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Les multiplexes et leurs publics. Stratégies des opérateurs et pratiques spectatorielles dans
I'exploitation cinématographique frangaise de 1993 a 2022

Résumé

Dans les années 1990 apparaissent en France les multiplexes, des établissements
cinématographiques se démarquant par leur grande taille, leur accessibilité, leur grand nombre d’écrans
et leurs services annexes. Dés les années 2000, on les retrouve dans de nombreuses régions et ils
parviennent a concentrer plus de la moitié de la fréquentation cinématographique. Face a cette évolution,
les autres salles doivent se repositionner, engager des investissements de restructuration et prendre en
compte leur présence. Ces transformations modifient la sortie au cinéma en tant que pratique culturelle
en influencant les attentes d’une salle et le rapport établi avec les spectateurs. L'objectif de ce travail
doctoral est de saisir comment un dispositif participe a construire les publics, en étant attentif aux types
d’appréciation filmique qu’il encourage et aux propositions en termes de services et d’équipement. Les
multiplexes semblent encourager et s’adapter a plusieurs types de publics : les occasionnels, recherchant
I’aspect spectaculaire dans une salle premium, et les habitués, venant trouver un large choix a des horaires
flexibles. Ces analyses permettent d’apporter des éléments de compréhension relatifs aux évolutions dans
le registre de consommation (notamment sur I’éclectisme), le succes de certains types de films, comme
les super héros ou les comédies francaises ou encore I'adaptation a des temporalités données par la
distribution et la logique des blockbusters. In fine, cette these tente de saisir les dynamiques liant I'offre
et la demande dans un secteur culturel en interrogeant le role des intermédiaires. Elle s’appuie sur des
bases de données, un travail ethnographique d’un an au sein d’un multiplexe, des entretiens, du travail

d’archive et des observations.

Mots clefs

Industries culturelles, Sociologie de la culture, Sociologie économique, Publics, Cinéphilie, Intermédiaire
culturel, Multiplexe



Multiplexes and their audiences. Operators’ strategies and spectator practices in French film
exhibition between 1993 to 2022

Abstract

In the 1990s multiplexes rise in France, this cinematographic establishments distinguished by their
size, their large number of screens, and their additional services. Since 2000’s, they multiply throughout
the territory and concentrate more than the half of the attendance. In the face of this change, the other
cinema theatres must reposition themselves and invest in restructuring or positioning. These
transformations alter film output as a cultural practice, the expectations of a theatre and the relationship
established with the audience. The objective of this PhD work is to understand how a device participates
in building audiences, paying attention to the types of film appreciation it encourages and to the proposals
in terms of services and equipment. The multiplexes seem to encourage and adapt to several types of
audiences, both for the casual looking for the spectacular look in a premium room and for the regulars
coming to find a wide choice at flexible schedules. These analyses make it possible to provide elements of
understanding relating to changes in the consumption register (like eclecticism), the success of certain
types of films, like superheroes or French comedies or adaptation to temporalities given by the distribution
and logic of blockbusters. Ultimately, this thesis attempts to grasp the dynamics linking supply and demand
in a cultural sector questioning the role of intermediaries. It is based on databases, a year-long

ethnographic work within a multiplex, interviews, archive work and observations.

Keyword

Cultural industries, Sociology of culture, Sociology of economy, Audiences, Cinephilia, Cultural
intermediaries, Multiplexes
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Introduction

En 2002, dans la ville de Libourne, située a I'Est de Bordeaux, un nouveau cinéma sort de terre
a proximité de la gare, lieu facilement accessible en voiture. Doté de huit salles?, il s’inscrit dans le
mouvement qui gagne la France a cette période, celui des multiplexes. Cet établissement fait face a
trois autres plus petits et implantés depuis longtemps. Le Rex, notamment, était un cinéma équipé
d’une grande salle de sept cent vingt fauteuils a 'origine, découpée pour en former trois plus petites
dans les années 1980, au moment ol la tendance était celle des complexes?. Le multiplexe, appartenant
au réseau Grand Ecran (géré par Philippe Friedmann), restructure I'offre locale. Pour faire face a cette
concurrence, les autres exploitants sont contraints de baisser leurs prix, en espérant voir revenir les
spectateurs qui s’habituent au confort et a la praticité du nouvel établissement. Ils mettent finalement
tous la clef sous la porte au milieu des années 2000. Plus tard, le multiplexe s’agrandit pour atteindre
dix écrans et, en 2022, inaugure une salle premium, dotée d’un dispositif sonore visant a proposer une

expérience immersive de la projection?®.

Ce cas a été une expérience de I'adolescence de I'auteur, ayant été un témoin direct de ces

transformations. Lors de discussions informelles durant la thése, a chaque fois que nous exposions

! MG. L, «Michel Friedmann a su faire fructifier son héritage », Les Echos, 15 mai 2002,
https://www.lesechos.fr/2002/05/michel-fridemann-a-su-faire-fructifier-son-heritage-1055751 consulté le 16
mai 2023

2 Les complexes sont les salles qui apparaissent dans les années 1970 et 1980 (Hosseinabadi, 2014). lls se
caractérisent par le fait de détenir entre deux et sept écrans généralement. Comme avec I'exemple du Rex de
Libourne, la stratégie est souvent de divisée une grande salle en plusieurs petites. L’avantage réside dans le fait
de pouvoir proposer plusieurs films dans un moment ou la fréquentation est en chute (il y a donc moins besoin
de nombreux fauteuils pour un méme film) (Forest, 2008), tout en permettant des économies de gestion face a
la possession de plusieurs monosalles (Creton, 2020). Toutefois, ces constructions se réalisent dans le contexte
difficile de désertion des salles par le public, avec des moyens contraints obligeant a rogner sur I'infrastructure,
comme l'insonorisation, le confort ou encore I'architecture. Le parc devient ainsi rapidement vieillissant.

3 philippe Belhache, « Libourne : le cinéma Grand Ecran va se doter d’une salle Cinémax », Sud Ouest, 2 novembre
2022, https://www.sudouest.fr/gironde/libourne-le-cinema-grand-ecran-va-se-doter-d-une-salle-cinemax-
12837282.php consulté le 16 mai 2023


https://www.lesechos.fr/2002/05/michel-fridemann-a-su-faire-fructifier-son-heritage-1055751
https://www.sudouest.fr/gironde/libourne-le-cinema-grand-ecran-va-se-doter-d-une-salle-cinemax-12837282.php
https://www.sudouest.fr/gironde/libourne-le-cinema-grand-ecran-va-se-doter-d-une-salle-cinemax-12837282.php

notre sujet a des personnes, nous avions ce type de vécus relatif aux mutations engendrées par I’arrivée
d’un multiplexe. Aussi anecdotiques qu’elles puissent paraitre, les évolutions constatées a Libourne ou
ailleurs peuvent étre comparées, d’'une certaine maniere, a I'ensemble des transformations de
I’exploitation cinématographique francaise. Cette généralisation s’observe non seulement par une
implantation réussie sur le plan commercial, parvenant a séduire les spectateurs et a concentrer les
entrées, mais également a modifier la sortie au cinéma en tant que pratique culturelle. A Libourne, on
ne se rend plus dans les salles obscures de la méme fagon avant et apres le multiplexe : il est plus facile
de se garer, le nombre de films proposés a augmenté, les bornes d’arcade introduisent et cloturent la
sortie en salle, les pierres et le style art déco laissent place a la téle. On peut dés lors s’interroger sur
les différences de dispositifs entre le nouveau et les anciens cinémas, en quoi ces différences
produisent des changements pour le public libournais dans les facons d’apprécier la projection ainsi

gue dans les attentes de cette pratique culturelle.

Au-dela de cette population particuliere d’une ville de Gironde, il est possible de généraliser ce
questionnement a I'ensemble des spectateurs des cinémas en retracant les évolutions encourues
durant ces trente derniéres années. En effet, certains opérateurs, la plupart affiliés a de grands réseaux
comme UGC ou Gaumont, se lancent dans la construction de multiplexes a partir des années 1990. Se
démarquant par leur taille et leur infrastructure, ces équipements se multiplient rapidement et
rencontrent des spectateurs convaincus par leurs propositions puisqu’ils y reviennent. On peut alors
dire qu’un public de multiplexes se constitue. Néanmoins, une fois qu’on a posé cette affirmation, elle
ne renseigne que tres peu sur ce qu’elle signifie réellement. Il devient dés lors nécessaire de se pencher
sur le sujet afin de comprendre le type de public favorisé par ces dispositifs. Aprés un bref tour
d’horizon sur la fagon dont cet objet a été étudié, nous présenterons nos choix théoriques, permettant

de poser notre problématique et de justifier la méthodologie déployée poury répondre.

Trois regards incomplets sur les multiplexes

Revenons sur la place accordée aux multiplexes au sein de la recherche consacrée a
I’exploitation francaise. Les travaux qui les étudient directement ou indirectement peuvent se ranger
selon trois modalités. Premierement, certains adoptent un regard général et englobant, souvent
historique ou économique, montrant l'intérét d’une démarche heuristique appliquée au secteur

cinématographique comme le font Laurent Creton (Creton, 2020), Claude Forest (Forest, 2012 (2002))



ou encore Sarah Dinelli (Dinelli, 2021). Dans cette approche, les multiplexes sont évoqués mais ne sont
pas I'objet principal de la perspective adoptée. Deuxiemement, des recherches étudient certaines salles
ou segments de salles plus spécifiguement. Aurélie Pinto a par exemple travaillé sur le label
« Recherche et Découverte » en Seine-Saint-Denis (Pinto, 2012). D’autres travaux se sont penchés sur
des salles moyennes, comme Olivier Alexandre proposant une description du réseau Utopia (Alexandre,
2007). Ces études prennent un angle tourné vers la question de I'indépendance, orientant d’ailleurs la
carriere et la suite de ces chercheurs vers cette thématique (Alexandre, Noél, & Pinto, 2017) (Pinto,
2018). Laurent Creton propose des éléments d’économie politique pour le devenir des salles Art et
Essai (Creton & Kitsopanidou, 2013), a la recherche d’un équilibre entre la petite, la moyenne et la
grande exploitation, avec I'ambition de trouver une situation juste dans I'acces aux films. Ici, les
multiplexes sont pris comme contrepoint, jamais comme un objet d’étude en tant que tel. Enfin, des
études de cas sur une salle spécifiqguement ou sur un lieu en particulier existent, mais la généralisation
fait souvent défaut. Revenons plus en détail sur chacun de ces angles d’approche étudiant les

multiplexes.

Les manuels : une approche générale mais peu soutenue empiriquement
Quelgues manuels d’économie du cinéma traitent des multiplexes, développant un constat

général sur la question, mais sans avoir une problématique liée a cet objet d’étude. Les affirmations

relatives a ces équipements qui y sont faites ne répondent pas toujours a un réel protocole empirique.

Par exemple, Laurent Creton consacre deux pages dans son Economie du cinéma. On peut y lire :

« Concernant 'avantage que présente la formule du multiplexe pour les
spectateurs, la commodité, I'’étendue de la gamme de films, présentés et la
généralisation de normes techniques relativement élevées sont des
arguments de poids. Un large public peut garder ou développer I'usage social
de la sortie cinématographique. Un public populaire peut retrouver le chemin
des salles. (...) Toutefois, qualitativement, I'impact pourrait étre moins
favorable. La généralisation de la logique de supermarché et de centre
commercial qui atteint les produits culturels suscite quelques réserves.
Certains redoutent que dans de tels espaces le modele cinématographique
dominant ne soit dans un contexte particulierement favorable pour
triompher. Par ailleurs, surtout a Paris, I'élargissement de la programmation
de certains multiplexes vers les films d’art et essai porteurs suscite des
inquiétudes chez les indépendants qui se sentent menacés sur leur propre
positionnement » (Creton, 2020, p. 197).



Ces allégations restent évocatrices, sirement sources de discussions informelles avec les
professionnels du secteur, mais sans réelle précision quant a la récolte de ces avis et de ces situations.
Dans L’économie du cinéma en cinquante fiches, il y consacre également une paire de pages avec

quelques données générales chiffrées portant sur leur nombre ou la part de leurs entrées dans la

fréquentation générale. Ici encore, la vision globale proposée est enrichissante mais les allégations sont

peu soutenues par des références précises et documentées, comme en témoigne |'extrait suivant :

« Par leur poids sur le marché et la norme de consommation qui leur est
associée, les multiplexes constituent désormais une référence centrale, les
autres salles étant obligées de se repositionner par rapport a elle, notamment
au travers de stratégies de différenciation. Il leur faut a la fois se rénover,
offrir une qualité de programmation et d’animation, savoir communiquer,
sans oublier une politique tarifaire adaptée. Il leur est tout particulierement
nécessaire d’affirmer une spécificité qui mette en avant les valeurs de
diversité, d’accueil et de proximité » (Creton, 2016, p. 61).

Claude Forest fait quelques mentions du terme dans L’argent du cinéma :

« La période récente enregistre la montée en puissance des multiplexes qui
bouleversent I'ensemble de I'économie de I'exploitation, chacun de ces
établissements étant autonome tant vis-a-vis de la demande (les spectateurs
trouvent forcément un film de leur choix parmi les 10 a 25 titres offerts), que
vis-a-vis de 'offre (négociée par les distributeurs). Il est économiquement
logique que l'oligopole restructure son parc selon un double mouvement :
construire le maximum d’établissements autonomes sur le marché
(multiplexes), se délester du maximum d’écrans programmés dont il n’est pas
propriétaire » (Forest, 2012 (2002), p. 150).

La stratégie décrite est forte de renseignements sur les logiques déployées par les opérateurs
et le choix porté vers les multiplexes, mais sans indication sur la récolte des matériaux ni de
démonstration empirique des conséquences. Dans un autre ouvrage, intitulé Quel film voir ?, Claude

Forest n’y fait pas réellement référence alors méme qu’il s’intéresse aux dynamiques de la demande

de films (Forest, 2010).

On trouve dans l'ouvrage Sociologie du cinéma d’Aurélie Pinto et Philippe Mary quelques

évocations des multiplexes, notamment les affirmations suivantes :

« L'accélération de la concentration de I'exploitation est notamment visible
dans la progression des multiplexes, dont la formule a été importée en France
depuis les Etats-Unis au début des années 1990. (...) Plusieurs indicateurs
tendent a accréditer lidée d’une convergence des pratiques
cinématographiques vers le modele du multiplexe qui offrirait une diversité



d’expériences propres a satisfaire tous les publics (...) » (Pinto & Mary, 2021,
p. 33).

Ces indicateurs ne sont toutefois pas décrits, que ce soit dans leur déploiement et leur
méthodologie ou dans leurs résultats. Julien Barnier et Laurent Jullier décrivent dans Une breéve histoire
du cinéma le multiplexe comme le reflet de transformations sociales auquel cet équipement s’adapte
pertinemment : « Ce dispositif répond a des changements sociétaux : la désertion du centre-ville au
profit de zones de loisirs accessibles en automobile, le plaisir de pouvoir choisir le film au dernier
moment, le grand écran et le meilleur son. Aller au multiplexe, c’est peut-étre davantage ‘sortir’ que
d’ ‘aller voir un film’ » (Barnier & Jullier, 2017, p. 339). Encore une fois, aussi intéressantes que ces

affirmations puissent paraftre, elles sont peu sourcées empiriquement.

Enfin, c’est srement avec Sociologie du cinéma et de ses publics qu’on peut trouver des
références a des travaux plus précis, Emmanuel Ethis évoquant des changements apportés par les
multiplexes. Il décrit concisément comment ces équipements ameénent une hausse de la fréquentation
par le confort, la qualité de I'image et du son et des prestations annexes (bars, jeux, parking gratuit).
Toutefois, la relation déployée avec le public est étudiée assez brievement. Quelques travaux
seulement sont cités, soulignant comment les multiplexes peuvent étre décrits comme des lieux a la
fois adaptés a toutes les catégories sociales tout en étant plus impersonnels : « Moins imprégnés de
I'identité historique des villes, les multiplexes, architecturalement standardisés, sont, de fait, moins
propices a I'imaginaire, comme I'étaient les anciens ciné-palaces » (Ethis, 2007, p. 41). Il remarque
également qu’ils aménent un autre rapport a la sortie en salle, leur programmation large permettant

de s’y rendre sans connaitre a I’avance le film que I'on va voir.

Les perspectives globales qu’on retrouve au sein des manuels sont ainsi peu étayés par du
travail empirique précis lorsqu’il est question des multiplexes. Il existe cependant des études générales

sur ces établissements qu’il convient de retracer ici.

Quelques études générales : des interrogations éloignées des études filmiques
Au sein du champ universitaire, il est pratiquement impossible de trouver des études globales
portant spécifiquement sur les multiplexes. Le numéro 53 de Géographie et cultures dirigé par Chantal
Gérard et Frangois Perrut, intitulé « Les cinémas multiplexes. De nouveaux territoires culturels ? », fait
office d’exception. Le multiplexe est interrogé en tant qu’espace public et culturel mais aussi comme

exercant une influence sur I'urbanisation ou sur la structuration du secteur (Gérard, 2005), sans se



réduire toutefois au contexte francais, en explorant notamment le cas de Montréal (Sénécal, 2005) ou
celui du Royaume-Uni (Hubbard, 2005). Toutefois, la discipline mobilisée, a savoir la géographie, est
assez éloignée du champ des études filmiques et répond aux préoccupations du moment qui sont
surtout spatiales. En effet, dans le débat public, I'implantation des multiplexes et la question de la

dévitalisation des centres-villes était une question fortement présente a la fin des années 1990.

Mentionnons le fait qu’aux Etats-Unis, Charles R. Acland offre avec son ouvrage Screen trafic :
movies, multiplexes, and global culture, un cadre théorique et empirique permettant de saisir les
déterminants et les conséquences des multiplexes. Sans entrer dans les détails, il parvient a lier la
pratique de sortie en salle avec les évolutions de la distribution et celles de I'exploitation, notamment
avec l'arrivée de ces nouveaux établissements. Selon lui, le visionnage des films doit se comprendre a
travers les lieux de sortie, leur architecture et ce qu’on peut y faire, comme se divertir avec des bornes
d’arcade. Il lie ainsi I'’équipement cinématographique avec la formation de I'appréciation filmique.
L'ouvrage reste trés lié au marché américain, méme si quelques références avec ce qu’il s’est passé en
Europe peuvent étre trouvées. Remarquons que malgré les apports d’Acland, son livre n’a donné lieu

a aucune traduction francaise, reste trés peu cité et qu’il est sans réel héritage en France.

Hors du champ académique, des études portant sur I'ensemble des multiplexes francais
existent, notamment celles produites par le Centre National du Cinéma et de I'image animée (CNC). Les
différents bilans annuels de l'institution ont régulierement tenté de les recenser. Par exemple, en 1997,
une étude porte spécifiquement sur ces équipements? tandis qu’une autre mesure leur influence sur
la fréquentation®. La méme année, les Cahiers du Cinéma publient également une étude réalisée par
Carlos Pardo en deux parties et sur deux numéros®. La presse généraliste se penche parfois sur la
question, en tentant de faire un état des lieux de la situation, au niveau local ou national. L’article de
Grégoire Poussielgue publié dans Les Echos portant sur le phénomeéne multiplexe dans le monde en

fournit une bonne illustration’. Les travaux empiriques tentant d’étudier les multiplexes dans leur

4 CNC Info n°266 Septembre 1997 Les multiplexes francais : un premier bilan (p. 31-35)

5 CNC Info n°270 Septembre 1998 La fréquentation en région parisienne de 1993 & 1997. Impact des multiplexes
a Paris et en périphérie (p. 25-30)

6 Carlos Pardo, « Multiplexes, opération danger (1) », Cahiers du Cinéma, n°514 (1997), p. 60-69 ; Carlos Pardo, «
Multiplexe, opération danger (2) », Cahiers du Cinéma, n°515 (1997), p. 58-67

7 Grégoire Poussielgue, « Le multiplexe explose partout dans le monde », Les Echos, 17 octobre 2013,
https://www.lesechos.fr/2013/10/le-multiplexe-explose-partout-dans-le-monde-330071 consulté le 22 mai
2023.
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globalité restent éloignées d’'une problématique spécifique au cas francais ou se restreignent a une

discipline et a une époque.

Des études de cas peu généralisables

Enfin, quelques études de cas existent. Elles permettent d’apporter des éléments empiriques
mais ne sont pas toujours construites dans I'objectif d’étre généralisées. Mentionnons par exemple
celle sur la stratégie de programmation du Pathé Conflans Sainte Honorine entre 2001 et 2013 (Kulyk,
2014). Laétitia Kulyk expose les liens entre distribution et exploitation a travers le cas de ce multiplexe,
en mettant a jour les négociations déterminant les films proposés a I'affiche. Toutefois, il est difficile
d’étendre ces descriptions a I'ensemble des multiplexes de France. Cet article ne laisse que peu de
marges pour extrapoler ou typologiser ces stratégies, n’étant pas son ambition. Ce travail ne propose
donc pas de cadre conceptuel permettant d’interroger plus profondément ces équipements déployés

sur '’ensemble du territoire.

Claude Forest s’est intéressé au parc cinématographique de la région ile-de-France, en tenant

compte de I'implantation des multiplexes (Forest, 2016). Il décrit les transformations observées :

« Géographiquement, nous sommes ainsi passés de mono-écrans proches
des habitants a des complexes situés dans des zones commerciales, puis,
depuis les années quatre-vingt-dix, a des salles pouvant soit reprendre cette
implantation en des centres commerciaux, soit servir eux-mémes de centre
autour duquel d’autres commerces et activités vinrent se greffer, mais faisant
le plus souvent le choix de se construire en fonction des moyens de transport
contemporains, donc souvent proches de croisements d’axes de
communication terrestre en lien avec la maniere de se déplacer,
massivement en transport individuel pour les périphéries, ou en transport
urbain collectif pour les centres-villes » (Forest, 2016, pp. 119-120).

Néanmoins, il rappelle a quel point la région qu’il étudie a des spécificités, regroupant de

nombreux multiplexes, rendant difficile une extrapolation a I’'ensemble du territoire.

Jean-Francois Perrut renseigne du cas lorrain, en étudiant les déterminants et les stratégies
d’implantation des multiplexes (Perrut, 2005). Il note ainsi que ces établissements viennent aprés le
semi-échec des complexes, s’installant en périphérie et s’adaptant a la transformation des habitudes
de déplacement des habitants de la région. La voiture et les axes routiers gagnent en importance,
renforcés par des centres-villes en perte de vitesse, notamment dans les bassins industriels tels que

Thionville, Hayange ou Forbach. Perrut parvient ainsi a lier les transformations globales de



I’exploitation avec une région particuliére, en proposant de plus une explication applicable a d’autres
sites. L'ambition de cet article ne donne pas non plus de cadre théorique précis liant ces équipements
avec les publics ou la cinéphilie, restant dans une perspective tres géographique et finalement assez

peu concluante au regard des questionnements des études filmiques.

Une tentative de réflexivité

Tout se passe comme si les recherches sur les multiplexes devaient choisir entre une
généralisation peu étayée empiriquement, des recherches précises a travers des études de cas peu
extrapolables ou alors une sortie de |'espace académique, avec une problématisation en-dehors des
enjeux de la recherche ou, tout du moins, de ceux des études filmiques, de la sociologie ou des sciences
de l'information et de la communication. Rapidement, la conclusion est la suivante : alors méme qu’ils
concentrent la majorité des entrées, les multiplexes souffrent du peu de recherche qui leur sont
consacrés. On ne peut donc que faire le constat d’'un manque empirique et conceptuel sur ce qui
représente le gros de la sortie au cinéma. La volonté de saisir cette pratique culturelle dans sa globalité

ne peut faire I'impasse d’une étude consacrée aux multiplexes.

Une remarque réflexive conduisant a cet état de fait peut étre mentionnée. L'explication
relativement facile d’un tel constat est de dire que les chercheurs et chercheuses ont un intérét plus
prononcé pour les petites salles, en particulier celles classées Art et Essai. Ce sont souvent celles-la
qu’ils fréquentent et peuvent se sentir investis d’une volonté scientifique et politique de montrer les
mécanismes qui permettent leur existence. Une autre explication est que ces salles classées sont plus
facilement accessibles, en particulier pour des universitaires, partageant des valeurs et des habitudes
communes avec ces exploitants (en termes de diplémes, de valeurs partagées ou d’intéréts culturels®).

Ceci a sGrement participé a orienter la recherche dans cette voie.

8 Sans généralisation abusive faite a 'ensemble de la communauté universitaire, des remarques repérées dans
des productions scientifiques peuvent trahir ces intéréts culturels et la proximité établie avec des exploitants se
revendiquant de la défense de I'art contre I'industrie, des petits films contre les blockbusters et des salles
indépendantes contre les multiplexes, a I'instar de la posture développée par Olivier Alexandre dans cet extrait :
« L'esprit est appauvri en raison de la privation de rapport a la réalité (propre au délire) et par I'absence de
singularisation de I'objet (la spécificité du produit avant d’étre reproduit). A cet égard, voir Star Wars ne constitue
en rien un ‘voyage’, du fait du marketing qui annonce sa sortie (empéchant une véritable découverte au moment
du visionnage) et du caractére grossier de I'univers fantasmatique qu’il dépeint, trop distant avec le réel pour
pouvoir susciter une compréhension de ce dernier » (Alexandre, 2007, p. 108).
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Les multiplexes appartiennent souvent a des groupes, freinant I'accés aux entretiens et aux
rencontres. Nous nous sommes confronté nous-méme a ce genre d’obstacle et avons pu remarquer la
plus grande facilité d’obtenir des rendez-vous ou des données avec des personnes issues des plus
petites salles Art et Essai qu’avec certains PDG de grands groupes (parfois aussi par auto-censure et
sentiment de manque de légitimité). Selon Claude Forest, cet acces différencié au terrain s’explique
aussi par des postures différentes selon la position occupée au sein du champ cinématographique :

« Ceux du versant plutot ‘commercial’ sont particulierement peu diserts : de
par leurs objectifs et modes opératoires qui structurent leurs pensées, ils
préferent ‘agir’, ‘faire’, le succeés public qu’ils rencontrent semblant
généralement ‘parler pour eux’. Ceux du versant plutot ‘artistique’ sont
nettement plus bavards, ‘engagés’, leurs positions quelques fois prises

bruyamment leur permettent de compenser la domination dont ils font
souvent I'objet » (Forest, 2010, p. 33).

Ces remarques n’ont pas pour objectif de dépeindre notre entreprise de recherche comme
découlant de qualités propres a notre individualité. Le choix et la possibilité d’étudier les multiplexes
en France se comprennent plutét comme le fruit d’'une conjonction de plusieurs dynamiques.
Premiérement, nous avons pu construire une question de recherche, développée en Master au sein de
I'université de Bordeaux, portée sur l'interaction entre I'offre et la demande sur différents marchés
(celui de I'animation et des salles de cinéma locales). Au sein de cette faculté, nous avons pu bénéficier
du soutien d’Alina Surubaru et d’Antoine Roger, nous armant conceptuellement et
méthodologiquement. Ensuite, Laurent Creton a été d’un support intellectuel fort, nous accompagnant
avant et pendant la thése, permettant une inscription au sein du laboratoire IRCAV (Institut de
Recherche en Cinéma et AudioVisuel) et de ses problématiques de recherche. Cet ancrage a permis une
familiarité avec les enjeux des études filmiques. Troisiemement, un intérét pour les études portant sur
les industries culturelles est porté par le LabEx ICCA, qui a pu nous faire bénéficier d’un financement,
des opportunités de recherches et des rencontres. Enfin, des entrevues avec des professionnels, dues

a ces inscriptions institutionnelles, ont enrichi considérablement la problématisation de notre sujet.

Des publics et des multiplexes : cadre conceptuel et question de
recherche

Ces années ont été 'occasion de développer un cadre conceptuel afin de questionner les

multiplexes. Rattachant cet objet a I'interrogation que nous portons depuis le Master, nous souhaitons
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saisir I'interaction entre I'offre et la demande au sein d’un secteur culturel. Une notion nous semble
alors essentielle : celle de public. Elle permet de penser les spectateurs et les pratiques culturelles en
lien avec les propositions et les modes de diffusion. Lier un équipement et le public se justifie par la
nécessité de situer matériellement la consommation culturelle. Parler des publics de multiplexe, c’est
donc questionner plusieurs choses. D’une part, on peut parler de la pratique culturelle réalisée seul, en
famille, entre amis dans un cadre spatio-temporel circonscrit entre le moment ol on entre dans un
établissement cinématographique et celui ol on en sort, dans I'objectif d’assister a une projection. Les

publics de multiplexe, ce sont ceux qui se rendent dans ce type de cinéma.

D’autre part, c’est aussi discuter des modes d’appréciation des films, des attentes du lieu et de
I’ceuvre et comment toutes les dimensions de I'équipement déterminent ces criteres de go(t. Ici, les
publics des multiplexes, ce sont ceux qui aiment ce type de lieux et qui, par exemple, apprécient les
offres proposées en termes de films et de services commerciaux. Par ailleurs, I'usage de la notion de
public permet de considérer les spectateurs en tant qu’ensemble capable de faire émerger des genres
ou des types de films. Il est alors possible de saisir la facon dont les multiplexes peuvent participer a
constituer des publics pour certaines catégories de production ou certaines facons de les apprécier. La

question que nous posons est donc la suivante :
Quels types de publics les multiplexes contribuent-ils a construire ?

Il convient maintenant de préciser nos inspirations théoriques et de bien délimiter cette notion
de public. Elle reste en effet polysémique, rendant essentiel le besoin de la préciser et de la borner,
toujours difficile a manipuler, pour reprendre les mots de Jean-Pierre Esquenazi (Esquenazi, 2009).
Cette notion est autant discutée en sociologie qu’en études filmiques ou encore en sciences de
I'information et de la communication. Un « dictionnaire encyclopédique et critique » en ligne spécialisé
dans la notion, appelé Publictionnaire®, avec plus de cing cents entrées, témoigne de cette difficulté de
la cerner entierement. Comme nous le rappelle Pierre Sorlin, « avant de lancer une étude sur les publics
du cinéma, il nous faut définir I’objet de la recherche, les instruments dont elle dispose et les questions
gu’elle entend résoudre » (Sorlin, 2004, p. 39). C’est ce travail liminaire que nous tentons de réaliser
ici. Pour se faire, nous réfléchirons d’abord aux limites qu’il convient de poser lorsqu’on se penche sur
les publics a partir des réflexions de Pierre Sorlin, Claude Grignon et Jean-Claude Passeron. Ensuite,

nous passons par la sociologie des publics de salles de cinéma avec Emmanuel Ethis, Sarah Dinelli et

% Publictionnaire http://publictionnaire.huma-num.fr, consulté le 23 mai 2023

10



Héléne Laurichesse avant de nous intéresser a la perspective stratégique et a I'apport des études
filmiques. Enfin, nous terminons le propos avec la sociologie de la culture, nous permettant de nous

saisir des notions d’intermédiaire et de cinéphilie.

Tout d’abord, le public doit s’apprécier historiquement, notamment a travers la perspective
proposée par Pierre Sorlin (Sorlin, 1994). Elle nous rappelle la nécessité d’inscrire dans une dimension
temporelle cette construction. Cette inscription permet d’éviter deux écueils. Le premier se caractérise
par une approche qu’on pourrait qualifier d’ex-nihilo. Dans notre cas, I'erreur consisterait a considérer
les publics de multiplexe comme naissant avec ces nouveaux établissements, créant par leur seule
installation de nouvelles pratiques. Ce serait par exemple affirmer qu’ils ont généré un goQt pour les
blockbusters américains en France en habituant le public a ce type de films, sans prendre en compte
I'influence de situations passées (le succes des blockbusters est antérieur a I'arrivée des multiplexes et
aussi le fruit de I'action des distributeurs). L’autre écueil consiste a l'inverse a penser sous le credo d’un
mutatis mutandis, postulant que les évolutions observées en termes d’offre culturelle ne font que
prolonger ce qui existe déja et que, fondamentalement, rien n’a réellement changé. Ici, cela reviendrait
a penser que le public des multiplexes n'est finalement qu’un report de celui des complexes, n’induisant
pas de transformations dans les habitudes, les goQts ou les caractéristiques socio-démographiques du

public.

Deux autres limites peuvent étre dressées lorsqu’il s’agit d’étudier les pratiques culturelles.
Nous nous inspirons cette fois du travail de Claude Grignon et Jean-Claude Passeron (Grignon &
Passeron, 2015). La premiére, appelée « populisme » et venant d’un relativisme culturel poussé a son
paroxysme, reviendrait a nier les rapports de pouvoir dans la construction des publics. Concernant les
multiplexes, ce serait les considérer comme des lieux d’émancipation d’une pratique culturelle libérée
du cadre bourgeois et de la violence symbolique exercée par les salles indépendantes de centre-ville
classées Art et Essai. De I'autre coté, la deuxieme limite, appelée « misérabilisme », conduit a I'inverse
a voir une domination symbolique totale et a nier les marges de liberté de certaines pratiques
culturelles populaires. En ce qui nous concerne, cette approche se contenterait de décrire les
multiplexes comme des agents de I’'hégémonie américaine, lissant la culture au niveau mondial ou d’y

voir un « abrutissement des masses »2°.

10 Cette perspective se retrouve notamment parmi les personnes interrogées par Olivier Alexandre, se décrivant
comme luttant contre ces dynamiques qu’elles repérent: « Leur ambition est en effet d’échapper aux
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La solution se trouve dans un jeu d’équilibriste entre ces différentes perspectives, en
considérant chacun des écueils comme ayant des limites que I'autre a la capacité de combler. C’'est
pour cela que nous parlons de contribution de construction des publics pour les multiplexes, afin de ne
pas faire reposer toutes les transformations du public au seul dispositif tout en ne niant pas son
importance. Plus généralement, ces remarques nous obligent a la vigilance et a observer le contexte
économique et social de la sortie au cinéma. Les travaux d’Emmanuel Ethis (Ethis, 2007) permettent de
penser les publics de cinéma et de les étudier sociologiquement. L'apport ici est principalement
d’inscrire socialement cette pratique en étant attentif aux enjeux symboliques, comme le fait pour les
exploitants d’avoir voulu attirer une clientéle bourgeoise dans les années 1920 par des stratégies sur
I'architecture et le nom donné a leurs salles de cinéma. Plus récemment, la thése de Sarah Dinelli
(Dinelli, 2021) contextualise également la sortie au cinéma avec une dimension sociale et donne un
intérét marqué pour les spectateurs et spectatrices dans leur corporalité et les enjeux sociaux de la

sortie au cinéma (comme celle de la mise en couple).

Il s’agit de comprendre comment les industries culturelles et les contenus influencent de
maniére réciproque les usages et les pratiques des publics. Cette influence réciproque permet de ne
pas se restreindre a une simple sociologie de la réception, réduisant I'étude a I'activité et aux pratiques
(Esquenazi, 2009). Comme le fait remarquer Héléne Laurichesse, le nouvel environnement médiatique
appelle a de nouvelles interrogations dans la consommation filmique (Laurichesse, 2015). Il est donc
nécessaire de se pencher sur les dispositifs utilisés et sur le contexte économique du secteur. Afin de
bien saisir les marges de manceuvre des acteurs en présence et cet aspect économique, nous optons
pour la perspective stratégique développée par Laurent Creton, Kira Kitsopanidou ou encore Clémence
Allamand (Allamand, 2018) (Creton, 2016) (Creton, 2020) (Creton & Kitsopanidou, 2013). Ainsi, nous
retracons les opportunités possibles des opérateurs en présence au sein de la filiere
cinématographique. Cela nous éclaire sur les déterminants des actions des exploitants de salle,
pourquoi certains opérateurs investissent dans des multiplexes, les stratégies de financement, les

différenciations possibles sur ce marché et I'influence des politiques publiques.

Les études filmiques se sont également penchées sur les publics. Judith Mayne (Mayne, 1993)
nous en propose une synthése dans Cinema and Spectatorship. Elle nous invite a ne pas essentialiser

les films et a nous interroger sur ce qui constitue les publics, redonnant une place politique a ces

superproductions ‘abétissantes’ et de se démarquer de leurs exploitants les plus problématiques, les
multiplexes » (Alexandre, 2007, p. 72).
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derniers. En repérant une tension entre la personne visionnant des films (film viewer), désignant une
personne réelle, que la catégorisation ne saurait étre capable d’embrasser entiérement, et le sujet
(subject), renvoyant a la position ol une personne est momentanément définie par un discours, elle
tente de la dépasser en montrant comment le sujet fonde la personne visionnant des films. La notion
de public permet ce dépassement car elle désigne a la fois les spectateurs comme des personnes en

acte, la pratique culturelle, mais aussi I'agrégation de ces spectateurs et leur désignation.

D’autres auteurs mettent en avant cette volonté de dépasser I'anecdotique participation a une
projection en salle pour tenter d’embrasser la totalité de ce que représente la sortie au cinéma dans la
multiplicité de ses dimensions : cognitives, sociales ou encore esthétiques. C'est notamment ce que
tente de faire Dominique Chateau lorsqu’il parle de construction des spectateurs se réalisant a travers
le film mais aussi les modalités de sa diffusion (via le marketing, le bouche a oreille ou la critique)
(Chateau, 2015). Concernant la sémio-pragmatique développée par Roger Odin (Odin, 2000), il faut
comprendre comment les textes (au sens des formes filmiques et de leur interprétation) sont
construits, autant dans la réalisation que dans leur lecture. Il est donc nécessaire de s’intéresser aux
modalités de production de sens et d’affects, la salle de cinéma en faisant partie. Nous renvoyons
également aux travaux d’Emmanuel Plasseraud sur la différence de conception entre la notion de foule
et celle de public. Cette derniére a effectivement I’'avantage de se rapprocher de la théorisation en
termes de demande et de prendre en compte a la fois la diversité du public (Ia ou la foule est pensée

comme homogeéne) et les autres opérateurs intervenant dans sa constitution (Plasseraud, 2012).

Enfin, nous considérons la salle de cinéma et les opérateurs de I'exploitation comme des
intermédiaires culturels (Roueff, 2013). Si les intermédiaires influencent les modes d’appréciation
culturelle (Wenceslas & Roueff, 2010), la salle de cinéma doit étre étudiée a travers les types de
spectateurs ciblés, les discours déployés et les dispositifs mis en place, a méme de déterminer
I’'expérience de visionnage, a I'instar des études sur les fauteuils de cinéma (Szczepaniak-Gillece, 2019).
Le cadrage par I'appréciation filmique nous oblige également a intégrer les réflexions relatives a la
formation de la cinéphilie des spectateurs (Jullier, 2021) (Jullier, 2021) (de Valck, 2010). Cette

perspective permet de nous intéresser aux propositions filmiques et aux dispositifs mis en place.

Ainsi, au-dela des dissensions des positions théoriques que nous avons mentionnées jusqu’ici,
il se trouve un accord commun sur la fagon de conceptualiser un public. Un consensus minimal pourrait
se trouver dans cette phrase de Roger Odin, ol le public est défini comme « un ensemble d’individus

réunis pour la mise en ceuvre d'un systéme de modes de production de sens (c’est-a-dire d’un
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programme de production textuelle) » (Odin, 2000, p. 60). Ainsi, cette notion permet de ne pas se
restreindre a un agrégat d’individus se rendant au cinéma et de ne pas avoir non plus une simple vision
guantitative du niveau de fréquentation. Comme I'exprime Jean-Pierre Esquenazi, cette dimension
purement quantitative est souvent nécessaire mais jamais suffisante (Esquenazi, 2009). Quand on parle
de public, on désigne beaucoup plus que cela, en portant une attention sur I'appréciation filmique, une
inscription historique et les stratégies déployées par les opérateurs des industries culturelles pour les
saisir et contribuer a les construire. Les multiplexes, ayant certaines particularités, sont donc un objet
tout a fait propice pour questionner les dynamiques de construction de ces publics. Partir d’un
équipement aussi particulier mais aussi répandu nous semble une démarche propice pour éclairer
I'interaction entre les deux versants du marché culturel : les propositions faites par les opérateurs de

I'offre d’une part et les réponses données par les spectateurs d’autre part.

Des méthodes au plan

Une fois la conceptualisation posée, nous pouvons préciser la méthodologie utilisée. Lorsqu’on
souhaite appréhender les phénomeénes sociaux autour du cinéma, une diversité de moyens de récolte
de données s’offre a nous, issues de traditions de recherches tres différentes. Les cultural studies
utilisent des ethnographies pour saisir la réception (Mattelard & Neveu, 2008), les sociologues
mobilisent des méthodes statistiques (Hammou, Mariette, Robette, & de Verdalle, 2019), des
entretiens (Alexandre, 2015), la réalisation de documentaire (Dinelli, 2021) ou encore une réflexion a
partir de mythologies et de sémiologie (Morin, 1957). L'économie adopte des modélisations
comportementales (Benhamou, 2017) ou l'usage de bases de données du secteur couplé a du travail
historique (Creton, 2020) alors que les sciences de I'information et de la communication tentent de

saisir des logiques de systeme ou s’appuient sur I'individualisme méthodologique (Bouquillion, 2012).

Cette profusion de méthodes offre de nombreuses possibilités au chercheur, 'embarras du
choix devant s’"accompagner de justifications fondées. Au vu de I'axe de notre problématique, il a fallu
construire un cadre méthodologique adapté. L'objectif était donc de produire des données sur les
multiplexes, ou elles s’averent parfois manquantes ou sous-exploitées (parce que peu interrogées).
Cette étude du versant de I'offre et de la diffusion a pour objectif d’éclairer sur les comportements des
publics, ou des enquétes empiriques existent. L’'articulation entre le travail empirique relatif aux

multiplexes et celui de ses spectateurs offre un éclairage sur notre objet d’étude, I'un permettant la
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compréhension de I'autre. Si nous précisons au sein de chaque chapitre la méthodologie utilisée, nous
tenons a décrire une cohérence d’ensemble afin de présenter 'assemblage entre les différents
matériaux mobilisés et le parcours global pour leur obtention. Nous les regroupons en quatre types :
i) statistiques et bases de données ; ii) presse professionnelle et travail d’archive ; iii) entretiens et

iv) observations.

Dans notre volonté de généralisation et de perspective nationale, nous avons mobilisé des
statistiques. Une perspective quantitative nous paraissait en effet nécessaire et se justifie pleinement
pour comprendre la filiere cinématographique (Forest, 2009). Nous nous sommes ainsi largement
appuyé sur les bases de données constituées par le CNC, qui sont a la fois fiables et facilement
accessibles, en open data sur internet. Ce matériau a pu nous renseigner sur les caractéristiques des
salles de cinéma, leur localisation, les prix moyens du billet ou encore sur les habitudes de
fréquentation des spectateurs. Nous avons pu effectuer des tris croisés, de la régression linéaire et de
I’'analyse factorielle, en nous inspirant notamment des études de Julien Duval (Duval, 2006), outils assez
peu usités pour I'étude de I'exploitation cinématographique. Ces tests ont été faits avec Excel ou R.
Nous avons également mobilisé les enquétes Pratiques Culturelles des Francais du ministere de la
Culture. Elles nous ont été utiles pour compléter des informations sur les spectateurs, notamment sur
des données socio-démographiques ou sur la fréquentation des salles selon le niveau de diplome et
I’age. Enfin, nous avons pu constituer des bases de données, notamment a travers des méthodes de

scraping, afin d’obtenir des informations sur une partie de la critique cinéma en ligne.

En souhaitant recouvrir une trentaine d’années des évolutions de I'exploitation
cinématographique frangaise, la presse professionnelle se révélait nécessaire. Nous nous sommes
appuyé sur la revue Le Film frangais, permettant de retracer I'histoire du secteur et le positionnement
et discours des opérateurs de I'époque (Creton, Kitsopanidou, & Pillard, 2015). L’accés a la revue a été
permise a la fois par la documentation de la cinématheque mais également par un abonnement d’un
analarevue, entre 2020 et 2021. La lecture d’articles et le suivi de I'émission sur la plateforme YouTube
de Box Office, revue spécialisée en économie du cinéma, ont permis de compléter ce travail. Nous avons
également pu bénéficier de I'acces au fond Utopia a Toulouse, constitué de I'ensemble des gazettes du
réseau et de quelgues coupons de presse, grace au soutien d’Olivier Alexandre et de I'accueil d’Anne-
Marie Faucon. L'usage d’Europress a permis de compiler le traitement médiatique du phénomene

multiplexe ainsi que d’avoir accés a certaines informations concernant des rapports de pouvoir locaux
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ou des précisions sur les plans de communication de distributeurs. Quelques retranscriptions de débats

du Sénat disponibles en ligne ont permis de connaitre le traitement politique des multiplexes.

Des entretiens semi-directifs d’'une heure environ aupres de huit personnes issues de
I’exploitation, de la finance ou de I'encadrement du secteur ont été réalisés. L'objectif ici était de
recueillir des informations sur le fonctionnement institutionnel du secteur (comme le Médiateur du
cinéma) et de comprendre certaines représentations, pratiques ou positionnement des acteurs, ce que
I’entretien compréhensif permet (Kaufmann, 2016). Nous avons également pu bénéficier d’échanges
informels, notamment durant différents événements regroupant des professionnels du secteur comme
le Congrées des exploitants organisé par la FNCF (Fédération Nationale des Cinémas Frangais). Si ce
matériau péche par sa fiabilité et n’a pu étre réellement mobilisé dans cet exposé, il est a noter qu’il a

été d’une précieuse aide pour saisir les enjeux et les prises de positions de certains acteurs du secteur.

Enfin, les observations se déclinent en trois catégories : une ethnographie d’'un an réalisée au
sein d’un multiplexe parisien en tant qu’agent d’accueil, entre 2019 et 2020, nous renseigne sur
I'interaction concrete et située entre un spectateur et un agent d’accueil ainsi que sur les compétences
nécessaires et valorisées par la hiérarchie. Pour compléter cela, nous avons assisté a un job dating le
12 novembre 2019, afin d’en savoir davantage sur les dispositions recherchées par les exploitants.
D’autre part, quatre multiplexes ont été scrupuleusement décrits, en se rendant sur site avec un
protocole précis, afin de bénéficier de renseignements architecturaux et de gestion de I'espace. Enfin,
des observations ont été réalisées lors d’événements structurants du secteur, avec le suivi sur plusieurs
jours des éditions 2020 et 2021 du Congrés des exploitants organisé par la FNCF. Nous avons également
assisté a la table ronde intitulée « Education au(x) cinéma(s) et aux images. Un enjeu citoyen pour
demain » durant une journée de rencontre avec les représentants des candidats de I’élection
présidentielle organisée par la FNCF et Passeur d’images, animée par Box Office Pro le 10 mars 2022 au

7 parnassiens.

Une précision importante est a faire : il est difficile de nier I'influence du contexte pandémique
dans le développement de ce cadre méthodologique. La fermeture des cinémas mais aussi des lieux
d’archive quelques mois apres le début de la these (commencée en 2019, le premier confinement ayant
été déclaré en mars 2020) a obligé a redirectionner la recherche. Les professionnels ont longtemps été
préoccupés par la situation, peu enclins a discuter sur une rétrospective de leur carriere ou du secteur
au vu des enjeux du moment. En plus de plusieurs mois empéchant les rencontres en face a face, nous

avons essuyé de nombreux refus sous cette justification. Toutefois, la contrainte de I'enfermement a
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aussi été I'occasion d’un renforcement des compétences statistiques et de I’exploration minutieuse de

bases de données, rendant I'aspect quantitatif plus présent, au détriment du volet qualitatif.

L'argumentation de notre exposé est construite en trois parties, chacune divisée en trois
chapitres, explorant des facettes différentes et complémentaires de notre question générale. Cette
division se justifie par la mobilisation de différentes disciplines ou sous-disciplines (comme la sociologie
des pratiques culturelles, celle des mouvements sociaux ou I’économie de la culture), donnant un
éclairage spécifique qu’il est nécessaire d’exposer longuement pour le saisir entierement. Par ailleurs,
le déroulé répond également a une logique de raisonnement et de compréhension. Nous tentons
d’abord de saisir ce qu’est un multiplexe, puis de cerner les logiques économiques avant de nous
pencher sur les conséquences relatives aux catégories d’appréciation. Au sein de chaque chapitre, une
question et une méthodologie ad hoc sont détaillées afin de présenter au mieux I'argument qui y est

développé.

La premiére partie est dédiée a la définition du multiplexe, dans un double objectif : a la fois
retracer I'émergence de cette catégorie et la pertinence réelle de description d’une partie de
I’exploitation cinématographique. Nous verrons dans un premier chapitre tous les enjeux symboliques
et politiques attachés a la définition d’un multiplexe, depuis le début des années 1990. Ceci permet de
faire un tour d’horizon des politiques publiques menées relativement a ces nouveaux équipements.
Dans un deuxieme chapitre, nous tenterons de décrire statistiquement I'espace de |'exploitation
cinématographique afin de situer relationnellement les multiplexes et en quoi nous pouvons les
distinguer des autres établissements cinématographiques. Nous en déduisons dans le troisieme
chapitre, a partir de discours et d’arrangements architecturaux, trois fagons de considérer le public :
comme un spectateur, comme un usager ou comme un client. Ce dernier terme est particulierement
attaché aux grands groupes et aux multiplexes. Ces équipements se distinguent a la fois par les
politiques publiques qui leur sont destinées, et par le fait que ce sont des établissements qu’il est
possible de distinguer des autres cinémas, notamment dans leur rapport qu’ils déploient vis-a-vis du

public.

Une seconde partie se penche sur la dimension économique du multiplexe, nous permettant
de saisir certains enjeux en termes d’offres de films et de modes de consommation. Aprés avoir étudié
I'influence des multiplexes dans le prix des places, nous en déduisons un certain rapport aux attendus
des films dans le quatrieme chapitre. Le cinquiéme chapitre se propose d’étre une analyse de la

remontée des recettes, afin de comprendre les enjeux autour de I'acces aux films et les différentes
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stratégies possibles déployées par les multiplexes dans |'objectif d’étre rentables. Leur modéle
économique incite a certaines stratégies en termes de programmations et de propositions de services
annexes. Un sixieme chapitre se penche enfin sur la temporalité économique et I'événementialisation
des sorties, auquel le multiplexe est particulierement adapté. Les éléments vus au sein de ce chapitre
sont particulierement éclairants pour saisir le succés du multiplexe et ce que ce dernier induit

directement ou indirectement dans ce que les spectateurs attendent d’une sortie en salle.

Une troisieme et derniere partie, davantage sociologique, explore la cinéphilie promue et
encouragée par les multiplexes. La question de 'omnivorisme est abordée avec le septieme chapitre,
notamment I'hypothese que le grand choix offert par les multiplexes et certaines stratégies
commerciales telles que I'abonnement illimité ont amené un éclectisme relatif au registre de
consommation des films. Les types de films dont le succés est porté par ces établissements sont
analysés dans un huitieme chapitre. On trouvera notamment les films a sensation, tels que ceux des
super-héros, mais également les films qu’on appelle « de banlieue » ou les « comédies régionales ».
Enfin, le neuvieme et dernier chapitre est consacré aux facteurs externes ayant pu contribuer a
I’émergence d’une cinéphilie portée vers les blockbusters — et donc d’un public en accord avec les
multiplexes — a travers un exemple illustratif: la prescription cinéphilique en ligne et ses
transformations vers les « critiques a chaud », vidéos postées sur la plateforme YouTube au plus proche
de la date de sortie du film commenté. Ainsi, des catégories de jugement de golts spécifiques
s’observent avec le déploiement des multiplexes, que ce soit par les modifications des modes de

consommation ou des types de films promus.
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Premiere partie

Qu’est-ce qu’un multiplexe ?

De facon unanime, les professionnels, le CNC et les universitaires datent I'arrivée du premier
multiplexe dans I’hexagone en juin 1993, avec le Pathé Grand Ciel, installé dans la banlieue de Toulon.
Toutefois, il n’existe pas de définition universellement acceptée capable de circonscrire ces
établissements. Il est de toute facon vain de vouloir en trouver une tres précise et complétement
consensuelle du multiplexe, valable en tout lieu et en tout temps. Si on le prend davantage comme une
notion, il faut accepter une part de flou et d’'imprécision, afin d’éviter d’étre trop limitatif. Le multiplexe
s’apprécie alors a partir de plusieurs indices, pas forcément nécessaires ni restrictifs. On les désigne
couramment comme des établissements se distinguant par leur taille importante, les services dont ils
disposent et le confort qu’ils proposent. Le contexte historique est alors essentiel a prendre en compte,
représentant une rupture dans I'exploitation cinématographique, correspondant au début des années
1990 en France. A partir de la, on comprend pourquoi les seuils permettant de désigner ce qu’est un

multiplexe et ce qui ne I'est pas ne sont pas exactement les mémes en fonction des pays.

Aux Etats-Unis, on prend parfois I'origine du terme & travers une innovation introduite par
Stanley Durwood qui, en 1962, construit un cinéma doté de deux écrans au centre commercial de Ward
Parkway, a la frontiére entre le Kansas et le Missouri. Quelques années plus tard, il ouvre un cinéma de
quatre écrans puis un autre de six écrans en 1969, L’idée était de proposer plusieurs films a I'affiche
afin d’attirer davantage de spectateurs. |l fonde dans cette optique American Multi Cinema (AMC), une
chaine d’exploitation cinématographique célébre outre-Atlantique. Aussi juste et factuelle qu’elle
puisse étre, cette histoire est fortement entachée de I'individualisme et de la vision entrepreneuriale

d’un seul homme. Elle fait fi du contexte économique et des habitudes du public qui permettent de

11 Susan Jesak Ford, « Biography of Stanley Durwood (1921-1999), Inventor of the Movie Multiplex », Missouri
Valley Special Collection : Biography, 2003 https://kchistory.org/islandora/object/kchistory%3A115492 consulté
le 29 juillet 2022

Jason Roe, “The multiplex is born”, This week in KC history, https://kchistory.org/week-kansas-city-
history/multiplex-born consulté le 29 juillet 2022
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comprendre le succés de cette proposition. Egalement, elle interroge peu les transformations des

pratiques des spectateurs, et de la sortie en salle, ce qui anime notre propos.

By

Dans le contexte francais, cette description renvoie davantage a ce qu’‘on nomme
« complexe ». On y observe une dynamique similaire de multiplication des écrans au sein d’'un méme
établissement a partir des années 1960 et 1970. En effet, I’dge d’or de I'apres-guerre est passé, les
exploitants subissent une baisse constante de la fréquentation cinématographique. Pour répondre a
cette crise, ils divisent leurs salles qui n’ont plus besoin d’avoir de grandes capacités d’accueil (il y a de
moins en moins d’entrées), permettant une offre plus variée pour le public. lls le feront dans un
contexte ou l'investissement est risqué, donc avec des moyens relativement limités, amenant des salles
pas toujours bien insonorisées ni trés confortables (Ethis, 2007). Lorsqu’on parle de multiplexes, c’est
généralement dans le but de marquer la rupture qu’ils établissent dans les années 1990 avec les
complexes. Cette rupture est a la fois architecturale (Hosseinabadi, 2014), avec des batiments neufs et
spacieux, géographique (nombreux sont ceux qui s’installeront en banlieue et surtout dans des zones

accessibles en voiture) et en termes de services proposés.

Ainsi, les multiplexes se caractérisent par des équipements neufs ou lourdement rénovés,
beaucoup de fauteuils, de nombreux écrans avec une largeur de base comprise généralement entre 10
et 20 metres, du son numérique (THX, DTS, Dolby SRD, pour les dispositifs les plus courants) et, dans
les années 2000, souvent des projecteurs numériques. Aussi, fait important, la taille du hall d’accueil
est élargie. La ou on prévoyait 60m? pour un établissement cinématographique, les multiplexes
peuvent avoir des espaces libres en plus des salles pouvant aller jusqu’a 1800m? (voire au-dela)®. Les
colits estimés sont évalués a plusieurs millions d’euros. Certains sont équipés de parkings, qui vont de
quelques centaines de places a plusieurs milliers, s’installant sur des axes accessibles en voiture et

souvent proches de zones commerciales.

L'innovation architecturale est portée par plusieurs architectes, qui collaborent avec les
opérateurs de multiplexes. On peut citer de maniere non exhaustive Alberto Cattani, Renzo Piano et
Annie Tribel pour UGC, Jacques Freudenthal, Gérard Gautier, Jean Pistre, Denis Valode ou encore
Jacques Filipi. Les constructions mettent I’écran au centre de la réflexion de la salle (I3 ol les complexes

divisaient leurs salles existantes, sans forcément avoir cette attention particuliére). Ainsi, pour un écran

12 Ces chiffres sont tirés de I'article de Anne-Marie Blessig paru dans Le Film fran¢ais. Anne-Marie Blessig, « A la
conquéte de I'espace », Le Film frangais, n°2512, 24 juin 1994, p. 22-25

20



de 10 a 12 metres de base, on prévoit 120 places et pour un écran de 20 meétres, 500, avec un gradinage
(les fauteuils sont installés a des niveaux différents, en « escalier » face a I’écran, afin de garantir un
visionnage sans géne de la part des autres spectateurs). Afin d’établir la taille de la salle, on calcule 1m?
par spectateur (pratiquement moitié moins auparavant, aux alentours de 0,6m? par spectateur). Ces
chiffres permettent de mesurer a quel point I'arrivée des multiplexes représente une innovation sur

I’espace et la fagcon de le penser au sein de I'exploitation cinématographique.

