONTENAC, 

KINGSTON 

21 au 24 avri l LA NOUVELLE SCÈNE, OTTAWA 
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