Le terme de multiplexe est couramment utilisé, sans étre toujours questionné. Ceci conduit a
plusieurs effets pervers. Citons a ce titre la constitution d’une catégorie plutét floue et dont les
frontiéres ne sont pas justifiées. Il est dans ce cas facile de diaboliser ou de gratifier de vertus le
multiplexe, puisqu’on peut lui attribuer les effets voulus sans risquer de se voir contredire. On part des
conséquences pour décrire un type d’établissement, alors que ce doit étre la démarche inverse si on
veut adopter un point de vue scientifique. Il nous est ainsi nécessaire de prendre le temps de

catégoriser le multiplexe, permettant ensuite le type de rapport au public établi.

C'est ce a quoi est dédiée cette premiére partie. Nous verrons dans un premier chapitre les
enjeux symboliques et politiques de la définition du multiplexe, permettant de retracer la
catégorisation ayant lieu en France. Nous userons ensuite de |'analyse factorielle dans I'objectif de
repérer les multiplexes au sein de I'espace de I'exploitation cinématographique actuelle a travers une
méthode statistique. Enfin, nous verrons trois manieres d’aborder les publics selon I'expérience mise
en avant par le type d’établissement: spectateurs, usagers ou clients, cette derniére fagon

caractérisant les multiplexes.
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Chapitre 1 Du porte-avion aux huit écrans : usage et enjeux de la
catégorie « multiplexe »

Selon le CNC, un multiplexe désigne tout établissement cinématographique doté de huit écrans
ou plus. Cette définition simple ne s’est pas imposée tout de suite, est en réalité relativement récente
et propre au contexte francais. Elle date de 2010. Le mot méme de « multiplexe » n’était pas une
évidence. Il n’entre dans le Journal Officiel que douze ans apres la construction du Pathé Grand Ciel
(considéré comme le premier multiplexe en France), en 2005 en proposant la définition suivante :
« Ensemble de salles de projection cinématographique et d’espaces commerciaux établis sous un
méme toit et exploités sous une méme enseigne » 3. Le dictionnaire Le Larousse présente une
définition trés peu différente : « Cinéma comportant un grand nombre de salles de projection (On dit
aussi complexe multisalle) » 4. Si on remonte encore plus loin, dans les années 1990, on pouvait en
effet parler sans distinction de « mégacomplexe », « complexe multi-salle » (comme le fait encore le

Larousse) ou de « multiplex » sans « e » a la fin.

Le flou autour de la définition du multiplexe est symptomatique de la problématisation qu’il
suscite : on cherche a savoir ce qu’est le « phénoméne » multiplexe lorsqu’il apparait et les effets qu’il
a sur les publics. S'il est assez évident « qu’il se passe quelque chose », les commentateurs de I'époque
ne sont pas tous d’accord sur les conséquences de |'arrivée de ces nouveaux établissements, selon leur
position, leurs valeurs et leurs intéréts. Les multiplexes sont incontestablement une rupture avec les
complexes, nous I'avons déja dit. Cette description fait consensus dans les recherches d’économie et

de sociologie du cinéma et parmi les professionnels. Ce qui questionne néanmoins, c’est comment les

13 Délégation générale a la langue francaise et aux langues de France, « Rapport annuel de la Commission générale
de terminologie et de néologie », 2015

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwji2e3q
0Z_3AhUfgc4BHcTXBWUQFNoECAcQAQ&url=https%3A%2F%2Fwww.culture.gouv.fr%2FMedia%2FThematiques
%2FLangue-francaise-et-langues-de-France%2Ffichiers%2Fpublications_dglflf%2FRapports%2FRapports-
annuels-de-la-Commission-generale-de-terminologie-et-de-neologie%2FRapport-annuel-de-la-Commission-
generale-de-terminologie-et-de-neologie-2005&usg=A0vVaw1VkV6gdwqFf28e2DDx33K5 consulté le 30 mai
2023

14 Définition du dictionnaire Larousse
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/multiplexe/53216#:~:text=aussi%20complexe%20multisalle.)-

,multiplexe%20n.m.,nombre%20de%20salles%20de%20projection consulté le 30 mai 2023
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pouvoirs publics, les opérateurs et les médias ont saisi cette rupture, I'ont discuté, I'ont analysé et ont

agi dessus. A notre connaissance, il n’existe pas de travaux retracant cette histoire-la des multiplexes.

Pourtant, les multiplexes ont été I'objet de nombreuses manifestations et mobilisations et
beaucoup d’encre a coulé a leur propos. Des pétitions se sont créées contre leur implantation quand
d’autres appelaient a I'exercice du libre marché. Ces mobilisations et discours portés sur ces
équipements ont conditionné les politiques publiques menées et les stratégies des opérateurs. lls ont
également lié ces établissements au public de cinéma. En effet, on a assimilé le multiplexe tant6t a un
porte-avion du cinéma américain, faisant peser des craintes sur la diversité et les go(ts des spectateurs
francais, tant6t a une promesse de relance de fréquentation et d’extension de la pratique de sortie en

salles, d’autres fois encore a une réduction du cinéma au divertissement et au consumérisme. Il est

alors essentiel de se poser les questions suivantes :

Comment le public a-t-il é&té mobilisé dans les conflits de définition du multiplexe ? Dans quelle

mesure ces débats ont-ils fagonné les politiques publiques et les pratiques des opérateurs ?

Pour répondre a ces questions, il nous est nécessaire de retracer brievement l'inscription
idéologique des discours sur les publics. Un tel retour théorique permet d’éclairer la rhétorique, en
inscrivant les argumentations dans I'histoire des idées. Une telle démarche évite de postuler que les
positionnements relevés sont propres aux débats sur les multiplexes. Ceci a également I'avantage de
produire une typologie sur laquelle nous appuyer afin d’observer les discours, sans nous perdre dans
une recension infinie de tous les positionnements et leurs subtilités. Nous empruntons alors a Philippe
Breton et Serge Proulx le fait que I'analyse des industries culturelles et de la culture de masse est
traversée par deux courants opposés, « ce désaccord philosophique semble nous poursuivre encore
aujourd'hui et se retrouver en filigrane, dans les débats toujours actuels a propos des répercussions
sociales des ‘nouvelles technologies’ de I'information et de la communication » (Breton & Proulx, 2012,
p. 180). Une partie des discours relatifs aux multiplexes depuis leur apparition peut se ranger dans I'un

ou l'autre courant.

Le premier courant nait des discours relatifs aux théories sociales des xIx® et xx° siécles, dans le
contexte de I'industrialisation ol I'on voit la massification non-contrélée comme une menace. La notion
de masse qui cotoie celle de foules pour certains auteurs (Freud, Le Bon, Spengler, Ortega y Grasset et
T.S. Eliot) (Esquenazi, 2009) (Maigret, 2015) est autant mobilisée par un mouvement réactionnaire (via
Friedrich Nietzsche ou Ortega y Grasset) que par une gauche intellectuelle analysant les mass media

comme des freins a la révolution : I’Ecole de Francfort (Breton & Proulx, 2012). Selon cette derniére,
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les industries culturelles détruisent I'authenticité de la culture populaire ainsi que la difficulté et la
distance des « arts supérieurs » (Maigret, 2015). Dans cette perspective, le multiplexe est assimilé a
une marchandisation de la culture, avec les défauts qui y sont attachés, comme la séduction, la facilité

et I’évitement de toute forme de réflexivité.

Le deuxieme courant repéré par les auteurs s’appuie sur I'analyse empirique et vient en
contradiction intellectuelle et méthodologique du premier. L'opposition se fonde sur une critique d’une
romantisation de la culture d’avant son industrialisation et d’un pouvoir trop grand accordé aux médias
(Maigret, 2015). Concernant ce que nous voulons observer, |'inscription idéologique qu’il est possible
de rattacher a ce courant postule davantage du désir de répondre a une demande. Le mantra pour le
cas étudié ici est de penser que les propositions de contenus culturels adressées a des consommateurs
doivent étre sanctionnées par le marché, capable d’ajuster la production et la consommation.
L'intervention publique est envisagée comme imparfaite et |'expression de préférences particulieres et

situées.

Afin d’observer cela, nous nous appuyons sur un courant théorique qui s’intéresse au cadrage,
aux mobilisations sociales et a la mise en agenda des événements. Cet axe théorique s’inspire a |'origine
du travail d’Erving Goffman, en particulier celui porté sur les cadres de I'expérience (Goffman, 1986).
Dans une perspective microsociologique et visant d’abord a décrire les interactions « ordinaires », ces
cadres permettent de donner du sens a la réalité et d’ajuster les actions en conséquence. Appliquée a
I'analyse des médias et des mobilisations sociales (en particulier par Benford, Hunt et Snow), cette
théorie met en avant I'importance des récits et de I'activité discursive des acteurs engagés (Neveu,
2022). Ces considérations obligent a observer le réle des médias et de I'espace public, aucun
phénoméne n’est per se problématisé. Sa problématisation est réalisée par des acteurs le mettant en
avant et le cadrant de maniére spécifique, en fonction de leurs ressources et de leurs valeurs

(Ribémont, Bossy, Evrard, Gourgues, & Hoeffler, 2018).

Les différentes définitions proposées par des professionnels et des institutions (ou alors le
manque de définition) deviennent signifiantes, déterminant les représentations et les actions des
acteurs en présence. Il y a un travail de catégorisation réalisé par certains dans un objectif politique,
que celui-ci soit de promouvoir les multiplexes, en mettant par exemple en avant les bienfaits de leurs
innovations ; de légitimer I'ingérence publique, afin de lutter contre la dévitalisation des centres villes
gu’amene l'installation en banlieue des multiplexes ; ou de les interdire purement et simplement. Les

acteurs ceuvrent a donner une définition du multiplexe et de ses effets. Ce travail de signification et de
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construction de sens, c’est ce qu’on appelle « cadrer » : « Aussi, les cadres de I'action collective sont-
ils des ensembles de croyances et de significations, orientés vers I'action, qui inspirent et légitiment les

activités et les campagnes des organisations de mouvement social » (Benford & Snow, 2012, p. 224).

Factuellement, le Centre National du Cinéma et de I'image animée (CNC), les institutions
juridiques et les débats publics et professionnels ont joué un role dans la facon de définir ce que sont
les multiplexes, un enjeu orientant les cadres réglementaires et symboliques. Cette perspective est
donc indispensable dans le cadre de notre étude, éclairant les discours portés sur notre objet d’étude
et les stratégies des opérateurs. Ainsi, au-dela d’'un simple travail discursif consistant a étudier la
sémantique du multiplexe il nous faut saisir comment ces dynamiques de définition s’inscrivent
matériellement, orientant les stratégies des acteurs et les politiques publiques en modifiant les
discours sur lesquels elles sont basées, les cadres symboliques, |égaux et les pratiques. L'intérét d’une
telle démarche réside donc dans I'éclairage que celle-ci peut apporter sur ces différents aspects,
entrainant des répercussions bien concrétes sur les représentations et les ressources des individus. La
perspective assumée ici n’est pas celle de considérer le multiplexe comme une vue de I'esprit mais
comment cette catégorie a été saisie et d’en étudier les effets politiques et matériels sur les stratégies

des opérateurs et les propositions faites au public.

Ces catégorisations se déroulent selon plusieurs arénes de discussions : I'espace médiatique ;
I’espace d’expression collective des intéréts et I'espace politico-institutionnel (Ribémont, Bossy, Evrard,
Gourgues, & Hoeffler, 2018). C’'est pourquoi nous avons voulu enquéter a travers un dépouillement
d’archives prenant plusieurs sources: la presse nationale et locale (principalement pour I'aréne
médiatique), la presse professionnelle (afin de recueillir I'expression collective des intéréts) et les
différents rapports du CNC et du Sénat (pour rendre compte des débats politico-institutionnels). Cette
méthode de dépouillement d’archives représente I'avantage d’avoir acces aux discours de I'époque,
sans reconstruction a posteriori (contrairement a I'entretien, par exemple), avec un contexte

d’énonciation connu (une tribune dans tel quotidien ou un rapport ministériel, par exemple).

Nous avons pu avoir acces a trois sources différentes. Le réseau de salles Utopia nous a ouvert
ses archives a Toulouse, constituées de tous les numéros de la gazette qu’ils éditent toutes les cinqg

semaines (Alexandre, 2007) et de coupons de presse, que nous avons pu dépouiller minutieusement
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durant plusieurs jours'®. Nous avons également consulté les revues librement accessibles de la
Cinématheéque francaise a Paris et une analyse de la presse via le site EuroPress (en plus de quelques
recherches sur le site du Sénat). Nous avons travaillé ainsi sur plusieurs types de documents : les
gazettes d’Utopia ; les bilans et Infos du CNC ; des articles de presse, généraliste (Le Monde, Le Figaro,

)16 et divers rapports du Sénat. Le choix

etc.) et corporative (Les Cahiers du Cinéma et Le Film frangais
de Le Film francais se justifie par le fait que c’est une référence pour les professionnels du secteur, avec
un statut de témoin depuis 1944 (Creton, Kitsopanidou, & Pillard, 2015). L'objectif est de retracer
autant des éléments matériels relatifs au multiplexe (a travers divers recensements, effectués
principalement par le CNC) que des éléments de discours, des lois et des mobilisations (comme une

lettre au préfet, par exemple).

Nous avons opté pour un plan chrono-thématique, permettant une aisance a la lecture, un suivi
historique des événements ainsi qu’un découpage clair en périodes. Nous avons décidé de partir de
1993, date du premier multiplexe, pour remonter jusqu’a 2010, lorsque la définition est stabilisée par
le CNC. Trois moments dans cette catégorisation du multiplexe ont été repérés, en fonction de I’enjeu
discuté sur les différents espaces. Bien évidemment ce découpage poursuit simplement un but
heuristique et ne correspond pas dans la réalité a des coupures aussi nettes. || permet néanmoins de
cerner les différents débats en les distinguant et de situer leur prégnance en fonction d’une ére
temporelle définie. C’'est pourquoi nous les désignons a travers une question traversant I'époque et
condensant les enjeux. Nous mettons en lumiére le fait que pour une partie de ces enjeux, le public de
cinéma a été mobilisé dans les argumentaires, obligeant une action politique les visant directement ou

indirectement.

Une premiére période, courte, s'ouvre en 1993 et s’étend jusqu’en 1995 ou les premiers
établissements cinématographiques désignés comme multiplexes s'implantent en France (la question
est « Des multiplexes en France ? »). Cette installation est finalement assez peu commentée, et on se
pose la question de leur arrivée. Le public est avant tout vu comme une masse, capable a la fois de
relancer la fréquentation et de tomber sous les sirenes du divertissement assimilé au cinéma américain.
Tres rapidement, une loi visant les multiplexes spécifiqguement est votée et appliquée en 1996, début

d’une nouvelle période ou la question autour du public est moins présente. Toutefois, la définition des

15 Nous remercions pour cela I'amabilité et I’accueil d’Anne Marie Faucon, ainsi que d’Olivier Alexander, qui nous
ont permis ce travail.

16 ]| est possible de retrouver en annexe la liste et les informations retenues de ce travail d’archive.
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multiplexes devient cruciale, en liaison avec les politiques urbaines qui se questionnent sur leur lieu
d’implantation (« Des multiplexes aux abords des villes ? »). On régule I'implantation ou I'extension des
établissements qualifié de multiplexes, définis a partir d’'un certain nombre de sieges. Le seuil
s’abaissera, passant de 1500 fauteuils a 800 puis a 300 en 2003, ne faisant plus grand sens pour désigner
I'importance de la taille des établissements multiplexes. Face a ce seuil trop bas fixé juridiquement, ce
sera finalement la barre des huit écrans qui sera adoptée sept ans plus tard par le CNC, dans un contexte
ou on se pose la question de ce que les multiplexes proposent au public (« Des multiplexes en

américain ? »).

Des multiplexes en France ? Attrait et rejet d’'une massification de la sortie au
cinéma (1993-1995)

La premiére moitié des années 1990 est marquée par une période d’interrogation pour le
milieu professionnel, peu médiatisée et ou les pouvoirs publics sont peu intervenus sur la question des
multiplexes. Le débat a cette période est surtout circonscrit a la sphére professionnelle, bien que des
mobilisations et des tentatives de constitution en tant que probléme public font jour. Deux cadrages
vont surgir en méme temps que I'apparition des premiers multiplexes : le premier voit I'opportunité
d’investissement dans ces nouveaux établissements, en s’appuyant sur les exemples étrangers. Le
deuxieme est davantage une mise en garde dirigée contre ces établissements a travers des pétitions et
des discours. Certains, nous allons le voir plus bas, ont assimilé le multiplexe a un « porte-avion du
cinéma américain ». Le concept reste néanmoins flou, laissant les institutions publiques dans
I'attentisme et I'observation. Les avertissements adressés a I’encontre du multiplexe ne parviennent

pas encore a mobiliser les institutions politiques.

On voit néanmoins deux fagons de penser le public qu’on peut rapprocher par la notion de
masse. Certains voient le multiplexe comme une opportunité de faire venir le plus grand nombre au
cinéma, renvoyant a |'aspect quantitatif de la notion, avec I'ambition de répondre a une demande en
suspens. D’autres craignent au contraire que la fagon propre au multiplexe de proposer le cinéma
aboutisse a un appauvrissement culturel par une américanisation et un consumérisme. Ici, on se référe
a la notion de masse issue de la pensée de I'Ecole de Francfort (Breton & Proulx, 2012), les spectateurs

sont catégorisés comme passifs et en proie aux forces du capitalisme.
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Le flou : entre attentisme et opportunisme

Un premier cadrage est repérable au début des années 1990, partagé entre I'attentisme et
I"'opportunisme. Il est porté par les professionnels, en particulier les grands opérateurs, et les
institutions publiques. Les exploitants vivent un moment particulier. En effet, la période est morose.
On passe de cent cinquante millions d’entrées en 1987 a cent seize millions en 1992Y. Les complexes
n’étant pas parvenus a endiguer ce phénoméne de baisse de la fréquentation, les exploitants de salle
se remettent en question. C'est particulierement le cas de ceux qui dépendent le plus du nombre de
spectateurs qu’ils parviennent a attirer (contrairement a ceux qui bénéficient de subventions ou d’aides
publiques, cet enjeu n’ayant pas exactement la méme importance économique). lls sont
particulierement attentifs a ce qui se fait a I’étranger et espérent trouver des pistes de sortie de cette

évolution a la baisse.
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Graphique 1 Evolution du nombre d'écrans en France et au Royaume-Uni entre 1975 et 1995 (source : Media
Statistics et CNC)

Toutefois, le parc cinématographique francais, par le soutien public dont il bénéficie, connait

moins de fermetures que les pays comparables dans les années 1980. Par exemple, en Angleterre, on

17 Contre plus de trois cent cinquante millions avant 1960.
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passe de 1 576 écrans en 1980 a 1 286 en 1986, soit une baisse de 18,2 %2 (les multiplexes apparaissant
plus tot). En France, la baisse se fait sentir plus tard, a la fin des années 1980 : - 14,7 % entre 1985 et
1993. On dénombre ainsi entre quatre mille et cing mille écrans, voire davantage?®®, répartis sur tout le
territoire. La comparaison est reportée par le graphique ci-dessus, rendant compte des différences et
des évolutions mentionnées. Le contexte frangais permet la sauvegarde d’un tissu de salles rendant
I'investissement dans de grandes structures moins pressant et sGrement plus risqué, subissant la
concurrence potentielle d’autres salles (Forest, 2012 (2002)). Cet état de fait permet d’éclairer en partie
I'incertitude jugée trop importante par les professionnels en France a ce moment pour le lancement
de la formule « multiplexe »%, alors méme qu’elle connait déja des débuts en Angleterre, aux Etats-
Unis et en Belgique auparavant, a partir des années 1980. Les exploitants francais bénéficient d'un
moment d’observation des investissements qui se font a I’étranger et peuvent orienter leurs stratégies
en conséquence. Ce sont en premier lieu des exploitants des grands groupes qui imitent les
observations réalisées ailleurs, intéressés par les possibilités d’investissement et ayant parfois des

salles a I'étranger.

Au début des années 1990, les résultats des premiers multiplexes étrangers remontent en
France et sont décrits comme étant un succes en termes de reprise de la fréquentation. Ces
positionnements que nous venons de décrire peuvent s’observer au sein de la presse corporative Le

Film Frangais, ou plusieurs pays sont pris en exemple. On peut citer I'’Angleterre?, I'ltalie’? ou encore

18 Source : Media Statistics http://www.terramedia.co.uk/reference/statistics/cinema/cinema_screens.htm
consulté le 15 novembre 2022

19 Source : CNC. Le CNC comptabilise néanmoins pour des dates aussi éloignées des écrans qui ne sont pas
forcément actifs. Ces chiffres restent donc a relativiser.
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/exploitation+-+donn%C3%A9es+nationales.xlsx/ba89c7c6-d444-
000c-e8bf-b7cfdeef3e2e consulté le 15 novembre 2022

20 Nous laissons ici une sémantique assez floue mais qui peut se résumer par de forts investissements dans des
établissements cinématographiques dotés de plusieurs salles, avec un effort architectural, une qualité des
services proposés (en termes de projection et d’accueil) et d’accessibilité (donc situés souvent en banlieue).
L'exemple du groupe Bert en Belgique est illustratif pour ce pays.

21 « La politique agressive de construction de multisalles, amorcée en 1985 (57 sites et 510 écrans en 1991), a
largement contribué a la progression constante du nombre d’entrées au Royaume-Uni. Et d’apres les analyses de
I'audience britannique, les multiplexes attirent a présent plus de 50% des entrées salles alors qu’ils ne
représentent que 35% du nombre total d’écrans (1777 en 1991).», Le Film frangais, « Royaume Uni,
fréquentation record », n°2441, 12 février 1993, p. 13

22 « Les multicomplexes a I’étude parlent d’immeubles spécifiques pour le cinéma, de technologie d’avant-garde,
de confort, de caisses automatiques, de monitors, de programmation ‘main stream’, d’'une architecture interne
particulierement soignée, etc. Désormais en I'an 2000, les Italiens auront les multisalles, les minisalles, les
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la Belgique?®. Au sein de ce dernier pays, le cas de Kinépolis, du groupe Bert, est réguliérement

référencé (prévoyant d’en implanter en France) et détaillé, comme I’extrait suivant en témoigne :

« Convaincu d’avoir trouvé la bonne formule, [Albert Bert] passe les années
suivantes a ‘multiplexer’ des salles de cinéma. Coutrai en 1975, puis
Decascoop a Gand avec lequel il expérimente son concept de multiplexe. Se
présente ensuite I'opportunité de Brupark a Bruxelles. Grace a son expérience
de Gand, le groupe Bert 'emporte sur ses concurrents, I’Américian Multiplex
Cinema et le groupe Super Plus. Devant I'importance de l'investissement, le
groupe Bert s’associe avec la famille Clays qui posséde des multiplexes dans
d’autres régions de la Belgique. (...) Le Kinépolis était né. Grace a Kinépolis, la
fréquentation de Bruxelles est revenue a cing millions de spectateurs, dont
trois millions a Kinépolis »%,

La Fédération Nationale des Cinémas Francais (FNCF) organise en 1993 pour la deuxieme fois
un voyage d’étude aux Etats-Unis, auquel vont participer des grands noms de I’exploitation francaise?”.
Un séminaire international de I'exploitation s’y est tenu, ayant pour theme central les multiplexes,
montrant notamment des exemples & partir d’autres pays?. Toujours dans la méme revue, Le Film
frangais, en mars 1993, une rubrique intitulée « Les effets du multiplexe » relate :

« Pour Tom Elefante, de Warner Bros., ‘il y a pour nous de gros potentiels
dans le monde, et, a chaque fois que nous avons introduit des multiplexes,
les conséquences ont été les mémes avec I'augmentation des entrées’. (...)
Joost Bert, de Décatron, a présenté ses prochaines ouvertures, le Metropolis
(152,55MF), et le Chateau du cinéma (130MF). ‘A Bruxelles, a-t-il rappelé, la

fréquentation est passée de 3,5 millions d’entrées avant le Kinépolis, a 5,5
millions aujourd’hui.” »?’.

multicomplexes, les multiplexes, les miniplexes, de quoi faire réver. », Le Film frangais, « Italie, la relance passe
par la salle », n°2436, p. 10

2 « Tous les complexes ont réalisé des recettes importantes. Kinépolis a de nouveau battu son record avec une
fréquentation de 111 957 spectateurs en une semaine. », Le Film frangais, « Belgique 1992 : meilleure
fréquentation depuis 10 ans », Le Film frangais, n°2438, p. 15

24 e Film Francais, « Belgique, Le groupe Bert crée deux nouveaux mégacomplexes », Le Film francais, n°2441,
12 février 1993, p. 12

%5 Les participants : Véronique Bagnés, Axel Brucker, Alain Condroyer, Gérard et Suzanne Davoine, Henri et
Francine Delpuech, Jacqueline Deschamps-Huot, Pierrick Gotter, Thierry Jouanique, Jean et Maryse Labé, Roger
Larriaga, Marcel Massu, Richard Patry, Thierry Tabaraud, Marie-Josée Toyot, Marie-Louise Le Troadec-Quere,
Bernard Vialle et Claude Voyard

% | e Film Francais, « Des exploitants en voyage d’étude aux Etats-Unis », Le Film frangais, n°2444, 5 mars 1993,
p. 12

27 Le Film Francais, « Les effets du multiplexe », Le Film francais, n°2446, 19 mars 1993, p. 8
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Le 11 et 14 mars 1994 a lieu le Marché International des Professionnels de I'lmmobilier a
Cannes : « L'occasion pour les circuits francais et étrangers menant une politique d’investissement dans
la création de multiplexes, de rencontrer les grands opérateurs européens — voire mondiaux — en
immobilier commercial et notamment les collectivités territoriales qui représentent un secteur
essentiel pour I'implantation de multiplexes »%. Ces événements témoignent d’un intérét 3 l'initiative
des grands opérateurs pour ces équipements. lls peuvent des lors trouver des solutions concretes pour
le faire, avec des moyens financiers a disposition. Des exploitants, des distributeurs et des financiers
voient donc une opportunité dans les multiplexes et s’organisent pour la rendre concréte. Le public est
ici saisi comme une donnée quantitative, le multiplexe représentant une possibilité d’inverser la

tendance de la fréquentation cinématographique et de faire remonter le niveau des entrées.

La catégorie reste toutefois relativement flottante, méme dans la presse corporative. Voici ce
gu’on pouvait y lire en 1994 dans Le Film frangais : « Un multiplex, un multisalles, un grand complexe.
Les termes se bousculent mais désignent en général un espace cinématographique comprenant au
moins une dizaine de salles. Les ‘multiplexes’ de Belle Epine et Toulon avec leurs douze salles ont sans
doute codifié I'appellation »%. Si le flou persiste et dérange peu, c’est peut-étre que ce discours n’a pas
tant pour objectif de construire une catégorie précise que de décrire un moment ou les investissements
financiers surgissent, une catégorie qui peut encore prendre des formes différentes. Constatant une
transformation en cours, les professionnels restent interrogatifs sur les évolutions concretes que le

multiplexe entraine sur I’économie de la filiere et des pratiques spectatorielles.

Le CNC reste également dans le flou et I'attentisme. Dans le CNC Info n°242 de juillet ao(t 1992,
voici ce qu’on peut lire : « La terminologie est relativement flottante en Europe. Différents critéres
peuvent étre pris en considération : le nombre de salles, la localisation (généralement en périphérie
urbaine), la mise a disposition de services annexes, etc. (...) Cette nouvelle génération de complexes
multisalles devrait contribuer a restructurer les pratiques de fréquentation, en prolongeant les effets
observés dans d’autres pays, ol ces complexes jouent un réle déterminant dans la relance »* et, plus
loin, « Il est connu que les trois circuits nationaux étudient des projets de mégacomplexes un peu

partout dans le pays. (...) Certains projets sont décidés mais pas encore engagés, bien que la date

28 Virginie Senges, « Circuits cherchent terrains... », Le film fran¢ais, n°2498, 18 mars 1994, p.4
2 Anne-Marie Blessig, « A la conquéte de I'espace », Le Film frangais, n°2512, 24 juin 1994, p. 24

30 CNC Info n°242, « Les mégacomplexes cinématographiques en France et en Europe. Enjeux et stratégie », Juillet
Aolt 1992, p. 27
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d’ouverture soit choisie (Rouen, Toulon, Belle-Epine), d’autres sont a I’étude et sont entourés de
précautions pour ne pas étre divulgués »3. Linstitution fait donc état d’une catégorisation encore
flottante, d’'une prévoyance dans le futur des salles de cinéma mais aussi de prudence, ne proposant

pas ou de facon trés indirecte des solutions en termes de politiques publiques.

En 1994, la définition donnée par le CNC n’est pas stable : on parle d’'un minimum de 10 salles
et de 1 500 a 2000 fauteuils (sans savoir pour lequel trancher). L'institution reste ainsi prudente et
tente de décrire ce qu’il se passe, sans proposer de véritable intervention. Le constat fait est le suivant :

« Les salles sont de grande dimension, méme si, dans certaines d’entre elles,
le nombre de fauteuils peut étre relativement réduit, pour accueillir des
écrans de taille importante (au moins dix meétres de base en général). Il existe
des facilités d’accés et de stationnement: les parkings attenants sont
généralement gratuits. Le multiplexe est bien desservi en commerces,
restaurations et autres services développés dans I'enceinte ou a proximité
immédiate des cinémas. (...) Il est encore trop tot pour affirmer que cette
définition s’appliquera pleinement a tous les multiplexes qui doivent voir le
jour en France : nous ne sommes qu’au début du développement de ce type
de salles; en outre, on ne peut encore dresser un bilan de leur
programmation. (...) Enfin, en France, ceux-ci se développent également en

centre-ville, a la différence des autres pays ou se développent
essentiellement des multiplexes en périphérie des grands centres urbains »32,

Ainsi, dans le monde professionnel, on peut voir que les discours relatifs aux multiplexes
s'intéressent beaucoup aux exemples étrangers et leur sont plutot favorables, encourageant a
I'investissement. Leur réputation est positive, cristallisant les promesses d’'une remontée de la
fréquentation alors moroses d’une part et d’une captation des parts de marché pour les opérateurs qui
parviennent a rassembler les fonds permettant la construction de ces nouveaux établissements. Le
public est seulement envisagé par son aspect quantitatif, d’ou I'idée de masse. Dans ce contexte, il est
alors peu étonnant que les exploitants des grands groupes soient séduits par I'idée d’ouvrir leur propre
structure, certains ayant sérieusement déja envisagé de le faire des 1992, s’ils n’ont pas déja investi.
En 1994, on ne compte que quatre établissements de ce type, et une trentaine de projets est lancée®,

Nous avons désigné ce cadre par « le flou » dans le but de mettre en avant les incertitudes pesant a ce

31 CNC Info n°242, « Les mégacomplexes cinématographiques en France et en Europe. Enjeux et stratégie », Juillet
Ao(t 1992, p. 28

32 Bilan CNC 1994, p. 25
33 Bilan CNC 1994
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moment sur la décision de lancer les investissements et sur les effets de ce qu’on appelle déja

multiplexes.

De cette effervescence de la part des professionnels pour ces nouveaux équipements

s’ensuivent des résistances a leur implantation. Un contre-cadre est proposé.

Le loup : portrait du multiplexe en porte-avion

Des acteurs vont prendre les devants et s’opposer publiqguement aux multiplexes. lls
développent un contre-récit sur un espace différent que celui politico-institutionnel et professionnel
(d’expression collective des intéréts, pour reprendre la typologie que nous avons mobilisée plus haut).
Ces mobilisations et discours donnent lieu a une frame dispute (Benford & Snow, 2012), c’est-a-dire
des visions concurrentes de la définition de la réalité. Ces opposants investissent la sphéere médiatique
dans I'objectif de mobiliser, d'imposer leur narratif et de faire bouger le cadre Iégal. Le public est, dans
cet argumentaire, mobilisé en termes qualitatifs, par la crainte d’'un consumérisme et d’'une
américanisation de la sortie au cinéma. Nous qualifions ce cadre de « loup », permettant d’insister sur
les peurs suscitées par 'arrivée des multiplexes en France. Nous allons voir pourquoi elles n’ont que

trés peu abouti jusqu’en 1995.

Le cas d’Avignon est exemplaire en ce sens ou il représente une mobilisation importante,
reprise par de nombreux acteurs. Revenons sur ces événements illustratifs du contexte de cette
période pour ce type de cadre par la mobilisation suscitée et le peu de retombées concrétes. En mars
1994, une pétition est lancée contre le projet de construction d’'un multiplexe Pathé en périphérie
d’Avignon. Elle est intitulée « 50 000 signatures pour stopper le projet de Pathé Croix de Naves,

Monopolistique, Déstabilisateur, Normalisateur » et reprend plusieurs arguments :

- Un risque de monopolisation (terme « monopole » est utilisé ; un « consommateur a la
merci des exigences tarifaires d’une multinationale ») ;

- Unrisque d’américanisation (« un projet de développement urbain qui confirme en fait des
choix de société de type nord-américain ») ;

- Une commercialisation du secteur (« un projet de pure convenance commerciale ») contre
la convivialité des petites salles (« elles jouent un véritable réle de service public ») ;

- Une difficulté accrue d’acces aux copies pour les plus petites salles.
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La Gazette d’Utopia la relaiera en la commentant, avec un ton polémique appuyé : « Tout est
en marche pour le meilleur des mondes modernes a I'américaine, patrie du neuroleptique, de

I’'analphabétisme record, de la standardisation des go(ts, des moeurs, de I'exclusion, de la frustration,

de l'ultraviolence. En Avignon, un quarteron d’élus ringardo-modernistes nous rive cette solution
finale »*. En juin, un rassemblement est organisé a Avignon a la suite d’un appel fait par Utopia, qui
réunit quelques centaines de personnes (des exploitants mais aussi des commergants du centre-ville).
Ce rassemblement est relayé par les médias locaux (comme La Marseillaise du 30 juin 1994 ou Le
Contodin de la méme date). Enfin, une lettre est adressée au préfet. Le souhait formulé dans cette
lettre est une concertation et une réflexion approfondie sur I'implantation d’'un multiplexe, commenté

de la phrase suivante appelant a I'intervention publique : « Il serait tragique pour le cinéma de le laisser

seulement aux mains de marchands ».

Christophe Mounier, président de I'association du commerce avignonnais, qui est une des
personnalités actives de ce mouvement, est regu par Alain Carignon, ministre de la Communication de
I’époque, au début de I'année 1994. Ce-dernier écrit une lettre adressée a Jacques Toubon, ministre de
la Culture, maisil n’y aura aucune réponse. Virginie Sengeés, qui relate I'’événement pour Le Film fran¢ais
déplore le manque de débat sur la question a ce moment :

« Cette ‘affaire’ met en lumiére I'absence, en France, de débat de fond sur
I'implantation de multiplexes en périphérie, sur les conséquences en termes
d’aménagement du territoire, de sauvegarde du tissu cinématographique, de
revalorisation du centre-ville. Actuellement, c’est le jeu de la libre entreprise.
Alain Carignon, dans sa lettre, souléve le point du ‘vide juridique’ existant ;
Christophe Mounier propose que leur ouverture soit soumise a la
Commission départementale d’équipement commercial, comme les
commerces »®,

Les éléments reprochés aux multiplexes sont 1a%, mais les personnes qui se mobilisent ne
parviennent pas a s’'imposer au sein de I'aréne politico-institutionnelle. Ces acteurs, issus de la
moyenne exploitation et du commerce local n’ont que peu de relais politiques au niveau national et ne

parviennent pas a se faire entendre des autorités accessibles comme le préfet ou le ministre de la

Culture. Un colloque est tenu le 7 et 8 avril 1994 a I'Assemblée nationale, la question de I'implantation

34 Gazette d’Avignon Utopia, « Pas de canton pour Pathé », 2 au 29 mars 1994
35 Virginie Sengeés, « Pathé sur le front d’Avignon », Le Film francais, n°2494, 18 février 1994, p. 6

36 Notons, comme nous le verrons plus bas, que des idées sont reprises ensuite dans I’élaboration de dispositifs
visant a contréler I'implantations des multiplexes.
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des multiplexes y est abordée. Personne ne propose de les interdire mais des interrogations autour de
la désertification du centre-ville et de I'acces aux films sont posées : « certains, comme Marie-Josée
Roig, qui en a fait d’ailleurs un projet de loi, souhaitent voir la loi Royer, destinée aux grandes surfaces,
élargie aux implantations cinématographiques ; une mesure jugée par beaucoup dangereuse, vue la

dérive que connait son application »*’.

Cette proposition, revenant deux fois dans des contextes différents et portés par des personnes
différentes, ne parvient pas encore a s'imposer. Elle se concrétise deux ans plus tard, comme nous le
verrons ci-dessous. Ainsi, « Tous les acteurs au sein de |'arene de I'action collective qui effectuent ce
travail de construction de la réalité sont engagés dans une politique de signification. Cela signifie que
les militants ne sont pas en mesure de construire et d’'imposer a leurs cibles la version qu’ils privilégient
de la réalité, quelle qu’elle soit. Au contraire, ils sont confrontés a une multiplicité de défis » (Benford
& Snow, 2012, p. 242). C'est bien le cas ici, leur description de la réalité ne convainc pas I'appareil
étatique, notamment parce que les ressources mobilisées, en particulier en termes de réseau

relationnel, ne sont pas les bonnes.

Néanmoins, ces mobilisations parviennent a faire bouger I'aréne des expressions collectives,
ol un cadre concurrent peut enfin s’exprimer a partir de la fin de 'année 1994. En effet, au sein de la
FNCF est créée une commission en décembre 19943, Sa seule ambition est de pouvoir faire dialoguer
les parties (cette commission est aussi un moyen pour les opérateurs investissant dans les multiplexes
d’éloigner les pouvoirs publics, en proposant une régulation en interne) :
« Plusieurs éléments sont venus conforter la volonté de gérer en interne les
conflits éventuels: le risque d’erreurs, inévitables avec des regles trop
rigides ; le niveau des investissements qui devrait réguler de lui-méme le

marché ; I'arrivée d’indépendants dans ce créneau et le climat politico-
administratif qui est jugé comme n’étant pas suffisamment serein avec

37 Virginie Sengeés, « Multiplexes : ol, pourquoi, comment ? », Le Film frangais, n° 2502, 15 avril 1994, p. 8

38 « La commission de réflexion était composée de dix membres autour de Jean-Marc Ageorges : Raoul Aubert,
Alain Condroyer, Philippe Edeline, Pierrick Goter, Michel Humbert, Thierry Jouanique, Jean-Jacques Mary,
Philippe Paumelle, Jean Reboulleau et Pierre Vercel. Elle s’est réunie une dizaine de fois et, a I'issue de ces
réunions et de I’audition des trois circuits nationaux, a établi un texte présenté au conseil fédéral du 16 décembre,
qui I'a avalisé. », Virginie Senges, « Multiplexes, les exploitants choisissent la concertation », Le Film francais,
n°2542, 20 janvier 1995
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notamment, l'opposition des exploitants au projet de modification du
baréme en fonction de la programmation de films européens »%*.

Elle ne veut pas dissuader l'investissement dans ces établissements, ne voyant pas de risque
de suréquipement a ce moment. Sans pouvoir coercitif, elle n’a que peu d’influences dans les décisions
prises, méme si elle permet de montrer une mobilisation, au moins potentielle, autour de cette
question. Le congres de la FNCF de 1995 est aussi illustratif des tensions autour des multiplexes, mais
ne résulte concrétement que sur la promesse des pouvoirs publics d’'un plan d’aide a la rénovation des

salles de cinéma®.

La thématique de la résistance envers les multiplexes prend de I'ampleur en 1995, un débat
commence a s’inscrire dans I’espace public. Ainsi, une autre pétition est lancée en 1995 contre le projet
de construction d’un onze salles CGR a La Rochelle, relayée par le Sud Ouest**. Nous retiendrons surtout
la lettre ouverte de Jean-Pierre Dufreigne (critique de cinéma et auteur) adressée au ministre Philippe
Douste-Blazy dans L’Express : « Les opérations immobilieres se veulent les bastions de la reconquéte
face a I'ennemi américain. Elles lui servent de porte-avion »*2. Cette expression de « porte-avion du
cinéma américain » pour qualifier les multiplexes sera reprise et connue, posant la question de la
diversité et du soft power américain. Cette résonance trouve son explication dans le fait que deux ans

auparavant étaient en discussion les accords du GATT.

En 1993 étaient en effet négociés les accords de libre-échange entre I'Europe et les Etats-Unis.
En France, I'argumentaire de « I'exception culturelle » a produit un consensus auprés de la gauche et
la droite de I'époque, porté notamment par la figure de Jacques Toubon (ministre de la Culture) et
Frangois Mitterrand. Comme I’écrit Vincent Martigny : « Les négociations du GATT s’inscrivent dans
une histoire d’hostilité envers le cinéma d’outre-Atlantique renforcée par la progression constante de
la part des films américains dans la fréquentation des cinémas nationaux » (Martigny, 2016, p. 326),
ravivant une image de masses dominées en proie a un « loup » : la culture américaine. Le CNC reste

encore tres factuel et prudent, méme s’il y a des interrogations autour de la diversité en lien avec les

39 Virginie Sengés, « Multiplexes, les exploitants choisissent la concertation », Le Film frangais, n°2542, 20 janvier
1995

40 virginie Senges, « Douste-Blazy annonce un plan de relance », Le Film frangais, n°2565, 30 juin 1995, p. 10
41 Didier Piganeau, « Les contestataires se rebiffent », Sud Ouest, 1° mars 1995

42 Jean-Pierre Dufreigne, « Lettre ouverte a Monsieur Douste Blazy », L’Express, n°2293, 15 juin 1995,
https://www.lexpress.fr/informations/lettre-ouverte-a-mon-sieur-douste-blazy_608326.html consulté le 31
juillet 2022
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multiplexes : « Il est clair que les multiplexes ont un effet tres positif sur le niveau de fréquentation
globale. Les entrées supplémentaires qu’ils ont générées I'an dernier ont surtout bénéficié aux films
dont le potentiel commercial est le plus fort: en 1995, les 80 premiers films au box-office ont été

programmés dans les multiplexes »*.

D’autres articles dans la presse régionale et généraliste poseront la question du multiplexe,
notamment dans La Tribune (hebdomadaire spécialisé dans I’économie et la finance) : « Faut-il avoir
peur des multiplexes ? » et « Europe : le pluralisme menacé ». On peuty lire :

« Les multiplexes sont-ils un mal nécessaire ? Les cinéphiles diront que ces
hypermarchés du cinéma condamnent a terme les films de qualité au profit
des machines a fabriquer des entrées. Et donc que |'on pourrait limiter leur
portée. Les exploitants-producteurs affirment a l'inverse que I'économie
générale du systeme permettra finalement de proposer plus aisément une
programmation de bon niveau. Le débat est ouvert »*,

Cet appel au débat est bien la preuve d’une volonté d’inscrire dans I'espace public

I'interrogation portée aux multiplexes, sur leurs pertinences et leurs effets sur la sortie en salle et les

spectateurs, sans que cela ne suscite encore de réaction de la part des pouvoirs publics.

En 1995, deux récits, deux cadres sont donc en compétition : le « flou », a travers ce mélange
d’attentisme et d’opportunisme ; et le « loup », par ces réticences relatives a I'implantation des
multiplexes sur le territoire francais. Les deux envisagent le public comme une masse. Le premier le fait
a travers un aspect quantitatif et dans une approche visant a répondre a une demande. Le deuxieme
dans une perspective plus critique. On retrouve la les deux conceptions de ce concept s'opposant que
nous avons décrites plus haut en reprenant Philippe Breton et Serge Proulx. Si le « flou » parvient a
s'imposer, notamment parmi les professionnels issus des grands groupes, un contre-cadre est proposé,
le «loup» sans réellement rassembler. Des changements s’‘operent en 1996. En effet, les
investissements sont engagés, plusieurs exemples de multiplexes sont créés, |'imprécision et
I'incertitude sur les effets ne peuvent plus tellement étre des arguments mobilisables. De plus, le
narratif relatif au danger du multiplexe est porté par des personnes ayant des ressources idoines,
forgant les pouvoirs publics a s’engager sur la question. C’'est ce que nous allons voir dans la sous-partie

suivante.

4 Bilan CNC 1995, p. 28

44 La Tribune, « 3. Faut-il avoir peur des multiplexes ? », La Tribune, 24 mai 1995
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Des multiplexes aux abords des villes ? La prégnance de I'urbanisme portée par
le politique (1996-2003)

Dans cette histoire de la définition des multiplexes, I'année 1996 peut étre considérée comme
une rupture. Si jusque-la les pouvoirs publics étaient plutét frileux a I'idée d’intervenir, une loi est votée
dans le but de soumettre a une autorisation administrative I'implantation d’'un multiplexe. Les
considérations relatives au public s’estompent pour laisser place a des préoccupations relatives a
I'urbanisme et a I’équilibre économique du secteur. On trouve plusieurs articles dans des grands médias
posant la question de leur pertinence sur le territoire frangais. Trois ans apres |'apparition du premier
en France, le multiplexe est bel et bien construit comme un probléme public, aussi bien au sein de
I’espace politique que médiatique. Ce basculement est le fruit d’entrepreneurs de probleme, c’est-a-
dire d’acteurs qui parviennent a ériger le multiplexe comme une raison impérieuse sur laquelle la chose
publique se doit d’agir : « Si les mouvements sociaux occupent une place privilégiée dans la promotion
d’une grande variété de problémes publics, le réalisme sociologique invite a ne pas les penser
indépendamment d’autres acteurs. Leur efficacité est tributaire de leur capacité a trouver des relais, a
nouer des alliances » (Neveu, 2022, p. 64). Nous allons voir comment cette efficacité a été permise, par
I'arrivée de personnes dotées de caractéristiques et de réseaux particuliers entrainant la mobilisation

de dispositifs Iégaux nationaux.

Afin que la loi puisse s’appliquer, le législateur a d{ proposer une définition du multiplexe. Le
choix s’est porté sur le nombre de fauteuils total de I'établissement comme critére déterminant, avec
un seuil d’abord fixé a 2000. Ces seuils, jugés trop importants, sont petit a petit revus a la baisse et ce
jusqu’en 2003. C'est pourquoi nous avons délimité la période de 1996 (date de la création de
I’autorisation administrative pour toute ouverture de multiplexe) a 2003, ou le seuil se stabilise mais
est jugé trop bas pour pouvoir inclure seulement les multiplexes, intégrant des établissements trop
modestes (obligeant le CNC a proposer une définition indépendamment de ces autorisations
administratives et avec d’autres enjeux). Afin de bien comprendre ce passage nous allons d’abord nous
concentrer sur le début de I'intervention des pouvoirs publics, en restant attentifs aux acteurs engagés
et aux critéres de démarcation. Puis, nous nous pencherons sur la constitution du débat public, en
faisant des aller-retours entre les discours produits au sein de I'espace médiatique et les politiques
publiques menées. Le cadre proposé exclut quelque peu la question de la programmation, puisque ce
dernier ne parvient pas a s'imposer dans I'aréne politico-institutionnelle - se restreignant aux enjeux

autour de l'urbanisme - évacuant encore plus la question plus précise des spectateurs de cinéma.
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Les politiques comme entrepreneurs de problémes : le multiplexe lié a I'urbanisme

UGC annonce en 1996 la création d’un multiplexe de douze salles et de prés de deux mille cinq
cents places a Caen, dans la zone périphérique et commerciale appelée « Mondeville 2 ». Deux acteurs
locaux, craignant une dévitalisation du centre-ville, se mobilisent pour tenter de s’y opposer et monter
I'affaire en généralité. Il s’agit du maire et sénateur Jean-Marie Giraud et du président de la Chambre
du Commerce et de l'Industrie Marcel Hoste. Contrairement a la stratégie des mobilisations
précédentes, appelant au préfet ou au ministre de la Culture ou usant de pétitions, les deux hommes
contactent le député du Calvados, Francis Saint-Ellier, affilié a I’'Union pour la Démocratie Frangaise
(UDF). Ce-dernier présente un amendement a la loi dite « Royer » a I’Assemblée Nationale (qui porte

son nom dans l'usage : 'amendement Saint-Ellier).

L’amendement est accepté en avril 1996 et énonce qu’une autorisation de la commission
départementale d’équipement commerciale doit étre délivrée aux équipements cinématographiques
de grande taille. Le multiplexe est alors défini comme un cinéma ayant au moins 2 000 fauteuils. Les

décisions d’installation s’établissent sur cing critéres possibles :

- L'offre et la demande globales de spectacles cinématographiques en salle dans la zone
d’attraction concernée : la fréquentation cinématographique observée dans la zone est
comparée a la moyenne nationale de fréquentation, une analyse de la situation de la
concurrence, de l'accés des films en salles (permettre aux distributeurs de choisir les
cinémas au sein desquels ils souhaitent étre programmés, dans la mesure du possible) et
de I'accés des salles aux films (garantir un choix de programmation aux directeurs de salles
et éviter les rapports de force trop défavorables aux plus petits établissements) doit étre
réalisée ;

- Ladensité d'équipement en salles de spectacles cinématographiques dans la zone ; nature
et composition du parc des salles ;

- L'effet potentiel du projet sur la fréquentation cinématographique, sur les salles de
spectacles de la zone d'attraction et sur I'équilibre souhaitable entre les différentes formes
d'offre de spectacles cinématographiques en salles ;

- La préservation d'une animation culturelle et économique suffisante de la vie urbaine et

I'équilibre des agglomérations ;
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- Les efforts d'équipement et de modernisation effectués dans la zone d'attraction et leur
évolution récente, ainsi que les investissements de modernisation en cours de

développement et I'impact du projet sur ces investissements.

Ce sont les caractéristiques et les stratégies de ces hommes politiques qui ont permis la
proposition de cet amendement. D’une part, il s’agit de personnes proches d’instances législatives, par
leur fonction, facilitant I'acceptation par leurs réseaux et la connaissance des codes de ce milieu.
D’autre part, elles ne sont pas issues de la filiere cinématographique. Cette caractéristique est
importante car elle leur permet d’éviter les résistances potentielles de certains opérateurs du secteur.
En effet, les grands opérateurs de |'exploitation cinématographique envisagent cet amendement
comme un frein a I'investissement®. Les plus petits pensent que le probléme est davantage la
programmation et voient d’'un mauvais ceil le fait de faire entrer le cinéma dans la réglementation
commerciale®®, craignant le manque de contraintes relatives aux enjeux spécifiques du cinéma si
I'installation est accordée. Lors du congres de la FNCF de 1996, il est d’ailleurs envisagé la demande
d’un observatoire et d’une instance spécifique avec des acteurs plus proches du monde de la culture

pour accorder I'autorisation d’implantation®’, qui verra le jour quelques mois plus tard.

45 |’avis de Nicolas Seydoux : « Il nous a fallu quatre ans pour obtenir le permis de construire pour Montparnasse
a Paris (...). Et si demain nous devons passer devant une CDEC, ce sera peut-étre six ans ! Cela ne donne qu’une
envie : vendre et partir. Ce n’est pas en interdisant les investissements en périphérie que 'on favorisera les
investissements en centre-ville. », Virginie Sengeés, « Nicolas Seydoux a propos de 'amendement Saint-Ellier... »,
Le Film frangais, n°2617, 21 juin 1996, p. 10; celui de Jérédme Seydoux : « Cet amendement vise a controler
I’édification de grands cinémas et, pour I'instant, nous ne connaissons que le dispositif transitoire puisqu’une
nouvelle loi doit étre élaborée dans les mois qui viennent. Il est essentiel que les exploitants puissent continuer
a créer des nouveaux cinémas, indispensables a la bonne santé de la fréquentation. Nous devons absolument
éviter de perdre cette dynamique d’investissement, au risque de nous retrouver dans des situations que nous
avons déja connues ou le manque de créativité entrainait le déclin. Les maires et les responsables politiques
doivent prendre conscience que leur communauté urbaine a tout intérét a voir la création de nouveaux cinémas
qui animent les centres-villes et les banlieues... » Virginie Senges, « Entretien exclusif. Jérome Seydoux : ‘Nous ne
sommes intéressés ni par la MGM, ni par TF1’ », Le Film frangais, n°2605, 5 avril 1996, p. 6 ou encore celui de Guy
Verrecchia : « Mais il ne faut pas oublier les effets de la loi Royer : ils ne sont pas visibles pour I'instant, mais a un
moment, cela va ralentir les projets. », Marie-Claude Arbaudie et Thierry Fontaine, « Entretien. Guy Verrechia »,
Le Film frangais, n°2649, 24 janvier 1997, p. 12

46 « Pour autant, la bréche est ouverte et risque bien d’inscrire définitivement le cinéma dans le régime général
du commerce et de lui faire perdre sa spécificité culturelle. Une situation qu’aucun professionnel du cinéma ne
souhaite apparemment et qu’il s’agit donc de contrecarrer rapidement avant I'adoption de la nouvelle loi Royer
prévue d’ici six mois. » Sophie Dacbert, « Un texte qui précipite le débat », Le Film francais, n°2605, 5 avril 1996,
p. 10

47 « Sans hystérie ni constat de rupture, les désaccords se sont exprimés au cours de I’AG de ce 51° congrés a Lille
(18 au 20 juin). Les exploitants critiquant la gestion de la question des multiplexes par la fédération ont choisi la
voie de l'abstention sur le rapport moral. Une abstention que Bernard Laffon (Gardanne), rapporteur de la

40



Ainsi, un projet de loi porté par le Gouvernement vient pérenniser ce dispositif légal
('amendement n’avait qu’une durée de six mois), ajoutant un chapitre a la loi Royer par I'article 14 de
la loi n°96-603 le 5 juillet 1996. On abaisse a 1 500 places*® et on fait passer I'autorisation par une
commission spécifique : la Commission Départementale d’Equipement Cinématographique (CDEC), ou
notamment la Direction Régionale des Affaires Culturelles (DRAC) siége, avec possibilité de recours a
une commission nationale, la CNEC*. C’est la premiére mesure inscrite durablement dans la loi visant
spécifiqguement les multiplexes, définis ici par le nombre de places. L'objectif était aussi d’éviter une
situation de suréquipement auquel le Royaume-Uni pouvait faire face. Une situation connue également
en France a Saint Herblain ou, en 1996, deux multiplexes devaient ouvrir a une centaine de metres I'un
de I'autre®®. La demande de création de ce type de salles exigeait d’étre accompagnée d’un certificat
d’urbanisme, de l'indication de la personne qui demandait I'autorisation d'exercice et d'une étude
d'impact, indiquant les recettes annuelles brutes espérées et I'inventaire des cinémas existants dans la

zone.

Ce cadrage autour de la problématique liée a I'urbanisme et au risque de suréquipement laisse
quelque peu de coté les revendications portées par d’autres acteurs (issus de I’exploitation
cinématographique ou non) concernant le public et le multiplexe comme un danger pour les masses au
sein de I'aréne politico-institutionnelle. Les pouvoirs publics n’interviennent pas avec des mesures aussi
coercitives sur ce théme. Le ministére de la Culture met en place I'Observatoire de la diffusion et de la
fréquentation cinématographique en mai 1996, qui, s’il a pour mission de mieux connaitre les effets
des multiplexes sur la programmation et les entrées en France a d’abord comme objectif d’apporter un

soutien aux études exigées par les CDEC, ces commissions nouvellement créées.

commission de la branche art et essai, a tenu a expliquer. ‘Nous demandons, au sein de la fédération, le respect
du pluralisme des opinions et revendiquons — ce qui a été intégré a la motion de synthése — la négociation avec
les pouvoirs publics d’'un organisme paritaire de régulation sur les implantations et le fonctionnement des
multiplexes », Virginie Senges, « Les exploitants resserrent les rangs », Le Film frangais, n°® 2618, 28 juin 1996, p.
10-11

48 |a réalité est un peu plus complexe que cela. Le seuil est effectivement a 1500 places pour les nouveaux
établissements et pour les extensions d’établissements de moins de cing ans et a 2000 places pour les extensions
d’établissements de plus de cing ans.

49 « l’évolution du secteur de I'exploitation cinématographique », Sénat, Rapport d’information n°308 (2002-
2003), déposé le 21 mai 2003, https://www.senat.fr/rap/r02-308/r02-3088.html consulté le 31 juillet 2022

50 Nicolas de La Casiniére, « L'UGC Saint-Herblain, ouvert et déja fermé. Le cinéma multiplexe proche de Nantes
bloqué pour des raisons de sécurité », Libération, 7 juin 1999, https://www.liberation.fr/culture/1996/06/07/I-
ugc-saint-herblain-ouvert-et-deja-ferme-le-cine-multiplexe-proche-de-nantes-bloque-pour-raisons-de_175190/
consulté le 9 aolt 2022
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Cet observatoire, présidé par Marc Tessier (directeur général du CNC de I'époque), produit des
avis indicatifs et des résultats statistiques. Ces avis rejettent le cadre de I'américanisation des go(ts du
public tel qu’il s’était constitué en partie quelques années auparavant (ce que nous avions appelé le
« loup »). Par exemple, deux personnes de I'observatoire sont interrogées dans une note du CNC en
1996 « Géographie du cinéma ». Jean Labbé (président de la FNCF a ce moment) répond a la formule
qualifiant les multiplexes de « porte-avion du cinéma américain » : « C'est une formule extrémement
malhabile. C’est vrai que les multiplexes ont eu un effet d’amplification du succes. (...) La question de
la coexistence des multiplexes et des salles voisines est posée. On s’apercoit aujourd’hui que les salles
Art et essai résistent bien »°L. Patrick Brouiller (président de I’AFCAE®?) ensuite, réagissant a la formule

selon laquelle les multiplexes sont le cheval de Troie du cinéma hollywoodien :

« Je me méfie des formules. Je suis membre de I'Observatoire et j'attends
d’avoir des chiffres pour porte un jugement. Cela dit les complexes diffusent
en priorité des films porteurs, qu’ils soient francais ou américains, ce qui est
bien normal. Je ne fais pas de proces d’intention. Mais si I'on assiste a une
augmentation exponentielle des mégacomplexes, le réseau de salles actuel
va forcément y perdre »%,

Le discours de Marc Tessier dans ce méme document démontre cette ambivalence, notant une
amélioration de la fréquentation grace a ces nouveaux équipements tout en souhaitant défendre les

salles Art et Essai :

« L"apparition d’un nouveau type de complexes multisalles, tant au centre des
agglomérations que dans la périphérie semble, au vu des premiers résultats
enregistrés, constituer un stimulant de la fréquentation. Il convient
cependant d’éviter ou de limiter au maximum les effets de déstabilisations
qu’ils peuvent engendrer auprés des salles préexistantes. Le CNC veillera tout
particulierement a maintenir la densité actuelle du parc des salles et a
préserver I'accés aux films de I'ensemble des salles dans des conditions
équitables. C’est dans cet esprit qu’a été élaborée et votée la loi du 5 juillet
1996, dite loi multiplexe, ajoutant un chapitre a la loi Royer et inscrivant
juridiguement les impératifs autour de l'installation des multiplexes. Elle
soumet a l'autorisation de la Commission départementale d’équipement
cinématographique les projets de création d’'un ensemble de salles
comportant plus de 1 500 places ainsi que les projets d’extension d’ensemble
de moins de cing ans atteignant ou qui atteindront plus de 1 500 places et les
projets d’extension d’ensemble de plus de cing ans atteignant ou qui

51 La géographie du cinéma, CNC, 1996, p. 7
52 Association Francaise des Cinémas d’Art et d’Essai.

53 La géographie du cinéma, CNC, 1996, p. 12
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atteindront 2 000 places. Dans ce contexte, le CNC portera une attention
toute particuliere aux salles art et essai et aux salles de centre-ville afin
gu’elles disposent d’une position confortée face a cette nouvelle
concurrence »*,

Ainsi, en 1996 le multiplexe est constitué en tant que probléme public au sein de I'aréne
politico-institutionnelle. Porté par des politiques, donc des acteurs extérieurs aux arenes médiatique
et professionnelle, le cadrage se fait d’abord sur la question de I'urbanisme (notamment a travers le
theme de la dévitalisation des centres-villes) et de I'équilibre économique local (par la menace qu’ils
font planer sur les autres salles, en particulier les généralistes). La question de la programmation est
reléguée aux acteurs du secteur (CNC et exploitants). Pourtant, elle va prendre de I'importance dans le
champ médiatique, méme si la réponse politique apportée reste pour I'essentiel ces autorisations

administratives d’implantation, comme nous le développons dans la sous-partie suivante.

Un débat public imprégné des commissions
Les discours relatifs aux multiplexes au sein de I'aréne médiatique sont influencés par les
débats juridiques précédemment évoqués autour de la loi multiplexe et de la création des Commissions
Départementales d’Exploitation Cinématographiques. Ainsi, les médias reprennent le cadrage opéré
par 'aréne politique autour des questions urbaines et de la qualification de multiplexes a partir du
nombre de sieges. Cette structuration des discours médiatiques participe en retour a I'action des
pouvoirs publics, abaissant le seuil minimum de fauteuils obligeant a détenir une autorisation des

commissions. C’'est ce mouvement qu’il convient d’analyser maintenant.

Tout d’abord, au sein de cette aréne médiatique, on observe un emballement. D’aprés nos
recherches via Europress®®, nous avons pu comptabiliser quarante-sept articles couvrant le phénoméne
des multiplexes pour la seule année 1996 contre moins de vingt pour les trois années précédentes, un
nombre qui ne cesse d’augmenter par la suite. Cette évolution témoigne d’un intérét croissant pour
ces établissements qui sont a partir de ce moment dans le débat public. Le graphique ci-dessous rend

compte de cette hausse, recensant le nombre d’articles traitant des multiplexes par année.

54 La géographie du cinéma, CNC, 1996, p. 2

55 Nous avons réalisé une recherche 3 travers les mots « multiplexe cinéma » puis recensé tous les articles, en
répertoriant ceux qui discutaient effectivement des multiplexes comme établissements cinématographiques (il
pouvait y avoir d’autres sujets). Les références des articles répertoriés sous la forme d’une base de donnée sont
disponibles en annexe.
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Graphique 2 Le sujet du multiplexe dans la presse nationale et locale de 1993 a 2003 (source : auteur)

Une analyse purement quantitative sur cette question montre rapidement des limites, il est
essentiel d’observer les discours présents dans les articles de presse généraliste locale et nationale afin
de saisir les discours et le cadrage opéré. Des tensions et des rapports de force autour de I'implantation
de multiplexes sont rapportés par les médias. On les observe autant au niveau local que national. En
effet, les commissions étant départementales, les discussions portant sur la pertinence ou non de
I'implantation d’un multiplexe ont souvent la particularité d’étre locales, autour d’'une commune ou
d’une communauté de communes. On peut citer le cas du projet de construction d’un multiplexe prévu
a Bayonne, qui sera finalement construit a Tarnos en 1998°¢. Le multiplexe est parfois posé comme
probléme public a un niveau plus global participe a la constitution d’'un débat, avec des prises de
positions par des acteurs issus de mondes différents. Certains appellent a une meilleure régulation

alors que d’autres répondent aux critiques formulées.

Parmi les personnalités qui marquent un engagement fort contre l'implantation des

multiplexes, il y en a une qui représente bien cette position : Carlos Pardo, cinéaste, journaliste et

%6 Pierre Sein, « Douze salles & Tarnos », Sud Ouest, 17 juin 1998
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commentateur de cinéma. Il écrit pour Les Cahiers du Cinéma (ou il va rédiger un dossier de vingt pages
sur le sujet, étalés sur deux numéros) et Le Monde Diplomatique, en dénongant le p6le commercial de
I'espace cinématographique®. Il associe les multiplexes au consumérisme (« Les multiplexes — méga-
complexes de salles de cinéma proches de centres commerciaux — fleurissent partout en France aux
abords de grandes agglomérations, tendant a faire du cinéma un banal produit de consommation »%) ;
les décrit comme une menace aux établissements indépendants (« Les multiplexes contribuent a
gonfler le succes des blockbusters (meilleures ventes) américains ou frangais. La survie des exploitants

59)'

indépendants est menacée »°). Il accuse ainsi les multiplexes d’engendrer des difficultés d’accés aux

copies et de creuser I'écart entre les « cinémas pauvres » et les « cinémas riches »%.

A l'inverse, les dirigeants des grands réseaux comme Guy Verrechia, Alain Sussfeld, Jérome et
Nicolas Seydoux s’expriment en faveur de I'implantation de ces nouveaux établissements. Ce-dernier
réplique aux critiques que « Les attaques contre les multiplexes relévent soit de la désinformation soit
de la malhonnéteté » dans le journal Libération®. Dans Le Point, on peut lire une réaction a la formule
précédemment citée : « Prenons maintenant l'accusation la plus fréquente, selon laquelle les
multiplexes seraient " les porte-avions de Hollywood ". " Faux, archi-faux ! ", répondent les patrons des
trois circuits, Pathé, Gaumont et UGC »®2. D’autres arguments viennent en réponse des invectives
courantes, concernant le manque de diversité, argumentant sur une progression des films francais, et
sur la dévitalisation des centres-villes. Ce type d’articles, comme des réponses directes aux critiques
visant les multiplexes, reste rare. On peut en ajouter deux dans Les Echos®® mais ils restent courts et ne

donnent pas la parole aux dirigeants de grands groupes comme le font les précédents. D’autres enfin

57 « Le multiplexe est au bout du virage pris par le cinéma commercial, de cette course au succés, synonyme d’une
marchandisation du produit-film. Pas un de ces films classés en téte des box-offices, aux réalisateurs
interchangeables, n’est appelé a faire date dans I'Histoire du septieme art — si ce n’est par un record en effets
spéciaux ou de budgets colossaux. » Carlos Pardo, « Multiplexes, opération danger (2) », Les Cahiers du Cinéma,
n°515, 1997, p. 66

%8 Carlos Pardo, « Multiplexes, opération danger (1) », Les Cahiers du Cinéma, n°514, 1997, p. 60
59 Carlos Pardo, « Marketing contre cinéma indépendant », Le Monde Diplomatique,1° mai 1998, p. 28
80 Carlos Pardo, « Hollywood contre la diversité culturelle », Le Monde Diplomatique, 1° mai 2000, p. 27

61 Gérard Lefort, « Multiplexes, les pontes se rebiffent. Union sacrée de Gaumont, UGC et Pathé contre
I’'amendement anti-multiplexes », Libération, 7 juin 1996, p. 30-31

62 Michel Pascal, « La bataille des multiplexes », Le Point, 1° juin 1996, p. 108

83 Les Echos, « Une étude du CNC réhabilite les multiplexes », Les Echos, 12 novembre 1997, p. 20 et Les Echos,
« La multiplication des multiplexes », Les Echos, 12 mai 1999, p. 79
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louent un « effet multiplexe », terme qu’on peut retrouver dans plusieurs articles, notamment dans La

Tribune®.

En effet, le terme de multiplexe n’est pas toujours employé par les opérateurs investissant dans
ces établissements. UGC dénommera ces nouveaux cinémas UGC Ciné Cité (comme pour les réinscrire
au centre de la ville et dégager la correspondance avec la banlieue), une filiale qui permettra d’attirer
des fonds. Quant a la famille Seydoux, dans ces années, ils rejettent le terme : « Nicolas Seydoux,
héritier de la famille Schlumberger et a la téte de Gaumont depuis 1974 n’aime pas le mot multiplexe,
‘ces cinémas sont tout sauf des lieux ol I'on passe plusieurs fois le méme film.” (...) A la téte de Pathé
avec le groupe Chargeurs depuis 1990, le frere de Nicolas n"aime pas non plus la vulgarité du mot
‘multiplexe’ »%. Ainsi, au lieu de revendiquer le terme (ce qui pourrait entacher I'image du groupe au
sein d’'une certaine partie du public), ce type de discours laisse le champ libre a la critique de la

catégorie « multiplexe ».

Ces débats portent parfois sur les CDEC (les commissions délivrant Iautorisation
d’implantation) mémes et leur pertinence ou leurs critéeres de démarcation. Carlos Pardo, pour
reprendre cette figure, qualifie ce dispositif de « loi en trompe-I'ceil » et de lieu de trocs entre élus
locaux. Cette critique portée aux CDEC est partagée par de nombreuses personnalités du secteur,
accusant ces commissions de ne pas intégrer les professionnels et d’étre trop « politiques ». Un
sondage publié dans Le Film fran¢ais en 1999 indiquait que « Selon une récente étude de Médiamétrie,
64 % des exploitants interrogés souhaitent une réforme du décret Saint-Ellier qui a institué ces

%, La méme année, au congrés des exploitants a Deauville, une motion votée a

commissions »
I"'unanimité demande de revoir le fonctionnement des CDEC afin d’éviter le suréquipement. La ministre
de la Culture Catherine Trautmann dit confier a une personnalité indépendante, le conseiller d’Etat

Francis Delon, une mission d’expertise et d’analyse sur les multiplexes®. Il en ressort le rapport Delon

4 Nathalie Hamou, « 1997, une année record pour les cinémas francais », La Tribune, 31 décembre 1997
85 Carlos Pardo, « Multiplexes, opération danger (1) », Les Cahiers du Cinéma, n°514, 1997, p. 64

6 Anthony Bobeau, « Bordeaux: du sous-équipement au suréquipement? », Le Film francais, n°2794, 24
septembre 1999, p.39

67 « J'ai conseillé a Francis Delon, conseiller d’Etat, une mission d’expertise et d’analyse sur I'implantation des
multiplexes, qui devrait conduire, en concertation avec les acteurs concernés, a des propositions d’aménagement
du cadre I'égal et réglementaire en vigueur. On peut constater que les dispositions actuelles ne sont pas
totalement adaptées a la question. » Marie-Claude Arbaudie, « Entretien. Catherine Trautmann », Le Film
francais, n°2796, 8 octobre 1999, p.10

46



qui met en avant cet effet pervers des commissions de servir d’instances de trocs, appelant a une

réinterrogation de leurs principes®.

Cette médiatisation appelle une réponse des pouvoirs publics. Ce qui attire particulierement
I'attention, ce sont les cas rapportés de projets proposant un nombre de fauteuils juste en dessous de
la limite. L'objectif assumé de ce type de démarche est d’échapper a I'obligation administrative des
CDEC. Cette problématique se retrouve au sein des trois arénes. Catherine Trautmann, ministre de la
Culture et de la Communication s’empare du dossier. Elle constate ces effets de seuils et se sent
préoccupée par la situation, en restant en dialogue avec les professionnels, notamment lors du congrés
de la FNCF. Début 1998, elle déclare : « Je regrette I'arrivée de projets de 1499 places — ce qui permet
de ne pas passer devant la CDEC —, qui sont un détournement évident de I'esprit de la loi. Cette situation
est préjudiciable a tous. C'est pourquoi je compte proposer I'abaissement du seuil de 1500 a 1000

places au Parlement dans les plus brefs délais »%.

Cela conduit a la loi n°98-546 du 2 juillet 1998 qui abaisse a 1000 places puis a 800 places a
partir du 15 mai 2001 le seuil minimum pour passer en commission et obtenir I'autorisation
administrative d’implantation. Catherine Tasca, successeure de Catherine Trautmann, avait en effet
insisté sur ce point lors du Congrés de la FNCF de I'année 20007°. Enfin, suite au projet du Leclerc Péle
Sud de Basse-Goulaine d’ouvrir un établissement de 799 fauteuils, afin d’éviter de passer par
I’autorisation de la commission’?, le seuil est abaissé & 300 places en 200372, La presse voyait déja la
stratégie de cet opérateur, qualifiant cet établissement de multiplexe et la révélant : « Un nombre de
sieges limité qui offre I'avantage d'étre en dessous du seuil Iégal entrainant un passage obligé devant
la commission départementale d'équipement commercial au sein d'une agglomération ou un autre

projet de multiplexe, celui de la Soredic attend le feu vert de la commission »”2. Cet événement est

% Anthony Bobeau, « L’'aménagement du territoire au cceur du rapport Delon », Le Film frangais, n°2816, 25
février 2000, p.8

89 Sophie Dacbert, Thierry Fontaine et Patrick Lamassoure, « Entretien. Catherine Trautmann boucle ses premiers
dossiers cinéma », Le Film frangais, n°2706, 13 février 1998, p. 10-11

70 « Concernant les multiplexes, elle souhaite redéfinir les conditions d’octroi des autorisations des projets et
abaisser le seuil d’examen de ces derniers par les CDEC de 1000 a 800 fauteuils. » Anthony Bobeau, « Catherine
Tasca réglemente les cartes illimitées », Le Film frangais, n°2850, 6 octobre 2000, p.3

1 Emmanuel Guimard, « Nantes : Leclerc se lance sur le marché du cinéma », Les Echos, p. 18

72 « ’évolution du secteur de I'exploitation cinématographique », Sénat, Rapport d’information n°308 (2002-
2003), déposé le 21 mai 2003, https://www.senat.fr/rap/r02-308/r02-3088.html consulté le 31 juillet 2022

73 Le Figaro, « Leclerc se lance dans le cinéma », Le Figaro, 17 octobre 2002, p. 11
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remonté en tant que probléeme public notamment par Philippe Paumel, exploitant local, qui avait

proposé un projet de multiplexe & la CDEC, ayant déja essuyé un refus de la commission’.

Les professionnels voyaient d’un mauvais ceil I'entrée dans leur secteur d’un opérateur venant
de la grande distribution. Lors du 57° congrés de la FNCF en 2002, la question a été vivement abordée :
« Jean Labé a affirmé la volonté de la FNCF d’obtenir un abaissement des seuils en vue d’'un examen
par les CDEC. La petite exploitation a méme fait la demande d’un abaissement symbolique a un fauteuil.
C’est dire la menace que les exploitants percoivent dans la démarche des Centres Leclerc »’°. La
ministre de la Culture de I'’époque se dit préte a travailler sur ce dossier. La crainte des exploitants est
de voir le cinéma devenir un produit d’appel, sans souci de la culture’®. Un sondage avait été réalisé et
montrait que 82,5 % des exploitants sont préoccupés par I'arrivée de la grande distribution dans leur
secteur d’activité et 81,5 % pensent que l'action de la grande distribution devrait déséquilibrer le

marché”’.

La seule perspective apportée s’inscrit pleinement dans le sillage tracé par le dispositif |égal
trouvé en 1996 puisqu’ils se contenteront de réduire les seuils relatifs a I'obligation de passage par la
CDEC. Du fait de I'éloignement entre la sphére professionnelle et la sphére médiatique, les enjeux de
programmation et le cadrage du « loup » concernant des spectateurs face a un cinéma américain, n’ont
pas été retenus dans la loi. Cette idée de la masse passive que nous avons rapproché du courant de
I’Ecole de Francfort ne parvient que trop peu a s'imposer au sein de la sphére juridico-politique. Les
autres arenes se sont adaptées a cette problématisation : les médias traitant des décisions prises ou du
fonctionnement de ces commissions quand les exploitants en ont profité pour établir un gatekeeping
face a ce qu’ils ont pergu comme une menace de la grande distribution. Il faudra attendre plusieurs
années pour que la question de la programmation émerge de nouveau et soit liée aux multiplexes. C’est

ce que nous allons voir dans la troisieme partie.

74 Emmanuel Guimard, « Nantes : Leclerc se lance sur le marché du cinéma », Les Echos, 10 octobre 2002, p. 18

7> Anthony Bobeau, « Congrés FNCF, les centres Leclerc jouent les trouble-féte », Le Film francais, n°2957, 27
septembre 2002, p.15

76 Anthony Bobeau, « Cinéma Leclerc : le projet enfin dévoilé ! », Le Film francais, n°2960, 18 octobre 2002, p.3
77 Anthony Bobeau, « Le moral des exploitants encore au beau fixe », Le Film fran¢ais, n°2979, 2 février 2003,

p.22-24
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Des multiplexes en américain ? Les enjeux de programmation et de diversité
(2004-2010)

Apres 2003 et cet abaissement du seuil a trois cents fauteuils, le multiplexe n’est plus au centre
des préoccupations. Déja, il faut noter que le terme ne correspond plus a une réalité « légale ». En effet,
la oU était désigné multiplexe tout projet d’établissement passant devant une CDEC, un cinéma de 300
places ne peut plus étre qualifié de la sorte. Ce serait inclure des établissements tres différents en
termes de taille et nuirait a ce qu’on voudrait désigner a travers le terme de multiplexe. Le CNC continue
tout de méme de les comptabiliser, en les définissant comme tout nouvel établissement d’au moins
795 fauteuils” (en plus de ceux référencés auparavant), sans que ce terme ne fasse référence a une
quelconque mesure légale concrete (alors que le passage en CDEC en était la garantie et une réalité
juridique). De plus, I'attention du secteur dans les années 2000 est tournée vers d’autres intéréts, a
savoir le numérique et le piratage, dont des instances nationales et internationales (OMPI”°, HADOPI¥)
tentent de réguler la pratique, avec la mobilisation de personnalités du monde du cinéma (Pacouret,
2015). Beaucoup moins d’articles portent sur la question du multiplexe dans Le Film frangais. La presse
nationale le problématise moins de facon générale. L'essentiel des articles rapportent des cas
particuliers et locaux de multiplexes sans volonté réelle de généralisation a un phénomene de société.
Les différents congrés de la FNCF se déportent vers les deux thématiques mentionnées®!. Le défi du
numérique est en effet de taille et, s’il ne change pas véritablement I'expérience spectateur et la
fonction de la salle de cinéma, il restructure les rapports de force dans la filiere et pose la question de

son financement et de l'intervention publique (Allamand, 2019).

Pourtant, en 2010, le CNC désigne sous le terme de multiplexe les établissements de huit écrans
ou plus. Cette définition, tres claire et brillant par sa simplicité, remplace méme les anciennes : « Sur

cette base, et en rupture avec la définition utilisée jusqu’a présent, le CNC utilisera désormais le terme

78 Ce niveau est choisi afin d’y inclure le Ciné Péle Sud, prés de Nantes, qui ouvre le 3 septembre 2003 et qui avait
fait parler de lui en tant que « cinéma Leclerc », comme nous I'avons montré auparavant. Anthony Bobeau, « Le
premier ‘cinéma Leclerc’ ouvre ses portes a Nantes », Le Film frangais, n°3006, 29 aoGt 2003, p.5

72 Organisation Mondiale de la Propriété Intellectuelle.
80 Haute Autorité pour la diffusion des ceuvres et la protection des droits sur internet.

81 Selon Le Film frangais, en 2004, 2005 la principale préoccupation est le piratage. Au 61° congrés (2006), on
parle également du piratage mais aussi du numérique et de I'accés aux copies.

Anthony Bobeau, « Sondage exclusif, I'exploitation passée au crible », Le Film frangais, n°3064, 24 septembre
2004, p.26-30; Le Film Frangais, « Le Congres de la FNCF dans tous ses états », Le Film frangais, n°3120, 7 octobre
2005, p.16-17 ; Anthony Bobeau, « Emporté par la foule... », Le Film francais, n°3173, 29 septembre 2006, p.14-
16
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de ‘multiplexe’ pour désigner tout établissement doté de 8 écrans au moins. Cette définition sera
adoptée quelle que soit I'année a laquelle il est fait référence »%2. Ces établissements sont alors soumis
a des engagements de programmation (nous allons y revenir), dans le but de promouvoir la diversité
en leur sein. Cette mesure a été prise a la suite d’'une problématisation du multiplexe autour de la
« guerre des prix », de questions autour de la concurrence et de I'accés aux copies. Dans un premier
temps, nous nous penchons sur le contexte des années 2000 et des enjeux de diversité avant de bien
cerner comment le cas particulier des tensions entre UGC et le cinéma municipal Le Méliés ont

débouché indirectement sur les transformations susmentionnées dans la définition du multiplexe.

Diversité et engagements de programmation

La question de la diversité est, on I'a vu, un élément de discours important concernant les
multiplexes. Le qualificatif de « porte-avion du cinéma américain » ne dit pas autre chose. Ceci conduit
a un changement qui, sans étre anecdotique, reste plutot mineur. Depuis les années 1980 existent les
engagements de programmation, mis en place par I’article 90 de la loi du 29 juillet 1982, dont I'objectif
était d’améliorer I'offre cinématographique et la concurrence dans le secteur en interdisant aux gros
opérateurs d’établir une entente. A la suite de I'arrivée des multiplexes et via le décret n° 99-783 du 9
septembre 1999, on étend ces engagements de programmation aux propriétaires de cinéma réalisant
une part importante du marché national (le seuil est fixé a 0,5 %). S’y ajoutent également les exploitants
ne programmant que leur salle dont ils sont propriétaires et qui réalisent plus de 25 % des entrées ou
des recettes dans une zone d’attraction donnée®3, Les établissements s’engagent alors a ne pas
consacrer plus de 30 % des séances hebdomadaires a un méme film, permettant une diversité de
programmation. Cette définition du multiplexe n’est utilisée nulle part ailleurs que dans certains

rapports du CNC de la période. Sa complexité n’aide pas a sa diffusion et a son approbation.

Cette thématique de la diversité est par la suite moins liée aux multiplexes, en particulier dans
les arénes de la profession et politico-institutionnelle. Elle reste quelque peu dans les médias dans les
années 2000. Carlos Pardo écrit en 2003 dans Le Monde Diplomatique un article ou il accuse les
multiplexes de favoriser les grandes sorties nationales des blockbusters, conduisant a marginaliser les

plus petits films et a réduire le choix du public : « Le spectateur hébété qui, par malheur, aurait échappé

8 Bilan CNC 2011, p. 120

8 A Vexception des départements d’lle-de-France. Roche-Olivier Maistre, « Les engagements de
programmation », Le Médiateur du cinéma, 2009 https://lemediateurducinema.fr/wp-
content/uploads/2019/12/engagements_programmation.pdf consulté le 10 ao(t 2022
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au matraquage publicitaire doit pouvoir trouver le méme produit partout »*. En 2005, pour la premiére
fois, la majorité des entrées se fait dans les multiplexes®. Dans la presse, cette donnée n’est pas
forcément citée, méme si certains observent bien une concentration de la fréquentation dans ces

lieux®®.

On cadre alors ces questions de diversité avec I'état de la distribution. En effet, les films
porteurs sortent sur de plus en plus de copies, occupant ainsi un espace plus grand. Certains craignent
pour le choix du spectateur. Véronique Cayla, directrice générale du CNC, demande a Jean-Pierre
Leclerc, conseiller d’Etat, un rapport sur la situation en 2006, aprés le constat d’une augmentation du
nombre de sorties et de copies. On est passé en effet de trois cent quatre-vingt-sept (387) films sur
trente-sept mille copies en 1996 a respectivement cing cent trente (530) et soixante-quinze mille en
2005. Anthony Bobeau rapporte dans Le Film frangais : « Dans le détail, il envisage le plafonnement du
nombre de copies par bassin de population et I'élargissement du champ des engagements de
programmation pour réduire le nombre de copies, c’est-a-dire la limitation de la multidiffusion dans

8 0n s’apercoit alors que dans le champ politico-institutionnel et parmi les

les multiplexes »
professionnels, cette proposition commence a voir le jour sérieusement, méme si elle n’a pas de

répercussions immédiates.

Le Parlement Européen, dans sa directive 2006/123/CE du 12 décembre 2006 a l'article 14-5
interdit « I'application au cas par cas d’un test économique consistant a subordonner I'octroi de
I'autorisation a la preuve de I'existence d’un besoin économique ou d’'une demande du marché, a
évaluer les effets économiques potentiels ou actuels de I'activité ou a évaluer I'adéquation de I'activité
avec les objectifs de programmation économique fixés par 'autorité compétente (...) »®8. C’est dans ce
cadre que les Commissions Départementales d’Equipement Cinématographiques deviennent les

Commissions Départementale d’Aménagement Cinématographique. Ceci entraine I'abandon de

84 Carlos Pardo, « Le cinéma indépendant marginalisé », Le Monde Diplomatique, 1° mai 2003, p.27
8 Bilan CNC 2005

8 Martine Robert, « Les multiplexes concentrent la fréquentation des salles de cinéma », Les Echos, 28 septembre
2006, p. 10

87 Anthony Bobeau, « Rapport Leclerc, la difficile normalisation des rapports exploitants / distributeurs », Le Film
frangais, n°3161, 7 juillet 2006, p.8

8 Directive 2006/123/ce du parlement européen et du conseil https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/FR/TXT/PDF/?uri=CELEX:32006L0123#:~:text=La%20présente%20directive%20vise%20a,ni%20ne%20lu
i%20porte%20atteinte. Consulté le 18 novembre 2022
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I’évaluation des criteres économiques mais fait entrer la question de I'effet sur la diversité offerte aux
spectateurs®. Dans la méme philosophie, a partir de 2008, tous les procés-verbaux et toutes les
décisions de cette commission doivent étre transmis au Médiateur du Cinéma, qui dispose d’une voix
de recours contre son avis (autorisation ou refus d’implantation), en vertu de la défense de la diversité

dont il est un des garants®.

On voit que cette question de la diversité est préoccupante, en tout cas dans I'espace
professionnelle, mais n’est que tres indirectement attachée aux multiplexes. La dichotomie entre un
public libre de ses choix, appelant a laisser faire le marché, et des spectateurs auxquels on doit garantir
un choix possible par des interventions publiques est présente mais ne vise pas encore les grands
établissements cinématographiques. Elle le devient d’une facon un peu détournée et assez inattendue,
avec la polémique de la guerre des prix et de la concurrence sur laquelle nous nous penchons dés

maintenant.

Guerre des prix et concurrence

Comme nous l'avons évoqué, la création des commissions avait pour objectif d'éviter le
suréquipement qu’on constatait en Angleterre. Dans I’hexagone, on reporte quelques cas ol le nombre
trop important de multiplexes fait peser un risque de « guerre des prix » ou déflation importante,
comme a Saint Herblain®! & Nantes? ou encore a Bordeaux®. L’arrivée des formules illimitées pour les
spectateurs en 2000 améne également un débat, notamment sur les prix pratiqués. En effet, UGC lance
la formule le 29 mars, au moment de la sortie de Taxi 2 (Gérard Krawczyk, 2000). Trés rapidement,
I’opération rencontre des opposants. D’abord, le médiateur du cinéma, Francis Lamy, remet un avis au

CNC le 25 avril, évoquant un niveau de prix bas et un abus de position dominante de la part d’UGC. Le

8 On trouve ces informations sur le site du CNC: https://www.cnc.fr/professionnels/aides-et-
financements/cinema/exploitation/commission-nationale-damenagement-cinematographique_190782
consulté le 18 novembre 2022

% pour plus de détail, voir le site du médiateur du cinéma : https://www.lemediateurducinema.fr/equipements-
cinematographiques/ consulté le 18 novembre 2022

91 Viincend Braud, « Saint-Herblain : la guerre est officiellement déclarée », Le Film francais, n°2607, 19 avril 1996,
p. 10

92 Anthony Bobeau, « Nantes : le marché trouve enfin son équilibre », Le Film frangais, n°3091, 25 mars 2005,
p.12-13

% Anthony Bobeau, « Bordeaux : du sous-équipement au suréquipement ? », Le Film francais, n°2794, 24
septembre 1999, p. 32-36 et Anthony Bobeau, « Prix des places : la grande braderie bordelaise », Le Film francais,
n°2814, 11 février 2000, p. 6
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président de I'’AFCAE, Patrick Brouiller, qualifie la formule de « dumping commercial »**. Catherine
Tasca, ministre de la Culture, demande la suspension de la vente de la carte, qui est effective a partir
du 9 mai 2000 et ce jusqu’a un avis du conseil de la concurrence®. Ce-dernier est saisi le 18 mai®.
Finalement, le conseil de la concurrence rejette les demandes le 25 juillet et le lendemain, UGC reprend
la vente de sa carte. La formule est popularisée et reprise par d’autres opérateurs (notamment

Gaumont et Pathé, qui fusionnent en EuroPalaces peu de temps aprés)?’.

Cette histoire aboutit a une plus grande transparence dans la remontée des recettes pour les
ayants droits et I'obligation d’un agrément du CNC autorisant la commercialisation de ce type de
formule®®. L’agrément est donné en 2003, pour une durée de quatre ans, ce qui nous améne en 2007
ou une nouvelle fois, une décision d’'UGC fait débat. En effet, la firme annonce la baisse du prix de
référence a 4,26 € au lieu de 5,03 €, soit une baisse de 18 %, suscitant la colére des distributeurs quiy
voient un affaiblissement de leurs revenus par le biais des recettes générées par les entrées de cette

100

carte®. Quelques mois aprés, afin d’apaiser les tensions, UGC rétropédale!®, mais la question du

niveau des prix revient dans I'actualité des débats au sein du secteur.

En parallele et la méme année, la thématique de concurrence déloyale est posée avec le
financement des cinémas par les collectivités territoriales. En Seine Saint-Denis, plusieurs cinémas

municipaux entreprennent des travaux, le journal Le Parisien cadrant méme cela comme une revanche

% Anthony Bobeau, « La carte UGC illimitée suscite la polémique », Le Film francais, n°2822, 7 avril 2000, p.6

% Anthony Bobeau, « Carte UGC : le Conseil de la concurrence est saisi », Le Film frangais, n°2825, 28 avril 2000,
p.4

% Cinévog, Les Cing Parnassiens SA, SNC Studio du Dragon, MK2, le Syndicat des Cinémas d’Art, de Répertoire et
d’Essai, le Groupement National des Cinémas de recherche et du Cinéma Saint André des Arts et, enfin, la Société
Civile des Auteurs Réalisateurs Producteurs, Association francaise des cinémas d’Art et d’Essai saisissent le conseil
de la concurrence le jeudi 18 mai.

97 Cette chronologie peut étre retrouvée au sein d’'un document produit par le CNC Advent Cinéma, « Les cartes
d’abonnement illimité », CNC, décembre 2001,
https://www.cnc.fr/documents/36995/155555/les+cartes+d%27abonnement+illimité+au+cinéma.pdf/65540cf5
-2dbf-d1be-3e8a-fdd7e15b5845 consulté le 30 mai 2023

% Anthony Bobeau, « Catherine Tasca réglemente les cartes illimitées », Le Film frangais, n°2850, 6 octobre 2000,
p.3

% Anthony Bobeau, « La carte illimitée fait & nouveau débat », Le Film fran¢ais, n°3190, 26 janvier 2007, p.5

100 Anthony Bobeau, « UGC propose un statu quo sur les cartes illimitées », Le Film francais, n°3197, 9 mars 2007,
p.8
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prise contre les multiplexes™™. Une affaire est tres discutée dans I'arene médiatique™* et I'arene
professionnelle, a la fois symbole et paroxysme de ce climat de tension : celle de I'extension du Méliés
de Montreuil. Ce cinéma municipal souhaite réaliser une extension, passant de trois a six salles (parfois
qualifié¢ de multiplexe municipal), financée sur fonds public. Ceci suscite le mécontentement de
plusieurs opérateurs, en particulier UGC, qui dépose un recours le 22 juin 2007 aupres du tribunal
administratif de Cergy-Pontoise, craignant la mise en place de tarifs préférentiels et accusant d’abus

de position dominante, permis grace aux subventions!®,

Des tensions éclatent et divisent la profession dans I'aréene médiatique. UGC recoit le soutien

104 et d’Utopia (dont le leitmotiv

de MK2 (redoutant également une concurrence directe a I’est de Paris)
est I'indépendance, notamment de la puissance publique)!®. Le Méliés, quant a lui, bénéficie d’une
lettre signée par soixante cinéastes qu’on retrouve dans Le Parisien et Libération'®®. Une partie de la
petite et de la moyenne exploitation se joint également a la défense de ce cinéma'” ainsi que le
sénateur et maire de Montreuil Jean-Pierre Brard (I'affaire prend des proportions assez inédites
lorsque, lors d’une manifestation devant un cinéma MK2, celui-ci est accusé d’avoir mordu un assistant
de direction'®). Ce climat de tension se ressent également au 62° congrés de la FNCF, en octobre 2007.
Anthony Bobeau, relatant I'événement, écrit dans Le Film frangais : « Le sujet le plus sensible a été bien

sUr les relations entre salles privées et municipales apres les recours d’UGC contre les projets de Noisy-

le-Grand, Montreuil et Epinal »'%.

101 Marjorie Corcier, « La bonne santé des cinémas municipaux », Le Parisien, 3 avril 2007, p.1
102 Nous avons comptabilisé trente deux articles rien que dans la presse nationale entre 2007 et 2010 (lorsque

UGC et MK2 abandonnent le recours adressé a I’encontre du Mélies), a voir en annexe.
103 Nicole Vulser, « UGC en conflit avec les cinémas municipaux », Le Monde, 19 septembre 2007, p.24

104 Rébecca Frasquet, « UGC et MK2 font cause commune contre un cinéma municipal de banlieue », AFP, 8
octobre 2007

105 AFP, « Conflit UGC, MK2 et Le Méliés: les Utopia dénoncent une "approche simpliste" », AFP, 17 octobre 2007

106 Marjorie Corcier, « Soixante cinéastes défendent le Méliés contre UGC », Le Parisien, 24 septembre 2007, p.1
et Libération, « Pour le Mélies a Montreuil », Libération, 27 septembre 2007, p.23

107 Vianney Aubert, « Le ciné de Montreuil résiste aux multiplexes », Le Figaro, 2 octobre 2007, p.32

108 « Une plainte a été déposée par le salarié de Mk2, dont la morsure de 5 cm de diamétre a été constatée
officiellement par un médecin de I’'h6pital de I’'Hotel-Dieu. » Anthony Bobeau, « MK2 riposte en justice aux actions
du Mélies », Le Film frangais, n® 3245, 1° février 2008, p.14 Télérama évoquera cette affaire avec un article intitulé
« Les dents du maire » Juliette Bénabent, « Les dents du maire », Télérama, 9 février 2009, p.10

109 Anthony Bobeau, « 62° Congrés de la FNCF, des hauts et des bas », Le Film francais, n°3229, 12 octobre 2007,
p.12
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Deux visions de I'exploitation et du role des politiques publiques s’affrontent. Guy Verrecchia
(directeur général d’'UGC) et Marin Karmitz (MK2) mobilisent un argumentaire d’inspiration libérale. Le
premier insiste sur le fait que, méme sans étre totalement contre les subventions, il est plus facile pour
une salle municipale de demander des fonds aupres de la mairie plutot que de chercher a se financer
par les spectateurs, usant du mot « client », et déclare que « beaucoup de salles bénéficient plus de

10 1 utilise la rhétorique de la pente glissante, craignant que cette

subventions que de recettes »
situation, si elle était généralisée, pourrait conduire a ce qu’il se passait en URSS avec un cinéma
contrdlé par I'Etat*'!. Marin Karmitz voit surtout la concurrence déloyale entre salles municipales et
salles privées : « Une salle subventionnée par les contribuables, sans aucune contrainte de rentabilité,
va se retrouver en concurrence directe avec des établissements privés aux frais de fonctionnement

élevés ».

La mairie de Montreuil accuse la concentration du secteur, dont une grande partie du marché
est détenue par UGC et MK2 (44 % des écrans et 55 % des entrées sur le territoire parisien)''?. Le Méliés
se pose alors comme défenseur d’'un modele alternatif contre le péle commercial de I'exploitation
cinématographique, décrit comme des « marchands de pop-corn » et ne proposant que des films
bénéficiant du marketing et des grands médias'*3. Il y a une mobilisation de la rhétorique d’une attaque

contre le systeme francais, les responsables du Mélies déclarent : « L'enjeu des deux circuits est bien

10 « Je ne critique pas les aides sélectives dédiées aux programmes d'art et essai, méme si je souhaite un contréle
a posteriori. Il existe en revanche des subventions dont on pergoit mal la finalité, comme les aides a la création
de salles dans les villes ou I'on limite les initiatives privées par crainte d'un suréquipement. UGC ne touche pas de
subventions, et I'existence méme du fonds de soutien colite a UGC 2,5 % de son chiffre d'affaires. Si la
fréquentation baisse dans une salle municipale, il est plus productif pour I'exploitant d'aller solliciter son maire
que d'essayer de séduire des clients. Le systéme s'emballe. » Nicole Vulser, « Entretien avec Guy Verrecchia, PDG
d'UGC ‘Beaucoup de salles bénéficient de plus de subventions que de recettes’ », Le Monde, 8 février 2008, p.25

11 « La cohabitation entre les salles privées et celles soutenues par les municipalités devient préoccupante,
estime Guy Verrecchia, PDG d'UGC. Je ne suis pas contre les aides publiques. S'il existe une bibliotheque
municipale, d'accord, mais que dire si une librairie était subventionnée par une mairie ? C'est ce qui se passe dans
le cinéma. Certaines salles sont subventionnées, les circuits privés ne le sont pas. Veut-on laisser s'installer une
sorte de Goskino [I'entreprise de cinéma d'Etat en ex-URSS] a la francaise ? » Nicole Vulser, « Les cinémas
municipaux agacent de plus en plus les circuits privés », Le Monde, 22 novembre 2007, p.28

112 e Monde, « MK2 attaque la ville de Montreuil », Le Monde, 10 octobre 2007, p. 24

113 )Jean-Pierre Brard, maire de Montreuil, déclare: « En s'engageant a ne pas projeter plus de films
qu'aujourd'hui, ce que lui reprochent pourtant certains marchands de pop-corn, mais a les programmer plus
souvent et plus longtemps, le Méliés entend lutter, a sa maniere, contre la rotation accélérée des films, qui
favorise la fréquentation d'impulsion, fruit du marketing et de la communication des grands médias, au détriment
du bouche-a-oreille et des films les plus exigeants. » Dominique Widement, « L'Empire attaque », L’Humanité 10
octobre 2007, p. 21

55



d'inciter a une refonte du systeme d'aide francais, jusqu'a présent fondé sur une logique de
redistribution et sur un soutien a I'excellence et a la diversité, aussi bien pour la création que pour la
diversité des ceuvres »'**, La question de la diversité et de sa défense entre dans le débat a partir
d’octobre 2007. Fabienne Vonier, présidente de Pyramide (société de distribution), déclare dans Le
Figaro vouloir « que le public continue a avoir le choix du genre de film. Le débat sur la concurrence

doit prendre cet aspect »°,

Au sein de I'aréne politico-institutionnelle, la question est traitée avec beaucoup de sérieux et
parvient a mobiliser. C'est au nom de ce principe de la diversité que la ministre de la Culture et de la
Communication apporte un soutien indirect a la salle du Méliés®e. Lorsqu’aux rencontres de I’ARP*Y/,
le directeur du Mélies l'interpelle sur les recours déposés contre sa salle, elle montre son attachement
et son soutien a la diversité et a 'art et I'essai'*®. En 2008, Christine Albanel (ministre de la Culture et
de la Communication) et Christine Lagarde (ministre de I'Economie, de I'Industrie et de I'Emploi)
demandent a Anne Perrot (vice-présidente du conseil de la concurrence) et Jean-Pierre Leclerc
(conseiller d’Etat), assistés par Célia Verot (commissaire d’Etat), d’établir un rapport sur I'état de la
concurrence au sein de I'exploitation cinématographique (on I'appelle le rapport Perrot-Leclerc)!. Il
est rendu le 28 mars 2008 et, toujours dans la perspective de la valorisation de la diversité, il propose
de généraliser les engagements de programmation aux multiplexes. L’autorité de la concurrence dresse

un avis au milieu de I'année 2008 conseillant simplement de mettre en place un cahier des charges

114 Dominique Widement, « L'Empire attaque », L’Humanité 10 octobre 2007, p. 21
115 Vianney Aubert, « Le cinéma de Montreuil résiste a la concurrence », Le Figaro, 2 octobre 2007, p.32

116 « Le cinéma Georges-Méliés de Montreuil est bien connu pour la qualité de sa programmation - il cumule
d'ailleurs les trois labels d'excellence décernés par le CNC aux salles d'art et d'essai. (...) Ce contentieux est
toutefois révélateur du climat de tension qui regne actuellement dans le domaine de la diffusion du film en salles.
J'ai donc décidé, avec ma colléegue Mme Lagarde, de lancer une mission sur les questions liées a I'application du
droit de la concurrence dans le cinéma. Cette mission, qui rendra ses conclusions a la fin de I'année, proposera
des mesures de régulation sectorielle adaptées a la spécificité de I'économie du cinéma et aux objectifs de I'Etat
en faveur de la création et de la diffusion de films. » Dominique Wideman, « A propos de la situation du Mélies »,
L’Humanité, 10 octobre 2007, p.21

117 Eyvénement organisé par la société civile des Auteurs Réalisateurs Producteurs, plutdt tourné vers I’Art et I'Essai
et 'indépendance.

118 Jean Roy, « La moutarde leur monte au nez », L’Humanité, 24 octobre 2007, p. 22

19 On retrouve ce rapport a I"URL suivante : https://www.culture.gouv.fr/Espace-
documentation/Missions/Cinema-et-concurrence-PERROT-Anne-LECLERC-Jean-Pierre-VEROT-Celia consulté le 7
novembre 2022

56


https://www.culture.gouv.fr/Espace-documentation/Missions/Cinema-et-concurrence-PERROT-Anne-LECLERC-Jean-Pierre-VEROT-Celia
https://www.culture.gouv.fr/Espace-documentation/Missions/Cinema-et-concurrence-PERROT-Anne-LECLERC-Jean-Pierre-VEROT-Celia

aupres de la municipalité et de privilégier plutét des cheques cinémas visant a offrir la possibilité de se

rendre au cinéma aux publics n’ayant pas forcément les moyens'?. Le débat se clét.

C’est donc tous ces rebondissements autour des prix des places de cinéma qui amenent a
interroger le périmetre des engagements de programmation, pour ensuite I'étendre aux multiplexes.
Dans un souci de simplification, le décret n°2010-781 du 8 juillet 2010 est promulgué et les
engagements de programmation concernent désormais tous les multiplexes, définis comme les
établissements cinématographiques de huit écrans ou plus, sans prendre en compte la date
d’ouverture ou I'état du marché local. Le parc ayant été bien renouvelé pour la grande exploitation
prés de vingt ans apres I'implantation de ce qu’on a appelé le premier multiplexe, on comprend I'usage
d’une telle notion, simplificatrice mais résumant bien la rupture engagée et les évolutions actuelles du
secteur. Cette définition est reprise par le CNC (comme nous I'avons vu) et c’est celle qui s'impose dans

le milieu (méme si d’autres coexistent marginalement*?!).

% %k %k

Comment le public a-t-il été mobilisé dans les conflits de définition du multiplexe ? Dans quelle

mesure ces débats ont-ils faconné les politiques publiques et les pratiques des opérateurs ?

Ainsi, la catégorie multiplexe est perméable aux politiques publiques et aux débats autour des
enjeux que ces nouveaux établissements soulévent. Dans un premier temps, la catégorie a été utilisée
pour interroger la pertinence de potentiels investissements en France, dans une comparaison avec
d’autres pays semblables. Ensuite, on a défini les multiplexes a partir d’'un certain nombre de fauteuils
afin de controler leur implantation. Enfin, le nombre de salles a été utilisé, pour assurer une diversité
dans la programmation et éviter une concentration des projections sur quelques films populaires au
sein de ces cinémas. Le multiplexe a donc bien été traité comme un probléme public, de fagon
différente a travers son histoire, permettant d’expliquer en France la protection de la diversité de

projection observée et souvent louée par les commentateurs extérieurs au cinéma frangais.

Aujourd’hui, le terme est tributaire de tous ces débats et de toutes ces transformations opérés

dans Il'exploitation cinématographique. C'est ainsi qu’on peut comprendre les positionnements

120 Challenges, « Cinéma : les recommandations du conseil de la concurrence », Challenges, 10 juillet 2008

121 comscore, par exemple, définit le multiplexe a partir de dix écrans. Cette catégorisation, propre a eux, permet
de retrouver la plupart des établissements qualifiés de multiplexe hors du centre-ville. Ce genre de définition n’a
par contre pas d’effets sur les politiques publiques et peu sur les débats comme peut I'avoir la définition du CNC.
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politiques relatifs aux multiplexes, comme celui du groupe Communiste, républicain, citoyen et
écologiste avec la proposition de loi par Pierre Laurent au Sénat le 27 février 2014 ou la question de la
diversité culturelle est au centre de I'argumentation???. Plus récemment encore, la FNCF avait organisé
une rencontre le 10 mars 2022 au Sept Parnassiens avec les représentants des candidats a la
présidentielle, permettant d’éclairer sur leurs engagements relatifs au cinéma. Coline Bourré (France
Insoumise) proposait de développer des lieux de culture sur I'ensemble du territoire en s’appuyant sur
le réseau de cinémas indépendants et de renforcer les offres de transport en commun afin de lutter
contre les multiplexes dont I'acces se fait en voiture. Sylvie Robert (Parti Socialiste) rappelait que les
multiplexes se sont surtout installés dans le péri-urbain, méme s’il y a un retour vers le centre-ville.
Enfin, Jean-Marc Dumontait (La République En Marche) se refusait d’opposer multiplexes et petites
salles et s’inquiétait du suréquipement culturel. On s’apercoit a quel point le cadrage proposé par les

partis politiques ne s’éloigne pas tellement des cadrages passés.

Pour conclure ce chapitre, on peut affirmer que les cadres problématisant les multiplexes se
sont formés autour de préoccupations relatives au public qu’il était susceptible de construire. Une
tension générale peut étre repérée entre la crainte d’'une aliénation des spectateurs de multiplexe et
I'apport de la culture au plus grand nombre. Cette dichotomie, loin d’étre née avec le multiplexe, est
I’héritiére de pensées du XIx® et Xx¢ siecles qu’on peut trouver chez des auteurs cités en introduction
auxquels on peut également ajouter Lawrence W. Lévine, Georges Duhamel ou encore Alain
Finkielkraut analysant (avec plus ou moins de rigueur et de procédés empiriques) les évolutions de la
culture de masse, devenant accessibles au plus grand nombre et perdant de son élitisme et de son aura

(Lahire, 2006).

Cette tension se décline au gré des points d’achoppement qui ont été repérés tout au long de
ce chapitre. D’abord, dans la premiere moitié des années 1990, les discours ont été partagé entre la
promesse de remontée de fréquentation permise par ces nouveaux équipements et un risque de
transformation profonde de la sortie en salle, assimilée a une américanisation et au consumérisme.
Ensuite, a partir de la création des CDEC, les questions liées a I'urbanisme ont pris de I'importance.
Certains, craignant la dévitalisation du centre-ville, voyaient que la sortie au cinéma perdant de son

prestige et de I'aura culturel qui lui était attaché. Ici, le public était envisagé comme en proie au

122 Cette proposition n’a pas abouti, mais on peut la retrouver a I'URL suivante : https://senateurscrce.fr/activite-
des-senateurs/nos-propositions-de-loi-et-de-resolution/Alerte-aux-multiplexes-menace-pour consulté le 30 mai
2023
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consumérisme des zones commerciales péri-urbaines. D’autres voyaient des investissements possibles
et la possibilité d’apporter du divertissement et de la culture dans des zones sous-équipées. Enfin, les
débats autour de la programmation et de la diversité marquent également deux facons de penser le
public, puisque I'une le voit comme une uniformisation de ces go(lts quand |'autre tente de répondre

au mieux a ses attentes.

Revenir sur cette catégorisation présente plusieurs intéréts. D’abord I'aspect historique, en
remontant le déroulé des événements qui ont conduit a I’élaboration et la mise en place des politiques
publiques, nous éclaire sur les définitions proposées et retenues du multiplexe, en lien avec
I'interrogation principale de cette partie de notre exposé. D’autre part, ce travail incite a une prise de
recul, épistémologiqguement nécessaire car si nous usons du terme « multiplexe » donné par le CNC
c’est bien en connaissance des déterminants qui ont conduits a son adoption. Ainsi, il nous semble
pertinent pour les années 2010 de définir le multiplexe comme les établissements de huit écrans ou
plus, une fois que le parc a été renouvelé et n’a plus rien a voir avec ce qu'’il était dans les années 1980
ou 1990. Pour la suite de notre propos, cette acception commune et institutionnelle sera employée, a

moins de mention du contraire.

Si nous avons pu repérer comment ces discours pouvaient influencer les politiques publiques
et, parfois, les stratégies des opérateurs, l'inscription théorique autour du cadrage adopté jusqu’ici ne
nous permet cependant pas de nous intéresser aux propositions culturelles et a I'espace social des
salles de cinéma. Pour bien comprendre ce qu’est un multiplexe, il nous faut nécessairement le
comparer aux autres établissements cinématographiques. Il s’agit alors d’envisager un autre
questionnement et de recourir a d’autres outils théoriques et méthodologique, ce que nous allons

entreprendre dans le chapitre suivant.
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Chapitre 2 Limpasse mexicaine de  I'exploitation
cinématographique : distinguer le multiplexe dans I'espace social
des cinémas

Nous avons vu la définition institutionnelle du multiplexe et ses origines, qui peut se
comprendre notamment a travers une tension entre deux pdles de représentation du public. Cette
tension permet de situer dans I'histoire de la pensée les discours mobilisés pour décrire les effets que
le multiplexe a sur les spectateurs le fréquentant. Toutefois, cette division ne se retrouve pas que dans
les discours et n’est pas que relatif aux publics. Elle est aussi mobilisée pour décrire les conditions de
production et de diffusion du champ de la culture : « ceuvre vs produit marketé, art vs commerce,
profondeur vs superficialité, I'espace des productions culturelles est traversé par une série
d’oppositions structurantes qui tendent a le scinder en deux : d’'une part, les formes culturelles les plus
légitimes, et, de I'autre, les produits en série des ‘marchands de culture’ » (Robette & Schotté, 2018, p.
9). Ainsi, la description en deux péles ne concerne pas que la formation des publics par les équipements
culturels mais également la facon d’envisager ces équipements, bien en amont de la présentation aux
spectateurs. L'opposition entre art et commerce permettrait alors d’éclairer les stratégies des
opérateurs, comme le fait, au sein du champ littéraire, de miser ou sur des livres connaissant une
rentabilité immédiate ou d’autres appelés a une reconnaissance critique et sur une plus longue durée

(Bourdieu, 1992).

Au cinéma, les majors hollywoodiennes représenteraient le pole commercial. Historiguement,
elles ont en effet mis en place le studio system ou la logique de rentabilité se manifeste avec le plus
d’évidence, par l'industrialisation, la mise en place de « branding » des marques, le star system (les
producteurs se chargeant de I'image et de la carrieres des acteurs) ou encore le continuity script
(notamment développé par Thomas H. Ince, permettant de contréler plusieurs productions en méme
temps, avec une sorte de cahier des charges détaillé adressé au réalisateur) (Gomery, 2005). A I'inverse,
la politique des auteurs, portée notamment par Frangois Truffaut (Prédal, 2004), pourrait représenter
le pGle opposé, avec une conception du cinéma centrée autour de valeurs esthétiques et de
significations attribuées au medium et aux techniques qu’il permet. Cette distinction se généralise
également a des contextes géographiques entre une production américaine, portée sur le

divertissement et la rentabilité, et une européenne, sensible aux dimensions artistiques et sociales du
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cinéma!®, La responsabilité du final cut, attribuée au metteur en scéne ou au producteur, est

représentative de ces conceptions différentes. On repére ainsi cette structure d’opposition a travers

certains discours assez tot dans I’histoire du cinéma, comme l'indique Julien Duval :

« Apparu a la fin du xixe siécle, le cinéma s’organise pour sa part, des les
années 1920, autour d’un poéle de grande diffusion tourné vers la réalisation
de profits économiques et un pdle orienté vers la recherche formelle mais ne
disposant que d’un public étroit et socialement sélectionné. Parmi de
nombreux indices, une lettre que le cinéaste Carl Dreyer adresse en 1919 a
un producteur qui songe a s’engager dans le financement de I'un de ses films
montre que le vocabulaire et les valeurs de I'autonomie artistique se sont
diffusés trés tot dans le domaine du cinéma : le réalisateur exprime son refus
de tenir compte de quelque considération ‘commerciale’ que ce soit, au nom
des ‘exigences de I'art’ qu’il est ‘seul a pouvoir [...] juger’. L'opposition entre
un ‘cinéma de producteur-rice’ et un ‘cinéma de metteur-se en scéne’ a
perduré et s’exprime dans les distinctions communes qui, pour rester floues,
n‘en renvoient pas moins a des différences objectives, entre films
‘commerciaux’ et ‘d’auteur-e’, ‘populaires’ et ‘élitistes’, ‘mainstream’ et
‘indépendants’, etc. Il existe, chez certain-e:s cinéastes, une aspiration a
contréler la forme, en I'occurrence ‘la mise en scéne’, sans anticiper sur les
verdicts économiques et le jugement du grand public » (Duval, 2019, p. 7).

Ce principe d’opposition se retrouverait également dans I'exploitation cinématographique,
entre des salles misant avant tout sur I'approche culturelle et sociale, accompagnant des films afin
gu’ils puissent trouver un public (ce que le classement Art et Essai tente de valoriser par une
reconnaissance symbolique et des aides financiéres) et des salles généralistes. Dans cette conception,
le multiplexe représente I'aspect commercial le plus manifeste (nous I'avions déja mentionné dans le
chapitre précédent). On peut retrouver cette vision dans des discours, comme dans Cinémas de Paris,
ouvrage sous la direction de Jean-Michel Frodon et Dina lordonova :

« Les halles d’entrée de nombreux cinéma, et particulierement des salles Art
et Essai, sont souvent assez modestes, avec simplement un petit guichet pour
vendre les billets, et des files d’attente pour ceux qui les ont achetées. Parfois,
ces queues serpentent jusque dans la rue tellement I’entrée est petite. Alors
gu’a peu pres partout ailleurs dans le monde développé, un consumérisme
effréné a envahi l'espace d’accueil des salles et que les comptoirs étincelants

ont envahi le guichet — ol désormais sont proposés les apparemment
indispensables sceaux de pop-corn et sodas —, de telles pratiques, si elles

123 Cette distinction géographique entre une culture du divertissement nord-américaine et une culture élitiste
européenne ne se restreint pas qu’au cinéma mais peut se retrouver par exemple dans le rapport a Shakespeare
(Lahire, 2006)
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existent aussi a Paris, sont loin de déterminer I'esprit qui réegne dans la plupart
des salles » (Frodon & loranova, 2017, p. 12).

Il existe donc une définition du multiplexe qui est relative, dont I'enjeu repose sur le fait de le
situer au sein de I'espace social que constitue I'exploitation cinématographique. Cette entreprise
demande une double rigueur. La premiere réside dans la démarche de classement des multiplexes,
c’est-a-dire comprendre en quoi ces établissements peuvent étre rassemblés. Il n’est pas certain que
le seuil de huit écrans soit si significatif et permette une catégorisation pertinente des établissements
cinématographiques, entre ceux désignés multiplexes et les autres. En effet, détenir huit écrans ou plus
pourrait n’avoir comme seule conséquence... le nombre d’écrans sans que cela ne nous éclaire
réellement sur d’autres aspects qui nous intéressent: les propositions filmiques, les publics les
fréguentant, le type de sortie proposé, etc. L'homogénéité de cette catégorie n’est pas garantie. C'est
d’ailleurs tout I'enjeu d’une définition et d’une catégorisation : réduire le réel de la fagon la plus

compréhensible possible sans nuire a la compréhension du phénoméne qu’on tente de cerner.

L'autre rigueur se situe dans la pertinence des principes d’opposition structurant cet espace
social. Envisager I'exploitation cinématographique comme une dualité entre art et commerce, c’est
plus ou moins condamner a classer le multiplexe comme un agent du consumérisme. On peut
considérer que les multiplexes rassemblent des cinémas proposant une programmation généraliste et
d’autres avec une diversité plus grande, sans que ce ne soit la recherche du profit qui les distingue
réellement. Notre objectif est donc de comprendre la réalité matérielle au-dela des discours portés sur
I’exploitation cinématographique et comment on peut, a partir de 13, différencier les multiplexes des
autres cinémas. La notion de distinction'?* nous semble ainsi fructueuse pour notre questionnement,
permettant a la fois d’interroger ce qui les rassemble, ce qui les différencie (entre eux et par rapport
aux autres) mais aussi les dynamiques ceuvrant derriere ces différenciations. C'est pourquoi ce chapitre

est consacrée a la question suivante :

Comment les multiplexes se distinguent-ils au sein de I'exploitation cinématographique ?

124 Comme nous le précisons juste en suivant, cette question autour du terme de « distinction » n’a que peu a
voir avec la notion développée par Pierre Bourdieu (Bourdieu, 1979). La problématique de ce chapitre ne
concerne en effet pas le rapport que les individus entretiennent avec la culture ni les capacités cognitives
permettant de classer les ceuvres mais plutét les critéeres de démarcation entre des établissements
cinématographiques. Le lien avec la théorie bourdieusienne se fait davantage dans la conception du monde social,
appelé espace, structuré autour de rapports de force et opérationnalisé par de I'analyse factorielle.

62



La perspective que nous développons ici s’inscrit dans une conception liant autant le travail
théorique que la méthodologie empirique déployée. Il s’agit d’envisager [I'exploitation
cinématographique, ici les établissements, comme représentant des « individus » au sens statistique
du terme et dont on peut, a travers leurs caractéristiques propres, les distinguer des autres. A partir de
I3, il est possible de dresser les criteres de distinction et ainsi de cerner les rapports de force structurant
I’espace social. C’est ainsi que nous proposons d’utiliser un cadre conceptuel et empirique inspiré de la
théorie des champs (Duval, 2012). La particularité ici est de s’intéresser a des équipements culturels et
non pas directement a des individus. Notre objectif n’est en effet pas d’expliquer les prises de position
a partir des positions, comme c’est d’usage dans certaines mobilisations de ce concept, mais d’explorer

de fagon relationnelle les dynamiques de division entre les établissements cinématographiques.

A une telle ambition est associée I'analyse factorielle, permettant de visualiser un espace social
a partir de données statistiques. Une telle entreprise est rendue possible par la mise a disposition de
bases de données concernant les cinémas par le CNC. Cet avantage se couple évidemment de certains
biais méthodologiques, dont une dépendance évidente aux mesures choisies par l'institution, arbitrées
en fonction des objectifs politiques de celle-ci. C'est pourquoi nous avons le nombre de films
recommandés par exemple, afin d’attribuer des subventions (mais pas, par exemple, les propriétés
sociales des directeurs et directrices). Nous pourrons néanmoins comparer les établissements selon

des éléments aussi importants que leur programmation, leur taille ou encore leur nombre d’entrées.

Nous verrons dans une premiere partie les résultats du traitement statistique de cette base de
données et tenterons de comprendre la structuration du champ de I'exploitation cinématographique.
Ainsi, il est possible de regrouper les établissements de cinéma en trois groupes par leurs propriétés.
Nous nous pencherons également sur les rapports de force s’établissant entre ces groupes. Apres avoir
repéré les particularités des multiplexes dans cet espace, une deuxiéme partie leur est consacrée, en
interrogeant ’homogénéité dans laquelle on les range parfois. Nous constaterons des différences en
fonction de leur installation géographique fortes mais également en fonction du groupe auquel ils
appartiennent. En effet, il semble qu’en fonction de I'appartenance a un réseau, des différences
notables apparaissent. Nous en concluons une définition du multiplexe alliant des réalités matérielles,

relationnelles et historiques.
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L’espace social des établissements cinématographiques frangais

La dualité susmentionnée entre art et commerce reste relativement limitée pour bien saisir la
structuration de I'espace cinématographique. Elle est beaucoup critiquée, par le manque d’intérét
gu’elle porte a la technique (Bourgatte, 2014), que I'industrialisation du cinéma a aussi été une montée
en qualité des films (notamment avec le feature films) (Jullier & Leveratto, 2010) ou par le fait qu’elle
ne résiste pas a un travail empirique rigoureux sur la question, ou les deux poles ne s’excluent pas
forcément (Duval, 2018). Pour prendre un exemple récent, pensons a Parasite de Bong Joon-ho (2019)
quiaremporté la palme d’or au festival de Cannes et avait réalisé prés d’1,5 million d’entrées en France
et prés de 50 millions de dollars aux Etats-Unis. C’est d’ailleurs en partie ce qui a conduit Julien Duval a
parler d’un continuum plutot que d’une véritable dichotomie (Duval, 2018). Il le montre a travers un
travail statistique sur la production cinématographique francaise des années 2000 (Duval, 2006). Usant
de la méme méthodologie, Karim Hammou, Audrey Mariette, Nicolas Robette et Laure de Verdalle
voient I'espace de la production divisée en quatre poles (Hammou, Mariette, Robette, & de Verdalle,

2019).
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Les descriptions de I'espace cinématographique francgais s’appuient assez peu sur du travail
empirique visant spécifiquement I'exploitation francaise. Elles voient souvent une continuation de ce
qui est observé dans la production (Duval, 2011) voire la distribution, avec une forme d’homologie,
sans la vérifier véritablement et dans le détail pour les salles de cinéma. Reprenant le portrait dessiné
par Pierre Bourdieu dans La Distinction (Bourdieu, 1979) d’un espace social divisé entre volume de
capital et type de capital, Aurélie Pinto et Philippe Mary proposent de placer les salles de cinéma en
homologie avec I'espace de la critique, de la production et de la réception. Les multiplexes se
placeraient donc avec le journal 20 minutes, les films a effets spéciaux et le « grand public ». Ils
s’opposeraient aux salles classés Art et Essai, situées au méme endroit que Les Cahiers du Cinéma, les
films privilégiant un décor naturel et un « public cultivé ».

capital global +

A
consécration charismatique consécration médiatique
Godard
Audiard

Sciamma Besson Dany Boon

Desplechin Zidi
«FILM D’AUTEUR » <« » « COMEDIE POPULAIRE »
« FIiLM DU MILIEU » TF1
UGC-GAUMONT

Cahiers du cinéma .

« public cultivé » e e

salles Art et Essai < = » € 9ra”d, piblics
décor naturel / m uItlplfex.es
effets spéciaux
Arte
« petites boites de prod »
4 P
+ profit symbolique profit é&conomique +
précariat|artistique
«cinéma expérimental » « série B »

v

Figure 1 Représentation schématique de I'espace cinématographique frangais tiré du livre Sociologie du cinéma
d'Aurélie Pinto et Philippe Mary (il ne s’agit pas d’une ACM)
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Ce type de schémas, s’il peut représenter un intérét pour décrire grossierement un
raisonnement et amener de la nuance a travers une structuration en deux dimensions (volume et
nature du capital), reste de I'ordre de I'intuition. Pourtant, la logique derriéere I’analyse géographique
des données est moins la vérification d’hypothése, comme peut I'étre la méthode régressive, mais
davantage |'exploration (ce qui permet néanmoins d’apporter des éléments explicatifs (Rouanet,
Lebaron, Le Hay, Ackermann, & Le Roux, 2002)). Le travail que nous entreprenons ici, en plus de tenter
de repérer les multiplexes et si on peut dégager des particularités, a aussi pour but de combler ce

manque dans la recherche sociologique frangaise sur le cinéma.

Les résultats de notre traitement statistique soutiennent plutét I'hypothése d’'une
structuration tripartite des salles de cinéma. Nous décrivons ces trois groupes dans une premiére sous-
partie, en montrant que les multiplexes se retrouvent surtout parmi l’un d’entre eux. Nous analyserons
ensuite les principes de différenciation entre ces groupes, qui se structurent en partie sur la
programmation des établissements et leur acces aux films. Les positions et les rapports de force de

I’exploitation, qu’on retrouve dans les discours, se révélent alors statistiquement.

La tripartition des salles de cinéma

Nous avons entrepris une analyse en composante principale a partir de la base de données du

CNC « Géolocalisation des cinémas 2019 » en libre accés'®®

qui répertorie tous les établissements
cinématographiques francais en 2019 avec différentes informations (comme la part des entrées des
films francais ou s'il est classé Arte et Essai). Sur les 2 045 cinémas recensés par le CNC, nous en
retenons 1 562. Nous avons retiré tous les cinémas itinérants (réduisant a 1 937) et ayant une activité
suffisante (au moins quarante-sept semaines, correspondant a cing semaines de fermeture, réduisant
notre population a N=1 562). Cela nous permet de retenir des cinémas fixes, avec une activité suffisante
pour étre comparée (évitant des distinctions basées uniquement sur le fait que les cinémas ne sont pas
sédentaires ou ouverts trop peu de temps dans I'année, comme c’est le cas avec des tres petites salles,

ou par une ouverture trop tard dans I'année, qui peut étre peu représentative d’un fonctionnement

normal en termes de programmation et d’entrées).

125 On retrouve ces données a I'adresse suivante :
https://www.cnc.fr/documents/36995/932124/Donn%C3%A9es+Cartographie+2019.xlIsx/5ae888a0-d0c8-4a26-
c4d5-ed74ac940bc5 consulté le 30 mai 2023
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Afin de produire des groupes statistiquement significatifs et qui ne reposent pas sur des
prénotions, nous avons eu recours a une classification ascendante hiérarchique (CAH). Cette méthode
permet de regrouper des individus en fonction de leur « distance » euclidienne (nous utilisons la
méthode de Ward) a partir d’'une analyse en composante principale. Un individu est regroupé avec un
autre individu qui sera le plus proche de lui sur le plan de projection de I'analyse factorielle, ils vont
ainsi former une classe. C’'est ainsi que se forment les clusters, en intégrant a chaque fois les individus
les plus proches. A partir de 13, on peut dresser un dendogramme retracant la formation de ces classes.
Nous construisons ainsi des groupes (plus ou moins) homogénes a partir de variables prises en amont.
Il apparait alors que le choix de prendre en compte trois clusters est pertinent, nous ne perdons pas

trop d’inertie.

Nous avons ensuite pu étudier les caractéristiques de chaque cluster afin de les identifier. Le
premier groupe composé de 277 établissements, est essentiellement constitué de multiplexes (80,9 %
des structures de ce groupe le sont et surtout 99 % des multiplexes sont présents dans ce cluster). Les
cinémas de ce groupe sont souvent détenus par des grands groupes (on y retrouve tous les UGC Ciné
Cité et la plupart des cinémas Gaumont Pathé). Prés de la moitié se situe dans des grandes villes (plus
de 100 mille habitants) et un tiers se retrouve dans des villes moyennes (entre 20 et 100 mille
habitants), contre respectivement 31 % et 17 % pour I'ensemble des établissements. Les deux tiers se
retrouvent en commune centre et un peu moins d’un tiers en banlieue (on n’en retrouve pratiquement
pas dans les communes isolées ou en territoire rurale). Le nombre d’écrans moyen est de 10,6 pour
2 053 fauteuils et ils réalisent un demi-million d’entrées chacun. En se différenciant principalement par

leur taille importante, nous avons nommeé ce groupe les grands établissements.

Le deuxieme cluster est le plus important : 976 établissements, soit deux tiers des cinémas
sélectionnés. lIs se distinguent d’abord par le fait qu’ils ne sont pas des multiplexes (vtest=22,2 et moins
de 1 % de ce groupe a huit écrans ou plus). lls se situent principalement dans des zones urbaines de
moins de 20 000 habitants ou en zone rurale (54,9 % des établissements de ce groupe sont dans ce cas
et plus de 90 % des cinémas de ces zones sont dans ce cluster). Prés des trois quarts sont classés Art et
Essai (68,1 % pour I'ensemble des cinémas), méme s'il faut rappeler que ce classement a des criteres
différents pour les cinémas situés dans des petites villes ou a la campagne. lls n"ont que 1,8 écran et
329 fauteuils en moyenne et ont réalisé un peu plus de 40 000 entrées chacun. La encore, ces cinémas

se distinguent surtout par leur taille, c’est pourquoi nous les avons nommeés les petits cinémas.
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Le troisieme cluster regroupe 309 cinémas, pratiquement aucun n’est un multiplexe. lls sont
trés souvent classés, 93,6 % sont Art et Essai et ils se sont vu attribuer deux labels en moyenne (contre
moins de un pour les deux autres clusters). La plupart des cinémas parisiens se retrouvent dans cette
catégorie (64,7 % des établissements de la capitale sont dans ce cluster) et ils se trouvent en majorité
en commune centre (62,5 %). La situation « en banlieue » ne semble pas statistiguement significative
(il n’y en ni plus ni moins par rapport a I'ensemble). Ils ont 2,4 écrans et 381 fauteuils, ce ne sont donc
pas des grands cinémas mais déja plus important que les petits cinémas. Nous avons donc décidé de
les désigner comme les cinémas Recherche, en lien avec leur programmation et en référence avec la
désignation par le secteur (méme si tous les établissements de cette catégorie n’ont pas le label

spécifique Recherche et Découverte).

Classés Art et Essai Multiplexe
93,2%
80,9%
73,0%
22,7%
0,1% 0,6%
GRANDS ETABLISSEMENTS PETITS CINEMAS RECHERCHE

Graphique 3 Part des établissements classés Art et Essai et multiplexes en fonction du cluster (source : CNC)

Cette catégorisation reprend les discours des professionnels, qui voient bien la polarisation
entre les établissements que nous avons regroupé sous le nom de « Recherche » et les plus gros, avec
une multitude de petits cinémas entre les deux. La FNCF est par exemple divisée en trois branches de
commissions : la petite, la moyenne et la grande exploitation (répertoriée en fonction du nombre
d’entrées réalisées). Ces commissions ont pour but d’exprimer les besoins spécifiques selon le type

d’exploitation, permettant un dialogue entre des directeurs et des directrices d’établissements qui
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connaissent des fagons parfois tres différentes de faire leur métier. A noter que, pour des besoins
statistiques, nous avons retiré des exploitations qui se rangeraient facilement dans les petits cinémas

(cinéma itinérant, petites salles municipales, etc.).

Sur un registre plus universitaire, cette tripartition n’est pas sans rappeler la description du
cinéma francais opérée par Olivier Alexandre, inspirée moins par la théorie des champs que par le cadre
de « I'écologie », c’est-a-dire des relations établis entre les membres d’un univers social donné, en lien
avec 'Ecole de Chicago et le monde de Iart tel que pensé par Howard Becker (Becker, 2010 (1988)).
Par des méthodes qualitatives, il conclut a un espace séparé entre les insiders, les indépendants intégrés
et les outsiders. Les premiers constituent le noyau social du cinéma frangais, se rassemblant par leur
puissance financiere et décisionnaire (méme s’il existe des querelles internes) ou on peut trouver des
PDG, des managers ou responsables de groupes cinématographiques, responsables cinéma et
directeurs de chaine TV, hauts fonctionnaires et représentants d’institution cinématographique (CNC,
Ministere de la Culture, le Festival de Cannes, la Fémis et la Cinématheque), les intervenants bancaires
et juridiques, les agents artistiques et les assureurs. Le pouvoir se cumule ici par occupation de plusieurs
postes et par une forte continuité des carriéres, permises par un accés aux ressources consolidant leur
centralité. « La cohésion de ce groupe de quelques dizaines de personnes tient a I'intégration durable
de ses membres aux organisations clés du systéeme » (Alexandre, 2015, p. 93). lls pratiquent une
certaine domination et en appellent a I’Etat régulateur pour soutenir les industries culturelles. Ils sont
généralement diplomés de grandes écoles. Le facteur d’intégration le plus direct semble étre la
transmission patrimoniale (exemple de N. Seydoux ou de Vincent et Yannick Bolloré) mais il ne faut pas

négliger I'héritage social (A. Sussfeild).

Le deuxiéme cercle est celui des intermédiaires (ou indépendants intégrés) constitué de vingt
a trente sociétés de production, dix sociétés de distribution et une vingtaine d’exploitants. lls sont en
partenariat implicite ou explicite avec le CNC et les groupes cinéma ou TV. La stratégie consiste ici en
une prise de risques financiers contrebalancée par d’'importantes gratifications, I'acces aux ressources
et les carrieres sont donc déterminés par un talent porteur de projets. On y observe une valorisation
de I'altérité, la culture est vue comme une valorisation de soi, une « horizontalité » (tutoiement) et une
surreprésentation des CPIS issus des moyennes ou grandes écoles. Enfin, les outsiders, le troisieme
cercle, sont trés nombreux mais disposent de peu de ressources financiéres. La précarité et le manque
de moyens obligent au soutien familial, a la sollicitation de dispositifs assurantiels ou de la solidarité

nationale (comme le RSA) et parfois a I'obtention d’un travail alimentaire. Leur réseau se trouve étre

69



une ressource!?®

mais également un plafond de verre car il constitue une exclusion avec les autres
cercles. Ainsi, « La défense de la diversité cinématographique se confond dés lors avec la protection

d’intéréts catégoriels » (Alexandre, 2015, p. 103).

Il existe des convergences entre la description d’Olivier Alexandre, qui tente de cerner
I'ensemble de la filiere, et le cas spécifique de I'exploitation cinématographique et nos observations,
bien moins larges et englobantes. On retrouve néanmoins cette division en trois groupes, dont les
profils se ressemblent sur certains points : les directeurs des grands établissements bénéficient de
ressources économiques, sont souvent issus de ce monde et en relation avec les institutions (a I'instar
de Guy Verrechia, par exemple); ceux du recherche se rejoignent par cette horizontalité et
I’'attachement aux ceuvres prenant des risques, misant sur la « qualité » (Anne-Marie Faucon, du réseau
Utopia peut étre représentative de cet univers) et enfin, les directeurs des petits cinémas restent les
plus nombreux, avec des performances économiques moins notables (méme si, dans I’'ensemble, ils ne

connaissent pas la méme précarité du travail alimentaire en parallele, etc.).

Toutefois, des différences profondes existent, notamment dans le fait que les grands
établissements constitueraient le « noyau central ». Les cinémas recherche ont des liens avec les
institutions, bénéficient souvent de soutien public et peuvent dégager des entrées importantes. Si les
gains économiques sont moins florissants que pour les grands établissements, il ne faut pas négliger
leur importance symbolique et politique. L'AFCAE peése ainsi dans les négociations politiques et les
stratégies des opérateurs. Il est alors essentiel de comprendre la structuration des différences entre les
établissements. Pour cela, il nous faut entrer dans le détail de I'analyse factorielle, ce a quoi nous

ceuvrons dans une deuxieme sous-partie.

La structuration des différences : entre programmation et acces aux films
L’analyse factorielle permet de comprendre les variables qui discriminent les individus
(regroupés en cluster ou non) entre eux. Le principe de réduction de ces variables en quelques
dimensions les intégrant permet d’interpréter d’une part les principes de distinction et d’autre part de
fournir une représentation visuelle de cet espace social, donnant des catégories d’opposition. Ainsi,
avant de montrer le graphique des individus, nous devons analyser le graphique des variables afin de

bien comprendre le positionnement des cinémas. Nous présentons également la contribution de

126 « Pour cette frange de professionnels, la résilience, les rencontres et la qualité des appariements sont
prépondérantes dans I'issue d’un parcours hautement incertain. » (Alexandre, 2015, p. 97)
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chaque variable aux deux premieres dimensions, donnant a elles deux une inertie totale de 72,6 % (une
réduction qu’on peut juger suffisante et pertinente puisque pres des trois quarts de la dispersion est
prise en compte par ces deux dimensions). Afin de mieux interpréter le tout, nous avons également

choisi de les regrouper selon trois thématiques :

- Lastructure des entrées, comprenant les parts de marché des différents types de films ;

- L’accés aux films, avec le nombre de films, le nombre de films inédits, les films en acces en
premiere semaine et les films Art et Essai ;

- Lataille, intégrant le nombre d’écrans, le nombre de fauteuils, le nombre de séances et le

nombres d’entrées.
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Dim.1 Dim.2

ecrans 7,45 6,93
fauteuils 7,48 5,68
seances 6,87 7,32
entrees_2019 5,99 6,39
Nb_labelAE 3,12 4,81
films 0,14 14,7
films_inedits 0,96 8,25
films_sem1 5,65 8,78

films_AE 2,75 13,09

PdM_films_fr 7,14 04
PdM_films_us 10,48 0,1
PdM_films_euro 6,8 1,36
PdM_films_autres 6,01 3,83
part_seances_AE 9,29 4,08
PdM_films_AE 9,39 3,04
part_filmsAE 8,81 4,71
part_films_inedits 1,68 6,52

Structure des
39,82 8,73

entrées
Accées aux films 9,5 44,82

Taille 27,79 26,32

Tableau 1 Poids des différentes variables sur les deux premiers axes de I'ACP (source : CNC)
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Graphique 4 Graphique des variables de I'ACP (source : CNC)

On peut interpréter ces données de la fagon suivante : cet espace social est divisé entre d’'une
part la programmation des établissements cinématographiques et d’autre part leur acces aux films,
face aux distributeurs. La premiére tension s’établit en effet entre les cinémas qui réalisent une grande
partie de leurs entrées via les films américains et les autres qui ont une part de marché relativement
importante sur les films d’autres nationalités et recommandés Art et Essai. Cette premiére division de
I'axe 1 concentre 44,9 % de la variance, ce qui signifie que c’est une distinction importante et qui fait
sens, elle retient souvent I'opinion des professionnels. Toutefois, la taille des établissements ne semble

pas tres corrélée a ces variables.

La deuxieme forme de distinction sépare ceux qui programment de nombreux films (totaux,

inédits, recommandés ou non) et ceux qui semblent connaitre des difficultés d’acceés aux films, alors
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méme qu’ils sont relativement dépendants des films inédits. Cet acces, en tout cas pour le nombre
important et pour les films inédits, est corrélé a la taille des établissements. C’est un discours courant
gu’on entend lorsqu’on interroge des professionnels, tous les exploitants ne parviennent pas a
convaincre de la méme maniere les distributeurs en fonction des caractéristiques de leur cinéma
(Allamand, 2018) et certaines mesures viennent combler ce manque (notamment le médiateur du

cinéma, nous y reviendrons plus tard dans des chapitres ultérieurs).

Lorsqu’on projette les différents clusters sur le plan de I'analyse factorielle, on s’apercoit qu’ils
se différencient sur I'axe 1, ou logiqguement les cinémas classés comme recherche se situent a I'ouest
et les grands établissements a I'ouest et les petits cinémas entre les deux. On pourrait davantage parler
d’un continuum que d’une véritable séparation. Cependant, le cluster 1 et le cluster 3 semblent
relativement distincts sur cet axe. La structure des entrées, avec d’un coté le cinéma américain et le
reste, permet de d’avoir un bon résumé de la répartition des cinémas. Concernant la deuxieme
dimension, la séparation se fait davantage entre les petits cinémas et les autres. L’accés aux films n’est

donc pas garanti pour les établissements avec peu d’écrans.
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Si on s’intéresse un peu plus a cela, les grands établissements ont en effet davantage de films,

mais c’est le cluster « recherche » qui a, et de loin, le plus de films recommandés. Le cluster des grands

établissements parvient aussi a avoir une force de négociation plus importante, en ayant davantage de

films inédits et surtout, la ou ils se distinguent tres nettement, de films en premiére semaine. Les

« petits cinémas », s’ils ont tres légérement plus de films inédits que les cinémas « recherche », ils ne

parviennent que rarement a avoir des films lors de leur sortie. Pour résumer, la distinction entre les

petits cinémas et les deux autres groupes se fait principalement sur I'acces aux films alors que la

distinction entre les grands établissements et les cinémas recherche se fait principalement sur la

structure des entrées.
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Graphique 6 Nombre de films moyens programmeés selon le cluster (source : CNC)

A partir de ces dynamiques de différenciation fournies par I'analyse gé¢ométrique des données,
et en rapprochant comme nous I’avons fait précédemment notre analyse avec celle d’Olivier Alexandre,
on s’apercoit que l'espace de |'exploitation cinématographique connait des inégalités, avec une
concentration tournée autour des grands établissements (parvenant a concentrer prés de 70 % des
entrées). La distinction basée sur la part de marché vers des films recommandés ou non-américains est
aussi une stratégie a relever et qui s’avére payante car ils ont des fortes capacités de négociation et de
collaboration avec les distributeurs. Toutefois, a la différence d’Olivier Alexandre, il faut noter que les
petits établissements connaissent plus de points communs avec les deux autres groupes que ces-
derniers n’en partagent, a travers une formation en « U » sur I'espace de projection de I'analyse
factorielle. En d’autres termes, il y a un continuum entre les établissements, assuré en parti par les plus
petits exploitants, ou leur frontiére se confond la ou il existe une opposition plutot nette entre les

grands établissements et ceux dénommés recherche (leurs ellipses ne se confondent pas).

Les multiplexes (en reprenant la définition institutionnelle de huit écrans ou plus) peuvent étre
définis comme une sous-catégorie des grands établissements, étant |'essentiel de leurs effectifs et se
regroupant tous (ou presque) dans ce groupe. lls se distinguent a travers des différences significatives
sur une part de marché importante accordée aux films américains ; leur taille importante et leur acces
aux films. Cette démarche statistique permet de dégager une homogénéité suffisante entre les

multiplexes pour pouvoir les regrouper. L’avantage d’une telle méthode réside dans I'explicitation des

76



variables retenues pour dresser les catégories et leurs poids, bien qu’il serait réducteur de penser que
I'entiereté de la compréhension de I'exploitation cinématographique se comprend dans quelques
chiffres. Recoupées avec des données plus qualitatives, comme nous I'avons fait, on s’apercoit qu’il
existe une réalité matérielle et stratégique a parler de multiplexes'?’. Il nous faut maintenant nous
interroger sur cette homogénéité (en particulier parce que I'analyse factorielle est surtout utile pour
observer des oppositions) et étre attentif a ce qui permet de distinguer les multiplexes entre eux, ce a

quoi est dédiée la partie suivante.

Des multiplexes au pluriel, distinctions géographiques et stratégiques

Le multiplexe regroupe des cinémas recoupant suffisamment de particularités pour qu’on
puisse les regrouper, c’est ce que nous venons de voir. Il nous reste alors a les décrire. Dans cette
entreprise, les multiplexes les plus visibles sont souvent pris en exemple pour les représenter tous ou
les dresser comme des idéaux-types. Le Kinépolis de Lomme, par exemple, est souvent caractérisé par
son « gigantisme », avec plus de 7 000 places et vingt-trois salles. Il n’est pas certain qu’il soit un si bon
représentant des multiplexes francais qui affichent une moyenne de 2 239 fauteuils et onze écrans en
2019. UGC Ciné Cité les Halles est également une particularité : situé au centre névralgique de la
capitale, au croisement de RER et de métros, il enregistrait plus de trois millions d’entrées, se dressant
comme meilleur cinéma au niveau mondial'?®. Sa programmation en fait aussi une particularité dans
I"'univers des multiplexes, puisqu’il est une vitrine pour le réseau, invitant de nombreuses équipes de
films et connaissant une diversité dans ses propositions. Méme I'UGC de Bercy, situé au bout du cours
Saint-Emilion dans le douziéme arrondissement ne peut étre pris comme une synthése des multiplexes
existants. Autre multiplexe, le Comoedia a Lyon se distingue par son classement Art et Essai et ses trois

labels (jeune public, patrimoine et recherche et découverte) grace a la diversité des films que cet

127 Toutefois, prés de 20 % des grands établissements ne sont pas des multiplexes. Ceci indique qu’une partie
non-négligeable de salles de cinéma, qu’on peut estimer a une soixantaine, peut se confondre avec les
multiplexes dans leur fonctionnement sans qu’ils soient classés comme tel. Le critére de huit écrans a cependant
le luxe de la simplicité, sans nuire a sa pertinence dans I’homogénéité, comme nous I'avons évoqué. Puisqu’il
aurait été compliqué et fastidieux de recourir chaque année a une analyse factorielle et de s’y référer, nous
gardons la définition qui prévaut et qui se justifie également par I'usage par les professionnels et les institutions.

128 Somaya Agad, « L'UGC Ciné Cité les Halles est le plus fréquenté du monde, décryptage d’un succeés », Le Figaro,
13 juillet 2018, https://www.lefigaro.fr/cinema/2018/07/13/03002-20180713ARTFIG00217-l-ugc-cine-cite-les-
halles-est-le-plus-frequente-du-monde-decryptage-d-un-succes.php consulté le 15 décembre 2022
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établissement propose. En réalité, lorsqu’on prend les multiplexes les plus connus, ils ne sont pas trés

représentatifs de 'ensemble de cette catégorie.

D’autres établissements moins connus pourraient étre de meilleurs candidats. La classification
ascendante hiérarchique peut donner un individu représentatif d'un cluster, ici pour les grands
établissements, elle propose le Pathé Annecy. On pourrait détailler : doté de dix écrans, plus de mille
huit cents (1 839) fauteuils, projetant pres de vingt mille (19 272) séances, réalisant six cent vingt-cing
milles (625 617) entrées, proposant deux cent quatre-vingt-seize (296) films dont cent quatre-vingt-
dix-huit (198) inédits, centre quatre-vingt-onze (191) en premiere semaine, soixante-six (66)
recommandés, 31,97 % de ses entrées se font sur des films francais, 62,6 % sur des films américains,
4,74 % sur des films européens et 0,69 % sur les autres nationalités et enfin 15,04 % sur des films Art

et Essai.

Il'y a toutefois un risque a une généralisation de ce qu’ils peuvent étre, car leur hétérogénéité

129 mais méme au sein de

n’est pas suffisamment rappelée, en particulier dans les discours publics
I’espace académique. Décrire I'hétérogénéité de ces établissements doit passer par une démarche
affirmant dées le départ ces différences et leur structuration. En effet, si les multiplexes se distinguent
assez fortement des autres établissements cinématographiques, ils ont aussi des différences entre eux
qui peuvent se révéler étre relativement importantes. Chaque établissement cinématographique est

unique, avec ses particularités qui lui sont propres et une combinaison de facteurs amenant a étre

toujours d’une certaine maniére une exception par rapport au multiplexe idéal-typique.

La véritable question qui se pose alors, est de comprendre les criteres qui permettent d’aller
plus en finesse dans la description des multiplexes afin de mieux saisir ce qui les distinguent entre eux.
Se pose ainsi la question de savoir lesquels retenir afin de proposer une compréhension de ces cinémas
et en quoi les variables retenues permettent cet éclairage. Dans cette entreprise, I'analyse factorielle
nous est moins utile (surtout que nous reprenons la définition de huit écrans et plus). Nous avons
décidé de partir sur des données plus contextuelles (évitant de rester sur le portrait dressé de 2019
réalisé par I’ACP), ou des différences sont soulignées dans les discours des professionnels, qu’on peut
repérer également dans les statistiques fournies. Nous avons pu en repérer deux qui nous semblent

pertinents : la situation géographique, orientant le type de public fréquentant I'établissement, et

129 Comme nous I'avons vu dans le chapitre précédent, le cas d’un multiplexe peut parfois étre utilisé comme
généralisation des conséquences a I’'ensemble du secteur.
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I'appartenance a un réseau de salles, ou la stratégie du groupe a un effet notable sur les propositions

filmiques et les caractéristiques du cinéma.

Les multiplexes comme reflet des territoires

L’hypothése que nous posons ici est issue d’une perspective économiciste quelque peu
simpliste qui voudraient que les propositions des cinémas s’interpretent comme une réponse (plus ou
moins adaptée) a une certaine demande (Forest, 2012 (2002)). Etant donnée que la demande adressée
a ces établissements dépend du public, il est évident qu’elle differe selon les territoires (regroupant
des populations aux caractéristiques et donc, aux besoins différents). Cette vision réductrice de
I'interaction entre offre et demande, en particulier au sein d’'un marché de biens symboliques, ne doit
pas étre complétement rejetée si elle est bien circonscrite et utilisée avec parcimonie. C'est ce que
nous tentons de faire ici afin de comprendre pourquoi les multiplexes ne sont pas exactement les
mémes en fonction du lieu au sein duquel ils sont implantés, en étudiant a la fois leur programmation
et les résultats qu’ils enregistrent. Bien évidemment, il ne s’agit pas d’affirmer que les propositions des
multiplexes n’ont aucune influence dans la constitution des golts (ce que nous aurons le loisir de
développer par la suite), mais nous laissons pour un moment cette perspective afin de simplement des

adaptations locales et localisées.

En fonction de leur implantation, les multiplexes connaissent des différences notables. On peut
déja noter une présence inégale en fonction des régions : on ne trouve par exemple aucun multiplexe
en Corse alors que plus d’un sixieme de ces établissements se trouvent en lle-de-France (une zone qui
comprend de nombreux cinémas). Le Grand Est, le Centre Val de Loire et les Hauts de France sont des
régions ou la part des multiplexes sur les cinémas régionaux est la plus forte (respectivement 21 % ;
20 % et 18 %). On peut y voir la le développement tardif de I'exploitation cinématographique, laissant
place a ces nouveaux équipements. La Bretagne est plus attachée a des petits cinémas, d( également
a son histoire et a la politique des municipalités. Les différences régionales peuvent donc étre
interprétées comme des reflets de leurs particularités historiques, socio-démographiques, politiques
auxquels les multiplexes s’adaptent en adoptant des stratégies d’'implantation et de programmation.

C'est en ce sens qu’on peut comprendre les dissimilitudes entre ces grands cinémas.

Autre constat : la programmation de films recommandés Art et Essai n’est pas tout a fait la
méme entre les multiplexes implantés en lle-de-France et les autres. Ainsi, dans la région parisienne,

une séance sur cing est une projection de film recommandé contre a peine 11,6 % en PACA. De méme,
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on compte 15,1 séances d’art et essai en multiplexes pour mille habitants en région parisienne contre
6,3 en Provence Alpes Cotes d’Azur. Les diplébmes, les revenus, les pratiques culturelles et les politiques
publiqgues menées (on connait I'attachement trés particulier au cinéma a Paris et sa banlieue, avec une

forte diversité) expliquent ces disparités.

Toutefois, ces différences entre les régions ne sont pas si structurantes. Une division, qui a
mobilisé de nombreux acteurs, reste plus marquante : celle entre le centre-ville et la banlieue, comme
nous l'avons vu au chapitre 1. Le CNC distingue quatre zones géographiques : commune isolée ;
commune-centre ; banlieue et territoire rural. Reprenant la catégorisation de I'INSEE, la typologie se
base sur la notion d’unité urbaine®*. En s’appuyant sur I'Institut national de I'information géographique
et forestiere (IGN), des zones agglomérées de plus de 2000 habitants sont formés, constituées alors en
unité urbaine. Si cette-derniere n’est constituée que d’'une seule commune, elle est considérée comme
ville isolée. Dans le cas d’une agglomération multicommunale : « Si une commune représente plus de
50 % de la population de I'agglomération multicommunale, elle est seule ville-centre. Sinon, toutes les
communes qui ont une population supérieure a 50 % de celle de la commune la plus peuplée, ainsi que
cette derniére, sont villes-centres. Les communes urbaines qui ne sont pas villes-centres constituent la

1

banlieue de I'agglomération multicommunale »'3!, Le CNC ajoute les « territoires ruraux », des

communes peu peuplées éloignées des agglomérations.

En 2019, deux cent vingt-huit multiplexes, soit 98,3 % de ces établissements, se situent ou en
banlieue ou en centre-ville, les communes isolées et les territoires ruraux en sont extrémement peu
équipés (alors méme que ces deux catégories d’espace concentrent 28,8 % des établissements
cinématographiques). Ceci s’explique pour des raisons économiques: la rentabilité de tels
établissements se fait sur de nombreuses entrées a laquelle ces zones ne peuvent répondre que trop
partiellement au vu de la densité de leur population. Lors des implantations, des arbitrages ont d{i étre
fait entre lacommune-centre et la banlieue, avec les raisons politiques que nous avons vu au précédent
chapitre, des raisons économiques liées au prix du foncier d’autres logistiques relatives a I'accessibilité

par les transports en commun, les routes, etc. On dénombre soixante-dix-huit multiplexes en banlieue

130 |nsee, « Base des unités urbaines », INSEE, 18 mars 2022, https://www.insee.fr/fr/information/4802589
consulté le 15 décembre 2022

131 Note méthodologique sur la construction des unités urbaines qu’on peut retrouver sur le site de I'Insee, a
I'adresse suivante :

https://www.insee.fr/fr/statistiques/fichier/4802589/note_methodologique_unite_urbaine.pdf consulté le 15
décembre 2022
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contre cent cinquante en commune-centre, ce qui constitue une surreprésentation par rapport aux

autres cinémas, mieux répartis sur ces zones géographiques, comme I'atteste le tableau ci-dessous :

Multiplexes Autres
cinémas
Territoire rural 0,4% 14,2 %
Commune isolée 1,3% 18,0 %
Commune-centre 64,7 % 42,0 %
Banlieue 33,6 % 25,8 %
Total 100,0 % 100,0 %

Tableau 2 Implantation des multiplexes et des autres cinémas selon les zones géographiques (source : CNC)

Entre les multiplexes de banlieue et ceux de commune-centre, il existe des différences qu’il est
intéressant de noter. Ces différences interrogent d’autant plus qu’elles sont pratiquement a chaque
fois I'inverse des différences observées pour les cinémas non-multiplexes. Ainsi, on trouve en moyenne
de plus grands établissements cinématographiques en commune-centre qui y réalisent de meilleures
performances. Pour les multiplexes, ceci est vrai en banlieue, avec des parts de marché plus marquées
relativement aux films américains et aux films recommandés. Cette différence s’explique par le fait que
les multiplexes n’ont pas investi tout a fait les mémes banlieues ni les mémes espaces au sein de ces
banlieues. On les retrouve en effet proches des zones commerciales ou en périphérie, alors que les
autres établissements en banlieue se trouvent davantage en centre-ville des communes au sein
desquelles ils sont implantés. On peut donc suggérer que les populations les fréquentant ne sont pas

tout a fait les mémes, ne donnant pas le méme reflet de I'espace investi et de leur public.
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Banlieue Commune centre Différence
banlieue/commune-centre
Ecrans Multiplexe 12,1 11,2 8,5%
Autre cinéma 1,8 2,4 27,4 %
Fauteuils Multiplexe 2 480,0 2116,8 17,2 %
Autre cinéma 351,9 424,2 -17,1%
Entrées Multiplexe 646 027,1 502 769,4 28,5 %
Autre cinéma 47 144,5 67 417,2 -30,1%
PdM US Multiplexe 68,3 % 61,5 % 11,0 %
Autre cinéma 42,7 % 43,0 % -0,6 %
PdM AE Multiplexe 14,4 % 21,8% -33,9%
Autre cinéma 38,7% 44,9 % -13,7 %

Tableau 3 Caractéristiques des multiplexes et autres cinémas selon s'ils se situent en banlieue ou en commune-
centre (source : CNC)

A ce titre, il est intéressant de comparer les volumes d’entrées entre ces deux types de
multiplexes. Les multiplexes de banlieue enregistrent en moyenne de meilleures performances que
ceux de commune-centre, plus de 640 000 pour les premiers contre 500 000 pour les autres. Ces
entrées se concentrent davantage sur les films américains en banlieue alors que les entrées sur les films
recommandées enregistrent des performances moindres, en valeur relative comme en valeur absolue.
Ces différences montrent que, dans une certaine mesure, les multiplexes s’adaptent a leur public (et
celui-ci ne fréquente pas le multiplexe exactement de la méme maniéere). Leur programmation (un
multiplexe de banlieue propose en moyenne 264,5 films dont 71,8 recommandés contre 305,6 et 116,8

pour ceux de commune-centre) et leurs résultats different, reflétant des différences territoriales.
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Graphique 7 Structure des entrées entre les multiplexes de banlieue et les multiplexes de commune-centre
(source : CNC)

C'est donc en cela que la principale différence entre les multiplexes se structure
géographiquement, les populations les fréquentant ne sont pas exactement les mémes. Toutefois, il
serait réducteur de penser que les propositions filmiques ne sont que le reflet des demandes des
populations. Nous allons maintenant prendre en compte les différences de multiplexe en fonction des
stratégies de groupe. Il est alors nécessaire de revenir sur I’histoire des grands groupes d’exploitation
ayant investi dans des multiplexes pour comprendre leur positionnement, ce que nous faisons dans la

sous-partie suivante.

Stratégies de groupe, positionnement et différenciation des multiplexes

Les différences entre les multiplexes ne s’expliquent pas qu’a travers la demande qui leur est
adressée a travers les propriétés du public local. Pour bien comprendre cela, il nous faut adopter la
perspective stratégique appliquée a la filiere cinématographique telle que développée notamment par
Laurent Creton (Creton, 2020). Ce cadre théorique propose un angle économique qui ne nie pas les
autres sciences sociales, notamment I'histoire et la sociologie. Le point de départ de cette approche
est de considérer comme centraux les choix des opérateurs économiques. Ainsi, I'analyse a pour but
de retracer leurs stratégies a partir de la situation économique globale, du niveau de concurrence, de
contraintes institutionnelles, de I'identité et du positionnement du groupe, de ses ressources et des

discours des acteurs. Elle a enfin I'atout de retracer les capacités d’agir des opérateurs en présence :
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« L'accent est mis sur le role des acteurs, sur la maniere dont ils analysent et
aménagent les contraintes et opportunités issues de leur environnement et
sur les processus interactifs qui en résultent. En effet, le stratégique ne se
réduit pas a une méthodologie censée faciliter les choix essentiels de
I’entreprise dans un univers contraint; plus fondamentalement il releve
d’une possibilité d’agir sur le systeme plutét que de le considérer comme
intangible » (Creton, 2008, p. 9).

Ce cadre théorique est particulierement pertinent pour comprendre les différences entre les
multiplexes, car il en existe. En effet, si on prend la part consacrée aux films Art et Essai, on observe
qu’elle varie de 4,1 % a 46,7 % en 2016 entre les multiplexes!32. Cette dispersion est d’autant plus
flagrante quand on calcule I'écart-type qui est de 8,03 donnant un coefficient de variation de 0,52. En

soulignant cette variété de choix de programmation, il nous faut retrouver ce qui permet de la

comprendre.

Il semble que la dispersion de la part consacrée a I’Art et I'Essai s’amenuise si on classe les
multiplexes en fonction de leur propriétaire. En effet, en ne prenant que les groupes concentrant au
moins cing multiplexes (afin d’avoir des dispersions significatives), le coefficient de variation est de 0,51
(correspondant plus ou moins a celui observé pour I'ensemble des multiplexes). Lorsqu’on regroupe
par propriétaire, la moyenne tombe de 10 points et méme a 0,39 en pondérant. L’hypothése du hasard
pour ce lien peut étre rejetée, nous obtenons en effet une p-value inférieure a 0,05. Cela prouverait
gu’une stratégie de groupe existe vis-a-vis de la diffusion de I’Art et I'Essai, plus au moins cohérente en
fonction des propriétaires. Cette stratégie de groupe se comprend par le positionnement et I’histoire

de ces réseaux d’établissements cinématographiques.

132 | 3 date de 2016 a été choisie car c’est sur cette base de données que nous avons des informations les plus
claires sur les propriétaires des établissements cinématographiques concernant les grands groupes.
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Propriétaire Coefficient de variation

part A&E
Gaumont-Pathé 0,41
CGR 0,28
UGC 0,42
Cap'Cinéma 0,58
Kinepolis 0,29
Cineville 0,54
CineAlpes 0,35
Grand Ecran 0,38

Tableau 4 Variation de la part des entrées des films Art et Essai entre les multiplexes classés selon leur réseau
d'appartenance (source : CNC)

Nous avons voulu retracer les histoires d’"UGC, Europalaces (Gaumont et Pahté), CGR ainsi que
CineAlpes afin de saisir ces différences. Viser I'histoire de tous les groupes aurait été fastidieux, nous
avons di synthétiser, en prenant des exemples qui illustrent des choix stratégiques différents, a travers
deux groupes historiques (UGC et Europalaces) mais avec des positionnements trés différents, I'arrivée
d’un indépendant réussissant par les multiplexes (CGR), un autre avec une identité politique et
marketing affirmée (MK2) et enfin, 'exemple d’un « baron local » avec CinéAlpes. Nous espérons
pouvoir ainsi montrer I'étendue des possibles en termes de stratégie pour les groupes frangais ayant
investi dans des multiplexes, permettant de comprendre les différences observées. Nous nous
appuyons pour cela sur I'histoire de I'exploitation cinématographique et le travail d’archives que nous

avons déja mobilisé au premier chapitre.

Issu d’'une compagnie publique®®® détenant 22 salles en 1969, UGC est privatisée pour 60
millions de Francs le 30 mars 1971 apres le constat de déficits fait par la Cour des Comptes et le rapport
Nora sur la gestion des entreprises publiques (Bonell, 1978), une transaction poussée également par
Valéry Giscard d’Estaing (Forest, 2019). A travers un montage juridique complexe, ce sont des
exploitants indépendants qui reprennent I'affaire : « Elle traduisait le souci de la petite exploitation de

constituer un outil puissant pour lutter contre la concurrence du GIE Pathé-Gaumont et offrir un poids

133 A I'origine, la société vient de la nationalisation de la Continentale (salles sous propriété allemande durant
I’'occupation, certaines d’entre elles étant saisies a des exploitants juifs) a la Libération.
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commercial suffisant face aux distributeurs américains regroupés depuis la fin des années soixante »
(Bonell, 1978, p. 238). Jean-Charles Edeline!* est président directeur général et les membres de cette
société investissent fortement : « Dés octobre 1971 le groupe annonce I'inauguration d’une salle toutes
les 42 heures, et on dénombre ainsi 518 salles affiliées a 'UGC seulement un an plus tard (...) » (Forest,
2019, p. 264). L'acte de vente était réalisé avec cahier des charges, s’assurant de la programmation de

films francais, en particulier ceux ayant recu une aide de I'Etat (Bonell, 1978).

En 1974, c’est Guy Verrechia qui prend la téte du groupe (se consolidant autour de lui et non
plus autour d’exploitants indépendants), pour quarante-sept années, jusqu’a la nomination de Brigitte
Maccioni**®, renforgant la position d’UGC et continuant la politique d’expansion. Dans les années 1980,
la société est a la fois tres active, en particulier dans I'aménagement de salles, et tres endettée, par un
développement soutenu via le crédit avec Coficiné (Courtois Duverger, 2021). Le groupe est a ce
moment leader francais et, dans les années 1990, investit dans des multiplexes financés avec la création
d’une filiale UGC Ciné Cité en 1994, permettant de débloquer sept cent millions de Francs, en partie
apportés par la Générale des Eaux'3®. Le premier cinéma issu de ce concept qui sort de terre est Les
Halles en juin 1995, fer de lance du groupe avec ses 9500m? et ses quatre-vingts séances par jour au

moment de I'ouverture.

Par cette histoire, le positionnement d’UGC se trouve autour de la programmation et de
I'innovation commerciale. Il n’est guére étonnant en effet qu’aprés avoir eu cette défense des films
francais, de bénéficier de I'expertise de petits exploitants avec de I'ambition, du succés des choix
d’investissement, le groupe se place en diffuseur de I'art et 'essai, de rencontres avec le public et de
la carte illimitée, avec une certaine aversion contre la technologie (le choix de la projection numérique

se fait tardivement et il n’y a pas de salles 4DX au sein du réseau, par exemple).

Gaumont et Pathé, deux sociétés qui ont participé a I'histoire du cinéma dés ses débuts, font
partie des premiers opérateurs a investir dans les multiplexes et fusionnent pour le volet exploitation
en 2001 sous le nom d’Europalaces. Pathé ouvre le premier établissement réputé multiplexe en 1993,

avec la volonté de Jéréme Seydoux, P-DG du groupe Chargeurs. Les projets se multiplient rapidement.

134 Esalement président de la Fédération Nationale des Cinémas Francais.
135 Nicolas Colle, « Brigitte Maccioni nommée Présidente d’UGC », Ecran Total, 22 avril 2021

136 virginie Sengés, « UGC Ciné Cité investira 700 MF dans les multiplexes », Le Film francais, n°2533, 18 novembre
1994, p. 6

137 Virginie Sengés, « Ciné Cité, la nouvelle génération », Le Film francais, n°2563, 16 juin 1995 p. 9
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Quant & Gaumont, leurs premiers multiplexes ouvrent en 199538, Ce sont donc deux grands groupes
qui investissent dans ces nouveaux équipements précocement. Pathé dépasse souvent ses espérances

139

sur les multiplexes®”, le groupe gagnant de lI'importance et s’efforce d’investir. La fusion s’avere

également payante, affichant un chiffre d’affaires de deux cent quarante-quatre millions d’euros en

2009, permettant de réduire 'endettement tout en poursuivant ces investissements4,

En 2013 est lancé le label « Pathé + », marquant la généralisation du concept de salles premium
dans les multiplexes!®!, I'objectif est de proposer des fauteuils plus grands, un son de meilleure qualité
se répercutant sur le prix du billet. Rebelle (Mark Andrews et Steve Purcell, 2012) propose une nouvelle
immersion sonore avec le Dolby Atmos. Europalace s’équipe de cette technologie, dans ces salles
premium, dix-huit établissements le proposant en 20222, Cette stratégie continue puisque le 12
décembre 2022 ouvre un cinéma Pathé composé uniquement de salles premium (douze au total), avec
un plein tarif a 18,5 € (un événement qui a eu un certain écho médiatique’*). C’est aussi un réseau qui
propose de la 4DX au sein de quarante établissements!#. Ce positionnement s’explique par une
stratégie de différenciation par rapport a I'ancien leader du marché (UGC) et dont les investissements,
rendus possibles par I'union de deux groupes et le dégagement de bénéfices permettent un créneau
basé sur la technologie et la création de valeur par entrée (une stratégie d’augmentation des marges

et non pas de volume, comme le fait UGC).

Le groupe CGR n’a pas une histoire aussi longue, parfois qualifié de « la véritable success story »

dans le secteur. Fils de cheminot, Georges Raymond né en 1933 a Saintes en Charente. Apres la

138 Virginie Sengeés, « Le ‘savoir-faire’ Gaumont », Le Film francais, n° 2533, 18 novembre 1994, p. 52-56

139 V/oir par exemple : Virginie Sengés, « Le Var sous la domination du Pathé Grand Ciel », Le Film frangais, n°2473,
24 septembre 1993, p. 13 ou encore Sophie Dacbert, « Une grande partie de Monopoly s’ouvre », Le Film frangais,
n°2512, 24 juin 1994, p.16-17

140 sarah Drouaut, « Gaumont réduit son endettement », Le Film francais, n°3327, 31 juillet 2009, p.2
141 patrick Caradec, « Pathé lance son label Pathé + », Le Film francais, n°3514, 18 janvier 2013, p. 17

142 Un nombre qu’on retrouve sur le site internet des cinémas de ce réseau, a l'adresse suivante:
https://www.cinemaspathegaumont.com/experiences/articles/dolby-atmos consulté le 19 décembre 2022. Ce
chiffre a connu une forte expansion puisqu’il était d’une trentaine en 2018 Kevin Bertrand, « La 4DX fait son trou
chez Gaumont Pathé », Le Film frangais, n°3797, 6 avril 2018, p.10

143 Le HuffPost, « Le Pathé Parnasse devient un cinéma premium 3 Paris : voici ce a quoi vous aurez droit », Le
HuffPost, 12 décembre 2022 et Yves Jaeglé, « On a testé la projection «premium» au Pathé Parnasse avec ‘Avatar
2 :la Voie de I'eau’ », Le Parisien, 16 décembre 2022

144 Un nombre qu’on retrouve sur le site internet des cinémas de ce réseau, a l'adresse suivante:
https://www.cinemaspathegaumont.com/experiences/4dx consulté le 19 décembre 2022
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bijouterie, il rachéte une salle avec sa femme & Civray en Haute-Vienne en 1960, |l se détourne de
I’exploitation en 1964 (alors attiré par la publicité) pour finalement y revenir dix ans plus tard en
acquérant une salle a La Rochelle, qu’il transforme en complexe. Ce type d’opération devient sa
spécialité, s’étendant dans I'Ouest de la France dans les années 1980. Dans les années 1990, il investit

4 146

dans des projets plus ambitieux encore, avec un huit salles a Chateauroux en 199 et le premier

multiplexe créé par un indépendant en 1995 a La Rochelle : un Méga CGR,

La stratégie d’investissement est la suivante : ouvrir des multiplexes d’abord dans des villes
moyennes (afin d’éviter la concurrence des grands circuits, surtout intéressés par les grandes villes) en
maitrisant au maximum le budget, avec des équipements caractéristiques (en cercle, notamment grace
a I'architecte Jean-Pierre Lajauniass). CGR introduit son capital au second marché boursier durant
I'hiver 199948, afin de continuer cette expansion. Georges Raymond s’éteint en 2001, laissant la
direction a ses fils Luc et Charles Jocelyn Bouyssy devient directeur général a partir de 2006. Le groupe
mise sur la technologie, en équipant I'ensemble de ses salles en projecteur numérique fin 2007 puis la
création des salles Ice Immersives. Le groupe devient deuxiéme en termes d’écrans et d’entrées, avec

prés de 12 % des part de marché en 2021,

L’histoire de ce groupe est fortement attachée a celle d’'un entrepreneur issu du petit

commerce, nouvel entrant sur un marché, investissant des zones géographiques laissées des grands

150

groupes (en banlieue des villes moyennes). La gestion centralisée™® et la vision stratégique misant

151

d’abord sur la rentabilité et les multiplexes™" conduisent vers une programmation tres généraliste, en

145 Le Monde, « Georges Raymond, fondateur et patron du circuit cinématographique francais CGR Cinéma », Le
Monde, 5 janvier 2001

146 Anthony Bobeau, « Disparition de Georges Raymond, Pdg de CGR », Le Film frangais, n°2863, 5 janvier 2001,
p.4

147 Virginie Sengeés, « La Rochelle inaugure la griffe CGR », Le Film frangais, n°2593, 12 janvier 1996, p. 6
148 Anthony Bobeau, « CGR, du régional au national », Le Film frangais, n°2826, 5 mai 2000, p.10

149 Aysegiil Algan, « CGR Cinéma, une histoire de famille et d’évolution perpétuelle », Box Office pro, 31 mars
2022 https://www.boxofficepro.fr/cgr-cinemas-une-histoire-de-famille-et-devolution-perpetuelle/ consulté le 1°
décembre 2022

150 Anthony Bobeau, « Quelle reléve pour I'exploitation ? », Le Film frangais, n° 2901, 1°septembre 2001, p.20-21

151 « Roger-Marc Lecoq, directeur général du groupe, est d’ailleurs trés clair : ‘Le cinéma passe par les multiplexes.
Nous ne pouvons plus proposer du cinéma commercial dans un complexe traditionnel sans prendre le risque de
perdre notre public a plus ou moins longue échéance. Celui-ci doit pouvoir bénéficier d’équipements qui lui
donnent envie de sortir de chez lui.” C’est pourquoi CGR a décidé de construire systématiquement des multiplexes
dans des villes ou le circuit présidé par Luc et Charles Raymond est déja présent. ‘Si cela n’est pas possible par
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assumant completement les ventes annexes, comme le témoigne cet extrait d’interview de Jocelyn
Bouyssy : « Nous nous sommes développés tres vite, nous avons surpris du monde. Mais nous avons
toujours assumé, nous ne sommes pas philanthropes. UGC ou Gaumont-Pathé — et ce n’est pas contre
eux — ne viennent pas investir dans des cinémas a 300 000 entrées, car ils ne sont pas rentables. Pour
étre présent a Brive, il faut que je vende du pop-corn. Et je I'lassume : oui, vendre du pop-corn fait partie

de I"équilibre du marché »>2,

Terminons par deux groupes qui ont un poids moins important sur |'exploitation
cinématographique mais qui permettent de comprendre d’autres stratégies possibles avec les
multiplexes. Le groupe MK2, d’abord, est attaché a la figure de son fondateur : Marin Karmitz, qui est
avant tout un chef opérateur et un réalisateur (comme Camarade sorti en 1970). Avec mai 68, il est
associé a gauche « mao spontex » (maoisme et spontanéisme antistalinien) (Bonvoisin, Forest, &
Valmary, 2015). En 1974, il ouvre un cinéma (le 14-Juillet), avec une programmation engagée
(notamment Queimada de Gillo Pontecorvo, un western « marxiste »). Cet établissement attelait aussi
une librairie. Dans le courant des années 1970, Marin Karmitz poursuit ses activités d’exploitant et
ouvre d’autres salles, notamment un quatre écrans dans le quartier de Beaugrenelle, en privilégiant les
zones délaissées de Paris. Avec I'arrivée des multiplexes dans les années 1990 et 2000, il investit Nation,
Gambetta, le quartier de la BNF et le canal de I'Ourcq et finit par en proposer. Il rejette néanmoins le
terme pour ses établissements, afin de souligner son attachement au péle culturel du cinéma et
souligner sa différenciation avec les grands groupes :

« Le terme ‘multiplexe’ n’est pas adapté a ce type de lieu, que je congois
comme une passerelle entre, d’'une part, les films et les publics et, d’autre
part, le cinéma et I'ensemble des modes d’expression artistique que sont la
vidéo, le design, les arts graphiques, la sculpture, I'architecture, la musique
ou méme le DVD »**3,

Cet attachement a une programmation plus « pointue », a la diversification du cinéma comme
lieu (avec la librairie ou les différentes animations proposées) et 'engagement a gauche conduit le

groupe a adopter un positionnement revendiquant ces différences en en faisant des éléments

mangque probable de rentabilité, il vaut mieux vendre les complexes existants’, explique Roger-Marc Lecoq. »
Anthony Bobeau, « CGR poursuit son développement en France », Le Film frangais, n°2983, 28 mars 2003, p.10

152 Kevin Bertrand, « Rencontre. Jocelyn Bouyssy », Le Film francais, n°3682, 19 février 2016, p. 16

153 Déclaration de Marin Karmitz dans Anthony Bobeau, « Marin Karmitz lance sa plus grosse production », Le
Film francgais, n°2977, 14 février 2003, p.3
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marketing, une stratégie poursuivie par Nathanaél Karmiz (le fils, qui a pris la téte du réseau). Par
exemple, la campagne de communication en 2019 autour de I'opération de réduction des tarifs pour
les plus jeunes ol on pouvait lire « Il faut bien que quelqu’un prenne des mesures de gauche dans ce
pays »'** est exemplaire du type d’opérations et des discours du groupe. Les agents n’ont d’ailleurs pas
d’uniformes, comme peuvent l'avoir ceux des grands groupes. Ces spécificités du groupe se
comprennent a la lumiére de ces éléments, en plus du rattachement a la capitale (permettant une

fréquentation plus importante sur certains types de films que dans d’autres lieux).

Enfin, le cas de Ciné Alpes peut étre utilisé comme une illustration de ce que la profession
appelle les « barons locaux », des exploitants ayant une puissance sur une zone particulieére hors Paris.
A ce titre, un autre exemple qu’on peut citer est celui de la société Grand Ecran de Michel Friedmann
pour I'Ouest, de Limoges a Libourne, en Gironde. Le groupe débute avec des cinémas dans des stations
de ski ouverts par Gérard Davoine dans les Alpes. Au moment de la privatisation d’UGC, le réseau
investit dans des complexes. C'est en 1982 qu’il adopte le nom de CinéAlpes, et commence a se
développer dans des villes proches des Alpes (comme Dijon ou Besancon)™>. A la fin des années 1990
et au début des années 2000, I'investissement se tourne vers les multiplexes, avec un financement
d’abord sur fond propre. Le choix des films se porte surtout vers un public familial. De plus, lorsque ce
type de multiplexe est seul sur un marché donné, il parvient plus facilement a aller vers une
programmation éclectique alors que la concurrence le conduit a se restreindre sur les blockbusters. En
effet, généralement, le marché se dualise naturellement entre un petit établissement de centre-ville et
un grand de périphérie. Ce sont en tout cas les mots de Evelyne Davoine, qui a dirigé le groupe de 2011

a la revente a Pathé-Gaumont en 2019 :

« Nous, on a construit des multiplexes dans deux villes. C'est Nevers et
Macon. llIs sont pratiquement en centre-ville ou en périphérie de l'ultra-
centre. lls répondent aux normes de parking, ils répondent vraiment aux
normes des multiplexes. Ils sont plus petits. Il y en a un qui a douze salles et
I'autre dix, mais ils répondent encore aux normes multiplexes. On est le
dernier cinéma de la ville et le principe de programmation a été de dire ‘on
représente toutes les tendances de la programmation, on représente le
cinéma dans sa globalité’. Donc 13, pas de conflit Art et Essai ? La, vous étiez
tout seul ? Non, il n’y avait pas de conflit Art et Essai parce que la, on était en

154 Charlotte Robinet et Dorian Naryjenkoff, « Cinéma : & Paris, le groupe MK2 baisse ses tarifs pour les jeunes »,
Le Parisien, 7 octobre 2019

155 Cécile Desclaux, « CinéAlpes, I'histoire d’un circuit familial majeur », Box Office, 27 septembre 2019,
https://www.boxofficepro.fr/cinealpes-lhistoire-dun-circuit-familial-majeur/ consulté le 19 décembre 2022
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monopole, mais avec une dynamique Art et Essai treés forte » Entretien avec
Evelyne Davoine réalisé le 22 février 2021.

Le tableau ci-dessous résume les positionnements des opérateurs dont nous avons décrit
I’historique. Nous avons pu montrer que les multiplexes se distinguer entre eux selon le groupe auquel
ils appartiennent et selon leur localisation. L’hétérogénéité des multiplexes est ainsi saisie a la fois par
une dimension géographique et une dimension stratégique (au sens développé par Laurent Creton).
Cette diversité (relative, nous avons bien donné des éléments permettant de les regrouper
précédemment) doit nous donner des signes de prudence sur les descriptions tendant a ranger sous
une seule banniére ces établissements mais aussi leurs publics, qui sont loin d’étre unique et
homogenes également, comme nous le verrons dans les chapitres suivants. |l était nécessaire de
rappeler des critéres de distinction entre les multiplexes aprés avoir exposé des discours tendant a les

unifier, rappelant des effets de distinction dans un univers concurrentiel**,

156 Concernant la concurrence dans I'exploitation, le mouvement des multiplexes pose question puisque ce sont
surtout les grands groupes qui ont investi, méme si des indépendants ont pu saisir I'occasion et se hisser a des
résultats tres respectables (comme CinéAlpes) voire dépassant les groupes historiques (CGR). « En 1993, année
de démarrage des multiplexes, I'oligopole Gaumont-Pathé-UGC possédait 564 écrans et en programmait 341
autres ; seulement six ans plus tard, il en possédait 937 et n’en programmait plus que 200. La croissance de leur
parc s’est opérée par création nette de grands établissements et par quelques rachats de salles anciennement
programmeés » (Forest, 2012 (2002), pp. 150-151). En 2016, le marché se structure ainsi: les trois premiers
groupes (CGR, Europalaces et UGC) détiennent 55 % des multiplexes et prés de 60 % des écrans de ces
établissements, le reste étant réparti entre une quarantaine d’autres propriétaires. On est donc bien dans un
oligopole a frange dans ce secteur, qui peut faire craindre sur la diversité des multiplexes, surtout lorsqu’on sait
que le groupe a un fort impact sur I'identité du multiplexe.
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Opérateur

UGC

Description
Opérateur historique, public

puis privé

Stratégie
Stratégie tournée vers la
programmation et les

innovations commerciales

Type de multiplexe
Multiplexes en centre-ville

avec une diversité de

programmation. Implantation

hétérogene.
Europalaces Regroupement de deux = Stratégie tournée vers = Salles premium
opérateurs historiques I'innovation technologique
CGR Nouvel entrant dans les @ Stratégie tournée vers une Multiplexes en banlieue de
années 1980 forte rentabilité par des colts  villes moyennes, avec
de construction peu élevés et programmation généraliste
le développement de ventes
annexes
MK2 Opérateur attaché a la figure Stratégie tournée vers la Multiplexes a Paris avec une
de Marin Karmitz et au programmation et des  revendication de la défense de
contexte parisien revendications sociales et @ la diversité
politiques
CinéAlpes Petit opérateur Développement local, avec Multiplexes généralistes en
rachat et investissement cas de concurrence, plus

éclectiques en situation de

monopole

Tableau 5 Résumé synthétique de cinq opérateurs détenant des multiplexes (source : auteur)

A travers I'adaptation aux demandes locales et les stratégies déployées en fonction de la
concurrence et de I’histoire du groupe, nous avons voulu mettre en lumiére les principales dynamiques
poussant a la différenciation entre les multiplexes. C’est ainsi qu’on peut comprendre la diversité
observée dans la programmation, I'architecture des lieux, les discours, les opérations commerciales,

les investissements et la facon de présenter les films au public.

%k %k

Comment les multiplexes se distinguent-ils au sein de I'exploitation cinématographique ?

Nous pouvons affirmer que la catégorie multiplexe, désignant les établissements
cinématographiques de huit écrans ou plus, est une réalité matérielle qu’on peut retrouver en

observant les statistiques disponibles sur 'ensemble des salles de cinémas. lls se distinguent d’abord
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par I'enregistrement d’une forte proportion de leurs entrées tournée vers les films américains et un
acces trés facilité aux copies, proposant de nombreux films et en premiére semaine. L'analyse
factorielle nous a également révélé que les caractéristiques des multiplexes pouvaient s’appliquer a
quelques autres cinémas (méme si le souci de simplicité du seuil de huit écrans est sGrement préférable
et ne nous induit pas en erreur). Les multiplexes sont donc une catégorie d’établissements

suffisamment différents des autres et suffisamment semblables entre eux pour étre regroupés.

Nous rejoignons la description proposée par Olivier Alexandre sur une tripartition du secteur
cinématographique, se vérifiant dans I'exploitation avec des méthodes quantitatives. Toutefois, et nous
y reviendrons plus tard dans cet exposé, nous restons prudents sur ’'homologie établie notamment par
Philippe Marie et Aurélie Pinto entre les champs de la production, de la distribution, de I'exploitation
et de la réception. Les principes de différenciation entre ces différents espaces sociaux ne sont pas
exactement les mémes. Au sein de la production frangaise ol une ACM a été réalisée sur les premiers
films (Hammou, Mariette, Robette, & de Verdalle, 2019), il apparait que le premier axe distingue les
films a petits budgets et les grosses productions (la ou, nous I'avons vu, les salles se distinguent d’abord
par leur programmation et non pas leur taille, méme si nous n’avions pas acces a leurs co(ts). L'usage
de degrés d’inertie modifiés et d’'une ACM rend également difficile la comparaison et donc la

constatation d’'une homologie.

Le regroupement des multiplexes que nous avons opéré ne doit pas conduire a une
homogénéisation qui gommerait certaines de leurs particularités. En effet, la méthode que nous avons
utilisée, a savoir I'analyse factorielle, est avant tout utile pour constater des oppositions. Nous avons
donc démontré en quoi ces salles sont différentes des établissements plus petits. Il est donc primordial
de rappeler leur hétérogénéité. Ainsi, ils se distinguent également entre eux en fonction de leur lieu
d’implantation, avec une dichotomie entre les multiplexes de banlieue et ceux de ville-centre. Ceci se
comprend avant tout par I'adaptation relative a la demande du public local. Enfin, les stratégies de
groupe expliquent également les différences observées au sein de cette catégorie d’établissements.
L’histoire de ces groupes influence la programmation et beaucoup d’autres caractéristiques des
multiplexes, comme les opérations commerciales, I'investissement et la mise en avant de nouvelles

technologies ou encore les discours employés.

Les différences entre les multiplexes se comprennent donc a travers cette tension entre
adaptation a la demande et les stratégies déployées (pour capter ou construire ces publics) par les

opérateurs en fonction de leur histoire et positionnement. Il nous a semblé important de faire

93



intervenir ces perspectives dans la définition des multiplexes et pas seulement dans I'analyse de leurs
conséquences car ce préliminaire permet d’injecter déja une certaine hétérogénéité au sein de cette
catégorie qui s’explique par un ensemble de facteurs (géographiques, économiques, sociologiques).
Nous avons donc des éléments qui permettent de distinguer les multiplexes a la fois vis-a-vis des autres
salles et entre eux sur des bases matérielles et pas seulement a partir des discours. Il était nécessaire
de revenir a ces principes de distinction sur des principes statistiques afin d’échapper a une dichotomie
a laquelle une lecture rapide du secteur cinématographique conduit parfois et sur laquelle la
dynamique de construction des publics (consommateurs de films américains dans des établissements
généralistes d’une part et spectateurs d’ceuvres élitistes dans des petites salles d’autre part) serait
soumise. Le travail entreprit au sein de ce chapitre permet de rendre compte de la tripartition de
I’ensemble des salles de cinéma et de la diversité existante entre les multiplexes, en visibilisant les

dynamiques de ces distinctions.

Maintenant qu’on sait que les multiplexes sont I'objet de politiques publiques et représentent
une réalité matérielle et stratégique, il faut les lier au public. La définition de ces établissements passe
en effet par le fait que des discours et des politiques publiques les visent, qu’on peut les distinguer
matériellement et enfin par une facon désigner et de s’adresser aux spectateurs. L'objectif n’est donc
pas tellement de réfléchir au public construit concrétement par ces établissements, ce que nous ferons
dans les parties suivantes, mais d’interroger en quoi le multiplexe se distingue des autres
établissements dans la maniere de penser les publics, qui font partie de leur particularité. C'est ce a

quoi le prochain et dernier chapitre de cette partie est consacré.
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Chapitre 3 Spectateurs, usagers ou clients

Dans ce chapitre, nous terminons la réflexion entamée au sein de cette partie autour de la
définition des multiplexes. L'accueil des publics est une donnée souvent évoquée pour les caractériser.
Ils présentent des spécificités dans cet accueil, les démarquant des autres établissements
cinématographiques. Claude Forest insiste sur cet élément dans I'objectif de délimiter ce que sont les
multiplexes. Ainsi, en plus d’avoir de nombreux écrans, avec des dispositifs techniques de qualité et de
se situer dans un espace permettant une large zone de chalandise, ces établissements se démarquent
sur les points suivants: « une qualité haut de gamme de la décoration, des structures d’accueil
(informatisation des caisses, prévente des billets, hall spacieux) (...); un personnel nombreux,
compétent et formé a I'écoute du client : I'exploitant passe alors d’'un mode d’attente passive et
nonchalante du client, a une attitude active et volontaire tendant vers la recherche du ‘zéro défaut’ »
(Forest, 2012 (2002), p. 160). On s’apercoit que des innovations sont proposées a cet endroit par les

multiplexes.

Le terme méme de «client » pour désigner le public des salles obscures a, au sein de
I’exploitation cinématographique, un usage situé. Les personnes |’utilisant sont davantage a rapprocher
des grands établissements et des grands réseaux, quand les autres ont tendance a le rejeter. Ceci
renvoie a plusieurs fagons d’envisager le métier d’exploitant et de propositions des films, comme le
remarquait déja Laurent Creton et Kira Kitsopanidou, relevant des tensions dans les expressions
mobilisées : « Quand on parle de ‘rencontre de I'ceuvre et des spectateurs’, on est du c6té de la
cinéphilie, mais quand le terme marketing apparait sur le territoire cinématographique, I'atmosphere
devient électrique et la belligérance se profile, singulierement en France » (Creton & Kitsopanidou,
2013, p. 179). Face a ces divergences, il est nécessaire de comprendre le vocabulaire utilisé par les
exploitants lorsqu’ils parlent de leur public, reflétant des fagcons de le considérer et des stratégies

déployées différentes.

Pour nous aider a interroger ces considérations du public, nous mobilisons ici la perspective
théorique développée par la sociologie de I'école des Mines, dont Franck Cochoy et Sophie Dubuisson-
Quellier en sont les représentants. Selon Franck Cochoy, I'offre ne peut se définir sans la demande. Il y
a la une construction identitaire assez particuliere: « alors qu'en anthropologie classique la
construction de soi en rapport a I'autre s'établit sur le mode de I'opposition, la scéne marchande a ceci

d'original qu'elle amene les acteurs de I'offre a se définir par rapport a un étranger qu'ils désignent sur
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le mode de I'empathie » (Cochoy, 2002, p. 7). Cependant, ce rapport est un face-a-face asymétrique,
entre le vendeur et le client, il y a un professionnel d'un c6té et un amateur de I'autre. Cette asymétrie
oblige a une « domestication » du client, dans le double sens d'intéressement mais aussi de

familiarisation®®’.

Le but est, dans cette relation, d'établir, a partir d'intéréts divergents, des échanges spontanés,
confiants et personnels. Ce sont en tout cas les lecons tirées du numéro de Sciences et société intitulé
« Les figures sociales du client », autant a travers une étude sur la conchyliculture par Sophie
Dubuisson-Quellier qu’au sein de la RATP analysée par Emmanuelle Lévy. Ces figures du client n’ont
pas que des effets discursifs. lls peuvent avoir des effets sur I'organisation d’une institution ou d’une
entreprise, comme au sein de la RATP :

« Qu'ils soient usagers, clients, consommateurs ou citoyens, pour employer
des termes génériques, les destinataires de produits ou de services tiennent
une place de choix dans les discours managériaux. lls justifient bon nombre
de transformations organisationnelles effectuées en leur nom, peuvent étre
facteurs de mobilisation des salariés, voire constituent une nouvelle source
de légitimité pour les managers. (...) Si le destinataire d'un produit ou d'un
service est ainsi d'abord une figure discursive, reste a savoir de quelle nature
sont les impacts effectifs de cette figure, si les évolutions recherchées ont pris
corps » (Lévy, 2002, p. 187).

On peut alors considérer le public de cinéma comme « saisi » par des figures sociales du client,
qui sont multiples et en concurrence. Les questions que nous nous posons sont donc les suivantes :
quelles figures des spectateurs peut-on repérer au sein de I'exploitation cinématographique ? Peut-on

en rattacher une aux multiplexes ? Quelles particularités notables entraine cette figure utilisée au sein

des grands établissements ?

Nous posons comme hypothése que c’est dans cette « saisie » du public que le multiplexe se
démarque des autres cinémas et que se trouve ici un élément permettant de les définir. Afin
d’opérationnaliser cela et de justifier cette perspective, il est nécessaire de procéder a un
développement théorique préliminaire relativement fourni car articulant des traditions sociologiques
différentes. Le raisonnement est le suivant : nous partons de la sociologie de I'expérience développée
par Frangois Dubet pour comprendre les différentes dimensions attachées a la sortie en salle. De I3, et

en reprenant le cadre théorique susmentionné, peuvent se dégager trois figures du client au sein de

157 0n retrouve alors le sens premier et étymologique d’économie, comme le rappelle Franck Cochoy.
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I'exploitation cinématographique : le client, I'usager ou le spectateur. Ces précisions permettent
d’enquéter sur la présence de ces figures au sein de I'exploitation cinématographique, a travers I'étude
des dispositifs, des discours et des compétences mobilisées par les acteurs, en particulier les agents

d’accueil.

Détaillons quelque peu. Tout d’abord, il s’agit de considérer la sortie au cinéma comme une
expérience, reprenant en cela le cadre proposé par Frangois Dubet. La notion se veut une réponse a
deux défis : théorique et descriptive, qui se rejoignent. Constatant des faiblesses dans les théories dites
« classiques », ol I'acteur et le systéme se confondent (il range dans cette catégorie des sociologues
tels que Durkheim ou Parsons), il propose une interaction des niveaux en partant de I'expérience du
monde social éprouvé par les individus. Cette perspective est d’autant plus pertinente que le monde
social contemporain exige des individus de construire leur propre individualité, avec I'affaissement de
grandes institutions intégratives (comme I’Etat-Nation, par exemple) (Dubet, Zeitler, & Guérin, 2012).
Les acteurs doivent composer selon différents registres qui se déclinent en trois dimensions (s’inspirant

de I'analyse des mouvements sociaux par Alain Touraine, son directeur de thése) :

- Intégration : I'action sociale est comprise comme une intériorisation de normes et de roles.
C'est donc a la fois un processus objectif et une identité, « On y défend des positions
sociales, on y affirme des valeurs qui sont aussi des identités personnelles, on y développe
des principes qui justifient un ordre, on travaille, souvent consciemment, au maintien de
son identité et au maintien de celle du systéme qui la fonde et I'assure » (Dubet, 2017, p.
102).

- Stratégie : la logique d’action qui prévaut dans ce cadre est I'action rationnelle par rapport
aux moyens, reprenant par-la Max Weber. « De ce point de vue, chacun de nous se conduit
comme un stratége visant certains objectifs » (Dubet, 2017, p. 102) Ainsi, on peut
considérer les institutions et les interactions comme des marchés, au sens ou cette
dimension stratégique permet de comprendre les comportements.

- Subjectivation: « Ni la logique de l'intégration ni celle de la stratégie n’expliquent
véritablement le fait que les acteurs se considérent comme des sujets désireux, et plus ou
moins capables, d’étre le centre de leur action. Elles n’expliquent ni la réflexivité, ni la
distance a soi, ni I'activité critique qui caractérisent la plupart des acteurs sociaux » (Dubet,

2017, p. 104). Dans cette logique, les individus s’affirment en tant qu’individus et mettent
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une distance critique par rapport aux interactions, a la domination. C'est aussi par cette

dimension qu’on peut comprendre I'appel a I'authenticité et & I'expression de soi'>®.

La sortie en salle peut se comprendre différemment en fonction de ces dimensions. L'objectif
ici n’est pas de proposer une description détaillée de I'expérience de spectateurs et du travail que les
acteurs font pour se définir comme tel (cela n’aurait pas grand intérét dans le cadre de notre propos).
Nous souhaitons partir de ces différentes dimensions de I'activité sociale pour en dégager ensuite des
figures sociales du client possible. Ainsi, la dimension intégrative du visionnage d’un film au cinéma
correspond a I'appartenance a une communauté, on privilégie I'aspect social de la pratique (comme le
fait de se perdre dans le noir avec des inconnus ou bien les sociabilités crées autour de cette sortie). La
dimension stratégique appuie sur le service rendu a travers une transaction marchande, en évaluant la
satisfaction retenue du visionnage du film dans les conditions proposées par la salle de cinéma. Enfin,
la subjectivation coincide avec la réflexion portée par le film, 'importance de la salle de cinéma pour
créer du débat, la construction d’un soi authentique permis par les ceuvres filmiques et des capacités
émancipatrices liées au visionnage ou le développement de I'esprit critique. Pour résumer, nous avons

construit le triangle suivant® :

158 Ce cadre théorique a permis de donner une approche originale de certains phénoménes sociaux. Par exemple,
il décrit I'expérience étudiante comme devant composer selon les trois logiques susmentionnées. Le fait de
connaitre les regles institutionnelles, d’étre assidu en cours et de socialiser avec des camarades correspond a
I'intégration. La dimension stratégique se refléte dans le « projet étudiant », donc I'utilité en termes de carriére
et débouchés de ces études. Enfin, a la subjectivation se rapporte la « vocation », c’est-a-dire ce que les
connaissances apportent a I’étudiant en termes d’esprit critique et de plaisir, d’un intérét intellectuel. Les filieres
divergent en fonction de I'expérience étudiante qu’elles construisent : la ou la médecine remplit toutes ces
dimensions, d’autres peuvent pécher sur certaines d’entre elles. Frangois Dubet parle par exemple « d’étudiants
bohémes » pour ceux dont les dimensions stratégiques et intégratives ne sont pas remplies mais avec une
subjectivation forte : leurs études ne leur proposent pas de socialisation importante ni de débouchés garantis
mais ils aiment les études qu’ils entreprennent (Dubet, 1994).

159 Ce schéma et les réflexions qui en découlent ont été présentés lors d’une communication au congrés de
I’Association Frangaise des Enseignants-Chercheurs en Cinéma et Audio-Visuel (AFECCAV) le 23 juin 2023.
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Stratégie

Rapport marchand

Subjectivité Intégration

Emancipation Création d’une communauté

Figure 2 Les trois dimensions de I'expérience de la sortie en salle

En fonction de leur positionnement, les exploitants vont insister sur une ou plusieurs de ces
dimensions. Grossiérement, on pourrait dire que chaque établissement insiste sur deux d’entre elles,
en délaissant la derniére. Partant de ce postulat, on peut voir émerger trois figures du client possibles,

s’appuyant ainsi sur deux formes d’expérience de la sortie en salle.

Lorsque le stratégique et la subjectivité se croisent, I'expérience de la salle vise autant la
satisfaction dans un rapport marchand que la possibilité de s’affirmer en tant qu’individu grace au film.
Cependant, il existe un risque de perte de collectif dans cette optique-la, transformant le public de
cinéma en une masse anomique par un délitement du lien social construit autour de la salle (ol on
serait ensemble mais seul). Dans une certaine mesure, cela rappelle la notion classique de spectateur
tel que développée par Christian Ruby. Ce-dernier souligne également comment cette

conceptualisation a pu amener a penser le spectateur comme distant du politique et du citoyen.

« (...) 'opération ‘spectateur’ repose sur la double idée d’un humain qui, hors
de I'action laborieuse, éthique ou politique, s’éduque par les sens et la
sensibilité (d’un corps vécu comme positif) ou s’exerce a des maniéres d’étre
sensibles (le go(t), a une gestique et un rapport a soi spécifiques, lesquels
deviennent adéquats a un régime de visibilité (a des choses distinguées ainsi
comme Art), par I'intercession du jugement et d’un sens commun rapidement
normatif. Cette double idée est largement (quoique pas exclusivement)
systématisée par la philosophie des Lumiéres et ses traits propres (les notions
de sujet, de sensibilité, de jugement esthétique, de sens commun), dans sa
volonté d’émancipation par rapport a la mystique médiévale et aux
comportements d’autorité » (Ruby, 2017).
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Dans la figure du spectateur, I'’exploitant propose une prestation, un spectacle
cinématographique. Les définitions usuelles qu’on peut trouver de ce terme sont les suivantes:
« 1. Témoin oculaire d'une action, d'un événement : Les spectateurs d'une catastrophe. 2. Personne
qui assiste a une cérémonie publique, a une manifestation sportive, a un spectacle. 3. Personne qui se

contente d'observer et ne participe pas a l'action », |’

attente se fait donc sur le mode de la surprise,
de I'étonnement voire du divertissement. La relation est celle du spectaculaire, de I'animation. On
retrouve bien ici 'origine foraine de la représentation de la demande, ou on va s’adresser a une masse
gu’on souhaite amuser, impressionner, divertir par I'attraction la plus actuelle suscitant le plus
d’émotions. C'est 'usage courant, utilisé notamment par le CNC et qui fait consensus, la projection
restant un spectacle sans que cela n’entraine des résistances de conceptualisation par des membres
de la profession. Cette figure est relativement consensuelle dans I'exploitation cinématographique,
tout comme le terme d’ailleurs. Un établissement idéal-typique de cette configuration s’illustrerait par

la proposition de séances de n‘importe quel type de films, sans animation particuliére, invitant a

I'immersion individuelle et a une certaine satisfaction du visionnage.

La subjectivité et I'intégration amenent une expérience de la sortie en salle tournée vers la
citoyenneté, le débat, la dimension esthétique ou sociale du film et de la séance. Dans ce cas, il y a une
valorisation de la projection, a travers des animations afin de produire un discours réflexif ou politique
autour du film. Le risque ici est une déconnexion avec la demande adressée par le public, en évacuant
la dimension stratégique. Le terme d’usager nous semble alors pertinent pour désigner cette figure
sociale du client. La définition qu’on trouve dans Le Larousse est la suivante : « Personne qui a recours
a un service, en particulier a un service public, ou qui emprunte le domaine public : Les usagers de la
route »®, Dans cette figure, I'objectif est de répondre a un besoin, identifié aussi comme un droit. On
va ainsi proposer des séances a un prix tres bas, parfois gratuit (avec des dispositifs spécifiques, comme
Lycéens au cinéma) ou quasi-gratuit. L’attente est ici 'accés a une proposition culturelle et a une
communauté, avec une visée d’émancipation et d’intégration puisqu’on est sur I'idée d’un service
public. La relation exclue le plus possible la dimension commerciale. S’il y a une transaction marchande,
on va chercher a la « réchauffer » le plus possible, le consommateur ne s’identifiant pas comme client

et I'offreur ne se reconnaissant pas dans la figure du vendeur (Roustan, 2002). Bien que I'origine du

160 Dictionnaire Larousse en ligne : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/spectateur/74095 consulté le
28 mars 2022

161 Dictionnaire Larousse en ligne : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/usager/80761 consulté le 28
mars 2022

100


https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/spectateur/74095
https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/usager/80761

terme soit celle de I'administration, on peut le retrouver utilisé par des exploitants qui ne sont pas
affiliés a une mairie ou une collectivité locale, comme c’est le cas au sein du réseau Utopia :
« Ces différents facteurs expliquent qu’Utopia soit considéré comme une

entreprise a part, caractéristique qui transparait notamment a travers
I'emploi de termes tels que ‘fideéle’ ou ‘usager’, pour désigner les personnes

N

se rendant fréguemment au cinéma, préférés a des qualificatifs plus
conventionnels tels que ‘consommateur’, ‘client’ ou ‘spectateurs’. La notion
d’‘usager’ est employée par analogie au statut des utilisateurs de ‘services
publics’ dont la production n’est pas régie par la seule recherche de
rentabilité. Ce type d’organisation ne vend pas mais ‘propose’ des services
susceptibles de bénéficier a I'ensemble de la collectivité, tout comme les
membres d’Utopia ‘proposent’ des films » (Alexandre, 2007, p. 65).

Enfin, la prédominance donnée aux dimensions stratégiques et intégratives amene a
considérer la sortie en salle comme un événement social, rassembleur autour d’une séance'®? ol « on
en retire pour son argent ». Le danger est d’amener une forme d’aliénation marchande du film, ou le
public perd ses capacités réflexives pour s’adonner a un spectacle populaire dont I'objectif est de retirer
le plus de satisfaction possible. Le terme que nous pensons approprié est celui de client. Il se définit
ainsi : « Personne qui recoit d'une entreprise, contre paiement, des fournitures commerciales ou des
services : Les clients d'un hotel »'%. On répond & une demande, parfois identifiée a travers des études
de marché. L’attente est alors de satisfaire a un service, on va pouvoir méme engager des audits pour
savoir si I'offre est bien adaptée a la demande. C'est ici que la relation marchande est la plus assumée
et la plus flagrante. L’origine est bien entendue marketing. Comme nous I'avons écrit plus haut, ce
terme rencontre des résistances de la part de certaines personnes au sein de I'exploitation, mais se

retrouve bien au sein de la grande exploitation.

Pour reprendre le schéma que nous avons dessiné plus haut, nous proposons une version

complétée a partir de ces réflexions théoriques :

162 | e film est aussi pensé comme source de sociabilités, a I'instar de la télévision, ressource lors de discussions,
comme le montrent les travaux de Lull (Detrez, 2020).

163 Dictionnaire Larousse en ligne : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/client/16519 consulté le 28
mars 2022
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Stratégie

Rapport marchand

Subjectivité

Intégration
. L Usager . L. y 5
Emancipation Création d’'une communauté

Déconnexion a la demande

Figure 3 Les différentes figures du public selon les types d'expérience de la sortie en salle

Tres grossierement, ces figures sociales du client peuvent se situer par rapport aux trois clusters
dégagés par I'analyse factorielle. Ainsi, le terme « d’usager » se rencontre surtout dans la catégorie des
cinémas que nous avons appelés Recherche, comme a Utopia. Si le terme de spectateur est plutot
courant et partagé par toute I'exploitation, la figure sociale du public telle que nous I'avons précisé se
retrouve au sein des Petits Cinémas. Enfin, le client fait souvent office de repoussoir, en particulier pour
les cinémas Recherche alors qu’il est utilisé au sein des Grands Etablissements. Voici un tableau
récapitulatif, qui n’a pas pour vocation a décrire une réalité de fagon précise et empirique mais a

éclairer la logique de notre raisonnement :

Usager Spectateur Client
Réponse a... Besoin Prestation Demande
Attente  Acces culturel et social Surprise, étonnement Satisfaction de service
Relation Service public Spectaculaire Marchande
Origine Administration Foraine Marketing
Cluster Recherche Petits cinémas Grands établissements

Tableau 6 Termes attachés aux trois figures du public
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Ceci pose la base théorique de notre interrogation et nous permet alors d’enquéter sur les
multiplexes. Les figures sociales du client ne doivent pas étre considérées comme « naturelle » a la
transaction marchande. Elles sont travaillées par des usages sociaux et des dispositifs qu’il est possible
d’observer. Ceci est également valable pour la notion de client. Ces usages sociaux et ces dispositifs se
révelent de maniére flagrante lorsque la notion de client s'impose dans des milieux au sein desquels
elle n'était pas présente a I'origine. Le cas des administrations publiques peut en témoigner :

« L'irruption du client dans les organisations publiques reléve autant de choix
politiques que d'innovations techniques ou, pour le dire en d'autres termes,
ces politiques de modernisation que d'aucuns se plaisent a présenter comme
I'expression d'un pur engagement néo-libéral sont aussi le résultat de la
migration, dans les entreprises publiques, d'outils marketing social et de la
normalisation industrielle, tels les enquétes de satisfaction, les techniques de
segmentation, les référentiels d'assurance qualité, etc. - autant
d'équipements des relations de marché qui permettent de faire émerger une

pluralité de profils l1a ou régnait auparavant la figure a la fois rassurante,
consensuelle mais assez frustre de I' ‘usager moyen’ » (Cochoy, 2002, p. 17).

Ainsi, en considérant que cette expérience est guidée par un cadre que les exploitants tentent
de maitriser, il est possible d’observer des dispositifs et des interactions qui le privilégient. Au sein des
multiplexes, nous avons été attentifs a cette figure du client, en mobilisant plusieurs sources
empiriques comprenant des observations de salles, de sites internet, d’entretiens d’embauche, du
dépouillement de CV et d’une ethnographie d’un an au sein d’'un multiplexe en tant qu’agent d’accueil.
Ces données qualitatives nous semblaient essentielles afin de saisir comment cette figure sociale du
public pouvait se déployer de fagon fine et dans des détails dont les statistiques ne peuvent rendre
compte. Dans un premier temps nous nous intéresserons aux dispositifs et a I'arrangement spatial des
multiplexes avant de nous pencher dans une seconde partie sur les dispositifs sélectionnés et
développés nécessaires a la création d’un certain cadre d’interaction compatible avec une vision a

rapprocher de la figure du « client ».

Le client se cache dans les détails : espace et dispositifs d’une figure sociale du
public

Claude Forest avait repéré une évolution des discours dans la revue de référence des
professionnels du cinéma : Le Film francais. Entre 1944 et 1957, nous serions passé d’un discours centré
sur des représentations du public comme clients a celui ol la notion de spectateurs domine. Cette

transformation s’observe par une attention plus aigué aux pratiques spectatorielles : « Essentiellement
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grace a l'influence états-unienne, cette période aura toutefois permis au Film Francais d’esquisser une
évolution de sa représentation du public, passant du client passif, simple acheteur de n’importe quel
bien, a celui de spectateur, aux comportements évolutifs dans le cadre de son environnement global »
(Forest, 2015, p. 58). La dénomination de spectateur semble alors avoir été celle acceptée dans
I’ensemble de I’exploitation, alors qu’usagers et clients sont davantage situés et en opposition.
Toutefois, Claude Forest ne prend pas le temps nécessaire pour exposer |I'étendue des définitions de

ces différentes figures.

Surtout, cette étude s’intéresse principalement aux discours et non pas a leurs conséquences
sur les dispositifs ni sur la séance ou, plus largement, ce que Sophie Dubuisson-Quellier appelle la forme
du produit proposé (Dubuisson-Quellier, 2002). Nous mobilisons alors cette notion de dispositif, qui
recouvre des réalités multiples. Reprenant Michel Foucault, Eve Chiapello et Patrick Gilbert I'attestent :
« un ensemble résolument hétérogéne, comportant des discours, des institutions, des aménagements
architecturaux, des décisions réglementaires, des lois, des mesures administratives, des énoncés
scientifiques, des propositions philosophiques, morales, philanthropiques, bref : du dit aussi bien que
du non-dit. Le dispositif, lui-méme, c'est le réseau que I'on peut établir entre ces éléments » (Chiapello
& Gilbert, 2013, p. 386). Ce concept connait des prolongements réalisés par les STS (Sciences and
Technics Studies), avec notamment Bruno Latour, ou par la sociologie économique (avec Michel Callon,
Franck Cochoy ou Sophie Dubuisson-Quellier) (Beuscart & Peerbaye, 2006). Cette perspective souligne
a quel point I'attention doit étre portée vers les objets, le « non-humain » et a le mérite de donner des

moyens de I'observer (Cochoy & Mallard, 2015).

Les dispositifs techniques ne sont pas neutres, c’est-a-dire qu’ils ont en eux certaines
représentations du monde et qu’ils orientent les comportements. Ainsi, les actes d’achat sont
« équipés ». Franck Cochoy montre par exemple a quel point I'emballage d’'un paquet de jambon
permet de réaliser des comparaisons entre les différents produits, a travers le packaging informant sur
les propriétés du produit, mettant en avant certaines de ses qualités et en cachant d’autres (Cochoy,
2002). Le cadi lui-méme, objet banal de consommation, implique des logiques d’action et donc de

consommation :

« Avec son chariot, le consommateur voit ses capacités d’action et de calcul
redéfinies : avec cet outillage, le visiteur devient un acheteur au potentiel
physique démultiplié et aux possibilités de calcul suspendues et amoindries
(les prix restent attachés aux rayons et le calcul global est reporté au moment
du paiement). Autour d’un chariot, plusieurs personnes se déplacent ;
I'outillage est donc aussi I'occasion d’un babillage : remplir un chariot, c’est
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amener des individus d’ages et de statuts différents a se rassembler et a
délibérer ensemble pour s’entendre sur ce qu’il convient d’y placer » (Cochoy,
2011, p. 96).

Notre objectif dans cette sous-partie est donc de dévoiler comment la figure sociale du client,
mettant en avant le rapport marchand et la création d’une communauté, est intégrée dans ces
dispositifs. De |a, nous pourrons en déduire que les multiplexes ont une fagon particuliere de penser et
de s’adresser au public, inscrite dans leur matérialité. Nous nous penchons sur 'aménagement de
I’espace et le « parcours client » via des observations de sites et les dispositifs commerciaux mis en

place, avec les cartes plusieurs places et les programmes de fidélité.

La disposition de I'espace : accueillir et vendre

Le cinéma, en tant qu’établissement, est d’abord un lieu. La disposition de I'espace n’est pas
naturelle et est la conséquence de choix. Nous proposons un regard sémiologique sur I'espace, inspiré
du travail de Patrizia Laudati. A la suite de ses réflexions, I'analyse des salles de cinéma développée ici
est qualifiée de « syntaxique », ayant « pour objet les problemes de codage et de décodage des formes
en unités signifiantes, et les relations de celles-ci entre elles » (Laudati, 2014, p. 188). De cette
perspective, une attention est portée a la fois a la structure, a I'esthétique et a la fonction des éléments
architecturaux. Ainsi, nous analysons plusieurs parties de ces établissements dans le but de révéler la
présence d’une figure de client au sein des multiplexes, telle que nous I'avons définie en amont. Nous
nous intéressons d’abord aux devantures, puis aux halls d’entrée avec les espaces d’accueil et enfin aux
comptoirs confiseries. Ce découpage, correspondant a la visite habituelle d’'un spectateur, est un
moyen de montrer les innovations hors-projection apportées par les multiplexes ou cette figure du
client se donne le mieux a voir. Nous restons toutefois attentifs a ’'hétérogénéité existante entre ces

grands établissements cinématographiques.

Commengons donc par la devanture. Comme de nombreux commerces, les cinémas occupent
la rue de maniere voyante. Les exploitants opérent des choix dans la fagon de « se présenter », de
s’adresser aux passants, constituant leur public potentiel (comprenant en réalité également les
personnes susceptibles de voir la devanture autrement qu’en étant exposée face a elle, sur internet,
via les réseaux sociaux ou le site internet du groupe auquel appartient le multiplexe, entre autres). Une
facade de cinéma se reconnait facilement, a travers des éléments typiques, classiquement : une grande
entrée, des affiches de films (qui sont « les films a I'affiche ») au-dessus et le nom en grandes lettres

parfois éclairées aux néons. Toutefois, il existe des différences notables entre les cinémas : les petits
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cinémas municipaux ont proportionnellement plus de chance d’avoir une devanture moins travaillée

et de ne pas avoir de néons, contrairement aux complexes des années 1970.

Sur cette question, les multiplexes paraissent avoir une maniére spécifique de s’adresser « a la
rue », par I'apport d’innovations et de nouveautés. Leur grande taille a obligé les exploitants a repenser
leur facade, nécessairement plus voyante. Il y a eu pour certains d’entre eux des ambitions
architecturales ambitieuses, en particulier lors de rénovations a I'instar du Pathé Wepler ou de 'UGC
Ciné Cité Gobelins, équipé d’un écran géant diffusant I'ceuvre d’un artiste contemporain. L’expansion
et les dimension « multiplexiales » s’observent bien lorsqu’on compare avant et apres les travaux

(débuté en 2016 pour une ouverture en 2019) :

Ema.com

Figure 4 Devanture du cinéma UGC Les Gobelins (source : site salles-cinema.com https://salles-
cinema.com/actualites/reouverture-ugc-gobelins consulté le 22 décembre 2022)

Ces fagades sont I'occasion pour les groupes de faire du branding, c’est-a-dire de jouer sur
I'image de marque et la faire connaitre au consommateur (une stratégie qui s’avere d’autant plus
efficace que le nombre d’opérateurs est relativement réduits, puisque nous sommes sur un marché
pratiguement oligopolistique concernant les multiplexes, comme nous I'avons indiqué
précédemment). Les choix de couleur, notamment, répondent aux différentes chartes (jaune pour
Pathé, bleu pour UGC ou rouge pour CGR par exemple et pour aller vite). On peut notamment le voir a
travers le changement de certains détails lorsqu’un cinéma est racheté, comme ¢a a été le cas avec le
multiplexe de Talence, passant des mains de Gaumont a ceux d’UGC. On voit en effet qu’en plus du
logo sur la droite de la fagade qui s’est logiguement modifié, les affiches de communication au-dessus
des portes ont disparu et le portant présentant les synopsis de couleur rouge est devenu un dazibao,

avec quelques reflets bleus.
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Figure 5 Devantures des cinémas UGC Bordeaux Gambetta et Pahé Beaugrenelle (source : auteur)

Ensuite, il est a noter gu’on affiche le nom du cinéma directement sur la structure du cinéma
et non pas a travers un panneau qui dépasse, comme ont pu le faire les complexes. Cette démarcation
des complexes peut s’interpréter comme un effet de distinction et une marque de modernité. On peut
aussi supposer que I'objectif soit d’avoir un nom plus gros (il ne peut étre trop grand sur un panneau),
intégré a une facade pensée comme face a la rue, a l'instar de ce qu’on observe sur les photographies
précédentes de I'UGC Ciné Cité situé au centre-ville de Bordeaux ou du Pathé Beaugrenelle, au sein
d’un centre commercial. Les multiplexes sont prompts a mettre en avant une image de marque, qu’on

repére dans le nom, affiché sur la facade®. Ces éléments témoignent de cette volonté de lier le cinéma

164 photographies prises par I'auteur, la premiére le 17 septembre 2019 et la deuxiéme le 15 janvier 2020.
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a une marque, signe d’une figure sociale de type client (on pense le spectateur comme un

consommateur).

Sur les noms donnés aux établissements, il est intéressant de noter que cette mise en avant de
la marque est fortement notable et propre aux multiplexes. En effet, en se basant sur les données du
CNC, la géographie du cinéma de 2016, nous avons pu catégoriser leurs noms en fonction de cing types :
nom du propriétaire (quand nous avions « UGC » pour un cinéma appartenant a ce groupe, par
exemple) ; nom du lieu (« Les Halles ») ; un nom qui fait référence au cinéma (« Le Chaplin ») ; un nom
de prestige (« Le Rex ») ou encore autres, si aucune catégorie ne correspondait (parfois par manque
d’informations, nous avons en effet réalisé ce travail a la main sur les plus de deux mille
établissements). A noter que certains cinémas peuvent étre rangés dans deux catégories (notamment
s’ils ont le nom du propriétaire et le lieu, a l'instar de I'UGC Ciné Cité Les Halles). Ainsi, 10 % des
établissements non-multiplexes ont un nom qui rappelle leur propriétaire contre les deux tiers des
multiplexes!®®. Cela reste un indice de ce que nous évoquions plus haut : I'importance de 'image du

consommateur et donc d’une figure du client.

Ensemble @ Part Non-multiplexes = Part Multiplexes = Part
Nom du propriétaire 275 17,25% 139 9,99 % 136 67,33%
Nom du lieu 182 11,42 % 155 11,14 % 27  13,37%
Nom référence au ciné 240 15,06 % 224 | 16,09 % 16 7,92%
Nom prestige 236 14,81 % 225 16,16 % 11 5,45 %
Autres 760 47,68 % 715 51,36 % 45 22,28 %

Tableau 7 Catégories de nom selon le type d'établissements (source : CNC)

Passons maintenant aux halles, aux espaces d’accueil et a la confiserie. Les multiplexes ont été
des innovations infrastructurelles importantes, surtout au moment de leur construction. lls ont
construit de grands espaces d’accueil et ont apporté une nouvelle présentation de l'intérieur des

cinémas, avec des couleurs et des matériaux nouveaux. Mais surtout, les exploitants en charge de ces

165 Ces chiffres restent néanmoins a relativiser, nous n’avons pas pu classer la moitié des établissements, par
manque d’informations.
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établissements ont eu une préoccupation aigué de ce qu’on appelle le « parcours client », pensant la
navigation spatiale du spectateur et la gestion des flux. Cela a par exemple conduit a installer les caisses
éloignées de I’entrée, de telle sorte que la file d’attente atteigne le moins souvent I'extérieur ou parfois
les clients pouvaient patienter sous la pluie ou dans le froid. Ceci dénote le fait que les multiplexes

pensent la satisfaction des spectateurs ainsi qu’un lieu ou les gens peuvent se rassembler.

L'intérieur des multiplexes se distinguent également par la forte luminosité des espaces
d’accueil et d’attente, par des lumiéres incrustées en ce sens (ce qui n’est pas toujours le cas des petits
cinémas) et une partie plus sombre au-dela du contréle, dés qu’on se dirige vers les salles. Cela
témoigne de cette réflexion portée sur I'espace et de la place du spectateur au-sein de celui-ci (ce qui
n’a pas toujours été le cas pour les complexes ou, surtout pour des raisons de budget, n’est pas non
plus systématique pour les cinémas de plus petite envergure). Souvent, ces espaces d’attente sont
ouverts vers |'extérieur, par des puits de jour ou de grandes fenétres, autant pour que les clients
puissent voir |'extérieur que pour qu’on puisse voir le cinéma et ces espaces depuis la rue (induisant
une nouvelle présentation du cinéma, qui est loin de n’étre qu’une offre de projection). Les espaces
d’attente sont donc des espaces mis en avant et qui sont également des espaces de consommation des

services annexes.

L'importance du rassemblement, du cinéma comme lieu social (rejoignant la dimension
intégrative) est surtout visible avec les espaces d’accueil investis par les multiplexes. On trouve ainsi
des jeux d’arcade, des bars, parfois de la restauration. Ces espaces sont parfois centraux et un passage
obligé avant d’accéder aux salles. C'est par exemple le cas avec « Le Scope » au Pathé Beaugrenelle : il
se présente de maniere assez chic, a l'instar d’un bar « lounge », en position centrale dans la piece,
obligeant le client a en faire le tour pour accéder aux salles. En faisant ce tour, on découvre d’abord les
confiseries, disposées en libre-service (I'achat se faisant au bar), un espace d’attente, avec un piano,

des chaises et méme un long fauteuil intégré au mur'®®,

166 photographie prise par I'auteur le 15 janvier 2020.
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Figure 6 Intérieur du cinéma Pathé Beaugrelle (source : auteur)

Les multiplexes donnent une grande place aux écrans, qui sont omniprésents dans ces lieux.
On en trouve pour présenter les films, en billetterie, dans les couloirs pour accéder aux salles et en
confiserie. lls ont a chaque fois des usages différents. En effet, en confiserie, ils seront souvent utilisés
pour promouvoir les produits alimentaires quand pour I'entrée, les couloirs et les caisses, on trouvera
les bandes annonces et les prochains événements du cinéma. Ces deux aspects de la salle de cinéma
connaissent donc aussi a ce niveau un certain cloisonnement, qui tend toutefois a se réduire (il faut par
exemple penser qu’il y a un temps, les agents d’UGC étaient soient spécialisés en confiserie soient en
billetterie, avec une rigidité organisationnelle forte). En tout cas, il y a des sollicitations commerciales
fortes au sein de ces espaces. Loin d’étre une exception, ces dispositions spatiales sont caractéristiques
des multiplexes, articulant a la fois un lieu ol il est possible de se retrouver et de consommer,

correspondant a la figure du client que nous avons décrite précédemment.

Dans les parcours clients, les multiplexes mettent également en avant les caisses
automatiques, alors qu’on n’en trouve pas dans d’autres réseaux, notamment ceux ou la figure de
I'usager est prépondérante (comme a Utopia). Ce moyen d’externaliser les taches sur le visiteur
(Dujarier, 2008) est aussi une maniéere de gérer l'interaction marchande. Il y a donc une conception
plutdt clientéliste, de rapport direct au service qui est proposé, en évacuant l'interaction humaine de

la transaction. En ce sens, on peut y voir une figure sociale du client a travers les caisses automatiques.
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Enfin, il est important de noter deux éléments qui viennent relativiser cette forte présence de
la figure du client. D’abord, les cinémas tentent de garder leur image prestigieuse qu’elles se sont
données au fil du temps a travers une organisation spatiale spécifique ou la grandeur, la luminosité et
les matériaux participent de cette impression symbolique!®’ (permettant également de maintenir des
prix élevés pour les produits alimentaires). C'est pour cela que les bars sont prestigieux (il n’est pas
question de ressembler au « PMU » mais plus a des bars « lounges »), que des partenariats avec Bert’s
(se définissant sur certaines communications comme « chicissime »), entre autres, sont établis ou que
la luminosité soit si travaillée. Il semble méme que lorsqu’on se rapproche le plus de la grande
distribution, I'aménagement ne soit pas tout a fait le méme et garde cette distinction et cette spatialité
importante. Ensuite, des différences entre les groupes existent dans I'organisation de la vente et dans
la présentation des produits (libre-service privilégié par Pathé alors que I'interaction avec un agent est

valorisée au sein d’UGC, par exemple). Les normes spatiales ne sont donc pas totalement homogenes.

Afin de continuer sur les dispositifs et les indices d’une figure sociale du client, nous allons nous

pencher sur les cartes et les sites internet.

Cartes et sites internet : capter le client

Olivier Alexandre soulignait le réle des distributeurs dans le rapprochement entre un film et
son public, a travers la construction de son image avec le visuel donné par I’affiche ou la bande annonce
et le dossier de presse : « Aux affiches, jaquettes, photos, extraits et film-annonce fait écho un habillage
sémantique via les anecdotes de tournage et le sens assigné au film par le réalisateur et les acteurs »
(Alexandre, 2015, p. 179). Le film est donc « réduit », ramassé en un pitch et des axes thématiques. Les
exploitants exécutent également ce travail, notamment dans leur fagon de présenter les films sur leur
site internet. Comme précédemment, nous tentons une approche inspirée de la sémiologie,
permettant de saisir comment les textes, images et structures peuvent s’interpréter comme des formes
a analyser (Souchier, Candel, Gomez-Mejia, & Jeanne-Perrier, 2019) et comment, dans une certaine
mesure, ils déterminent les usages et le sens donné a une page disponible sur internet (Bonaccorsi,

2013).

167 C’est ce qu’il s’est passé notamment au début du xx© siécle a travers une architecture des salles de prestige de
type néo-classique ou a travers le nom donné aux batiments, comme « L’Olympia », « Le Rialto », « Le Majestic »,
« Le Grand Rex », etc. (Ethis, 2007)
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Ces choix refletent également des figures sociales, divergentes en fonction des groupes et des
intentions. Par exemple, et par contraste avec les grands groupes, sur celui de I'Utopia on y retrouve
les critiques : « Le site internet reprend la charte graphique utopienne, avec des rideaux de théatre et
des angelots sur la page d’accueil notamment. Il se départage en un site pour chaque cinéma, avec les
informations pratiques, les articles liés aux films et la programmation a venir. (...) Les sites internet sont
complétés de Blog pour chaque ville. lls abordent des sujets plus variés, liés a I'actualité, avec des
développements plus approfondis que dans la Gazette, dont I'espace reste limité » (Mille, 2014, p. 163).
Ce blog®®® est un bon moyen de constater la proximité et les engagements politiques ainsi que le ton
employé?®. Alexia Mille avait déja remarqué cela et constatait une référence récurrente a la lutte et
au combat. On voit bien ici se dégager la figure de I'usager a travers la dimension intégrative et

subjective, par 'insistance sur |’acte citoyen, politique et réflexif de la projection.

A l'inverse, si on observe le site national du groupe Gaumont-Pathé fait contraste a cela, les
points sur lesquels I'attention est attirée sont tout autre. On y retrouve les nouveautés technologiques,
proches d’une représentation d’un spectateur cherchant le divertissement (avec la 4DX notamment),
mais surtout un classement des films par le box-office. Les possibilités de réservations sont rapidement
accessibles, notamment via le e-ticket (impossible via Utopia), avec un onglet « réserver » visible.
Méme si actuellement, ce classement par le box-office n’est plus la disposition de Pathé et qu’il ne se
généralise pas a tous les groupes ayant des multiplexes, il est intéressant de noter qu’il y a une mise en

avant des grands succes, des avant-premiéeres et des nouveautés.

168 U-blog 33 : http://www.cinemas-utopia.org/U-blog/bordeaux/index.php consulté le 25 décembre 2022

169 par exemple, voici un post publié le 4 mai 2017 suite aux élections : « C’était bien la peine de se débarrasser
de ce troupeau de vieilles badernes qui nous bouchaient la vue pour se retrouver aujourd’hui avec comme seul
choix présidentiel possible : un blanc bec néolibéral qui fit ses classes chez un banquier et une fille a papa
méchante comme la gale, dont le paternel copinait avec le gratin des officiers putschistes de I'OAS. Pourtant il y
avait urgence, pensait-on, a changer de disque ». http://www.cinemas-utopia.org/U-
blog/bordeaux/index.php?post/2017/05/04/Mis%C3%A8re%2C-mis%C3%A8re%E2%80%A6 consulté le 16 mai
2017
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Figure 7 Capture d’écran du site internet Gaumont-Pathé (source : http://www.cinemasgaumontpathe.com
consulté le 29 mai 2017)

Ces éléments mettent ainsi en avant une volonté de proposer un cinéma rassembleur, de films
populaires, renforcant I'aspect commercial et intégratif de la salle de cinéma. Il est intéressant de
rapprocher ces stratégies avec les multiplexes, qui peuvent accueillir par leurs grands espaces et le
nombre de salles et de fauteuils élevés a la fois de nombreux films, les équipes de films et un grand
nombre de spectateurs (méme si le lien est relativement indirect entre le site internet des grands
groupes et ces nouveaux établissements). C'est en ce sens que les présentations sur les sites internet
rejoignent la figure sociale du client et permettent d’établir un lien, méme si relatif, entre cette figure

et les multiplexes.

Terminons cette sous-partie par les cartes de fidélité. Leur introduction au sein de I’exploitation
cinématographique peut aussi étre vu comme un marqueur illustratif d’'une présence de la figure
sociale du client. Ce dispositif commercial s’introduit dans les années 1990 au sein de I'exploitation
cinématographique puis se généralise et se modernise dans les années 2000. En effet, en 2008, une

nouvelle formule de ce type apparait a la fois dans les réseaux UGC et Europalaces!®. Issu

170 Anthony Bobeau, « UGC lace une nouvelle carte de fidélité », Le Film francais, n°3290, 28 novembre 2008, p.
11
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principalement de la grande distribution, il parvient a s’imposer lorsque le recrutement de
I’exploitation s’élargit a de nouveaux profils (nous allons y revenir) et en parallele a I'arrivée des

multiplexes.

Dans la grande distribution, leur apparition est liée au fait que le marché atteignait une certaine
maturité (la France connaissant une grande densité de grandes surfaces par habitant) et, par
conséquent, la volonté des opérateurs de jouer moins sur I'extension que sur la captation des publics
(Barrey, 2004). Le parallele peut étre fait avec les salles de cinéma, le milieu des années 2000
correspond en effet 3 un moment ou la plupart des grandes villes ont déja un multiplexe et qu’il est
nécessaire de « retenir » le spectateur. On tente donc de faire revenir I'occasionnel ou |’habitué dans
son établissement en lui proposant certains avantages, acquis par I'achat de places ou de confiserie.
Ainsi, des points de fidélité sont gagnés et peuvent étre dépensés pour d’autres places, confiseries ou
encore des produits liés de pres ou de loin au cinéma (comme une entrée a la cinématheque ou une

affiche de film), voire parfois pas du tout (une entrée dans un parc d’attraction).

Ce dispositif entraine un rapport au cinéma qui n’est pas forcément évident pour tout le
monde, avec une vision stratégique et mercantiliste de la sortie en salle. Ce type de carte est plutot
promu au sein des multiplexes, car il y a des opportunités d’achat plus grandes, qu’ils peuvent parfois
ressembler dans leur structure a des centres commerciaux (comme nous l'avons montré
précédemment) mais aussi car il y a une possibilité de fournir le spectateur. En effet, comme Sandrine
Barrey le montre pour les grandes surfaces, la carte de fidélité implique un attachement a certaines
marques de la part des clients et donc des liens avec des fournisseurs (Barrey, 2004). De la méme fagon,
la salle de cinéma doit pouvoir offrir des films qui plaisent aux spectateurs fideles, par une proposition

large, ce a quoi le multiplexe est adapté avec son grand nombre d’écrans.

Enfin, la carte de fidélité est aussi une occasion de créer de la communauté, I'objectif étant de
créer une « relation durable et spécifique » entre I'enseigne et le client (Barrey, 2004). Cette ambition
semble d’autant plus forte pour le cinéma que I'attachement aux films reste sGrement une donnée plus
liée a I'identité que les produits de grande surface. On le voit assez fortement au sein du groupe UGC
ou le terme de carte fidélité n’est pas utilisé (du moins dans la communication « officielle ») et ol on

parle davantage du « club UGC » en proposant de « devenir membre du club »*". Rejoindre ce « club »

171 Site d’UGC https://www.ugc.fr/club-fidelite.html (consulté le 30 mai 2023) méme si dans les interactions
réelles avec les spectateurs, le terme est utilisé.
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permet de participer a certains événements et de donner son avis sur les films en intégrant les votes
donnant le « label spectateur » du groupe. Ces avantages sont dans la logique des industries culturelles
s’orientant vers le modeéle du club, dépassant le seul produit auquel il donne accés. Pour reprendre
Philippe Bouquillion : « Ce faisant, le produit, film de cinéma ou fiction télévisuelle, perd une partie de

sa dimension unitaire pour devenir un des éléments offerts par le club » (Bouquillion, 2005, p. 139).

Ainsi, méme s’il existe des différences dans le dispositif de carte fidélité entre les groupes
(certains appuient davantage sur les confiseries quand d’autres donnent des places de cinéma de fagon

172) ' les deux dimensions de la figure du client, intégratives par la construction d’une

plus accessible
communauté, et stratégiques, du fait de ce rapport mercantiliste au passage a la caisse de cinéma, sont
bel et bien présentes. Ces dispositifs en sont la trace. Nous allons désormais quitter le monde des objets
pour porter notre regard sur les humains qui travaillent au sein des multiplexes dans le but d’éclairer

sur la présence de cette figure sociale du client.

Recruter et former un agent de cinéma : sélectionner et développer des
dispositions commerciales

Les spectateurs n’interagissent pas qu’avec des objets lorsqu’ils pénetrent dans une salle de
cinéma. ll y a un personnel dédié a leur accueil, trés rarement étudié dans les études économiques sur
le cinéma. Pourtant, ce sont des acteurs de I'exploitation cinématographique essentiels pour
comprendre I'expérience que les spectateurs ont avec les salles, ce que les directeurs et directrices
savent tres bien. Cette sous-partie leur est donc dédiée, en interrogeant comment cette interaction est
orientée selon la figure du client. Dans cette optique, nous avons dirigé notre attention sur les
compétences recherchées lors du recrutement des agents d’accueil, des formations qui leurs sont
proposées et des pratiques en situation de leur métier. Nous tentons ainsi de montrer que des
dispositions commerciales sont attendues et valorisées par la direction et appliquées par les agents,

des exigences fortes au sein des grands groupes et des multiplexes.

172 En effet, en prenant en compte le colt de la place, le nombre de points de fidélité gagné par achat et le nombre
de points de fidélité a dépenser, il semble y avoir une incitation tournée vers les places de cinéma chez UGC et
vers la technologie et la confiserie chez Gaumont-Pathé et CGR. Par exemple, ces deux derniers permettent de
cumuler des points avec I'achat de lunettes 3D. Une bouteille de Coca-Cola colite 65 points chez CGR, 100 pour
Gaumont-Pathé ou encore 150 pour UGC. Enfin, au plus bas, une place de cinéma peut colter 150 points chez
UGC, 200 pour CGR et 240 pour Gaumont-Pathé. Ces différences s’expliquent par le positionnement de ces
groupes, détaillé dans le chapitre précédent.
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Nous proposons alors une vision « par le bas », en nous appuyant en particulier sur une
ethnographie d’'une année réalisée au sein d’'un multiplexe a Paris. Nous avons alors tenu un cahier
journalier des observations effectuées, permettant de saisir en interne les exigences demandées, les
formations proposées, d’obtenir des informations en situation et de réaliser des observations difficiles
d’acces autrement. Nous avons également réalisé quelques entretiens formels et informels, d’environ
une heure, avec certains agents d’accueil, pour aller dans le détail de I'apprentissage du métier, des
aspirations et du vécu des agents. Cent quatre-vingt-sept CV donnés de main a main par des candidats
au sein du multiplexe ou I'ethnographie a été réalisé ont été épluchés pour saisir le profil des personnes
souhaitant y travailler. Nous avons également pu réaliser des observations lors de quelques entretiens
d’embauche. Une analyse des descriptions du métier trouvées sur les sites internet permet également
de cerner les attendus. Ainsi, nous avons exploré différents moments dans le parcours de recrutement

et d’apprentissage des agents d’accueil.

Le recours a ce qu’on a coutume d’appeler des données « qualitatives » se justifie ici par le fait
que de telles observations échappent aux statistiques produites par les institutions. De plus, on peut
également émettre une certaine méfiance vis-a-vis des discours rapportés par la direction des grands
groupes ou des multiplexes, pour différentes raisons (éloignement de ce que les agents effectuent
réellement ou insistance sur certains aspects du travail et occultation d’autres). L’ethnographie, dans
cette ambition de saisir le métier d’agent de cinéma, s’est ainsi imposée. C'est une méthode qui « ne
tient jamais pour acquise les catégories de pensée des savants et des experts mais les confronte aux
catégories de la pratique » (Dufy & Weber, 2007, p. 5), ce dont nous avions besoin a ce moment. Nous
considérons I'interaction marchande au cinéma comme incarnée (« Pour I'ethnographe, ni le marché
ni la monnaie ne constituent des entités directement observables : ce qu'il observe, ce sont des
transactions marchandes et des usages de la monnaie » (Dufy & Weber, 2007, p. 39)), donc dépendante
de techniques de corps et de dispositions. Le fait de pouvoir éprouver nous-méme cette expérience a
permis I'exploration d’hypothéses et une meilleure compréhension du métier, des sensations et du
milieu dans lequel nous étions plongé (Wacquant, 2000). Dans cette perspective, notre place a toujours

été interrogé de maniere réflexive, afin de comprendre les données produites (Capan, 2011).

Nous allons d’abord nous pencher sur la formation et le recrutement de ces agents d’accueil
avant de détailler I'interaction marchande entre un visiteur et un agent d’accueil dans un cinéma. Nous
verrons qu’une prépondérance de la figure du client existe, a travers les dispositions recherchées et

encouragées.
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« Vendez-moi ce téléphone » : sélectionner des profils sur I'accueil et la vente

La rencontre entre les candidats au poste d’agents d’accueil et les exigences de la grande
exploitation se réalise grace a certains espaces dédiés ou les exploitants tentent de faire comprendre
leurs souhaits et leurs critéres. L'étude de ces espaces permet de mettre a jour les attendus en termes
de compétences, d’hexis corporel, du vocabulaire utilisé, bref, des dispositions sélectionnées. A I'instar
de Caroline Dufy et Florence Weber, nous considérons ce marché du travail non pas comme une
abstraction théorique mais comme une réalité observable a travers des pratiques, des discours et des
espaces géographiques (Dufy & Weber, 2007). Ce pourquoi nous avons enquété sur le dépot de CV et
sur I'entretien d’embauche, autant de moments ou les discours et les observations permettent de

révéler les exigences et I'attachement a des dispositions qu’on peut qualifier de « commerciaux ».

Les firmes proposent des espaces ou les candidats peuvent déposer leur CV. Les candidatures
par internet sont une possibilité qui semble a priori étre spécifique aux grandes firmes (et donc, par
extension, aux multiplexes). En posant ce regard sur le recrutement par internet, on ouvre donc une
analyse (partielle) des modes de recrutement de la grande exploitation, en étant attentif sur les
discours mobilisés. En effet, les éléments de langage utilisés ont un double objectif: attirer de
potentiels candidats en mettant en avant certains aspects du métier et des compétences mobilisées et
acquises et d’opérer un premier filtrage par cette mise en avant. Le matériel empirique se concentre
sur quatre groupes, faisant partie des plus importants du secteur, détenant des multiplexes et dont le

dépbt en ligne du CV est possible : UGC, Gaumont-Pathé, CGR et MK2173,

On peut noter dans un premier temps que relativement aux descriptions du poste d’agent
d’accueil, il existe des ressemblances certaines entre les sites internet. C'est notamment le cas pour le
terme de « esprit d’équipe » ou celui de « travail en équipe », qui sont la preuve que ces compétences
sont recherchées. L'accueil est également une notion qu’on repére sur trois sites (« Accueillir et
accompagner le spectateur » pour UGC ; « Accueillir les clients » pour MK2 ; « Accueillir le public » pour
CGR), comme le sens du relationnel (terme qu’on retrouve tel quel pour UGC et MK2, sous la forme du

«sens du service » pour CGR ou de «service du client » pour Pathé-Gaumont). Les pages de

173 Les sites internet suivants ont été consultés : https://www.ugc.fr/politique-rh-groupe-ugc.html consulté le 29
octobre 2019; https://www.ugc.fr/candidature-evenement.html?id=319 consulté le 29 octobre 2019;
https://www.cgrcinemas.fr/cgr-recrute/ consulté le 30 octobre 2019 ; https://www.cgrcinemas.fr/postuler/
consulté le 30 octobre 2019; https://mk2pro.com/nous-rejoindre/ consulté le 29 octobre 2019 et
https://www.cinemaspathegaumont.com/emploi-candidature consulté le 29 octobre 2019
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recrutement demandent également aux postulants d’étre des « ambassadeurs » (pour UGC), de

« Valoriser I'image de la marque » (MK2) ou encore de « Véhiculer (...) I'image du groupe » (CGR).

A ces exigences s’ajoutent également celle de la disponibilité, les discours insistent sur ce
prérequis (« Disponible le soir et le week-end » pour UGC ou « travail le soir, le week-end et les
vacances scolaires » pour CGR). On peut noter également la quasi-omniprésence de la « passion du
cinéma », qui ne se retrouve néanmoins pas toujours sur la page de description du poste d’agent
d’accueil (concernant tous les postes) (« Passion du cinéma » pour UGC ; « Intérét pour le cinéma »
pour MK2 ; « nos collaborateurs ont une passion pour notre activité si spécifique et si plaisante » pour

CGR ; Pathé-Gaumont n’évoque le plaisir du cinéma que pour les clients).

Ces attendus assez généraux du cinéma devraient susciter I'intérét de profils ayant des
dispositions relationnelles, d’accueil et de représentation, en renforcant leur sentiment de légitimité
par exemple ou en les incitant a mettre en avant ces compétences (mettant en possibilité de
réactivation ces dispositions lors de I'entretien d’embauche ou des premiers jours). Il est également
souligné que les aptitudes de vente et de relations clients sont valorisées. On parle en effet de « Contact
avec la clientele » pour UGC ; « Renseigner les clients » pour CGR ; « Accueillir les clients » pour MK2
ou « Esprit d’équipe au service du client » pour Pathé-Gaumont. Cela devrait attirer des profils plutot
commerciaux (méme si les rémunérations annoncées n’inciteront pas les personnes avec de fortes
compétences objectivées par le diplome ou I'expérience dans ce domaine). UGC propose également
une fiche de candidature a remplir ou la seule demande d’expérience professionnelle passe a travers

cette question : « Combien d’années d’expérience avez-vous en relations clients / vente ? ».

Si nous n’avons pas eu accés aux CV déposés sur ces plateformes, I'enquéte ethnographique
nous a permis d’avoir acceés a ceux donnés de mains a mains au sein du cinéma dans lequel nous
travaillions. La passation de mains a mains implique une interaction avec un agent d’accueil ou un
responsable. Bien que bréve, elle peut étre (relativement) déterminante. La question généralement
posée est : « avez-vous indiqué vos disponibilités ? ». En étudiant ce type de candidature, nous avons
ainsi pu remarquer qu’un tiers des CV (36,4 % plus exactement) ou lettre de motivation avaient une
inscription scripturale mentionnant les horaires et jours de disponibilité, témoin d’un ajout qui a de
grandes chances d’avoir été effectué durant cette interaction. Nous avons en effet épluché cent quatre-
vingt-onze (191) CV déposés de mains a mains entre janvier 2018 et octobre 2019. Parmi eux, quatre
ont été rejetés (représentant 2,1 % de I'effectif total, trois car ils ne correspondaient pas a une

demande pour étre agent d’accueil —un autre poste était demandé dans la lettre de motivation, par
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exemple — et un car il contenait trop peu d’informations — ni code postal, ni date de naissance, ni

dipléme, ni formation). L’ensemble de I'échantillon observé est donc de N = 18774,

Les résultats de cette étude sont particuliers pour plusieurs raisons : la localisation du cinéma,
qui se situe proche de certaines universités (72,7 % des candidats sont étudiants, bien souvent en
licence et plus d’un étudiant sur dix est inscrit a Paris Sorbonne Nouvelle) et a Paris (sur les 128
candidats ayant mentionné le lieu d’obtention du bac, les deux tiers ont fait leur lycée en lle-de-France,
dont 30 % a Paris méme, laissant 31,3 % des effectifs ayant obtenu leur bac en province ou hors de la
France hexagonale). On peut noter une certaine jeunesse dans les candidatures : 21,7 ans en moyenne,
avec une faible dispersion (I'écart-type pour les 185 individus est de 4,3), s’expliquant en grande partie

par les disponibilités demandées.

Il est difficile de distinguer ce qui reléve proprement des candidats et du tri effectué en amont
par la direction du cinéma, qui jetait parfois certains CV (principalement en fonction du sérieux accordé
a la candidature jugé en fonction du nombre de fautes d’orthographe, de la présentation générale du
CV et de la lettre de motivation). On peut néanmoins affirmer que les expériences professionnelles des
candidats restent concentrées dans des métiers de service. En effet, un quart (24,1 %) a déja eu une
expérience d’au moins un mois dans la restauration, un taux qui passe 18,7 % si on ne prend que la
restauration rapide. Cette proportion reste la méme pour les personnes qui ont déja été « employé
vendeur » (c’est-a-dire dans une boutique de prét-a-porter, de chaussures, ou autres). 16,6 % des
candidats ont eu une expérience dans la grande distribution, 10,2 % ont été agent d’accueil (gare,
théatre, cinéma, etc.) et 11,8 % ont déja fait du baby sitting. Moins important, mais a noter tout de
méme, 4,3 % ont été hote d’accueil plus d’un mois (cette part remonte un peu lorsqu’on prend des
missions ponctuelles). Hors secteur tertiaire, on trouve 9,6 % des candidats qui ont été ouvriers. Enfin,

il faut noter qu’un dixiéme n’a renseigné aucune expérience professionnelle (en-dehors des stages et

174 Pour chacun d’eux a été renseigné : 'année de réception ; le statut (étudiant ou travailleur) ; le sexe ; la date
de naissance (si elle n’était pas indiquée, elle était calculée en fonction de I'dge affichée et si on ne trouvait pas
cette information, nous I'avons déduite a partir de I'année du premier diplome obtenu — par exemple si un
baccalauréat a été obtenu en 2017, nous avons mis 2000 pour I'année de naissance) ; le code postal ; I'activité en
cours ; I'obtention ou non du bac et si oui la filiere, I’année et le code postal ; la filiere, I'année et le code postal
des autres diplomes ; les expériences professionnelles (d’au moins un mois et hors stage) ; la durée de ces
expériences (si elle n’était pas précisément indiquée, nous avons mis le maximum possible, par exemple s’il y
avait écrit « 2012 : employé grande distribution », nous avons mis 12 mois, ce qui est un biais considérable a
prendre en compte); si le CV ou la lettre de motivation contenait une inscription manuscrite indiquant les
disponibilités (supposément réalisée lors de la rendu du CV) et enfin différentes observations (les centres
d’intéréts quand on pouvait les objectiver a travers de concours ou une durée de pratique). C'est donc a partir de
cette méthode que nous avons recueilli les résultats indiqués dans cette partie.
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des expériences inférieures a un mois). Le travail d’agent d’accueil attire ainsi des profils ayant des

dispositions dans la vente et les services.

L'entretien d’embauche est une autre maniére de recruter et de sélectionner certaines
dispositions plutét que d’autres. Nous avons eu la chance de pouvoir assister a une session de job-
dating qui a eu lieu en novembre 2019 ou nous avons pu observer quatre entretiens. Le programme

était le suivant :
17h30-18h00 : briefing des ressources humaines.
18h00-18h20 : présentation de I'entreprise et de |'exploitation
18h30-22h00 : entretiens individuels

Le breifing recruteur consistait en une présentation faite dans une salle de cinéma, avec un
power point. Ony a rappelé les objectifs et le dispositif de sélection. Ainsi, comme j’ai pu I'observer par
la suite, chaque candidature est dans un feuillet, comprenant le CV, la lettre de motivation et la
« trame » a remplir par le recruteur. Il est demandé d’inscrire sur le feuillet si le recruteur I’'engagerait
ou non. Ensuite, les huit binébmes ont été listés, chacun ayant un numéro de table. Il a été dit que la
campagne de recrutement a recueilli trois cent vingt-trois (323) candidats et soixante-treize (73) ont
été retenus. Les entretiens doivent durer quinze minutes, s’ensuit d’'une discussion sans le candidat
(entre les membres du bindbme) de cing minutes. La présentation se termine par un rappel des vingt-

quatre critéres de discrimination.

Il est intéressant d’analyser le dispositif de cette interaction en face-a-face, sur une échelle de
temps relativement court. En effet, lorsque les documents sont arrivés, classés par candidat dans des
feuillets roses, nous avons pu observer qu’une trame pour chacun d’eux était a remplir par le recruteur.
Elle se composait de quatre pages, résumant le déroulé de I'entretien : les disponibilités, les mises en
situation (une de vente et une de gestion de conflit) et un récapitulatif avec deux colonnes (« points
forts » / « vigilance »). Dans la pratique, cette trame était suivie, les entretiens se déroulaient toujours

de la méme fagon et plus ou moins dans le méme ordre :

- une présentation du recruteur, de son parcours (en une trentaine de secondes), une

demande de présentation du candidat
- une question sur les disponibilités (temps plein / temps partiel, etc.)

- une question sur les raisons du choix d’'UGC
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- premiere mise en situation : la vente. Nous jouons (nous avons en effet été mis a
contribution) donc un parent et son enfant venus acheter un portable. Le recruteur coche alors des
items préétablis (du style « compétences de vente oui/non ») et juge de la réactivité, de I'argumentaire
et de la posture (s'il y a des bégaiements, une fuite du regard, etc.). Le recruteur pose ensuite une
question : « est-ce que vous pensez que je repars avec un téléphone la ? » et répond ensuite par la

négative. Le candidat doit alors trouver ses faiblesses, avant que le recruteur ne le lui dise.

- deuxieme mise en situation: la gestion de conflit. Dans ce jeu de réle, nous
interprétons un pére et son enfant de 11 ans qui souhaitent aller voir le joker, interdit aux moins de 12
ans. Il est attendu que le candidat se montre ferme et appelle un responsable pour calmer la situation.
Le recruteur dit souvent a la fin de la séquence « L3, j’étais calme pour ne pas embéter mes collegues
mais sachez que les clients crient quand ils ne sont pas contents ». Le recruteur demande souvent ce

qui a mis mal a I'aise le candidat. Il est attendu que ce-dernier fasse appel a son supérieur.

Le job-dating est un événement assez spécifique puisque I'objectif est de donner une logique
de recrutement de « groupe », d’ou le fait que ces interactions soient aussi scriptées. || semblerait en
effet que lors des entretiens d’embauche réalisés en-dehors de ce cadre semblent plus longs, avec
d’autres mises en situation, les recruteurs ont davantage de marge de manceuvre dans la conduite de
I’entretien. Ces observations ne doivent pas étre généralisées mais permettent de montrer par un
exemple illustratif et ce cadre spécifique (avec les trames, notamment) les prérequis demandés et la

fagon de sélectionner.

Aprés la série d’entretiens, les recruteurs se donnent parfois des fichiers en disant « celui-la est
bien et il veut travailler dans ton cinéma ». Les recruteurs se sont ensuite regroupés pour se donner
des avis et plaisanter. Une remarque vient souvent « Il/elle présente bien ». |l serait nécessaire de
vérifier mais cela pourrait correspondre aux attentes de « savoir-étre » des recruteurs (qu’ils appellent
explicitement ainsi). Cette « bonne présentation » regroupe I'hexis corporel et des dispositions

relationnelles dont on peut dresser une liste :

- Tenir le regard dans les yeux ;

- Etre alaise, en se tenant droit ;

- Ne pas étre déstabilisé par des situations incongrues (par exemple par exemple, la
premiere mise en situation ol I'enjeu est de vendre un téléphone, permet de tester le

candidat sur sa capacité a s’adapter dans un environnement de vente mais qui peut étre
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surprenant pour une personne postulant pour le métier d’agent de cinéma), en répondant
rapidement et sans bafouiller ;

- Savoir tenir téte aux demandes illégales d’un client (c’est ce que teste la deuxiéme mise en
situation) ;

- Conduire une discussion respectueuse ;

- Parler de facon claire ;

- Savoir argumenter explicitement dans le but de vendre un produit ;

- Avoir un regard réflexif sur ses défauts (permettant une amélioration), d’ou la question
apres les mises en situation «la, je ne repars pas avec un téléphone. Vous savez

pourquoi ? ».

Les recruteurs évaluent ainsi les candidats sur ces criteres, devant trancher en fonction de leur
présence ou leur absence et devant arbitrer s’ils ne trouvent que certaines d’entre elles (le recruteur
avec qui nous étions, voyant qu’une partie seulement de ces compétences était présentes nous a dit
« Je ne sais pas, la... », avec beaucoup d’hésitations). Cette bonne présentation a également été
analysée par Gabriel Schutz sur son terrain d’enquéte : plus que la beauté, ce qui compte c’est la
« bonne présentation » (impliquant notamment une certaine posture) : « Plus que des mannequins a
la beauté insolente, les prestataires recherchent avant tout des femmes sachant dégager une féminité
bourgeoise et policée » (Schiitz, 2018, p. 31). L’h6tesse idéale semble donc étre la « jeune fille de bonne
famille » et le type repoussoir, « I'accent banlieue » et le « baggy piercing ». Si c’est davantage I'aisance
commerciale que la féminité bourgeoise qui est recherchée, il semble néanmoins que « parler de fagcon
claire » implique ce rejet de I'accent « banlieue » (le recruteur nous ayant fait la remarque « en off »

sur la fagon de parler d’'une femme qu’on aurait pu ranger dans cette derniere catégorie).

Le job-dating est un événement assez spécifique de cadrage du processus de recrutement
puisque I'objectif est de donner une logique de « groupe », a travers des interactions trés scriptées. Les
observations retirées ne doivent pas étre généralisées a I'ensemble des maniéres de recruter des
agents dans I’exploitation cinématographiquel”. Toutefois, ce script met en exergue les attendus et les

prérequis demandés ainsi que la fagcon de sélectionner.

175 Dans les entretiens d’embauche réalisés en-dehors de ce cadre, les recruteurs ont davantage de marge de
manceuvre, que ce soit au niveau du temps ou des questions posées.
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Ces éléments nous permettent d’affirmer que des dispositions d’accueil et de vente sont
recherchées parmi les candidats au poste d’agent d’accueil. Les discours repérables sur les sites
internet, les questions posées aux entretiens d’embauche ainsi que les expériences professionnelles
exprimées sur le CV mettent a jour ces exigences. L'aspect cinéphilique et les compétences techniques
liées au métier de projectionniste sont nettement moins mis en avant, alors qu’ils peuvent étre des
attendus de salles de cinéma plus modestes, ol la division du travail est moindre (nous y reviendrons).
Si I'accueil et la vente sont considérés comme importants, c’est parce que I'expérience de la salle est
vue comme un lieu public, brassant de nombreuses personnes, et de vente (avec la proposition de
formules et de confiserie). Il y a donc bien une prééminence du rapport marchand, ou la figure du client
prédomine par rapport aux autres mentionnées (spectateur et usager), au sein des multiplexes. |l nous
faut maintenant décrire la relation réelle établie avec le public, en-dehors de la seule sélection des

profils.

Le SECRET : contexte des pratiques et acquisitions de dispositions
L'étude de l'interaction entre les agents de cinéma et les spectateurs nous permet de
comprendre la figure sociale déployée, en particulier si nous mettons en lien les exigences données par
la hiérarchie. Afin d’observer cela, il nous faut développer un cadre théorique pertinent et
opérationnalisable. Pour se faire, il s’agit de se pencher sur les études relatives au métier de caissiers
en grande surface, ce qui se justifie d’autant plus qu’on a vu a quel point les professions liées au service
étaient une référence dans ce milieu. De plus, ces études sur les caissiers de grande surface ont tenté
de comprendre ce que constitue la relation client dans ce secteur, s’inscrivant dans notre
problématique. Parfois en reprenant les questionnements des études sur les ouvriers (Waelli, 2009),
les premiers travaux n’ont pu saisir cette interaction dans son entiéreté, n’en faisant qu’un
prolongement de la hiérarchie. On pensait alors que la relation client était entierement incluse dans les
prérogatives patronales :
« Comme le travail dans la grande distribution francaise a rarement été
abordé de l'intérieur, on I'a principalement analysé avec des catégories issues
de la sociologie du travail des ouvriers, peu propices a rendre compte de la
place du client. Dans la plupart des cas, on attribue alors seulement a ce
dernier le réle de contremaitre par procuration. Or le client n’est pas
seulement un instrument de la maitrise. Sa relation a 'employé échappe
méme en grande partie a l'organisation. Elle constitue donc un enjeu

d’émancipation du travail et de gratification qui confére a la figure du client
sur le terrain des formes multiples et contradictoires : du juge intransigeant
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(la béte noire du débutant) a I'interlocuteur amical, bon prétexte a se dérober
de la routine » (Waelli, 2009, p. 12).

Des études ethnographiques et par entretien, s’inspirant de I'interactionnisme symbolique et
de I’école de Chicago, ont permis de montrer la relative autonomie que cette interaction recelait vis-a-
vis des procédures organisationnelles et surtout I'appréhension subjective des caissiers lors de
I'interaction. Ces travaux ont d’abord pu montrer que si les « accrochages »*’® (Waelli & Fache, 2017)
avec les clients pouvaient étre vécues si intensément par les caissiers, ce n’était pas relatif a une peur
de se voir répudier par la hiérarchie mais plutot d( a la sensation désagréable d’avoir « perdu la face »
(au sens goffmannien du terme)'’’. Cette perspective n’ighore pas les injonctions adressées aux

178 (encaisser

caissiers, qui peuvent étre paradoxales, déja soulignées par les études précédentes
rapidement un client et favoriser un rapport personnel pour permettre la fidélité) mais elle injecte de

I'autonomie dans cette interaction et des enjeux spécifiquement saisis par les caissiers.

Ainsi, en soulignant les enjeux subjectifs et identitaires de la relation client, encastrées dans les
préoccupations managériales et commerciales, on parvient a saisir I'importance accordée aux agents a
cette interaction, a la place prépondérante dans les échanges informels et a la fatigue ou au plaisir que
ces interactions peuvent donner. Sur cet aspect, les observations réalisées dans I'exploitation
cinématographique sont totalement concordantes et permettent d’échapper a la vision d’une relation
client comme aliénation totale ou comme une interaction sans violence symbolique!”. En effet,

I'avantage d’une telle perspective est qu’elle peut prendre en compte les particularités (et les

176 Terme employé par Waelli et Fache.

177 yoir les critiques de M. Waelli adressées a P. Alonzo sur cette question : « lls restent cependant trés affectés
par I'échec d’une interaction avec un client. En fait, la raison de leur évitement du conflit tient davantage a des
représentations (...) centrées sur la satisfaction du consommateur. Les caissiers fuient donc la situation surtout
pour ne pas ‘perdre la face’ en insultant un client et non pour sauver leur emploi. » (Waelli, 2009, p. 25). Pour le
point de vue de P. Alonzo voir Philippe Alonzo, « Les rapports au travail et a I'emploi des caissieres de grande
distribution. Des petites stratégies pour une grande vertu », Travail et Emploi, Mars 1998 n°76, pp. 37-51

178 philippe Alonzo écrivait : « Ces femmes doivent concilier deux séries de taches que tout sépare : traiter les
clients comme des ‘choses’, impersonnalisation capitaliste du travail d’encaissement, en les encaissant le plus
rapidement possible, mais dans une quasi-personnalisation des rapports de maniere a les fidéliser. » (Alonzo,
1998, p. 38), ce qui est également souligné dans les travaux de M. Waelli.

179 Bjen que celle-ci soit bien moins présente qu’au sein de la grande distribution, le renvoie a une position
subalterne ou a des caractéristiques défaillantes, comme rapportée par P. Alonzo : « Renvoyées constamment a
des positions socialement dévalorisantes (la moins que rien, celle qui n’a pas réussi scolairement et/ou
professionnellement) et a des images blessantes (la fainéante, I'imbécile, etc.), certaines caissieres choisissent,
contraintes et forcées, la stratégie de I’évitement qui seule leur permet de garder la face. Cette stratégie ne doit
pas étre assimilée a une fuite passive. » (Alonzo, 1998, p. 42). Néanmoins, il ne faut pas négliger les cas de sexisme
ou de racisme qui peuvent exister dans la relation client, qui sont des marques de violence symbolique fortes.

125



dominations spécifiques) de cette relation client (comme le fait d’étre une femme, le sexisme ou le
racisme peuvent venir exclusivement des clients, la hiérarchie pouvant alors aller contre le client pour

la défense des agents).

On comprend dés lors pourquoi certains enquétés aiment la relation client, mais aussi pourquoi
elle peut étre vécue comme problématique (répondant aux dispositions des agents, a leurs préférences
et leurs techniques de gestion de cette relation particuliere). Les agents trouvent en effet des
ressources identitaires dans la relation client, étant une interaction symbolique « comme les autres »,
ol on peut par exemple parvenir a se trouver défini comme « sympathique », « plaisant », « amusant »
(autant de qualités catalysées par les attendus hiérarchiques visant la fidélité). Des complicités naissent
avec les clients, on peut sourire ou rire si les dispositions nécessaires sont déployées, permettant de
répondre aux aspirations de certains (qui souhaitent avoir un « contact humain » intense dans leur vie
professionnelle, par exemple). Illustrons cela avec ces observations ethnographiques :

« En confiserie. On se plaint des clients, avec le monde. On se dit, en
plaisantant que la gréve ‘ca les rend cons’, rebondissant en disant ‘on leur
trouve toujours une excuse’. Une collegue m’a dit qu’il a suffi de plaisanter
avec deux clients pour réapprécier le travail. Une autre collegue m’a dit aussi

gu’il y avait parfois des jeux de séduction avec un client, sans que cela ne la
dérange » Notes du 7 décembre 2019.

Toutefois, la réalité d’une grande surface ne correspond pas completement a celle des
multiplexes. En effet, au sein des multiplexes des formations et des techniques de vente sont
proposées. La ou au sein de la grande distribution, le peu de formation dispensée se concentre sur la
sécurité et le contréle des clients (une tache qui n’est pas appréciée par les caissiers), ne donnant par
ailleurs que peu de moyens pour offrir un service client de qualité'®, le milieu des multiplexes propose

plusieurs types de formation et une importance accordée aux performances commerciales.

Il'y a un véritable enjeu d’animation de vente qui n’existe pas a la caisse des centres
commerciaux. Les agents sont alors amenés a user de leur corps dans cet objectif, a I'instar de ce que
Ronan LeVelly observait pour les démonstrateurs de foire. Il rend compte, a travers une trentaine
d’observations et d’une dizaine d’entretiens, de la mobilisation de techniques pour controler les

impressions que ces vendeurs peuvent suggérer, quittant une posture les voyant comme de simples

180 « Les seuls indicateurs objectifs de la qualité du travail portent sur la productivité et la justesse des comptes.
Ils mesurent le nombre d’articles passés a la minute et les écarts de caisse (exposés en caisse centrale et surlignés
lorsqu’ils dépassent un certain montant) » (Waelli & Fache, 2017, p. 132).

126



distributeurs de stimuli sur des comportements prévisibles. Les démonstrations des produits
s’accompagnent toujours d’histoires, de grimaces, d’exagération, permettant a la fois de créer une
relation de proximité et de se distinguer par rapport aux grandes surfaces. Ceci conduit le sociologue a
qualifier ces démonstrateurs comme des professionnels de I'interaction symbolique : « La maitrise de
I'interaction symbolique est au coeur du métier de démonstrateur, qu’il s’agisse d’attirer et de gérer le
public, de créer une relation de proximité avec les clients potentiels, d’affirmer ses bonnes intentions,

de générer des signes de confiance et de conclure la vente » (Le Velly, 2007, p. 144).

La présentation des techniques corporelles et discursives permettant la maitrise du cadre

d’interaction donne une clef de lecture riche d’une transaction marchande particuliere. C’'est-a-partir
de cette considération que nous avons souhaité analyser l'interaction se déroulant dans une salle de
cinéma. Grace a ce prisme, on peut effectuer des observations sur ces techniques de vente a partir d’un
matériau empirique récolté lors de I'ethnographie réalisée au sein d’un cinéma a Paris pendant douze
mois. Nous avons remarqué que |’hexis corporelle est tres différente de celle des démonstrateurs de
foire. Il n’y a pas de places pour les grimaces, I'aspect décontracté dans le cinéma mais plutét une tenue
(vestimentaire et corporelle) et une certaine sobriété. Il est d’ailleurs intéressant de noter que lors de
la discussion entre agents, une blague revient assez régulierement lorsque les spectateurs sont
absents : animer une vente fictive sans cette distinction (par exemple : « Il est chaud mon pop-corn ! »
ou « messieurs dames, approchez approchez ! »), ol on reprend souvent 'agent sur le ton de la
plaisanterie (en disant : « tu t’es cru au marché ? »). Ce fait, aussi anecdotique soit-il, permet de
montrer que le contexte et la formation du cadre d’interaction sont spécifiques a la vente de cinéma,
souhaitant se démarquer d’un rapport trop « direct » (non pas dans le sens ou I'interaction marchande
ne serait pas explicite mais dans le sens ou elle ne doit pas répondre aux normes d’un marché de foire,

par exemple). Il ne faut pas non plus exagérer toute cette distinction, il ne s’agit pas de postes d’agent

d’accueil du secteur du luxe mais on voit bien a travers cette comparaison que la maitrise du cadre

d’interaction symbolique est essentielle a la vente.

Tout en considérant cette relative autonomie que les agents ont avec les spectateurs, il est
important d’examiner comment la hiérarchie maintient, en partie, ce cadre de I'interaction symbolique,
a travers des remarques et les formations. Rester attentif a cela permet de s’intéresser aux stratégies
de la direction dans le type d’interaction souhaitée avec les spectateurs et de dégager une figure du
client de facon plus précise et ciblée. Voici un exemple qui permet de mettre a jour cette distinction

par rapport aux centres commerciaux et a ce standing que nous évoquions précédemment :
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« Je propose l'idée d’une offre promotionnelle pour la nouvelle année a ma
cheffe, pour la millieme carte 5 places vendues, on en offrirait une en plus.
Elle m’a répondu ‘comme dans un supermarché ?’ et m’a expliqué que le
siege voulait tenir un certain standing et donc que ce type de proposition se
verrait décliné » Notes du 21 décembre 2019.

Présentons le métier rapidement. Etre agent d’accueil dans le cinéma au sein duquel nous
avons réalisé I'ethnographie, c’est trois postes possibles, changeant tous les jours (d’autres cinémas
peuvent en proposer davantage). Voici un tableau récapitulatif permettant de résumer rapidement les
taches attachées a chaque poste ainsi que les formes de relation client correspondant (l'ordre
correspond a celui dans lequel I'apprentissage se fait pour un agent débutant, censé représenter le

degré de complexité des postes) :

Poste (terme indigéne) Taches Relations avec le client

Hall Controler les tickets, Souvent trés bréves (Bonjour, indication de la

indiquer les salles et les salle, formule de politesse). Lors d’affluence,

accueil, controle . .
( ¢ ) nettoyer. « Tour terrain » clients comme un flux.

Confiserie Vendre les produits Relation trés commerciale, service (donner les
alimentaires produits) et vente (établir la transaction). Il

(conf, trés rarement existe des dispositifs incitant les agents a

delice) vendre et a promouvoir le programme de
fidélité.
Billetterie Vendre les tickets de Interaction la plus longue. Promotion des
cinéma formules et de la fidélité et conseils sur les
(caisse) films

Tableau 8 Résumé des différents postes, tdches et relations clients de I'agent d'accueil en cinéma (source :
auteur)

Le poste de hall consiste a controler les entrées, en s’assurant que les personnes ont bien un
ticket, vérifier les conditions tarifaires comme I'dge ou la possession d’une carte illimitée afin d’éviter
les fraudes. Lors de cette phase de contrdle, I'agent a un script : dire « Bonjour », indiquer ou se situent
les salles aux clients en une phrase (par exemple « votre film est en salle deux, sur votre gauche en bas
des marches ») et terminer par une formule de politesse (« Bonne séance »). L'interaction est donc
assez bréve (une dizaine de secondes généralement, un peu plus si un justificatif est demandé). Elle
peut s’allonger en cas de particularité (si le client ou la cliente est en situation de handicap, on peut le

conduire jusqu’a la salle, par exemple). Cela demande un travail d’hexis corporel et émotionnel, par la
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répétition et le fait de devoir étre souriant et agréable. Lors de forte affluence, I'agent est amené a
réaliser de la « gestion de flux » (terme indigéne). Dans ce cas, il doit faire en sorte que les clients
sortants ne génent pas les clients entrants, faire patienter sans obstruer les couloirs les clients
attendant I'ouverture de leur salle, etc. Lorsqu’une salle est compléete ou pratiquement compléte, un
agent est chargé de « faire du placement » (terme indigéne), c’est-a-dire d’aider les clients a s’installer
dans les salles (ce qui peut étre difficile quand il y a peu de places disponibles et dans I’obscurité). Enfin,
I'agent au hall doit également nettoyer les salles et les toilettes (faire le « tour terrain » ou le « tour
toilette », résumé par le terme « T. T. »). Il n’y a alors que trés rarement d’interaction avec les clients

dans ce cas (parfois pour rediriger, par exemple en indiquant I'emplacement de |’ascenseur).

En confiserie, I'agent est chargé de vendre les produits alimentaires (pop-corn, boissons,
bonbons, etc.) et de réapprovisionner le comptoir en ces produits (ce qu’on appelle, en termes
indigénes « faire la réappro’ »). L'interaction est un peu plus longue qu’au contréle. Plus qu’un discours
standardisé, ce sont des informations a transmettre qui doivent étre dites a chaque interaction avec
un client : bonjour, demande de ce que le client souhaite, demande ou proposition de la carte de
fidélité, présentation des avantages et du fonctionnement de la carte, transaction et formule de
politesse (« bonne soirée », « bon film », etc.). Ces informations doivent étre énoncées avec un certain
langage et une certaine intonation, en « animant la vente ». On n’hésite pas a se déplacer, en montrant
les produits et en décrivant parfois leurs qualités, techniques permettant de retenir I'attention et de

susciter I'acte d’achat.

La billetterie est le seul poste ou I'agent peut étre assis durant son service (n’ayant pas besoin
de bouger). Cela n’empéche pas de devoir avoir une certaine posture (droit et non pas avachi, par
exemple). L'essentiel du travail consiste ici a vendre des places (de préférence par des « formules »,
nous y reviendrons), vérifier les tarifs préférentiels (en général I'age pour les billets moins de 26 ans ou
moins de 14 ans), comme au hall (la personne au hall vérifie en réalité seulement les billets achetés en

bornes) et, parfois, conseiller les clients sur les choix de films.

En plus de I'hexis corporelle, il est nécessaire d’avoir (ou d’acquérir) pour la confiserie ou la
billetterie des dispositions liées a la vente sur lesquelles il est tout a fait intéressant de se pencher. Le
développement des dispositions a travers les formations proposées (voir-ci-dessous) mais également
dans I'incorporation des techniques, des discours de vente et des conseils donnés par les collegues et
responsables ou acquis par la pratique. Méme si on conseille a chaque agent de « trouver sa chanson »

(terme employé lors de la formation « L’accueil client et la vente »), soulignant davantage que chaque

129



personne doit trouver sa maniéere de vendre plutot que de faire « comme ¢a lui chante », on propose
et inculque certains scripts et astuces afin d’améliorer ses performances commerciales. Nous avons
relevé quelques exemples permettant d’éclairer le processus de construction de dispositions de

vendeur, ces conseils devenant plus ou moins incorporés et systématiques :

- En confiserie, lorsqu’un client demande un produit, on peut demander s’il souhaite une
boisson avec (« On déclenche la soif », selon les mots d’une manager). Lors des canicules,
on peut méme rajouter « fraiche » a cette proposition (« Vous voulez une boisson fraiche
avec ? »), voire ['utilisation de certains adjectifs adéquats (« Vous prendrez une badoit
citronnée avec ceci? », alors qu’on appelle badoit citron habituellement, I'adjectif
« citronné » se rapproche davantage d’une sensation de fraicheur). On ajoute toujours a la
fin d’'une commande une question du type : « Vous prendriez quelque chose avec ceci ? »
ou « Ce sera tout ? ». On conseille également de regarder dans les yeux, avec le sourire et
d’étre a l'aise dans son discours et ses paroles (éviter de bafouiller, bien répondre aux
questions, ne pas cacher les produits avec son corps).

- Relativement a la vente de formules en caisse, on propose certaines astuces. Par exemple,
proposer le colt de revient de la place unitaire (de 12 € on passe a 6,4 pour la formule
« semaine » et a 8,3 pour la formule 7/7) ou alors le discours suivant : « Cela correspond a
3 places achetées, deux places gratuites (pour la formule week-end) », la cheffe d’équipe
conseillant d’ailleurs cette derniére formulation car elle a I'avantage de faire entendre au
client le mot « gratuit »). Parfois, des opérations « incentives » sont mises en place, ou les
agents, par groupe ou individuellement, ont la possibilité d’'une augmentation de leurs

revenus en étant le ou la meilleur-e vendeur-euse du cinéma.

La hiérarchie rappelle I'importance de ces dispositions par leur réactualisation. Cette
réactualisation passe essentiellement de deux maniéres : par des conseils donnés personnellement, en
face a face, en montrant parfois par le corps les postures a avoir (« Tu peux montrer le produit ») d’une
part et des dispositifs d’autre part. Relativement a ces derniers, on peut parler de la mesure des
performances commerciales des agents, objectivant leurs pratiques par quelques chiffres, qui sont

souvent discutées en fin de service (consistant en de breves remarques mais qui sont significatives).

En effet, lors de la « cloture » en confiserie (lorsque le service est terminé et que l'agent
descend avec un responsable pour compter son fond de caisse), il est indiqué ce qu’on appelle le

« panier moyen », qui est la moyenne des ventes par client (une valeur supérieure a 5,5 sera considérée
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comme haute ), le taux de formule (pourcentage du nombre de formules a 5,5 € vendues sur toutes les
ventes) ou la fidélité (pourcentage de clients ayant la carte de fidélité, incluant ceux a qui le vendeur
est parvenu a en donner). On discute également de « I'eurospé » (terme indigéne signifiant « euro par
spectateur »), afin de savoir si les ventes ont été satisfaisantes. Concernant la billetterie, on parle du
nombre de cartes cing places vendues en nombre absolu ou par le « taux de prise » (nombre de places
vendues par cette formule divisée par le nombre d’entrées en plein tarif). A travers ces indicateurs, on
peut savoir si on a fait une « bonne » journée ou non, pouvant étre accompagnés de félicitations par la
hiérarchie ou de remarques légeres (trés vite désamorcées néanmoins et qui n‘ont pas d’autre
influence qu’une approbation symbolique).

« Une collegue, bonne vendeuse, discutait avec un manager sur ses résultats,

en la félicitait et en 'encourageant a vendre davantage. Il m’a ensuite dit

gu’elle avait vendu vingt cartes et que je pourrai en faire autant (en

encourageant et pas du tout comme un reproche). Il m’a dit ‘sors-moi ton

plus beau sourire’ et a rigolé ensuite. Lors de la cl6ture, nous avons discuté

avec une cheffe d’équipe qui nous a expliqué que I’engouement pour la vente

fluctuait et dépendait beaucoup de la bonne volonté des managers (devant

faire ‘tenir’ cette initiative) » Notes du 25 janvier 2020.

Enfin, des dispositifs matériels mis en place par la hiérarchie (et parfois pas les agents eux-
mémes) accompagnent ces pratiques, comme support a I'action des agents. On peut citer notamment
le fait que les caisses, avant chaque transaction, « rappellent » qu’il faut demander la carte de fidélité
(par un message apparaissant a I'écran), I'agent étant alors fortement sollicité a ne pas oublier cette
étape. Egalement, les comptoirs en billetterie et en confiserie sont munis de petites pancartes avec les
prix des formules. Cela permet au client d’avoir les informations sur les avantages tarifaires des
formules mais également, a I'agent, de disposer d’un support matériel a son discours pour se
remémorer certaines informations ou pour convaincre. Par exemple, lors de la présentation des cartes
cinqg places, le panneau indique le colt de revient d’'une place unitaire, I'agent pouvant montrer cette
information pour appuyer son argumentation. Dans la pratique, ce ne sont pas que des pancartes

informatives mais de réels outils a I'interaction commerciale®®..

Ces dispositifs qui guident la pratique, peuvent se comprendre comme agissant autant que les

agents ou du moins, transforment leurs fagons de faire. Elles ne peuvent s’appréhender pleinement

181 || faut noter qu’au dos de ces pancartes, I’agent dispose d’informations qui lui sont destinées. Par exemple, en
confiserie, il y a un schéma permettant de donner le colt de revient d’'une boisson grace a la formule si le client
prend un pop-corn, I'agent n’ayant plus qu’a dire « Et pour deux euros de plus, vous avez une boisson fraiche ».
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gue dans les stratégies plus larges du groupe et les relations sociales entretenues au sein de celui-ci.
Ainsi, ce que nous avons pu observer a cette échelle n’est en réalité que des manifestations matérielles
et dispositionnelles de choix et de décisions prises « plus haut ». En prenant cette hauteur, en allant
vers la « direction », on comprend comment ces dispositions sont dirigées dans une volonté stratégique
de la part de la hiérarchie. Cela se ressent d’ailleurs d’autant mieux par les formations proposées, ce

gue nous allons voir dés a présent.

Nous avons pu assister a deux formations, I'une portant sur « I’accueil client et la vente » (tres
t6t lors de mon recrutement), I'autre sur « la gestion des situations difficile » (au bout du sixieme maois).
La premiere se déroulait sur toute une journée dans des locaux dédiés a la formation a la Défense,
animée par une responsable du siege quand la seconde était au sein du cinéma, faite par une manager,
sur un créneau de deux heures. Les deux insistaient sur un mot : I'assertivité, qualité recherchée dans
le rapport avec les clients. Le but est ici autant de vendre que de protéger les employés en développant

certaines techniques afin de mieux contréler ce qui se passe lors d’une interaction commerciale®2,

Lors de la premiére formation, on constate I'apprentissage de savoirs sur I'exploitation
cinématographique en général (surtout sur le billet), le parcours client des salles et de certaines
techniques permettant la gestion de la relation client (et termes indigenes pour les désigner). En plus

du SBAM (terme trés connu dans les métiers d’accueil désignant le script assez basique d’une

interaction de vente : Sourire, Bonjour, Au revoir et Merci), on privilégie le SECRETS (pour Sourire,
Ecoute, Calme, Regard, Enthousiasme, Tolérance et Service), au point ou lors de la premiére formation,
c’était un des premiers mots qu’on nous avait présenté. On nous a également conseillé d’adopter un
comportement « bas les masques » (terme beaucoup moins important que le SECRETS) décrit comme
tel dans un document qu’on nous a donné en support a la formation : « C'est adopter un état d’esprit
positif, c’est développer I'énergie positive : le mimétisme, c’est faire plaisir pour se faire plaisir, c’est

étre empathique ».

La deuxieme formation insistait davantage sur les relations, des cas particuliers et leur gestion
(d’ol le nom). On a ainsi beaucoup insisté sur les « positions de vie », a partir de I'analyse
transactionnelle d’Eric Berne (le volet théorique n’étant néanmoins pas du tout présenté, ni ce

psychiatre ni son contexte, nous présentant cela comme des faits ou plutot des outils de gestion des

182 Cette ambition prend parfois de la hauteur car, selon les documents et les discours, ces techniques et la facon

de se positionner face a une personne pourraient s’étendre a toutes les interactions humaines quotidiennes.

132



relations dont la validité épistémologique ou scientifique n’est pas discutée). En classant ces « positions
de vie » qu’on adopte lors de nos interactions en quatre types (assertif, agressif, passif, manipulateur),
on pourrait prévoir ce qui se déroule entre deux individus. L’objectif est alors d’avoir une position de
vie « assertive », de développer son « assertivité » afin de déjouer les défauts des trois autres. Il s’agit
a chaque fois de « savoir étre » et de « savoir-faire », caractéristiques des métiers d’accueil, I'objectif

de ces formations étant de développer ces dispositions relationnelles et commerciales.

Toutes ces observations nous conduisent a inscrire les enjeux du métier d’agent de cinéma
avec ceux des métiers de service et de I’accueil client, comme ceux des hotes et hotesses de caisse dans
la grande distribution, soulignés plus haut (Alonzo, 1998) (Waelli, 2009) (Fache & Waelli, 2017). Nous
pouvons aussi le rapprocher des études réalisées sur les hotesses de I'air par Arlie R. Hochschild

(Hochschild, 2003) ou les hotesses d’accueil par Gabrielle Schiitz (Schiitz, 2018). Ces deux chercheuses

développent I'idée d’un travail émotionnel, c’est-a-dire un travail sur les émotions réalisées autant sur
soi (cacher son énervement ou étre souriant par exemple) que sur les autres (susciter une bonne
expérience de l'interaction commerciale). Ce type de travail est assez peu valorisé et parfois considéré
comme allant de soi, voire naturel'®. Ceci permet de révéler tout I'aspect paradoxal d’un slogan tel
gue « bas les masques », ou une injonction paradoxale fait jour puisque des techniques précises,
décrites et transmises (questionnant sur leur authenticité, en définitive) permettent justement de

maitriser la sensation faite sur autrui durant I'interaction, « garder la face » pour reprendre les mots

d’Erving Goffman (Goffman, 1986).

A travers cette sous-partie, nous voyons comment les dispositions acquises et valorisées, en
particulier par la hiérarchie, sont typiques d’une relation commerciale et donc d’une figure sociale du
client. La démarche qualitative entreprise ici, par I'observation participante, permet une description
des attendus de ce métier, assez peu documenté par la littérature sur les études cinématographiques.
Ces données originales permettent d’apporter des éléments empiriques attestant une affirmation
souvent formulée concernant les transformations opérées au sein de I’exploitation cinématographique
sur le théme d’un « rapport client » s’accentuant autant autour d’une de ses professions (les agents

d’accueil) que dans la relation avec les spectateurs. C'est a partir de ce travail de terrain que nous

183 En particulier pour les femmes, dont on postule des qualités « innées » a ce type de dispositions, ce que Arlie
R. Hochschild et Gabrielle Schiitz montrent dans les discours des entreprises qu’elles ont observées.

133



pouvons affirmer une importance plus grande accordée a la commercialisation de ce rapport, portée

par les grands groupes et au sein des multiplexes.

% %k %

Quelles figures des spectateurs peut-on repérer au sein de I'exploitation cinématographique ?
Peut-on en rattacher une aux multiplexes ? Quelles particularités notables entraine cette figure utilisée

au sein des grands établissements ?

Par les dispositifs utilisés, I'aménagement de |'espace ainsi que les dispositions sélectionnées
et développées se dessine une figure sociale du client privilégiée au sein de la grande exploitation
cinématographique. Cette figure s’est imposée en partie avec les multiplexes. En effet, ces grandes
structures ont obligé a une division plus accrue des taches et surtout une gestion d’équipes qui se sont
considérablement agrandies. Il a donc fallu recruter et former des managers, élargissant les critéres de
recrutement a des personnes ne venant pas du monde du cinéma, que ce soit directement ou
indirectement. Ainsi, des personnes venant d’écoles de commerce ou de secteurs commerciaux
(comme les grandes surfaces) sont arrivés au sein de I'exploitation, amenant des techniques issues de
ces mondes professionnels ou une figure du client prédomine. C'est notamment ainsi qu’explique une

ancienne présidente d’un grand groupe détenant des multiplexes :

« Pour moi ¢a a été une rupture le management des multiplexes. (...) Dans les
complexes, les directeurs de salles, c’était de la promotion interne. Vous
rentriez souvent comme opérateur, vous deveniez assistant directeur et vous
étiez directeur de la salle. Pourquoi ? Parce que I'équipe était relativement
petite, vous aviez quelques ouvreuses... enfin a I'époque on disait ouvreuses
mais [aujourd’hui] agent d’accueil. Vous aviez des projectionnistes, comme
vous étiez ancien projectionniste, vous connaissiez leur métier donc vous les
managiez facilement et... Et comme souvent vous connaissiez le cinéma, vous
en étiez imprégné et vous deveniez directeur parce que les équipes étaient
réduites. C'était plutot facile. Et quand on a ouvert les multiplexes, les
équipes étaient beaucoup plus grosses, parce que vous aviez une dizaine
d’agents d’accueil. Selon la taille, vous avez un directeur, vous avez un
directeur adjoint, vous avez un directeur technique, qui est a peu pres au
niveau des assistants, méme s’il a une spécificité et puis apres, vous aviez trois
assistants. Vous aviez un assistant qui s’occupait plus des relations
personnelles, un qui s’occupait plus de I'inventaire et de tout ce qui était
consommable et puis un qui était Ia pour remplacer les gens. (...) Et trés vite,
le directeur qui était sorti du rang, il faisait pas front. Je veux dire, il fallait
avoir des qualités de management. Et aprés réflexion, ¢ca a été de dire qu’il
était plus facile d’apprendre le cinéma a un manager que d’apprendre le
management a une personne issue du cinéma » Entretien réalisé avec
Evelyne Davoine, le 22 février 2021.
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On peut des lors considérer que cette figure du client fait partie de la qualification des
multiplexes. Les observations réalisées nous permettent de bénéficier d’éléments empiriques afin de
I'affirmer. L'affirmation donnée en introduction de ce chapitre par Claude Forest se trouve étre
confirmée par des dispositifs précis et documentés par des dispositions recherchées et valorisées. Nous
avons donc tenté de rendre opérationnalisable une allégation qui allait souvent de soi dans la
description des multiplexes. Nous I’avons fait en nous armant de la sociologie de I'expérience de Dubet
et de la sociologie économique de Franck Cochoy et Sophie Dubuisson-Quellier afin de dégager des
figures possibles du client au sein du secteur de I'exploitation. De |a, des observations ont été rendues
possibles et mettent en avant une prépondérance de I'accueil et de la vente, a travers notamment des
capacités de gestions de flux (par des halls et des agents formés a cela) et des incitations marchandes
(via des formules, des « incentives » ou des formulations). En reprenant le cadre de la sociologie de
I'expérience, on peut en déduire que cela crée un rapport a la salle de cinéma tournée vers la
socialisation, par une grande fréquentation et donc la possibilité de se retrouver autour de films
« rassembleurs », et vers I'aspect marchand, d’une transaction intéressée, visant une satisfaction-
client, laissant de coté la dimension réflexive ou « critique ». Sans postuler des effets sur le public, c’est
ainsi que nous avons tenté de décrire la facon de proposer des projections dans des lieux favorisant
certains aspects de cette tripartition de I'expérience de la sortie en salle. Les conséquences réelles sur

le public seront scrupuleusement décrites dans les chapitres suivants.

Conclusion intermédiaire

A travers ces trois premiers chapitres, nous avons tenté de proposer une définition du
multiplexe attentive a ses réalités empiriques. S'il apparait que le terme n’a pas la méme signification
selon le contexte géographique (un multiplexe ne désigne pas tout a fait la méme chose aux Etats-Unis,
en Angleterre, en Grece ou en France), il a fallu se pencher sur le cas particulier de I’'hexagone. Plusieurs
points permettent de retracer ses particularités. D’abord, le fait que la catégorisation soit dépendante
de discours et de politiques publiques, amenant le seuil de huit écrans ou plus, par la soumission a des
engagements de programmation. Ensuite, nous avons montré que les multiplexes désignaient un type
d’établissement se distinguant statistiquement, par des critéres qui ne sont pas que discursifs, via la
proportion de leur part de marché consacrée aux films américains et une relative facilité d’accés aux

films. Enfin, le rapport a la salle de cinéma proposé au public, tourné vers des dimensions collectives,
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rassembleuses et marchandes, permet de mettre a jour une figure du client a I’ceuvre dans les choix de

dispositifs et de compétences recherchées.

Pour qualifier les multiplexes, nous restons sur un critere simple et accepté
professionnellement et institutionnellement : le seuil de huit écrans. Toutefois, nous avons bien
montré jusqu’ici que cette limite est en réalité plus complexe, relevant en filigrane toutes les autres
dimensions de cette définition et retracant historiquement I'histoire de ce seuil. Il s’agit donc
davantage d’un « proxy » (comme le disent les statisticiens) que d’une catégorisation qui a du sens en
soi. L'emprunt a divers courants théoriques (sociologie de la mise en agenda, de la théorie des champs
ou encore de I'expérience) et des méthodes empiriques différentes (analyse de discours, statistiques
et observations participantes) a été nécessaire pour rendre compte de la pluralité des dimensions de
la définition du multiplexe. Ceci nous a en définitive permis a la fois d’interroger un « allant de soi » de
ce que serait un multiplexe et d’apporter des réponses opérationnalisables et vérifiables a cette

initiative.

Une fois que nous avons cerné notre objet d’étude, il nous est permis d’analyser quels publics
les multiplexes ont contribué a construire. Ce a quoi les deux parties suivantes répondent. D’abord avec
les logiques économiques de ces structures puis par les dynamiques sociales et cinéphiliques. Cette
premiere partie était donc indispensable pour construire le sujet de nos interrogations et partir sur
différentes hypothéses que nous allons tester, sur le rapport « clientéliste », tourné vers les films

américains et les films événements que ces établissements apporteraient.
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Deuxieme partie

L’économie du multiplexe

La concentration du public dans les multiplexes interroge. Pourquoi ces établissements
parviennent a attirer autant de monde ? Une explication apportée par Claude Forest postule un
phénoméne d’imitation, propre a la demande de biens culturels. Il propose de comprendre la relation
entre offre et demande a travers une socio-économie prenant en compte la formation du désir. Il
s’inspire de la psychanalyse et de la réflexion autour du sujet et de I'objet de désir, passant toujours
par autrui avec un versant mimétique. Claude Forest écrit d’ailleurs pour ce qui nous concerne (a savoir
I’exploitation cinématographique) :

« Et pareillement, sur une méme zone de chalandise, le comportement
mimétique d’une large majorité de spectateurs les conduira a fréquenter le
méme établissement cinématographique (aujourd’hui un multiplexe) et a
faire salle comble tandis que, proposant le méme film (souvent dans les
mémes conditions matérielles voire pour un prix moins élevé), une salle de
‘quartier’ se verra désespérément désertée » (Forest, 2010, p. 19).

Ce type d’analyse a I'avantage de ne pas rejeter la concentration des spectateurs autour de
quelques ceuvres comme imputable a un systéeme économique donné et a interroger davantage les
ressorts propres a la demande®, En s’appuyant sur les travaux de René Girard, Jacques Lacan et ceux
concernant les neurones miroirs en neurologie, Claude Forest offre un cadre d’analyse original, mélant
anthropologie et économie, dont I'ambition est de comprendre ce phénoméne de concentration, alors
méme que la production culturelle est importante et diversifiée :

« Le fonctionnement du mécanisme mimétique, propre a I'espece humaine
(...), conduit au paradoxe apparent que la croissance de l'isolement des

184 « Rejetant la tentation de trouver un bouc émissaire si commodément mis en avant, notamment par les bancs
critiquant le ‘capitalisme’ (c’est la faute des ‘gros’ circuits, des ‘majors’, des américains, du matraquage
publicitaire, de la loi d’'un marché sans miséricorde, etc.), nous interrogeant sur cette nécessité de trouver si
promptement un coupable et cela de tous temps, nous irons jusqu’a tenter de montrer en quoi ces boucs
émissaires si unanimement accusés ne portent qu’une trés faible part des responsabilités dans les phénomenes
dénoncés, mais servent utilement a voiler les véritables mécanismes, dont nous soutenons qu’ils ont tout a voir
avec le fonctionnement de la demande elle-méme. » (Forest, 2010, p. 23)
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individus au sein de la société provoque I'accroissement de la ressemblance,
mesurable par la concentration de la demande et des consommations sur un
nombre de plus en plus restreint d’objets, y compris culturels » (Forest, 2010,
p. 401).

On pourrait ainsi comprendre le regroupement généralisé de la demande dans le secteur
culturel, a travers la régle du 20/80 (20 % des produits concentrent 80 % de la demande), qui connait
un renforcement pour le domaine du cinéma en France (les vingt films les plus vus en France font 40 %
des entrées, 6 % des titres font 50 % des entrées et 50 % des titres font 1 % des entrées, 50 % des

distributeurs font 0,3 % des entrées). « Dans le cinéma, le top 100 des 746 films sortis en exclusivité en

salle en France en 2019 concentrait 82 % des entrées » (Nicolas, 2022, p. 163).

Toutefois, des limites peuvent étre soulevées dans cette proposition d’'une compréhension
socio-économique du cinéma. La sémantique de I'imitation nous semble en effet restreindre le cadre
d’interrogation des phénomeénes observés. Claude Forest prend I'exemple du choix du restaurant :
nous irions davantage dans des restaurants ol il y a du monde par imitation. Cependant, cela ne prend
pas en compte le fait qu’on peut s’y rendre afin de rechercher une ambiance, difficilement rendue
lorsqu’il y a peu de personnes. Les salles obscures sont du méme ordre : certains spectateurs aiment
se perdre dans le noir pour le film avec des inconnus. L'expérience proposée par ces deux types
d’établissements est aussi une sensation collective, qui n’a peut-étre que peu a voir avec le fait d’'imiter
d’autres spectateurs (la consommation domestique, pour manger ou visionner des ceuvres filmiques

existant déja si on souhaite une expérience privée).

La théorie classique en économie propose une autre explication de la concentration observée
au sein de la culture. L'incertitude est grande sur ces marchés, poussant le consommateur a se réfugier
sur la notoriété, d’ol un effet Matthieu (Merton, 1988) par la sélection des instances visibles. Les
spectateurs sont donc dans la recherche des signes de qualité avec des biens de prototypes, qu’on ne
peut mesurer qu’une fois consommés (et qu’on est susceptible de ne consommer qu’une seule fois)
comme c’est le cas au cinéma. Ainsi, des signaux peuvent indiquer la qualité, comme le succés public
du film (d’ol un effet d’entrainement, proche du phénomene d’imitation) mais aussi les vedettes ou

encore les critiques, pour ne pas étre exhaustif (Benhamou, 2017).

Il ne faut pas non plus considérer que la perspective économique est seule suffisante a

comprendre I'économie du cinéma. Laurent Creton alertait d’ailleurs a ce propos :

« Les phénomenes considérés comme proprement économiques sont en fait
souvent inexplicables lorsqu’ils sont séparés de leur contexte et de leur
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surdétermination (historique, sociale, etc.). Comme toute science,
I’économie est un univers de substitution. Elle construit des représentations
nécessaires a la compréhension mais celles-ci courent en permanence le
risque de réductionnisme. Elle n’étudie qu’un aspect partiel de phénomeénes
tres complexes » (Creton, 2020, p. 31).

Prenant acte de la portée explicative proposée par I'approche économique et de ses limites,
nous tentons de comprendre comment certaines dynamiques en termes de niveau des prix, d’acces a
des ressources rares, de choix d’agenda permettent d’éclairer la fagcon dont les multiplexes concourent

a la création de publics.

Cette deuxiéme partie tente notamment de saisir la facon dont les prix et les marques de
qualité peuvent inciter les spectateurs a se rendre dans un multiplexe et comment ces incitations
peuvent faire évoluer leur appréciation de la salle de cinéma et leur goQt pour les films. Nous tentons
donc de prendre en compte a la fois les avancées de la science économique, a travers le fait que les
prix constituent des informations pour les opérateurs économiques, orientant leur action en fonction
de leur niveau d’une part et les préférences et les attentes des spectateurs d’autre part. Ainsi, la
perspective économique peut nous renseigner sur le type de public auxquelles les interactions entre
offre et demande sur un marché peuvent conduire. Les habitudes sont orientées par des incitations
économiques. Nous restons également attentifs aux principes de rentabilité, conditionnant les offres
et guidant les choix des spectateurs, qui s’établissent en fonction de leurs golts forgés par des
dynamiques sociales et contraints par des ressources. Cette perspective nous parait fructueuse car elle
fait dialoguer l'aspect anthropologique, sociologique et économique des théories qui tentent

d’expliquer les comportements des publics de cinéma, de Forest a Benhamou en passant par Creton.

Un premier chapitre se penche sur le lien entre le prix des places et le rapport aux films créé, a
travers une tendance générale apportée par les multiplexes d’une hausse de la qualité d’accueil et de
projection. Ensuite, nous analysons I’acces aux films, et donc I'offre proposée, a travers le lien entre
distribution et exploitation via le niveau des prix, ou les multiplexes parviennent a attirer toutes les
copies. Les logiques de remontée de recettes permettent de comprendre comment des publics de film
peuvent se constituer, en retracant les incitations financiéres a la production et aux choix contraints
des spectateurs. Enfin, un dernier chapitre s’intéresse a la compréhension des temporalités de la sortie
au cinéma. Ici, le passage par une analyse économique permet de questionner la durée de vie des films
en salle et la fréquentation des multiplexes des spectateurs. Nous verrons a chaque fois que, comme

Claude Forest, nous rejetons une analyse qui vise a trouver une explication dans le fonctionnement
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global et généralisé du capitalisme et/ou d’une main mise de puissants acteurs. Toutefois, nous ne le
rejoignons pas dans cette description des phénomenes par la seule déterminante de la demande et
d’explications qui tiendraient a une anthropologie basée sur le mimétisme. Chaque cas est donc
I’occasion d’explorer des pistes qui font dialoguer plusieurs perspectives économiques dans le but de

comprendre la formation des publics de multiplexe et le succes constaté de ces établissements.
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Chapitre 4 Vers le premium : prix des places et rapports aux films

Le 13 décembre 2022, le Pathé Parnasse ouvre ses portes’® dans le quatorziéme
arrondissement de Paris, avec une particularité : il est équipé uniquement de salles premium, c’est-a-
dire de larges fauteuils et d’une projection laser, promettant un meilleur rendu des couleurs. Comme
nous I'avons vu dans la premiere partie, le positionnement d’Europalaces n’est pas tres étonnante, en
misant sur le haut de gamme et les nouvelles technologies. Cette réouverture a néanmoins fait couler

18 ot nationale'®. La question de I'accessibilité de la salle de

beaucoup d’encre dans la presse régionale
cinéma pour tous est posée car ce confort a un co(t qui se répercute sur le prix du billet : le plein tarif
s’affiche a 18,5€, un prix mis en avant dans les différents articles susmentionnés. Ces derniers

présentent une crainte d’un cinéma occasionnel, onéreux et réservé a certains portefeuilles.

Ce traitement médiatique du prix des places est relativement classique et revient
régulierement, faisant remonter la sensation portée par une partie du public (et du « non-public »)
d’une sortie jugée trop chére. Différents médias font remonter ce sentiment, posant les questions

suivantes : « Cinéma : des places a 15 voire 18 euros »'; « Consommation. Les places de cinéma

185 || remplace le Gaumont Parnasse, qui avait fermé pour rénovation en ao(t 2022, comme le rapporte Le Film
francgais : Le Film frangais, « Le Gaumont Parnasse ferme partiellement pour travaux », 17 aolt 2022,
https://www.lefilmfrancais.com/cinema/158036/le-gaumont-parnasse-ferme-partiellement-pour-travaux
consulté le 11 janvier 2023

186 Emilie Defay, « Paris : 18,5 euros la place de cinéma au nouveau Pathé Parnasse », France Bleu Paris, 12
décembre 2022  https://www.francebleu.fr/infos/culture-loisirs/paris-18-50-euros-la-place-de-cinema-au-
nouveau-pathe-parnasse-1682349 consulté le 11 janvier 2023 ; Jonathan Trullard, « A Paris, les places de cinéma
sont-elles vraiment si chéres? », France 3 Paris fle-de-France, 21 décembre 2022 https://france3-
regions.francetvinfo.fr/paris-ile-de-france/paris/a-paris-les-places-de-cinema-sont-elles-vraiment-si-cheres-
2679164.html consulté le 11 janvier 2023 et Yves Jaeglé, « On a testé la projection ‘premium’ au Pathé Parnasse
avec ‘Avatar 2 : la Voie de l'eau’», Le Parisien, 16 décembre 2022 https://www.leparisien.fr/culture-
loisirs/cinema/on-a-teste-la-projection-premium-au-pathe-parnasse-avec-avatar-2-la-voie-de-leau-16-12-2022-
CRU7QGAPOJFAVKSONVRF3KATVI.php consulté le 11 janvier 2023

187 Djaid Yamak, « Au cinéma Pathé Parnasse, a Paris, des siéges plus larges et des prix plus élevés », Le Monde,
28 décembre 2022 https://www.lemonde.fr/culture/article/2022/12/28/au-cinema-pathe-parnasse-a-paris-des-
sieges-plus-larges-et-des-prix-plus-eleves_6155873_3246.html consulté le 11 janvier 2023 et Léna Lutaud, « Que
vaut le Pathé Parnasse, cinéma 100% premium a Paris ?», Le Figaro, 2 janvier 2023
https://www.lefigaro.fr/cinema/que-vaut-le-pathe-parnasse-cinema-100-premium-a-paris-20230102  consulté
le 11 janvier 2023

188 Flisabeth Assayag et G.V., « Cinéma: des places a 15 voire 18 euros », Europe 1, 15 juin 2015
https://www.europel.fr/economie/le-cinema-coute-toujours-plus-cher-941676 consulté le 21 avril 2020
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co(tent-elles trop chéres ? »%8; « Aller au cinéma codte-t-il trop cher ? »'*° ou encore « La place de
cinéma co(te-t-elle vraiment plus chére qu’avant ? »'°1, Le secteur se rassure en montrant que
I"augmentation du prix moyen reste inférieure a l'inflation globale. C’est d’ailleurs généralement la
réponse donnée dans ce type d’article. On peut ainsi trouver sur le site de la Fédération Nationale des
Cinémas Francais (FNCF) la phrase suivante : « A de trés rares exceptions, chaque année, le prix des
places augmente moins vite que l'inflation »*°2 dans une rubrique intitulée « Rétablir quelques vérités
et quelques idées recues ». Il y a 1a un paradoxe : comment cette sensation de « payer trop » d'une
partie de la population se justifie-t-elle alors que les professionnels n’ont de cesse de rappeler le niveau

de prix de ce ticket moyen ?

Dans un des articles de presse, on rapporte les propos de Claude Forest, affirmant que cette
sensation vient de mesures datant d’apres la seconde guerre mondiale, amenant a des augmentations
brutales puis a des stagnations. On |’explique aussi par le fait que des biens substituables sont devenus
bien plus accessibles, retirant au cinéma sa particularité. Ainsi, le méme auteur évoque I'arrivée du
téléviseur et du magnétoscope qui permet d’éclairer le fait que méme si le prix des places connait une
progression moins forte que l'inflation, les spectateurs ne sont plus préts a débourser la méme somme
gu’auparavant : « C'est bien parce que l'arbitrage dans les dépenses des ménages s’est opéré au
détriment du cinéma que celui-ci apparait paradoxalement cher, et non linverse. L'importance
affective et symbolique qui sous-tend I'achat d’un ticket a diminué au cours des derniéres décennies.
Les spectateurs ont pu ressentir une déception inconsciente du fait que les prix, bien que n’augmentant

pas, naient pas diminué proportionnellement a leur désaffection » (Forest, 2012 (2002), p. 31).

Cette explication de comparaison avec d’autres formes de consommation filmique est
éclairante, méme s’il est évident que les opérateurs de I'exploitation ont su y répondre en proposant

des écrans plus grands et de meilleures projections tout au long de I’histoire du cinéma. Les multiplexes

189 Marc Ollivier, « Consommation. Les places de cinéma coltent-elles trop chéres ? », Ouest France, 16 janvier
2019 https://www.ouest-france.fr/economie/consommation/consommation-les-places-de-cinema-coutent-
elles-trop-cher-6174153 consulté le 21 avril 2020

1%050|éne Filly, « Aller au cinéma colite-t-il trop cher ? », Orange, 17 janvier 2019, https://cineday.orange.fr/actu-
cine/aller-au-cinema-coute-t-il-trop-cher-CNT000001c2BelJ.html consulté le 21 avril 2020

191 Box Office Pro, « La place de cinéma co(te-t-elle vraiment plus chére qu’avant ? », 12 septembre 2019,
https://www.boxofficepro.fr/la-place-de-cinema-coute-t-elle-vraiment-plus-cher-quavant/ consulté le 21 avril
2020

192 ENCF, « Prix des places », 7 mai 2019 https://www.fncf.org/online/pid45/prix-des-places.html consulté le 21
avril 2020
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et nous I'avons vu précédemment, s’inscrivent pleinement dans cette stratégie de différenciation. Il y
a alors fort a parier que les prix affichés au sein de ces établissements soient plus hauts que dans les
autres et, parce qu’ils sont tres fréquentés, soient les prix auxquels sont confrontés la plupart des
spectateurs. Ainsi, il se peut qu’il y ait une augmentation marginale qui n’est pas rendue compte par
I'indicateur couramment utilisé : la Recette Moyenne par Entrées (RME). A travers ce chiffre, estimé a
6,64 € en 2018'%, on n’est pas totalement sir de savoir vraiment ce qu’on calcule, surtout si nous
n’avons aucun indice quant a la répartition de ces tarifs. On sait par exemple qu’a peu prés un tiers des
spectateurs ont payé leur place entre 6 et 7,99 € et que pres d’un quart ont d(i débourser une somme
supérieure. Dées lors, se pose I’hypothése suivante : les prix les plus élevés ont augmenté bien plus vite
gue les autres. De 13, on pourrait comprendre la simultanéité d’une stagnation de la moyenne avec

I’existence de spectateurs qui connaissent des tarifs en hausse.

On peut se poser la question suivante : Quels effets directs ou indirects les multiplexes ont-ils

eu sur le niveau des prix et donc le rapport aux films et aux salles entretenus par les publics ?

Nous reprenons ici la définition du public telle que proposée par Roger Odin. Souhaitant
articuler une approche sémiologique (immanente) avec I'approche pragmatique, il reprend I'analyse
de Sol Worth datée des années 1960 selon lequel un film n’a de sens qu’avec un sujet percevant : « Le
spectateur construit bien le texte mais il le fait sous la pression de déterminations qui le traversent et
le construisent sans qu’il en ait le plus souvent conscience. Le spectateur n’est ni libre ni individuel : il
partage, avec d’autres, certaines contraintes » (Odin, 2000, p. 54). Ces contraintes partagées forment
les publics. Sans entrer dans les détails théoriques, Roger Odin repére plusieurs modes de production
de sens et d’affects comme le mode spectaculaire (voir un film comme un spectacle); le mode
esthétique (voir un fim en s’intéressant au travail des images et du son) ou encore le mode privé (voir

un film en faisant retour sur son vécu et/ou sur celui du groupe auquel on appartient)!*. Ajoutons a

193 Le calcul est le suivant : recettes aux guichets des salles divisées par le nombre d’entrées payantes, obtenant
la Recette Moyenne par Entrée (RME) Bilan CNC 2018 (p. 17)

https://www.cnc.fr/documents/36995/153434/CNC_Bilan_2018.pdf/f97eb201-5bce-38b0-3b1d-190377f4bef8
consulté le 30 mai 2023

194 Cette typologie en comporte 9 modes mais ne se veut pas exhaustive selon les propos de I'auteur. Il se base
sur son expérience personnelle et des orientations données par le contexte et la matérialité de la réception (il
reste donc ouvert a toute autre construction de modes). En regroupant ces modes, il serait possible de retrouver
la typologie décrite au chapitre précédent a partir de la sociologie de I'expérience. Ces modéles théoriques
doivent étre pris comme tels : des catégories de pensée destinées a étre opérationnalisées et a décrire la réalité
sans étre absolument ou ontologiquement « vrais ». Nous les utilisons ainsi et c’est pourquoi nous passons de
I’'un a I'autre en fonction de la question que nous nous posons.
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cela que les spectateurs ont des attentes particulieres par rapport a un film : « Tout comme le pacte
littéraire, le pacte filmique s’instaure sur la base des ‘horizons d’attente’ manifestés a la rencontre des

ceuvres et de leurs publics » (Ethis, 2006, p. 107).

Nous considérons ainsi que les prix, par I'accessibilité et les horizons d’attente qu’ils engagent,
et les dispositifs de projection et de séances, sont des contraintes a prendre en compte pour saisir
comment les multiplexes construisent les modes et donc les publics selon cette optique. Il convient a
la fois de comprendre I'émergence de ces contraintes et d’analyser leurs effets. Des tarifs aux fagons
de s’assoir pour profiter de la séance, cette matérialité conditionne I'appréciation filmique et la
réception qu’on peut en avoir'®®. Ce ne sont pas tout a fait les mémes sensations ni la méme lecture du
film lorsqu’on assite a une projection ou les fauteuils bougent, avec de la fumée et des gouttelettes
d’eau avec un prix dépassant les quinze euros que dans une petite salle restreinte a un tarif deux fois
voire trois fois inférieur, le premier insistant davantage sur le mode « spectaculaire » avec une séance

plus occasionnelle et s’accompagne de certaines attentes.

Prix et infrastructures participent a faconner le rapport a la salle et aux films. Il s’agit de retracer
les logiques et les positionnements des opérateurs économiques établissant des choix sur ces versants
de leur activité. Il nous a semblé que I'analyse stratégique appliquée au cinéma (Creton, 2020)
permettait de retracer ces choix dans un environnement contraint. Il s’agit de comprendre les
ressources et les marges de manceuvre des opérateurs. Pour cela, nous mobilisons des statistiques
issues du CNC et de discours issus du travail d’archive afin de retracer les pratiques et les déterminants
du niveau et de la disparité des prix observés au sein de I'exploitation cinématographique. Nous avons
également recours a la modélisation par régression linéaire, éclairant sur les logiques des stratégies

mises en place.

Nous supposons que les multiplexes apportent deux transformations majeures relatives au prix
et a la notion de premium. L'une concerne d’abord les occasionnels, c’est-a-dire les spectateurs se
rendant quelques fois par an au cinéma (le CNC les désigne comme les personnes y allant moins d’une
fois par mois). Pour eux, constituant la majorité des entrées, |'expérience est tournée vers le
spectaculaire et/ou vers un tres haut niveau de confort, avec des entrées onéreuses, qui la rendent

encore plus exceptionnelles et avec certaines attentes de service. Pour les personnes plus assidues, le

1% Nous sommes tout a fait conscient que le « texte », c’est-a-dire les formes de I'ceuvre mais aussi les
dispositions des spectateurs contribuent au sens donné au film. Nous explorons seulement ici cette partie portée
sur les prix et la matérialité de la salle.
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développement de la fidélité conduit a des entrées moins chéres ou la notion de spectacle est peut-
étre moins présente mais ou on retrouve celle de formation d’'une communauté autour de la salle et
de la sortie des films. Ce sont deux types de stratégie différents que les opérateurs de multiplexe
adoptent plus ou moins en fonction de leur positionnement. L’argumentation de ce chapitre revient

sur chacune d’elles.

« En avoir pour son argent » : des séances exceptionnelles, spectaculaires et
onéreuses pour les occasionnels

« Si le prix d’un service détermine en principe a partir des colts engendrés, de la concurrence
et du marché, le prix que paiera le spectateur pour voir le film est sans rapport avec les colts engendrés
pour sa fabrication, fixé quel que soit son budget de production et sa durée » (Laurichesse, 2005, p.
32). Comme I’écrit Hélene Laurichesse, le marché du cinéma a ceci de particulier d’'une certaine
déconnexion entre le prix et les niveaux d’offre et de demande. Nous ne sommes donc pas sur un
marché classique. Le prix n’est pas directement dépendant du co(t de production du film : « Les prix
des places de cinéma ne dépendent pas du titre projeté, et I'établissement de prix identiques, sauf en
certaines exceptions, pour des films colteux et des films a petit budget témoigne d’une coupure entre
le colit de production et le prix » (Benhamou, 2002, p. 74). lls ne sont pas plus dépendants de la
demande qui leur est adressée (Forest, 2012 (2002)). En effet, les films connaissant de grands succes
ne sont pas plus chers et, inversement, il n’existe pas de diminution de prix pour les séances avec peu

de spectateurs.

Plusieurs éléments permettent d’expliquer cela. D’abord, un confort pour les spectateurs, qui
ont une information plus limpide et ne risquent pas d’avoir de « mauvaises surprises » s’ils vont voir un
succes. Ensuite, une explication par le « co(it des menus » peut également étre apportée. Au vu de la
forte rotation des films, s’adapter en permanence aux fluctuations et afficher les prix demandent des
colts financiers, logistiques et humains. Un prix homogéne permet de les économiser. On peut aussi
évoquer le fait que la salle de cinéma se veut un lieu d’art et de prestige, ol on évite de comparer de
facon trop explicite les films comme des produits. Dans ce cadre il apparaitrait curieux de voir des

affiches titrant « promotions sur le nouveau Desplechin : -50 % » par exemple.

Nous sommes dans ce qu’on appelle une économie de prototype (Orbach & Einav, 2007)
(Benhamou, 2017) (Creton, 2020 (1994)). La proposition faite par les salles est moins un film en

particulier gu’une expérience en salles, avec une grande incertitude sur la qualité du film (que le
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spectateur ne verra probablement qu’une fois). Dans ce cas, on paie une séance et non pas un film en
particulier. Les différenciations se font sur les conditions de cette expérience (en plus d’autres
considérations, que nous évacuons pour le moment). C’est pourquoi les différences de prix s’observent
entre les salles et non entre les films. Comme nous I'avons évoqué en amont, dans |I'exploitation, il
semble que les stratégies de différenciation possibles conduisent a investir dans une qualité toujours
grandissante de cette expérience en salle face a la concurrence des autres écrans : « Pour le cinéma,
dans sa définition originelle fondée sur le couple produit-film/service-salle, et compte tenu de I'intense
concurrence a faible co(t de I'industrie audiovisuelle, a moins d’'une innovation de rupture, la stratégie

de différenciation par le haut apparait comme la seule praticable » (Creton, 2020, p. 192).

On peut aussi voir des tentatives de différenciation entre les salles elles-mémes. Laurent Creton
distingue trois types de différenciation a ce propos pour les établissements cinématographiques : par
effet de chalandise, renvoyant aux zones ou s’installent les cinémas, certains quartiers attirant
davantage les spectateurs et incitant a la consommation ou a la sortie en salle ; par la qualité technique,
via le confort, la qualité de projection, du son, etc. ; par la qualité du service, renvoyant a la formation
des agents ou l'architecture (dont nous avons déja parlé précédemment). Cette dynamique de
différenciation par le haut est portée par les multiplexes, augmentant qualité et prix en méme temps.

On peut déduire de ces transformations de nouvelles attentes du public.

En nous focalisant en priorité sur le niveau des prix, nous tenterons d’observer la tendance
générale apportée par les multiplexes a travers des facteurs endogénes. Ainsi, la tendance a la hausse
des prix les plus importants se comprend par un « effet multiplexe », ces établissements misant sur une
forte différenciation et sur une rente de localisation. Ensuite, des facteurs exogénes viennent
compléter I'explication du positionnement tarifaire des multiplexes: les politiques publiques
sectorielles engageant une « épargne forcée », des aides attribuées en priorité aux plus petites

structures et un tarif imposé pour les moins de quatorze ans en 2014.

Un « effet multiplexe » sur les prix : différenciation et rente de localisation

Durant la premiere décennie de I'arrivée des multiplexes, on craignait qu’ils aient un effet

déflationniste, en provoquant une « guerre des prix ». C'est par exemple ce que rapportent Vincent
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Braud en 1996 a Saint-Herblain!®® et & Nantes'®’, Thierry Fontaine pour les cas de Caen en 1998 et
Anthony Bobeau pour celui de Bordeaux en 2000'%°. Ceci a méme inquiété les exploitants, d’aprés un
sondage de I'IFOP publié en 1997%%. Cette crainte se justifie par I'observation de ce gu’il se passait
parfois a I’étranger et de quelques cas en France ou des multiplexes étaient situés dans des zones tres
proches (a moins d’une centaine de metres pour le cas de Nantes). Pourtant, historiquement et sur un
temps plus long, c’est I'inverse qui s’est produit : les multiplexes ont tiré vers le haut les tarifs. Ainsi, il
existe une différence de 1,48 € entre les multiplexes et les autres cinémas en 2018 (voir graphique ci-
dessous), un écart qui est un peu plus important qu’entre les cinémas classés et les établissements
généralistes (1,46 €) ou que celui entre la région ayant la plus grande RME et celle ayant la plus petite

(0,91 €).

1% Vincent Braud, « Saint-Herblain : la guerre est officiellement déclarée », Le Film frangais, n°2607, 19 avril 1996,
p.10

197 Viincent Braud, « UGC Nantes joue ‘le meilleur du cinéma pour 10 francs’ », Le Film francais, n°2645, 27
décembre 1996, p. 3

1% Thierry Fontaine, « Caen : baisse généralisée du prix des places », Le Film frangais, n°2743, 16 octobre 1998,
p.9

199 Anthony Bobeau, « Prix des places : la grande braderie bordelaise », Le Film frangais, n°2814, 11 février 2000,
p.3

200 « Les exploitants sont divisés sur trois points : les multiplexes, la distribution et la baisse du prix des places. »
Thierry Fontaine, « Que veulent les exploitants ? », Le Film francais, n°2647, 10 janvier 1997, p.10
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Graphique 8 Niveau des prix selon le nombre d'écrans (source : CNC)

Reprenons leur évolution au sein de I'exploitation cinématographique. Nous avons observé que
les tarifs au-dessus de 10 € se sont multipliés depuis les 10 derniéres années. Représentant 1,0 % des
entrées en 2008, 11,4 % des tickets sont vendus a ce tarif dix ans plus tard. L'inflation conduit a ce que
des billets vendus entre 9 et 10 euros passent la barre des 10 euros entre ces deux périodes. Nous
avons pu la prendre en compte et calculer que sur ces 10,4 points de différence entre 2008 et 2018,
plus de 2,5 ne s’expliquaient pas par la hausse des prix du secteur?®. Il y a donc bien une augmentation
marginale mais réelle des tarifs, qui concerne les plus élevés, confirmant I'hypothése que nous
évoquions plus haut. Nous suggérons que cette augmentation marginale est en partie d( a des facteurs

endogenes propres a I'arrivée des multiplexes a travers deux phénoménes : la différenciation de ces

201 | 3 méthode reste assez approximative, n’ayant accés qu’a une distribution des tarifs par « tranche ». En 2008,
avec une inflation du secteur de 10,63 % par rapport a 2018, 9,04 € étaient équivalent a 10 €, faisant basculer
pratiquement toute cette catégorie dans celle supérieure. Elle représentait 7,88 % des entrées, I'additionnant a
la catégorie des « 10 € et plus » de I'époque (soit 0,95 %), donnant 8,83 % : la proportion théorique de la tranche
des « 10 € et plus » que nous devrions avoir en 2018 en ne tenant compte que de l'inflation. Nous constatons
ainsi un écart de 2,57 points avec la réalité, ne s’expliquant pas par l'inflation du secteur (et qui, de plus, est
légerement sous-estimé car ignorant les billets vendus entre 9,00 et 9,03 €). En sachant que les billets pour les
opéras représentent 0,4 % des entrées en 2018 (moins répandus en 2008), et qu’ils sont vendus a plus de 10
euros, il nous reste toujours plus de 2 points « inexpliqués ».
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établissements et une forme de rente de localisation dont ils bénéficient. Nous développons ces deux

idées ici.

La stratégie de différenciation par le haut, comme le décrit Laurent Creton, et que nous avons
évoqué plus haut, est visible pour les multiplexes par différents indices. Ils proposent des services
facilitant I'accés aux films. D’abord par un plus grand nombre de choix possibles : en 2019, ils ont
programmé deux cent quatre-vingt-onze (291) films en moyenne contre cent quatre-vingt-neuf (189)
pour les non-multiplexes (méme si la diversité en termes de propositions art et essai ou de nationalité
des ceuvres est proportionnellement moins importante). Ensuite par le fait que les films les plus
demandés sont a I'affiche, souvent disponibles en premiére semaine, en s’assurant d’une capacité de
salles suffisante et avec des places de parking. Egalement, ces établissements proposent des horaires
standardisés et réguliers (nous y reviendrons au sixieme chapitre), permettant une aisance pour le
spectateur. Enfin, les projections bénéficient souvent des derniéres technologies (2K ou 4K, son Dolby,
par exemple), lorsqu’on ne parle pas des salles dites « premium » misant sur elles. On sait par exemple
gu’en 2018, 90 % des multiplexes avaient au moins une salle équipée 3D contre 55 % pour les autres
établissements?®, Tout ceci permet de pratiquer des tarifs plus élevés, qui sont nécessaires par la
mobilisation des capitaux due a cette montée en gamme (comme I'appel a des architectes reconnus ou

le colt du foncier).

Cette différenciation s’est avérée payante puisque ces établissements ont réussi a capter la
fréquentation. En effet, les entrées ont progressé de 13,5 % pour eux entre 2008 et 2018 alors que les
autres cinémas accusent une baisse de 4,1 %. Il est d’ailleurs intéressant de noter que la hausse de la
RME, qui est une réalité pour ces deux types d’établissements, ne s’explique pas de la méme fagon. On
peut observer que I'augmentation du prix du billet au sein des multiplexes est davantage due a une
hausse des recettes supérieure a celle des entrées. Pour les autres cinémas, c’est l'inverse : c’est la
baisse importante de leurs entrées, plus rapide que celle de leurs recettes, qui permet de comprendre
la hausse (bien moins importante) de leur RME (voir tableau ci-dessous). En d’autres termes,
I’'augmentation des tarifs n’a pas du tout été un frein pour les multiplexes, qui ont pu voir leurs entrées
augmenter tout en continuant a créer de la valeur sur ces tickets vendus, ce qu’on peut expliquer par

leur stratégie de différenciation.

202 « Liste des établissements actifs », disponible sur le site du CNC : https://www.cnc.fr/professionnels/etudes-
et-rapports/statistiques/statistiques-par-secteur consulté le 17 janvier 2023
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Evolution 2008- Non- Multiplexes

2018 multiplexes
Recettes -1,7 % 29,9 %
Entrées -4,1 % 13,5 %
RME 2,5% 14,5 %

Tableau 9 Evolution des recettes, des entrées et de la RME selon le type d'établissement entre 2008 et 2018
(source : CNC)

En spatialisant I'analyse de données, on s’apercoit que la disparité des prix diminue a I'échelle
départementale mais augmente lorsque I'on compare les villes entre elles. Si la variation de la RME est
aujourd’hui plus forte entre les villes de cinquante mille habitants qu’entre les départements, cela n’a
pas toujours été le cas. Cette tendance semble en effet dater des années 1980, I’arrivée des multiplexes
permet d’en rendre partiellement compte. C'est en tout cas ce que nous renseigne la comparaison des
coefficients de variation (I’écart-type observé divisé par la RME nationale) que nous reproduisons
graphiguement ci-dessous. Evidemment, il y a un effet de seuil avec I’entrée de villes qui franchissent
la barre des cinquante mille habitants a une année donnée dont les RME deviennent alors disponibles
(c’est le cas pour 1992, ol 20 nouvelles villes sont décomptées, souvent avec un ticket moyen au prix
assez faible, susceptible de biaiser quelque peu I'écart-type). C’'est pourquoi nous avons pris soin de
mettre en pointillé sur le graphique suivant le résultat pour les villes dont nous avons les données sur
I’'ensemble de la période, nous permettant d’écarter ce genre d’effets?*®. Avec ou sans cette précaution,
on constate qu’il se passe quelque chose a partir des années 1980 : des variations de prix de plus en
plus importantes qui ne sont pas seulement dues au fait que de plus en plus de villes franchissent cette

barre des cinquante mille habitants.

203 Ce qui représente quatre-vingt-six villes.
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Graphique 9 Comparaison des coefficients de variation de RME selon les villes et les départements (source : CNC)

En procédant a une étude longitudinale, nous avons pu repérer un « effet multiplexe ». Nous
avons répertorié le nombre de multiplexes pour chaque ville de 50 000 habitants ou plus ainsi que la
RME qui leur est associée. Pour suivre I'évolution de ces RME, nous avons pu retenir trente-neuf (39)
villes*™ dont nous avions les données sur les quatre années précédant l'installation d’un multiplexe et
guatre années suivant cette installation (les villes ou plusieurs multiplexes ont été installés n’ont pas
été retenues). Nous avons pu mesurer l'inflation sur la période pour ces trente-neuf villes mais
également pour les cent vingt-six (126) villes de 50 000 habitants ou plus (dont les trente-neuf font
partie) ainsi que pour quarante-trois (43) villes de méme ampleur mais n’ayant accueilli aucun
multiplexe sur la période. La comparaison des évolutions des prix montre nettement une augmentation
plus forte dans les villes dotées de ce type d’équipement, qui semble relativement indépendante au

nombre d’opérateurs présents dans la ville, en concordance avec d’autres résultats (Davis, 2005).

204 Dont voici la liste (année d’implantation du multiplexe) : Amiens (2005) ; Angers (2001) ; Annecy (2000) ;
Aulnay-sous-Bois (2014) ;Beauvais (2001) ; Belfort (2002) ; Besangon (2003) ; Béziers (2010) ; Bourges (2000) ;
Brive-la-Gaillarde (2001); Caen (2013); Cergy (2001); Chalons-en-Champagne (2004); Chambéry (2012);
Charleville-Mézieres (2004) ; Cherbourg-en-Cotentin (2003) ; Cholet (2009) ; Créteil (2004) ; Dijon (2007) ; Epinay-
sur-Seine (2002) ; Evreux (2001) ; Evry (2001) ; Grenoble (2001) ; Ivry-sur-Seine (2002) ; La Roche-sur-Yon (2001) ;
Laval (2002) ; Montauban (2007) ; Nancy (2005) ; Narbonne (2001) ; Niort (2007) ; Orléans (2003) ; Quimper
(2012) ; Roanne (2007) ; Saint-Nazaire (2000) ; Saint-Quentin (2007) ; Strasbourg (2000) ; Troyes (2000) ; Valence
(2000) ; Villeneuve-d'Ascq (2009)
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Villes 1996-2018 Evolution annuelle

Sélectionnées (39) 30,7 % 1,2 %
Sans multiplexe (43) 7,9 % 0,3%
Ensemble (126) 22,2 % 0,9%
National 25,1 % 1,0%

Tableau 10 Evolution de la RME des villes selon leur équipement en multiplexe (source : CNC)

Afin de savoir si l'installation d’un multiplexe dans ces trente-neuf villes a eu une influence sur
I’évolution des prix, nous avons recouru a une autre méthode. Nous prenons pour référence la RME de
I'année N, celle de l'arrivée du multiplexe, en base 100. A partir de cette derniere, nous pouvons
appréhender I'évolution des quatre années antérieures et quatre années postérieures a N. Il en ressort
une augmentation notable des prix pour la tres grande majorité des cas et ce, méme en tenant compte
de l'inflation. D’autre part, la progression de ces prix, en plus d’étre tirée vers le haut, ont tendance a
étre plus soutenue aprés l'implantation de ce type d’établissement, le multiplexe ne fait pas
gu’augmenter les prix moyens au moment ou il arrive, il les fait augmenter plus fortement les années
suivantes et ce, de maniére plutét homogene (I’écart-type se resserrant). Le tableau ci-dessous

condense ces résultats :

N-4 N-3 N-2 N-1 N+1 N+2 N+3 N+4

Villes au-dessus de 7 7 7 8 30 35 36 36
100
Villes au-dessus de 15 16 14 11 26 30 30 30

la moyenne 96-18
(compte tenue de
I'inflation)
Ecart moyen a la -3,13 -3,58 -4,47 -5,48 1,81 3,68 4,57 4,61
moyenne 96-18 des
villes
I-fcart—type 9,86 10,62 10,94 11,71 4,20 5,10 6,11 6,89

Tableau 11 Evolution de la RME des villes quatre ans avant I'arrivée d’un multiplexe, base 100 lors de son
implantation (source : CNC)

En reprenant I'ensemble des villes, nous avons construit quatre modeles de régression linéaire
multiple afin d’évaluer le poids de la présence du multiplexe sur le montant des prix, en prenant en

compte d’autres variables. Le premier (mod2) integre le nombre d’écrans par établissement et la
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présence ou non de multiplexe. Le deuxiéme (mod3), nous ajoutons le niveau de vie médian, qui est
une donnée importante puisqu’elle rend le nombre d’écrans par établissement significatif. Dans le
modele suivant (mod4), nous cherchons a savoir si la présence exclusive d’établissements classés a une
influence, qui s’est révélée significative et négative. Enfin, nous avons ajouté la zone de la commune?®
pour construire notre dernier modeéle (mod5). La distribution du bruit reste globalement satisfaisante

pour les modeles 2 et 5 (voir en annexes). Voici les résultats de ces différents modeéles :

Modeéles Mod2 Mod3 Mod4 Mod5

Ecrans par 0,07 +£0,04 9,68e-2** +3 50e-2 0,19** + 3,33e-2 8,58e-2** + 3 11e-2
établissement

S'ilyaaumoinsun | 1,14*¥** +0,22 1,22*%** £ 0,21 0,85*%** + 0,22 0,58** +0,30
multiplexe

Niveau de vie 9,31e-5*** + 1,93e- 7,08e-5*** + 1,92e- 8,80e-5*** + 1,80e-
médian 5 5 5

S'iln'y a que des -0,71*** + 0,18 -0,53** + 0,17
établissements A&E

Si en banlieue -0,80*** + 0,17

R? ajusté 0,3846 0,4786 0,5315 0,6016

Tableau 12 Modeéles de régression sur la RME des villes (source : CNC)

On peut déduire de ce dernier modele que le niveau de vie des habitants joue un role
négligeable dans la tarification des tickets de cinéma. La taille des cinémas est importante, un écran de
plus par établissement se répercutera sur prés de 10 centimes de plus sur le prix du billet moyen de la
ville sélectionnée. La présence ou non de cinéma classé Art et Essai quant a elle n’est pas vraiment
parlante mais si une ville n’a que des établissements classés, la baisse sur la RME est d’un demi-euro
(expliquant bien la variabilité des prix pour les villes avec un seul cinéma). On observe que la situation
géographique de la ville est trés déterminante, la présence en banlieue plutét qu’en commune-centre
ou commune isolée ayant tendance a tirer vers le bas (moins 80 centimes). On voit trés bien I'existence
d’un effet multiplexe persistant aprés avoir pris en compte ces différentes variables car des lors qu’une

ville en détient au moins un, sa RME augmente de prés de 60 centimes.

Cet effet trouve une explication assez simple et bien documentée par Pierre Roy pour les

décennies 1990 et 2000 qu’on pourrait résumer par la notion de stratégie d’évitement. Parce que la

205 | e CNC distingue trois zones pour les communes (« Géolocalisation des salles de cinéma 2016 ») : commune-
centre, commune isolée et banlieue. Au vu de notre échantillon, nous avons regroupé les villes des deux
premiéres catégories (les communes isolées représentant 4 villes), leurs valeurs relatives a la RME étaient
d’ailleurs assez semblables.
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structure de la grande exploitation est oligopolistique et parce que ces équipements onéreux ont
besoin d’une zone de chalandise importante, les opérateurs ont préféré miser sur certaines villes en
évitant de se faire concurrence : « La stratégie poursuivie consiste a renforcer les places fortes en se
retirant parfois de zones jugées moins stratégiques. Les avantages associés a la démarche sont
séduisants : rentabiliser les investissements, limiter la rivalité, gagner en pouvoir de négociation avec

.7

iés a

les fournisseurs (distributeurs de films) et limiter les risques ‘incertitude quant a I'évolution de la
demande » (Roy, 2008, p. 78). On comprend aisément dans ce cas comment la constitution de ces
« places fortes » a pu contribuer a I'érection de ce qu’on pourrait appeler une rente de localisation.
Parce que la concurrence serait néfaste, autant pour le nouvel arrivant que pour celui qui est installé,
au vu du montant des investissements et du besoin de clientéle, I'opérateur peut pratiquer des tarifs

plus onéreux pour le consommateur (et donc rentabiliser son activité).

Pierre Roy signale, sans insister, le role des Commissions Départementales des Equipements
Cinématographiques, aujourd’hui dénommées Commissions Départementales d’Aménagement
Cinématographiques. Elles soumettent a une autorisation administrative la création et I'extension des
grandes salles de cinéma qui se multipliaient dans les années 1990. Ces commissions ont entre autres
pour objectif de préserver la diversité cinématographique, I'animation de salles et I'équilibre urbain
(éviter de dévitaliser un centre-ville, par exemple)?®. Elles constituent une barriére & I'entrée de la
grande exploitation. Avec ces deux éléments, on comprend que le primo-arrivant a un avantage sur ces
espaces par la préservation de d’une situation d’oligopole en freinant I'arrivée de firmes étrangéres ou

d’opérateurs extérieurs a la filiere (Roy, 2008).

Nous avons déja présenté ce dispositif au chapitre un. Ce n’est pas la seule mesure que les
pouvoirs publics ont mis en place et qui a eu des effets sur le niveau des prix au sein de I'exploitation
cinématographique en général et relativement aux multiplexes en particulier. Nous allons maintenant

nous pencher sur ces effets exogénes dans la prochaine sous-partie.

Les politiques publiques
Il existe assez peu d’études statistiques qui portent précisément sur les effets globaux et

indirects que les décisions politiques portées a I'endroit de I'exploitation cinématographique ont sur

206 On retrouve les objectifs de ces commissions a I"'URL suivante : https://www.cnc.fr/professionnels/aides-et-
financements/cinema/exploitation/commission-nationale-damenagementcinematographique_190782 consulté
le 29 avril 2019
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les prix des tickets de cinéma. Le CNC est chargé de la gestion de la Taxe Spéciale Additionnelle (TSA),
fixée a hauteur de 10,72 %. Payer cette taxe ouvre a I'exploitant un compte de soutien automatique.
Lors d’investissements sur la salle et selon certains critéres, le bénéficiaire de ce compte jouit d’une
aide au financement (pouvant aller jusqu’a 90 % du montant versé)’”’. On pourrait parler d’une
certaine facon d’une « épargne automatique » (Creton, 2020 (1994), p. 101) permettant aux salles de
cinéma francaises d’atteindre une qualité et un confort a plusieurs niveaux: projection, accueil,
architecture. Toutefois, le corolaire logique d’une telle mesure est la désincitation d’une différenciation
par les prix, une partie de la valeur ajoutée étant captée pour étre réinvestie sans qu’un arbitrage soit
réalisé sur, par exemple, une tentative de baisse moyenne des tarifs. On a donc la une subvention de
I'investissement portée par une contribution obligatoire. Ceci conduit indirectement a I'augmentation
des tarifs, en particulier pour les multiplexes, dont la stratégie de différenciation par les infrastructures

est ainsi, d’'une certaine maniére, soutenue publiquement.

D’autres types de soutien, appelés sélectifs, existent également. Le principe de financement
est le méme : il se fait a travers la TSA et permet des subventions ciblées en fonctions de criteres définis.
On fait ici mention de I'aide aux salles classées Art et I'Essai. Celle-ci représentait en 2019 a peu prés
16,5 millions d’euros pour 1 221 établissements®® (représentant en moyenne 13 528,49 € par cinéma
classé, une moyenne qui varie en fonction de leur situation concurrentielle et géographique, résumée
par linstitution en cing contextes désignés A; B; C; D ou E). Néanmoins, seuls quarante-deux
multiplexes en ont bénéficié, soit moins de 20 % d’entre eux, (64,8 % des autres établissements y ont
acces) et ils représentent 3,4 % des salles classées (alors qu’ils représentent environ 10 % des
établissements). Ce sont les plus petits multiplexes qui sont classés (le nombre moyen d’écrans par
multiplexe classé est de 9,5 contre 11,5 pour I'ensemble des multiplexes). Il est difficile d’évaluer le
montant que ces cinémas touchent via cette subvention, toutefois, on peut remarquer qu’ils sont
majoritairement affiliés a une catégorie dont les aides par établissement sont parmi les moins élevées.
En contribuant a une aide dont ils pergoivent assez peu les rétributions, le tableau suivant en atteste,

on peut comprendre qu’ils puissent pratiquer des tarifs un peu plus élevés.

207 pour plus de détails, voir :

https://www.cnc.fr/documents/36995/148932/Notice+de+présentation+du+compte+de+soutien+automatique
+a+|’exploitation+-.pdf/7a147f49-b6d1-3bb8-3756-b9cd12d0da2f consulté le 29 avril 2020

208 || est possible de retrouver ces informations a I’'URL suivante : http://www.art-et-essai.org/7/le-classement-
des-salles consulté le 26 novembre 2020
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Catégorie Cinémas Subventions Moyenne par Nombre de
cinéma multiplexe

A 94 4 049 595,00 € 43 080,80 € 3

B 23 902 311,00 € 3923091 € 0

C 246 3602 362,00 € 14 643,75 € 1

D 198 2546 467,00 € 12 860,94 € 38

E 660 5417 548,00 € 8208,41¢€ 0

Total 1221 16 518 283,00 € 13528,49 € 42

Tableau 13 Répartition des subventions Art et Essai selon la catégorie (source : CNC)

Dans la méme logique, I'aide a la petite et a la moyenne exploitation®”

produit les mémes
effets (elle est attribuée a des projets évalués sur des criteres de qualité cinématographique,
d’animation ou d’utilité sociale). Nous avons les projets et les décisions d’attribution d’aide pour
I’'année 2019%'°. Ainsi, sur les 7 798 000 euros accordés, 370 000 sont allés a des multiplexes. Nous
estimons les recettes a 1447 361 383 € pour |'exploitation cinématographique pour cette méme
année, partagées a 66 % pour les multiplexes et donc 34 % pour les autres. A partir de 13, nous avons
pu reconstituer la TSA en valeur absolue pour chacune de ces catégories d’établissements, leur
participation « théorique » aux subventions de cette aide (en prenant la part que cette aide représente
au sein de la TSA) et le montant qu’elles regoivent effectivement a travers elle. Nous avons donc pu
constituer un « solde », correspondant a la différence entre cette participation théorique et les

subventions regues, que nous pouvons diviser par le nombre d’entrées afin de savoir combien cela

représente pour le public.

De fagon trés théorique, nous pouvons donc dire que l'aide a la petite et a la moyenne
exploitation représente un manque a gagner de deux centimes par ticket vendu aux multiplexes. De
facon tout aussi théorique, cela peut aussi s’interpréter de la fagon suivante : en 2019, sur la différence

de RME estimée a 1,63 € entre les multiplexes et les non-multiplexes, 4 centimes, soit 2,4 %, sont

209 Pour plus de détails, Voir :

https://www.cnc.fr/documents/36995/542036/Notice+de+présentation+Aide+sélective+a+la+petite+et+moyen
ne+exploitation.pdf/d29da999-1f2f-33cb-8692-428ed604e784f consulté le 29 avril 2020

210 Accessibles & FURL suivante: https://www.cnc.fr/professionnels/aides-et-financements/resultats-

commissions?nomAide=Aide%20sélective%20a%20la%20petite%20et%20moyenne%20exploitation consulté le
26 novembre 2020
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imputables a cette aide. Si on suit le méme raisonnement pour I'Art et I'Essai, en étant beaucoup moins
précis puisque nous estimons les montants pergus selon seulement la moyenne (donc 42*13 528,49 €),
alors ces subventions participent a hauteur de 10 centimes (6,1 %) a cette différence. En cumulé, c’est
donc soit 8,5 % (soit 14 centimes) de I'écart de prix entre ces deux types de salles qui s’explique par ces

politiques publiques. Le tableau ci-dessous résume ces calculs :

Recettes TSA en valeur Participation Subvention Solde
absolue théorique regue
Ensemble 1447 361 383,02 154 867 667,98 5,035 % 7 798 000,00
Multiplexes 954 534 832,10 102 135 227,03 5142 781,00 370 000,00 -4772 781,00
Non- 492 681 814,78 52 716 954,18 2 654 439,20 7 428 000,00 4773 560,80

multiplexes

Tableau 14 Recettes, taxes et subventions des cinémas (source : CNC)

L'idée n’est pasici de dénigrer de telles aides sur cette simple base. Ces mesures mises en place
permettent de comprendre ce que nous avions constaté au début : des prix élevés pour la grande
exploitation. Il reste évident que les politiques publiques doivent prendre en compte I'équilibre entre
Art et Essai et multiplexes et on ne peut tout miser sur I'innovation technologique et la qualité des
infrastructures sans se préoccuper de la qualité des ceuvres (du moins, si on veut mener une politique
culturelle). D’ailleurs, cette subvention des plus petites salles peut se justifier pour éviter d’appauvrir
la concurrence, le libre marché conduisant dans ce secteur et en I'état actuel a I'oligopole (Creton,

2013) et donc, in fine, a une augmentation des prix et, surtout, une baisse de la diversité des films.

En 2014, une mesure concerne I'ensemble des établissements cinématographiques. En effet,
des modifications concernant la TVA étaient débattues, avec plusieurs tranches possibles (un taux
normal a 20 %, un taux intermédiaire a 10 %, un taux réduit a 5,5 % et un taux particulier a 2,1 %) par
I'article 68 de la loi n°2012-1510 du 29 décembre 2012, modifié par la loi finance 20142, Pour I'activité
cinématographique, le taux en vigueur était établi a 7 %, la question se posait de I'amener a un taux

intermédiaire (donc 10 %) ou réduit (5,5 %). La profession parvient a négocier le taux réduit en échange

21« Quels sont les taux de TVA en vigueur en France et dans I'Union Européenne », CEDEF,

https://www.economie.gouv.fr/cedef/taux-tva-france-et-union-
europeenne#:~:text=En%20France%2C%20les%20dernieres%20modifications,inchangé)%20%3A%205%2C5%20
%25 consulté le 17 janvier 2023
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d’un tarif spécifique pour les plus jeunes : 4 € pour les moins de 14 ans?'2, L3 ou ils payaient en moyenne
5,50 €213, ils pourront économiser 1,50 € par séance. L’objectif est d’amener cette catégorie d’age dans

les cinémas et de préparer la cinéphilie de demain.

Si cette premiére ambition a plut6t était remplie, avec une augmentation de la fréquentation
(en particulier pour les plus jeunes)?', ce dispositif a entrainé des répercussions sur le niveau des prix
et les multiplexes. En effet, on observe une baisse de la RME en 2014 qui peut étre en partie attribuée
a cette mesure. |l est possible de calculer I'influence de la mesure sur les prix de 2014. En effet, nous
savons que les billets pour les moins de 14 ans étaient vendus en moyenne a 5,50 € I'année d’avant et
nous avons des données sur leur part dans les entrées?!> (n’ayant pas celles de 0-5 ans, nous postulons
qgue notre calcul est représentatif mais il est certain qu’il manquera en exactitude) : nous avons ainsi

pu calculer la RME des 15 ans et plus!¢

. On s’apercoit que cette derniere, la RME des 15 et plus, est en
trés nette hausse entre 2013 et 2014, une augmentation de 1,77 % (alors que pour toutes tranches
d’age comprises, elle est en diminution). Il semble donc que cette mesure ait joué un réle sur les tarifs
les plus élevés (les « pleins tarifs », pour compenser la baisse de RME des plus jeunes), que nous avons

relevé précédemment. Le tableau ci-dessous résume ce raisonnement :

Part des entrées des RME des 6-14 ans RME nationale RME des 15 ans et
6-14 ans plus
2013 11,6 % 5,50 € 6,46 € 6,58 €
2014 11,9% 4,00 € 6,38 € 6,70 €

Tableau 15 Entrées des jeunes en 2013 et 2014 (source : CNC)

De plus, il est intéressant d’observer que par la RME des multiplexes connait une augmentation

continue tandis que pour les autres structures, elles connaissent une stagnation, ne franchissant jamais

212 Anthony Bobeau, « La FNCF 3 la reconquéte du jeune public », Le Film frangais, n°3561, 29 novembre 2013,
p.42

213 e Monde, « A partir du 1° janvier, 4 euros pour les moins de 14 ans au cinéma », Le Monde, 29 novembre
2013 https://www.lemonde.fr/culture/article/2013/11/29/a-partir-du-ler-janvier-4-euros-pour-les-moins-de-
14-ans-au-cinema_3522830_3246.html consulté le 26 novembre 2020

214 Jean-Philippe Guerand, « 2,5 millions d’entrées de plus a 4 € », Le Film francais, n°3582, 18 avril 2014, p.16-17

215 Donnée trouvées dans le rapport disponible a I’adresse URL suivante :

https://www.cnc.fr/documents/36995/156098/Evolution+du+public+des+salles+de+cinéma+%281993-
2014%29.pdf/8d11a596-ddf0-13f2-ala7-f22aeaa987be p. 18 consulté le 26 novembre 2020

216 e calcul est donc le suivant : (RME — RME¢_144ns * Part des 6 — 14 ans) /(1 — Part des 6 — 14 ans) =
RMEPlus de 15 ans
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la barre des 5,90 €, comme en témoigne le graphique ci-dessous. Cette évolution peut s’expliquer de
deux maniéres. Premiérement, une partie des cinémas non-multiplexes repose en partie sur le public
scolaire, auquel il a fallu proposer des tarifs par éléve inférieur a 4 € (s’ils étaient supérieurs), réduisant
par la-méme leur RME. Cette explication reste difficile a mesurer et cette dynamique est sans aucun
doute relativement marginale dans la génération des recettes totales de I'ensemble des
établissements. Deuxiémement, en proposant un tarif « universel », les établissements qui ne peuvent

compter par une différenciation « par le haut » se trouvent privés du levier compétitivité-prix.

7,50
7,30
7,10
6,90
6,70

6,50 Multiplexes

Ensemble

6,30

6,10 Non-multiplexes
5,90
5,70

5,50

Graphique 10 Evolution de la RME selon le type d'établissement de 2010 & 2019 (source : CNC)

C’est notamment ce qui avait été observé lors du 69° congrés de la FNCF en septembre 2014,
événement rapporté par Sarah Drouhaut : « Pourtant, le constat fut plus nuancé au sein du reste de la
filiere. A I'image de la moyenne exploitation, qui a noté, par la voix de Marie-Laure Couderc, sa
rapporteuse, un transfert du jeune public des salles art et essai au profit d’autres établissements. (...)
‘L’opération a laminé la fréquentation des salles spécialisées, qui ne sont plus aussi attractives face aux
multiplexes et aux films & diffusion large’, a synthétisé Michel Humbert du Scare »?Y. Patrick Brouiller,
président de I'’AFCAE, s’exprime un mois plus tard sur I'opération : « Nous avons certes ressenti, dans
certains établissements, une augmentation sensible du public familial. Seulement, les retours qui nous

sont faits montrent que ce constat n’est qu’en partie partagé par les salles art et essai. Lesquelles

217 Sarah Drouhaut, « L’exploitation tire le bilan du tarif a 4 € », Le Film frangais, n°3607, 3 octobre 2014, p.7
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menaient déja une politique incitative sur ce public. Beaucoup ne s’y retrouvent pas »*2. Ainsi, a la
suite de cette mesure, les multiplexes ont pu attirer certaines familles, la différence de prix a payer
étant moins importante, et donc tirer de la valeur avec les tarifs pleins (permettant de comprendre
cette RME en hausse). Méme si le tarif n’est aujourd’hui plus a 4 € et qu’une flexibilisation sur cette

tranche d’age a été permise, les effets de cette politique s’observent encore des années apreés.

Dans cette premiere partie, nous avons tenté de montrer qu’une partie des tarifs a connu une
augmentation, a laquelle la seule référence a la moyenne est incapable de rendre compte. On a pu
observer une augmentation de la RME pour les multiplexes, due a leurs stratégies misant sur la
différenciation, avec une montée en gamme générale, et des politiques publiques contraignant a cette
évolution. Ces prix élevés avec des infrastructures misant sur la qualité de projection et la nouveauté
technologique induit un certain rapport au cinéma, tourné vers I'exceptionnalité et le spectaculaire. En
effet, un prix important induit une fréquentation moins importante du lieu et participe a une hausse
des attentes. Cela rejoint tout a fait I‘expérience « satisfaction client » que nous décrivions au chapitre
précédent. Roger Odin, en citant Richard Corliss, I'observait lui-méme :

« Aujourd’hui, avec les nouveaux dispositifs cinématographiques type Géode
ou 3D, cette lecture en termes de spectacularisation du dispositif fait un
retour en force : de la méme facon que dans les premiers temps du cinéma
on allait au cinéma pour ‘voir du cinéma’ (vs voir un film spécifiquement
choisi), de nos jours, on va a la Géode, non pas tant pour le film projeté que
pour les impressions produites par le dispositif (en particulier les moments de
vertige). Le ‘nouveau spectateur’, remarque Richard Corliss, ne cherche pas
tant a étre ‘ému’ (stirred) que ‘secoué’ (shaken). Il 'est d’ailleurs parfois au
sens propre puisqu’il arrive, dans certaines salles, que son siege bouge
comme au maneége. Certains réalisateurs commencent méme a concevoir
explicitement leurs films pour fonctionner de cette fagon : ‘Mes films, écrit
George Lucas, sont plus proche d’un tour de manége (amusement park ride)
que d’une piéce de théatre ou d’un roman’ » (Odin, 2000, p. 67).

Toutefois, comme nous l'invite cet auteur, ce spectaculaire n’est pas a prendre au sens des
premiers temps du cinéma. L'attraction ne se fonde pas sur une image proche du réel mais par ce
gu’elle permet d’éprouver par le corps. Il est possible d’affirmer que cette expérience est tournée vers
le fait « d’en avoir pour son argent », induisant des prix élevés pour une expérience sensorielle et/ou

immersive d’une grande intensité. La satisfaction retirée de I'expérience cinéma est d’ailleurs en hausse

sur de nombreux points, due a ces investissements importants impulsés par les multiplexes. Ainsi, on

218 Kevin Bertrand et Sylvain Devarieux, « Rencontre. Patrick Brouiller », Le Film francais, n°3614, 21 novembre
2014, p.12
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est passé d’une satisfaction relative a la qualité de 89,4 % en 2005 a 98,9 % en 2020 ou pour le confort

des fauteuils 77,7 % a 94,3 %%'°.

En comparant avec les Etats-Unis, nous n’avons pas eu réellement de « thematisation » tel que
le décrit Charles R. Acland. Ce type de multiplexes se caractérise par le fait d’adopter un théme (comme
le temps des dinosaures, par exemple), renouant quelque peu avec les palaces d’antan. Il y a un
rapprochement a faire avec les parcs d’attraction, des lieux d’amusement avec un décor issu d’'un
certain théme. Accusés de conditionner une réception seulement tournée vers le divertissement (bien
gu’elle ait pu la favoriser parfois, il ne faut pas négliger, le fait que les salles s’adressent en méme temps
a différents publics et peuvent avoir une dimension réflexive sur leur propre condition??°), on a souvent
vu en Europe une certaine sobriété dans la construction des multiplexes, au moins sur ce point??, Ainsi,
ces établissements ont moins mis en avant cet aspect divertissement et amusement que sur le

continent américain, peut-étre en misant plus fortement sur d’autres franges de spectateurs et

d’attente, notamment les habitués. C’'est I'objet de la deuxieme partie de ce chapitre.

La stratégie de fidélisation

Il est relativement courant que les opérateurs économiques différencient leurs prix pour la
vente d’'un méme bien ou service. Cela est appelé la discrimination tarifaire. Elle peut étre de premier
degré lorsqu’on s’adapte a la disposition a payer d’'un consommateur, de deuxieéme degré quand on
propose différentes versions du méme bien (que ce soit en termes de quantité ou de qualité) ou encore
de troisieme degré si des catégories de consommateurs sont érigées, créant en quelque sorte des
« sous-marchés ». Ces stratégies sont d’autant plus opérationnelles que la revente est limitée
(entravant la possibilité pour un consommateur bénéficiant d’un tarif moins élevé de remettre en vente
le produit) (Darmon & L'Haridon, 2021). C’est le cas pour le cinéma, qui pratique assez communément

la discrimination tarifaire de troisieme degré, avec des tarifs « étudiants », « seniors », etc. Ces

219 I est possible de retrouver ces chiffres a I"URL suivante :
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/Pratiques+cin%C3%A9matographiques.xlsx/049dd968-7463-
bce0-e096-6f5c8fb0f514 consulté le 17 janvier 2023

220 A Vinstar du film Jurassic Park (Steven Spielberg, 1993), notamment cite par Acland, qui est & la fois un film
divertissant, avec de I'action, et une métaphore réflexive sur le divertissement et le spectaculaire.

221 « Some sites describe themselves broadly as ‘movie’ and ‘fun’ themed. As one megaplexe manager causually
put it to me, his site’s theme was ‘the 1920s, the year 2000 future.’ (...) For instance, AMC’s Nakama megaplex in
Japan is a ‘fantasy Hollywood street scene from the art-deco period.” Its megaplex in Dunkirk, France was
designed to be ‘reminiscent of a luxury liner’. » (Acland C. R., 2003, p. 209)
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propositions de prix permettent d’attirer des spectateurs qui ont souvent une disposition a payer moins

élevée et peuvent méme servir d’argument marketing??2.

Xavier Dupuis observait une diminution importante du nombre de tarifs différents au sein des
théatres (Dupuis, 2002), ce qu’on peut comparer au cinéma ou il existait des tarifs « pompier », « - de
18 ans » et « étudiants » (aujourd’hui, nombreux cinémas penchent ou pour I'un ou pour l'autre) ou
encore « Familles nombreuses », disparus ou quasiment disparus aujourd’hui. Ainsi, si la structure des
entrées a une histoire, celles des tarifs aussi. Des années 1980 jusqu’aux années 2000, il y a eu un
mouvement de discrimination tarifaire de second degré en privilégiant les personnes se rendant le plus
souvent au cinéma. Les propositions commerciales offertes passaient a travers des formules de
plusieurs places payées a I'avance a un prix unitaire moins important. Ces formules sont apparues, en
particulier dans les grands circuits (en 1988 pour UGC (Barnier & Jullier, 2017, p. 335)) : les exploitants
proposent plusieurs places avec un avantage tarifaire (pouvant atteindre un avantage pratiquement
égal a la moitié d’un tarif plein). Les cartes de fidélité, introduites dans les années 2000, permettent
également aux clients réguliers d’avoir des offres, sur la base par exemple d’une réduction de 10 % a
travers le principe de dix places achetées, une place offerte. Mentionnons enfin 'abonnement illimité,
avec un principe d’acces par la souscription mensuelle a un prix unique : « Les cartes d’acceés illimité
dans le cinéma ou certaines cartes d’'abonnement ‘forcent’ la fidélité ou la transforment en intérét bien
compris, en interdisant ou pénalisant un départ du consommateur ou en suscitant un attrait externe

supplémentaire (points gagnés, réduction lors d’achats ultérieurs, etc.) » (Forest, 2010, pp. 280-281).

Afin de comprendre succinctement ces transformations, considérons que « le prix résulte dans
beaucoup de cas de considérations stratégiques plus ou moins explicites, d’alignements successifs sur
les pratiques des concurrents, et le plus souvent, il est le fruit de tatonnements, d’approximations,
d’anticipations et d’évaluations empiriques tres éloignées de I'optimum théorique qui peut étre
déterminé mathématiquement de fagon tout a fait précise » (Dupuis, 2002, p. 47). Nous devons ainsi
envisager cette tarification comme étant construite socialement. Il est alors nécessaire de raisonner en

termes d’espaces de calcul (Barrey, 2005), que la sociologie économique définit comme I'ensemble des

222 pgr exemple, MK2 avait réalisé une campagne d’affichage informant sur un tarif & 4,90 € en semaine pour les
moins de 26 ans, accompagnée de la phrase « Il faut bien que quelqu’un prenne des mesures de gauche dans ce
pays ». La marque se positionne alors sur ses valeurs historiques, liées au parcours de Marin Karmitz. Charlotte
Robinet et Dorian Naryjenkoff, « Cinéma : a Paris, le groupe MK2 baisse ses tarifs pour les jeunes », Le Parisien, 7
octobre 2019 https://www.leparisien.fr/paris-75/cinema-a-paris-le-groupe-mk2-baisse-ses-prix-pour-les-jeunes-
07-10-2019-8168187.php consulté le 18 janvier 2023
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conditions rendant possibles la tarification. Cela implique de prendre en compte les transformations

organisationnelles survenues au sein des opérateurs de I’exploitation cinématographique??.

Des individus issus de secteurs comme la grande distribution ont apporté des techniques
commerciales et des innovations dans I'exploitation cinématographique, expliquant par exemple
I'introduction tardive d’outils marketing dans le cinéma (Creton, 2016 (2003))). Frédéric Chesneau, par
exemple, venant de Canal+ (ou il était au service des abonnements), dipldmé d’un DESS en économie
a été responsable de I'introduction de la carte illimitée pour UGC. Ajoutons également le fait qu’UGC,
novateur dans cette politique de favoritisme des habitués, adoptait une stratégie qui « s’inscrit
davantage dans une logique de volume et de part de marché, contrairement a Gaumont et surtout
Pathé qui raisonnent plus en termes de marge commerciale » (Yami & Roy, 2006, p. 171). Ainsi, selon
Said Yami et Pierre Roy, ce groupe a pu prendre de court les autres grands opérateurs, en adoptant une
stratégie qui lui était favorable et a laquelle ses concurrents ont di s’adapter. Cela éclaire sur les
transformations conjointes qui ont modifié les espaces de calcul au sein de ['exploitation

cinématographique et ont permis des transformations tarifaires.

Tout porte a croire qu’une stratégie de fidélisation a été déployée, afin de favoriser ceux qui
rendaient le plus souvent dans les salles obscures. Dans cette sous-partie, nous revenons sur cette
stratégie, dans le but d’en saisir la logique économique, les effets sur les autres tarifs mais également
la maniere de fréquenter le cinéma, a travers une offre qu’on peut qualifier de premium mais qui se
distingue de ce que nous avons vu précédemment. En effet, il y a la une approche du cinéma qui est
moins tournée vers le spectaculaire et des séances onéreuses mais plutot I'inverse, une animation et
un sentiment d’appartenance a la firme et a la « famille du cinéma » avec des entrées a tarif
préférentiel. Nous usons ici de modélisation des logiques économiques et d’observations de site pour

mettre en avant cette fidélisation promouvant une autre conception du « premium ».

L’équation des habitudes de fréquentation

Si les personnes qui se sont rendues au cinéma en 2018 y sont allées 4,9 fois??* en moyenne,

ce chiffre recouvre une palette de pratiques relativement grande, allant d’une personne qui va voir

223 En ce sens, I'étude de Jean Finez sur les transformations de la tarification au sein de la SNCF nous semblent
inspirantes (Finez, 2014).

224 CNC, Bilan 2018, p. 61
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deux films par semaine dans les salles obscures contre une seule fois a I'occasion des vacances de Noél
pour une autre. Il existe un équilibre de prix entre ces différences de fréquentation qu’il est possible
de modéliser. Cette modélisation n’a pas pour fonction de reproduire I'espace des calculs des
exploitants, confondant alors les choses de la logique avec la logique des choses (Bourdieu, 2008
(1980)). Ceci permet néanmoins d’éclairer certaines décisions ou incitations a certaines décisions pour

des raisons économiques. Posons tout d’abord I'égalité suivante?? :
R=d+E

Ou R représente la recette guichet, E les entrées et d la dépense en euros par entrée. A travers
cette équation, nous voulons simplement exprimer le fait que la recette guichet générée est
dépendante du niveau d’entrée et de leur tarif. On peut toutefois la complexifier en distinguant les
spectateurs selon leur fréquentation : ceux déclarant aller au cinéma au moins une fois par mois (méme
s’ils y vont en réalité un peu moins puisque nous sommes sur du déclaratif), qu’on appellera selon la
dénomination du CNC les habitués et ceux déclarant y aller moins souvent, les occasionnels. Nous

pouvons réécrire |'égalité sous cette forme :
R=dh*Eh+do *Eo

En souhaitant isoler les revenus générés par les habitués, il est simplement nécessaire de

soustraire aux revenus totaux ceux générés par les occasionnels, ce qui nous donne :
dh*Eh =R—do *EO

A partir de I3, il est possible de trouver un déterminant a la dépense par entrées des habitués

(dn):

d R d (Eo)
= —_—— *x | —
h Eh o Eh

AR et E constants, il existe une relation inversement proportionnelle entre le tarif moyen payé

par les spectateurs habituels et celui par les occasionnels. Cette relation est donc liée au rapport entre

https://www.cnc.fr/documents/36995/153434/CNC_Bilan_2018.pdf/f97eb201-5bce-38b0-3b1d-190377f4bef8
consulté le 30 mai 2023

225 Ces équations ainsi que les réflexions que nous posons dans cette partie ont été présentées lors de l'université
d’été 2021 du LabEx ICCA.
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les entrées des occasionnels et celles des habitués. In fine, nous arrivons au résultat suivant (A,
représente une variation du tarif par spectateur pour les habitués et A, celle pour les occasionnels) :
E,
A= (E_> Bo

h
En d’autres termes, cette égalité signifie que, toute chose égale par ailleurs, une variation du
prix accordée aux habitués a une répercussion inversement proportionnelle sur les tarifs des
occasionnels, dépendante des entrées réalisées par ces deux types de spectateurs. Pour illustrer cela,
reprenons les chiffres de 2018. Le nombre d’entrées des occasionnels est de 70,18 millions alors que
celui des habitués est estimé a 130,92 millions. En divisant 70,18 par 130,92, on peut affirmer qu’une

226 sur celui des

diminution d’un euro sur le tarif des occasionnel a une répercussion de 54 centimes
habitués (on raisonne a entrées et revenus constants). Ce premier résultat peut paraitre étonnant et
indiquerait qu’il est rationnel de privilégier les occasionnels en déployant des incitations financiéres (a
travers un « tarif découverte » par exemple), faisant porter ce co(t aux habitués qui, étant plus

nombreux, aurait de moindres répercussions au niveau unitaire.

Toutefois, le propre des habitués, c’est qu’ils viennent individuellement plus souvent. En
reprenant toujours les chiffres de 2018 : les habitués vont en moyenne 10,3 fois au cinéma (nombre
d’entrées des habitués divisé par le nombre d’habitués soit 130,92 millions divisé par 12,71 millions)
contre 2,48 pour les occasionnels (70,18 millions divisé par 28,3 millions). Ainsi, perdre un client
habitué, c’est perdre 10 entrées, contre seulement 2,5 environ pour les occasionnels. Et si on ne prend
que les spectateurs ayant un niveau de fréquentation encore plus hauts, qu’on appelle les assidus (qui
déclarent aller au cinéma une fois par semaine), représentant 3,1 % du public (mais 22,5 % des
entrées), ces-derniers vont 35,6 fois au cinéma par an. On comprend dés lors pourquoi il est rationnel
économiquement de privilégier les habitués au détriment des occasionnels : voir partir les premiers
entraine finalement des pertes plus importantes que faire fuir les seconds et ce, méme s’ils ont des
tarifs moindres. En se basant sur ce que nous savons de |’élasticité prix du cinéma (Ragot, 2010), qui
est supérieure a 1 et négative, il apparait avantageux d’augmenter le prix pour la catégorie qui ne vient

que rarement au cinéma, la sensibilité a cette augmentation étant relativement forte.

Nous ne disposons pas des chiffres relatifs aux recettes générés selon le niveau de

fréquentation des spectateurs. Toutefois, I'équation nous permet de dire a partir des niveaux d’entrées

226 | e calcul exact est le suivant : 70,18/130,92=0,536.
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observés en 2018 qu’une diminution d’un euro par entrée accordée aux habitués se répercute par une

augmentation d’un euro et quatre-vingt-sept centimes sur le tarif des occasionnels??’

. Ainsi, en sachant
que le prix moyen du billet en 2018 est de 6,64 €, on pourrait dire, théoriquement, que si les exploitants
voudraient le baisser a 5,64 € aux spectateurs les plus fideles, alors les autres devront débourser
8,51 €228 Ceci nous permet de comprendre pourquoi les stratégies de fidélisation déployées au sein de
I’exploitation cinématographique avec les cartes ou les abonnements (conduisant a une baisse du prix

unitaire payée par les plus fidéles aux salles obscures) ont amené indirectement a une hausse des pleins

tarifs observée au chapitre précédent.

Nous avons tenté de retracer historiquement?® I’évolution de cette équation et il est étonnant
de remarquer il n’a jamais été aussi « peu colteux » dans I’évolution du prix moyen de privilégier les
habitués (en 2002, tout euro accordé aux habitués se répercutait en prés de 3,5 € pour les occasionnels
contre moins de 2 € en 2018). Cette situation est due au fait que la proportion du public habitué dans

les entrées est en baisse :

227 par le calcul suivant 130,92/70,18=1,865.
228 | e résultat est obtenu par I'addition suivante : 6,64+1,87=8,51.

229 Bilan CNC 2000 (p. 8) https://www.cnc.fr/documents/36995/153434/CNC+Info+n°280+—
+Bilan+2000.pdf/513723cf-0619-8c27-895f-cd46c0060831 consulté le 30 mai 2023

Bilan CNC 2011 (p. 61) http://www.cnc-webtv.fr/web_publications/bilan2011/files/docs/all.pdf consulté le 30
mai 2023

Bilan CNC 2015 (p. 65)

https://www.cnc.fr/documents/36995/153434/Bilan+2015+du+CNC.pdf/56fe5793-d0fc-bcf5-dc76-
1274c5881b4e consulté le 30 mai 2023

Bilan CNC 2018 (p. 66) https://www.cnc.fr/documents/36995/153434/CNC_Bilan_2018.pdf/f97eb201-5bce-
38b0-3b1d-190377f4bef8 consulté le 30 mai 2023

Sans donnée pour I'année 2001, nous avons simplement fait la moyenne entre les années 2000 et 2002.
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Graphique 11 Structure du public et des entrées des habitués entre 1993 et 2018 (source : CNC)

Enfin, ajoutons une derniére remarque concernant les abonnements illimités. Apparus dans les
années 2000, ils complexifient I’équation par I'ajout d’'un revenu fixe qui ne dépend pas des entrées
mais du nombre d’abonnement. Notons ainsi A le prix des abonnements et Ny, le nombre d’abonnés,

Ey,, dy,, Eo,r et d,y les entrées et dépenses par spectateur sans tenir compte pour chaque variable des

abonnés. Nous avons :
R=AxNy+ Ep, *xdp, +E, *dy,

A étant plutét constant d’années en années, cela signifie qu’avec le temps, A perd de la valeur.

A augmente seulement par une progression soudaine via une réévaluation du prix de I'abonnement,
cette réévaluation se faisait en suivant l'inflation lors de I'introduction de ces cartes, mais ce n’est plus

le cas aujourd’hui. Par exemple, un abonnement UGC illimité colite 21,90 € en 2020 alors qu’il coltait

19,80 € en janvier 2008%°, soit une augmentation de 0,84 % par an (ce qui est légérement inférieur a
22

230 CNC, « L’économie des abonnements illimité s », 2012, p.
https://zcommezerah.files.wordpress.com/2012/10/Ic3a9conomie-des-abonnements-c3a0-entrc3a9es-
illimitc3a9es-au-cinc3a9ma.pdf consulté le 30 mai 2023
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I’évolution annuelle de la RME entre 2008 et 2018, qui est de 1,04 %). Ce qui signifie que pour
compenser cette perte relative, un opérateur peut tenter d’augmenter son nombre d’abonnés (N,),
son nombre d’entrées ou le tarif du billet (pour les autres spectateurs). A co(ts et entrées constants
(ou en considérant cette derniere comme une variable exogéne, étant dépendante en partie de la
production de films), I'exploitant ne peut donc jouer directement que sur les tarifs, et au vu de
I’élasticité, reporter au maximum sur les occasionnels (ce que nous avions déja évoqué

précédemment).

C’est ainsi qu’on peut comprendre I'évolution en forte hausse des pleins tarifs et dépassant
I'inflation du secteur. Empiriguement, nous pouvons vérifier cela par la comparaison de la part des
entrées a un tarif élevé entre les établissements acceptant la carte illimitée et ceux ne I'acceptant pas.
Nous avons en effet ces données?! pour les années 2005, 2006 et 2007. Les premiers enregistrent, en
2007, 16,7 % de leurs entrées vendues a 9 euros ou plus contre seulement 1,2 % pour les seconds, une
proportion qui augmente pour les premiers alors qu’elle stagne pour les seconds. Bien évidemment,
d’autres facteurs entrent en compte et il est impossible ici de les discriminer mais cela donne un indice

fort qui va dans le sens de notre hypothese.

Si les tarifs hauts sont justifiés par la différenciation offerte par les services du multiplexe
tournés vers la dimension spectaculaire de I'expérience cinéma, ces stratégies de fidélisation ne
s’appuient pas que sur une compétitivité prix. En effet, il est possible d’observer qu’elles participent a
construire une expérience cinéma assez particuliére, plus ancrée dans le quotidien et dans une autre

forme de cinéphilie et de rapports a la salle. C'est ce que nous allons voir dans une seconde sous-partie.

Construire un rapport privilégié
Le public de multiplexes n’est pas constitué que d’occasionnels. On constate en effet que la
proportion de ces spectateurs se situe a un niveau comparable a celle observée dans les autres cinémas,
aux alentours de 60 % (voir graphique ci-dessous). Ceci signifie qu’une partie importante des revenus
des multiplexes ne repose pas que sur les personnes ne se rendant au cinéma qu’une paire de fois dans
I'année. C'est donc un public qu’il est nécessaire de capter et d’attirer, par une politique tarifaire que

nous venons de voir mais également par une différenciation qualitative. Ces deux éléments participent

BICNC, « Les pratiques tarifaires des établissements cinématographiques », juillet 2008, p.32

https://www.cnc.fr/documents/36995/153759/les+pratiques+tarifaires+des+établissements+cinématographiqu
es.pdf/6bd4838e-ala9-e75e-a476-ebaacde7e25f consulté le 30 mai 2023
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a construire un certain rapport que nous allons tenter de décrire rapidement dans cette sous-partie.
Nous avons affaire a un autre type de service qu’on pourrait également qualifier de « premium » et

auquel on ne pense pas toujours lorsqu’on évoque ce mot au sein de I'exploitation cinématographique.
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Graphique 12 Proportion d'habitués dans le public de cinéma selon le nombre d'écrans entre 2016 et 2021
(source : CNC)

Afin de bénéficier des avantages tarifaires, il est nécessaire de posséder une carte (parfois
dématérialisée), que celle-ci soit « de fidélité », de plusieurs places ou pour I'abonnement illimité.
Outre I'aspect matériel du dispositif qui rend nécessaire un support sur lequel des informations sont
enregistrées, ces cartes répondent également a un élément identitaire, permettant de montrer une
preuve de sa cinéphilie. Cet aspect est d’ailleurs travaillé par les groupes d’exploitation, on sait que les
rétributions psychologiques de ce type font partie de la stratégie de fidélisation des opérateurs
économiques (Demoulin & Zidda, 2008). Nous I'avions évoqué précédemment, mais la dénomination
« Le Club » par UGC, par exemple, témoigne de cette volonté. Ce travail sur une identité « d’initié »
peut aller jusqu’a l'invitation de séances ou de places (afin de venir accompagné par exemple) lors de
projections spécifiques ou de I'anniversaire du spectateur. Ces avantages passent par d’autres
dispositifs, comme des bornes dédiées aux personnes détenant un abonnement illimité, renforcant ce

sentiment de « privileges ».
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Ces offres récompensant la fidélité ne visent pas une rentabilité par entrée, mais permettent
une stabilisation des revenus, en les lissant. Ceci permet aux exploitants d’étre moins dépendants des
variations saisonniéres et de tenter d’inciter les habitués a consommer des produits annexes : « Ces
cartes ont radicalement changé les modéles économiques traditionnels de fréquentation des cinémas.
L'opérateur compense les bas colts accordés par la carte a travers des prix plus élevés pour les billets
achetés a l'unité, et surtout par les bénéfices générés par la vente de pop-corn, de sodas et de
confiserie — des recettes comparables a celles des ventes de billets » (Lichaa, 2017, p. 182). Le calcul
repose sur un sentiment de ne pas payer la séance (pour I'abonnement illimité) ou a un prix modique,
I'achat annexe est ressenti comme moins « colteux » pour le spectateur. Le rapport privilégié passe
également par le fait que certaines formules de confiseries connaissent des réductions sur présentation

de la carte.

Enfin, les multiplexes organisent des événements et des rencontres avec équipe de films ou
intervenants. Ces animations se trouvaient surtout dans les salles classées Art et Essai, en continuité
historique avec les ciné-clubs. C’est un des signes d’une certaine homogénéisation des propositions des
salles de cinéma en particulier vers et par les multiplexes, comme le décrivent notamment Aurélie Pinto
et Philippe Mary :

« Plusieurs indicateurs tendent a accréditer I'idée d’une convergence des
pratiques cinématographiques vers le modele du multiplexe qui offrirait une
diversité d’expériences propres a satisfaire tous les publics : la multiplication
des écrans au sein de chaque établissement, le succes des formules
d’abonnement illimité proposés par les circuits (utilisables dans la plupart des
salles indépendantes d’'un méme territoire), le public trés large des
blockbusters, le développement du hors-film dans les salles (retransmission
d’opéras et de pieces de théatre) ou le fait que des cinémas de circuit aient
adopté des pratiques d’animation et de labellisation sur le modéle des salles
AE — organisation de rencontres avec les auteurs, label ‘UGC découverte’,

‘UGC aime’ ou encore ‘L’Autre Regard’ des cinémas Pathé Gaumont » (Pinto
& Mary, 2021, pp. 35-36).

Toutefois, ces animations n’ont pas toujours la méme ambition ni la méme forme que celles
proposées par des salles plus petites et classées Art et Essai. Bien évidemment, il ne faut pas généraliser
au vu de la diversité existante entre les multiplexes, mais il est a noter que ces grands établissements
sont plus enclins a proposer des rencontres avec la mise en avant de vedettes, des « shows » ou des
partenaires commerciaux. De facon générale, les collaborations sont donc tournées vers I'aspect
commercial, développement de la vie et des sociabilités locales ou avec des distributeurs importants

(les plus petites salles ont une politique d’animation davantage en lien avec les milieux de la recherche,
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associatif, politique, etc.). Par exemple, un Gaumont d’une ville du Sud-Ouest organisait des soirées

« V. 1. E » (pour Very Importants Etudiants) ou « filles » :

« Nous, l'idée qu’on a eu ici, c’est les soirées étudiants. C'est-a-dire comme
on ale public le plus jeune de France, qu’on a 48 % de moins de 25 ans, qu’on
a 35 % d’étudiants, a I'époque, on a fait un concept (...) qu’on appelait les VIE.
Les Very Important Etudiants. Et on faisait une soirée avec films annonce, jeux
mais alors tir a la corde, course de sac, tout ¢a avec un film en avant-premiére
(...) La soirée fille, il faut un film qui va bien : 13, c’est Bridget Jones. Apres, |3,
c’est un choix qu’on a fait. C'est-a-dire qu’on a fait dans la salle, et on a
contacté des partenaires qui sont venus exposer. Il y avait [entreprise] qui ont
offert le maquillage et le parfum, il y a [entreprise] qui ont fait un défilé,
[entreprise] qui a présenté sa collection plus un défilé de lingerie féminine, il
y a [entreprise] qui a montré ses produits, il y a Sofistore qui est sur les
boulevards, qui a montré ses produits anglo-saxons, il y a Nature House... Ah
oui, il y avait du monde ! Ah oui, oui, oui. Nature House qui a montré des trucs
de diététique et il y avait le pape Clément qui offrait le vin. C'est une soirée
fille, il faut mettre des produits fille... Des vraies folles ! Ca s’est bien passé
du coup ? (rires) On était super contents | Méme, je veux dire, le lendemain,
Les pipelettes, elles se sont faites... harcelées par les clientes pour acheter je
sais pas combien de... ! Le lendemain, ils ont eu je sais pas combien de ventes
grace a la veille ! Ah oui oui oui » Entretien réalisé avec un directeur-adjoint
de Gaumont le 8 octobre 20162%

En reprenant le cadre de la sociologie de I'expérience, on peut dire que ce type d’événements
et de dispositifs développe I'aspect communautaire ou social de la salle de cinéma. Le rapport au
cinéma se construit autour d’'une découverte des films, de services annexes et de partage de cette
expérience. Ainsi, les prix bas et ces services offerts conduisent a former une habitude de fréquentation
de la salle, a travers des recommandations, des rencontres, le sentiment de faire partie du milieu du
cinéma, d’étre au courant et quelque part « d’en étre ». Toutes ces dimensions sont développées. |
peut s’agir d’'une certaine fagon d’une offre qu’on pourrait dire « premium », bien qu’elle s’inscrive
moins dans la qualité de projection, des nouvelles technologies ou du confort des fauteuils mais plus

dans le développement d’une culture cinématographique et de sociabilités.

* %k ¥

Quels effets directs ou indirects les multiplexes ont-ils eu sur le niveau des prix et donc le

rapport aux films et aux salles entretenus par les publics ?

232 Cet entretien a été réalisé dans le cadre d’'un mémoire de Master sous la direction d’Antoine Roger, proposant

une étude sur les salles de cinéma de I'agglomération bordelaise, soutenu en juin 2017.
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Dans ce chapitre, nous avons suivi certaines intuitions de Claude Forest en nous intéressant
aux dynamiques de 'offre et de la demande et en le liant a la psychologie des spectateurs. Toutefois,
nous nous détachons du cadre développé par Forest en adoptant une perspective stratégique portée
sur les opérateurs de l'offre. Ainsi, nous parlons moins d’un « prix psychologique » que d’une
psychologie du prix (méme si le terme n’est pas tout a fait adéquat). C’'est-a-dire que nous avons tenté
de comprendre le rapport que le public peut avoir avec la salle et les films a partir du niveau de prix et
de I'offre proposé, en déduisant les attentes des spectateurs par I'étude des tarifs et des dispositifs, via

les particularités des multiplexes sur ces dimensions.

Ceci nous permet de dégager grossierement deux types de publics de multiplexe, dépendant
des prix et d’expériences recherchés. Une premiéere catégorie se définit par des prix élevés déterminant
des attentes tournées en particulier vers le spectaculaire, le confort, les nouvelles technologies, une
« satisfaction client » qu’on peut regrouper par le terme « en avoir pour son argent ». Ici, ce sera
surtout une sortie occasionnelle, « premium » par ces aspects techniques et le prix affiché, une séance
onéreuse mais aussi « exceptionnelle » et dépendante de certains films (toutes les ceuvres ne se
prétent pas a la 4DX, par exemple). Les distributeurs se saisissent de cette évolution et cette offre
« premium », comme le déclare Frédéric Monnereau, directeur studio France, Benelux, Maghreb et
Afrique francophone de The Walt Disney Company : « la stratégie que nous poursuivons depuis trois
ans (...) consiste a événementialiser chacune de nos sorties en nous orientant vers le public. La salle
reste essentielle a nos yeux et notre objectif est de donner envie aux gens de sortir de chez eux pour

découvrir nos films dans des conditions optimales en profitant du développement des salles

Premium »?3,

La seconde catégorie inscrit la sortie au cinéma davantage dans le quotidien, par le fait qu’elle
soit a un prix unitaire plus abordable et une fréquence réguliére de la salle de cinéma tournée vers la
sociabilité (comme la sortie a plusieurs). En ce sens, elle peut aussi étre qualifiée de « premium » car
elle s’"accompagne d’une construction de priviléges, rendant I'appropriation de la salle plus facile par
un sentiment d’appartenance travaillé par les opérateurs (des séances spéciales, des animations, la
possibilité de venir accompagné). La moyenne des RME nous aide finalement assez peu a comprendre

les différents niveaux de prix et ces tarifications qui répondent a des logiques différentes.

233 Jean-Philippe Guerand, « Frédéric Monnerau, événementialiser chaque film », Le film Francais, n°3785, 19
janvier 2018, p. XXII
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Il existe une tension entre ces deux types de publics pour toutes les salles, mais aussi (et
surtout) pour les multiplexes qui ont la particularité de tenter de répondre a toutes les attentes. lls
doivent alors jongler entre ces deux tarifications et ces deux stratégies, penchant davantage sur I'une
ou sur l'autre en fonction du groupe auquel ils appartiennent (Gaumont-Pathé privilégie le premier
type de public quand UGC souhaite attirer le second), la localisation géographique ou les réseaux
locaux. Cette tension est résolue par une stabilité financiere relativement précaire dépendant de
plusieurs parametres : les investissements nécessaires pour attirer les occasionnels (afin gqu’ils en
« aient pour leur argent »), ayant une tarification haute, équilibrant le compte pour faire bénéficier de
tarifs bas a ceux qui fréquentent le plus les salles. C'est ce que nous voulions montrer au travers des
équations présentées plus haut. On peut alors dire que le multiplexe est un lieu qui privilégie a la fois

le spectaculaire et qui développe la fidélisation par le pricing.

Enfin, on apercoit également une convergence de stratégies dans toute I'exploitation depuis
les années 2000 et I'installation des multiplexes. En effet, si les salles dites premium (regroupant les
salles 4DX, Ice, Imax, Dolby, ScreenX, Sphera et Onyx LED) représentent encore une part relativement
faible du parc et de la fréquentation (3,2 % des salles sont équipés, 1,6 % des entrées en 2018%3%), il
n’empéche que les multiplexes ont poussé I’'ensemble de la filiére vers des investissements. De la méme
facon, les politiques d’animation des multiplexes sont inspirées de celles développées auparavant et

encore aujourd’hui par les salles plus petites.

Dans le chapitre suivant, nous allons voir comment ces différences de tarifs et d’expérience
peuvent avoir une influence plus globale en fonction des films proposés, avec une séparation

économique entre les films américains et les films d’autres nationalités.

234 CNC, « Les synthéses du CNC n°s », CNC, Septembre 2019,
https://www.cnc.fr/documents/36995/151799/Les+synthéses+du+CNC+n°8+-
+Les+salles+Prémium.pdf/e5106080-570e-17e9-77aa-90457da2a9d9?t=1582293703056 consulté le 17 janvier
2023
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Chapitre 5 Remontée des recettes et rapporis de force dans
I'accés aux films

Apreés avoir étudié la construction du rapport aux films par le niveau des prix, on peut se poser
la question de l'influence de ces derniers sur I'accés aux copies et la remontée des recettes. Cette
perspective mérite un chapitre entier puisqu’il nous permet de comprendre I'évolution des rapports
de force entre distribution et exploitation, ainsi que I'orientation générale de la production en fonction
du niveau de rentabilité des ceuvres en salles?®. || existe en effet des différences de prix du ticket entre
les salles, comme nous I'avons vu au chapitre précédent. Ces différences ont pour conséquence des
performances financiéres dépendantes des établissements cinématographiques au sein desquels les
films sont programmeés. Si les multiplexes affichent des RME plus importantes, les recettes dégagées
par les films qui y sont projetés ont plus de chance d’étre rentables. Il convient donc d’étudier les choix
des exploitants et I'influence de ces réalités économiques afin de saisir le destin des films et les rapports

de force dans le secteur.

Afin de saisir pleinement le phénomeéne, il nous faut considérer les prix et leur corolaire, la
recette guichet, comme le reflet d’'une information pour les agents économiques et d’une incitation
jouant sur leurs arbitrages. lls adaptent en effet leur stratégie en fonction des prix. Puisqu’ils agissent
selon des ressources limitées, ces derniers indiquent pour eux les solutions a privilégier ou a éviter. Les
agents économiques sont réfractaires a opter pour des opportunités colteuses et privilégient celles qui
sont rentables. Les prix agrégent un ensemble complexe d’informations, leur niveau incitant les
opérateurs a agir davantage d’une certaine fagon et moins d’'une autre (on parle de « signal-prix »).
Cette perspective, trés triviale, permet de comprendre sur un marché les comportements des acteurs
économiques observés. Par exemple, selon cette perspective, on saisit pourquoi la plupart des
exploitants qui en avaient les moyens et I'opportunité ont construit des multiplexes : leur rentabilité,
sur le long terme, incitait a leur investissement. De plus, si les exploitants avec peu de ressources ont
été trés peu nombreux a orienter leur stratégie dans cette direction, c’est que le prix fort de la

construction de ce type d’équipement désincitait de prendre de tels risques.

25 Nous le repréciseront plus tard mais il est tout de méme nécessaire de remarquer que cette explication
économique assez simple doit étre complexifiée, en particulier pour les films francais qui sont assez peu rentables
par la seule exploitation cinématographique.
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Pour autant, il serait réducteur de penser que seuls les prix permettent d’expliquer les
comportements des agents économiques, comme le rappellent tres justement les sociologues
économistes (Steiner & Vatin, 2013). Le secteur de I'exploitation et du cinéma en général est en réalité
assez éloigné d’un marché « pur et parfait » ou les individus ne communiqueraient qu’a travers des prix
par des dispositifs trés impersonnels?®. Les personnes du milieu se connaissent bien souvent, peuvent
se fréquenter, et les relations commerciales sont trés « encastrées »*¥’, c’est-a-dire qu’elles sont trés
liées a des personnalités, des affinités ou I’histoire de relations passées. Olivier Alexandre met d’ailleurs
en avant ces réseaux de relation, ou les collaborations se font et se défont, en parlant d’écologie pour
décrire la filiere (Alexandre, 2015). Des principes de loyauté peuvent méme faire jour dans ce milieu
ou les positionnements esthétiques, politiques et interpersonnels se confondent parfois, comme le

note Clémence Allamand :

« Parler de loyauté n’est pas anodin ; les relations interpersonnelles sont tres
fortes dans le milieu, d’abord et surtout parce que c’est un petit milieu
professionnel. Les sociétés de distribution ont un positionnement stratégique
éditorial plus ou moins marqué, mais identifié par les exploitants. De ce fait,
distributeurs et exploitants ont I’habitude de travailler régulierement avec les
mémes personnes, parce qu’ils ont les mémes go(ts ou une ligne éditoriale
proche — la frontiére entre les deux restant souvent un peu floue —, ou qu’ils
défendent une méme vision du cinéma » (Allamand, 2018, p. 5).

Les salles se distinguent fortement entre elles dans leur capacité de négociation face aux
distributeurs et donc dans leur accés aux films. Si ce que signalent les prix sont importants (a travers
les recettes espérées et la marge laissée a I'exploitant), les agents économiques prennent leur décision
en fonction d’autres informations : les promesses faites, les services rendus, les relations plus ou moins
cordiales, des jugements esthétiques et des principes politiques. Les films et le choix ou non de le

défendre, de le produire, de le programmer et de le projeter résultent de toutes ces considérations

(Alexandre, 2015) (Allamand, 2018). L’exploitation cinématographique bénéficie de plus d’une

236 A |'inverse de ce qu’avait par exemple observé Marie-France Garcia-Parpet pour le marché des fraises en
Sologne (Garcia-Parpet, 2008)

237 Le terme est issu a l'origine du travail de Karl Polanyi qui travaillait sur la compréhension de I'échec du
libéralisme (Polanyi, 2001 (1944)). Il I'attribuait au fait que cette doctrine a conduit a « désencastrer »
(disembedded) I’'économique des relations sociales afin que les individus agissent rationnellement. Ceci a
entrainé un processus de « réencastrement », permettant d’expliquer I'émergence du fascisme et son opposition
aux valeurs libérales. Mark Granovetter, plus tard, a réutilisé le concept pour décrire comment les relations
sociales sont indispensables pour saisir le fonctionnement du marché du travail, qui se trouve alors qualifié
d’encastré socialement (Granovetter, 1974). Le terme se trouve aujourd’hui utilisé pour souligner I'importance
des réseaux de relation au sein d’un marché ou pour justifier une approche sociologique des phénomeénes
économiques (Giraud & Ladouceur, 2016).
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fédération puissante et rassembleuse, dont nous avons déja eu |'occasion de parler : la Fédération
Nationale des Cinémas Francais (FNCF). Les multiplexes, en modifiant les prix pratiqués et les logiques

de rentabilité (plus ou moins) stabilisés auparavant, chamboulent le secteur et ces équilibres.

La question que nous posons est alors la suivante : Comment les évolutions tarifaires et la
répartition des recettes appliquée par les multiplexes pesent-elles dans I'acces aux films au sein de

I’exploitation cinématographique ?

Pour y répondre, nous serons donc autant attentifs aux incitations financieres qu’aux autres
dimensions que nous avons mentionnées. Afin d’en rendre compte, nous partons de I'analyse
stratégique (Creton, 2020) permettant a la fois de saisir les opportunités des acteurs et de comprendre
les rapports de force dans I'accés aux films, entre la distribution et I'exploitation. Le médiateur du
cinéma, réponse politique a ces enjeux, est également a prendre en compte dans cet environnement
concurrentiel. L’objectif ici est de montrer comment le multiplexe redistribue les cartes, reconfigurant
le rapport de force et les capacités de négociation des acteurs en présence. Notre attention se porte
ainsi sur les choix de films des exploitants, leurs incitations financieres et les rapports de force les
conditionnant. Nous étudierons également la réaction du public, par leur propension a dépenser leurs

revenus et vers quels types de films il se dirige.

Afin de mettre a jour ces transformations, nous nous appuierons essentiellement sur les
statistiques fournies par le CNC. Nous avons en effet a notre portée des données relativement précises
concernant la remontée des recettes, la fréquentation (qu’on peut interpréter comme le choix du
public) et les types généraux de films choisis par les exploitants selon I'établissement. Les travaux
précédents, que nous avons cités, s'appuient essentiellement sur les discours des acteurs de la filiere.
Nous souhaitions apporter un autre angle de vue, tout en prenant en compte les résultats de ces
études, a partir de I'analyse statistique (tris croisés et pourcentage). Cette approche permet d’étudier
le poids des recettes espérées et des incitations portées par les prix dans les choix des exploitants et

des publics.

Une premiére partie nous permet de comprendre comment les multiplexes offrent un acces
facilité aux films pour les opérateurs les détenant. En effet, par I'importance de leurs entrées et de
leurs recettes, ces établissements bénéficient d’un poids indéniable dans la rentabilité des films. Dés
lors, ils profitent d’une position avantageuse dans les négociations avec les distributeurs, leur
permettant d’imposer leurs desiderata. Cette configuration a conduit le médiateur du cinéma a agir.

Une deuxieme partie se concentre sur la remontée des recettes et la création de valeur. Elle décrit la
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maniere dont les multiplexes participent a creuser un écart de rentabilité entre les films a sortie
nationale et ceux avec un nombre de copies plus restreint, notamment par une politique tarifaire
proposant des prix plus élevés et une offre tournée en partie vers les blockbusters. Nous en déduisons
également des différences selon la nationalité, en particulier entre les films francais et les films
américains, orientant la production et la distribution des ceuvres et leur exposition sur le marché

hexagonal.

Les multiplexes, un aimant a films

Nous I'avons déja vu, les multiplexes parviennent a obtenir de nombreux films, en particulier
ceux exclusifs et programmés en premiére semaine. Ainsi, en 2018, selon le CNC*® 'ensemble des
établissements cinématographiques projetaient en moyenne cinquante films en premiére exclusivité
la premiere semaine d’exploitation. Pour les multiplexes, ce nombre est prés de quatre fois supérieur,
puisqu’ils en proposaient en moyenne cent quatre-vingt-treize. S'il apparait évident qu’il existe une
corrélation positive entre la quantité d’écrans au sein des établissements et le nombre de films
programmeés, il reste a expliquer précisément comment les multiplexes parviennent a attirer les copies,
au point que nous pouvons les qualifier de véritables « aimants a films ». Le graphique suivant rend

compte de ces écarts d’acces aux copies et ce, quel que soit I'année.

28 Données du CNC « Acceés des salles aux films » disponibles a I’adresse suivante :
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/Acc%C3%A8s+des+salles.xlsx/ce4fbd03-7ce4-d429-5aa5-
844355759f60 consulté le 9 février 2023
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Graphique 13 Nombre moyen de films en premiére exclusivité la premiére semaine selon le nombre d'écrans
(source : CNC)

Cette puissance d’attraction reconfigure les rapports de force au sein de la filiere, entre les
exploitants et les distributeurs. Certains films se trouvent donc au cceur de négociations et de batailles,
tous les exploitants les veulent, mais les distributeurs n’ont pas forcément un plan de sortie rendant
possible une exposition sur de nombreux écrans. Des politiques publiques jouent le role de pacificateur
entre ces tensions. Dans cette sous-partie, nous voyons tour a tour ces deux aspects, en expliquant
d’abord a travers des incitations financieres et de visibilité comment les multiplexes parviennent a
obtenir les copies. Ensuite, nous nous penchons sur ce qu’on appelle les « films porteurs » et pourquoi
ces derniers sont les plus demandés, avant de nous intéresser a la réponse apportée par le médiateur

du cinéma.

Les affiches du multiplexe
Les négociations entre la distribution et I’exploitation se réalisent a la semaine ou au mois. Elles
tournent autour de plusieurs aspects : la programmation du film, le nombre et le type de séances (les
plages horaires), la part dédiée a I'exploitant et aux ayants-droits puis le maintien ou non sur les
semaines suivantes. Ces contrats de location sont essentiellement oraux, reposant sur une confiance
mutuelle, en particulier depuis I'arrivée du numérique (Allamand, 2018). Pour résumer, citons
Clémence Allamand : « La relation entre distributeurs et exploitants reléve donc d’un enjeu avant tout

commercial, puisque le distributeur cherche a rentabiliser ses copies, et I'exploitant ses fauteuils »
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(Allamand, 2018, p. 2). Adoptons une perspective purement économique, simplifiant cette relation,
comme nous I'avons dit plus haut. Dans ce schéma réducteur, un exploitant est incité a se tourner vers
les films qui lui permettront de remplir sa salle. Il évaluera chaque semaine les titres susceptibles
d’amener le plus de spectateurs et retirera ceux qui sont désertés. Il devra donc fournir un arbitrage
entre les entrées espérées d’'un nouveau film et celles d’un ancien film de fagcon hebdomadaire. Il

optera pour le premier dans le cas suivant :
Entrées espérées nouveau film > Entrées espérées ancien film

Pour résoudre cette équation, I'exploitant va se baser sur plusieurs indices comme la
réputation du film, les résultats du film (il peut voir les chiffres nationaux ou pour sa salle si ce n’est pas
la premiére semaine d’exploitation, ou si c’est le cas, il peut regarder a l'international, sur les avant-
premieres, entre autres) ; la réception du film (critiques, prix, bouche-a-oreille) ; la connaissance de son
propre public ou encore le discours du distributeur. Ces indices sont remplis d’incertitudes, ne se

suffisants jamais a eux seuls.

L'exploitant disposant de plusieurs salles multiplie cette équation. Comme le résume Claude
Forest : « Pour les exploitants, optimiser les résultats de chaque salle consiste donc, principalement, a
mettre a I'affiche tout film dont le gain attendu est supérieur a celui dont un autre titre bénéficie déja,
et donc a se séparer de tout film en cours d’exploitation aux résultats considérés comme insuffisants »
(Forest, 2008, p. 21). L'exploitant tente de dimensionner les films avec la taille de ses salles. Il consacre
ainsi sa salle ayant le plus de capacité avec le film pour lequel les espoirs d’entrées sont les plus hauts.
Dans la deuxieme salle, il y projette le film avec un peu moins d’entrées prévues, et ainsi de suite. Le
pari et les négociations sont d’autant plus difficiles que le choix est traversé par de nombreuses

incertitudes (certains films pouvant susciter des espoirs plus ou moins équivalents).

Les exploitants de petits cinémas doivent établir des arbitrages d’autant plus cruciaux qu’ils ne
peuvent le faire que sur quelques films : « Plus un établissement est petit, plus sa dépendance envers
quelques titres est forte : un mono-écran traditionnel réalisant la moitié de son chiffre d’affaires sur
dix a douze titres, un établissement moyen sur une vingtaine de titres (...) » (Forest, 2008, p. 22). Ainsi,
les multiplexes, par leur grand nombre de salles, peuvent plus facilement diversifier les risques. lls ont
toujours des films a sortir et d’autres a faire entrer :

« Pour les complexes et surtout les multiplexes, la probabilité de détenir le

film le plus demandé chaque semaine est quasi certaine. (..) La
programmation est dite ‘a la régle’ puisqu’'une part préalablement
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déterminée (en général autour du tiers des écrans de I'établissement) de
nouveaux films doit entrer chaque semaine, et donc — simple conséquence
mathématique — autant de titres doivent en sortir » (Forest, 2008, p. 21)?*°,

Cette perspective permet d’expliquer pourquoi les exploitants sont poussés a investir dans les
multiplexes. Ces établissements leur offrent I'avantage de peser dans les négociations face aux
distributeurs et de limiter les risques : ils réduisent les incertitudes concernant les films a programmer

chaque semaine grace a leur grand nombre de salles et des capacités différentes.

Il est maintenant nécessaire d’éclairer I'attirance des distributeurs pour les multiplexes. En
effet, placer son film dans un multiplexe comporte plusieurs avantages économiques. Nous I'avons vu,
les prix y sont plus élevés. Rappelons-le, la RME des premiers s’établissait en 2019 a 7,44 € contre 5,41 €
pour les autres établissements, constituant la un espoir de remontée de recettes plus importante. Le
film a donc davantage de chances de rentrer dans ses frais s’il concentre ses entrées dans ces
établissements. Dans une ville ol cohabitent une petite salle et un multiplexe, le distributeur est ainsi
poussé a placer une copie unique dans un multiplexe (qui en demande parfois I’exclusivité sur une zone
géographique), permettant d’enregistrer des entrées a un meilleur tarif plutot que sur les deux, ol il y

a un risque de diviser le public vers des entrées moins rentables.

Sur la recette d’un ticket vendu, la part revenant aux ayants droit (dont la gestion est confiée
au distributeur) est d’environ 40 %. Par exemple, pour I'année 2014, elle atteint 39,9 % (Creton, 2016).
Si dans un multiplexe, la RME est de 7,44 € (valeur pour 2019), un distributeur peut espérer toucher
environ 2,98 € par entrée, contre 2,32 € dans les autres établissements. Cette différence de quelques
centimes se transforme rapidement en incitation significative sur plusieurs milliers d’entrées : réaliser
100 000 entrées dans des multiplexes rapporte ainsi 66 000 € supplémentaires en moyenne que dans
des établissements plus petits. On comprend dés lors tres aisément comment les multiplexes
parviennent a avoir un pouvoir de négociation fort vis-a-vis des distributeurs, a la défaveur des

établissements moins importants.

De plus, les multiplexes parviennent a attirer un public plus nombreux dans leurs salles. Il est
en effet possible, a partir des chiffres donnés par le CNC, de calculer le nombre d’entrées par film réalisé

pour chaque établissement cinématographique. Ainsi, en 2019, un multiplexe réalise 1 839 entrées par

239 | a multiprogrammation, notamment permise par le numérique, rend la chose un petit peu plus complexe,
puisqu’un film ne correspond pas forcément a une salle sur une journée ou sur une semaine. Par exemple : un
thriller, peu adapté a un jeune public, peut se retrouver dans une petite salle en journée puis gagner une salle
avec davantage de fauteuils en soirée.
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film contre 234 pour les autres établissements, soit 7,9 fois plus. La premiére conséquence de ces
différences de niveau d’entrées est bien évidemment monétaire. Ainsi, un film peut espérer dégager
13 682,16 €2%° dans un multiplexe, les distributeurs récupérant 40 % environ. Cela représente en valeur
brute pour ces-derniers 5 472,86 €. Ces montants sont respectivement de 1 359,54 € et 543,82 € pour
les autres établissements. Ainsi, en moyenne, en prenant a la fois en compte le nombre d’entrées
supplémentaires et la différence de valeur créée par entrée, un distributeur peut espérer dégager 10,1

fois plus d’argent en proposant une copie a un multiplexe plutdt qu’a un autre établissement?*!,

R t
Moyennes par établissement en . Non- ‘appor
Multiplexe . multiplexe/non-
2019 multiplexe .
multiplexe

Films programmés 291 189 1,5
Films A&E 101 104 1,0
Entrées 535 060 44 262 12,1
Entrées A&E 103 354 19 409 5,3
Entrées par film 1839 234 7,9
Entrées A&E par film A&E 1026 186 5,5

Tableau 16 Valeurs moyennes relatives aux films et aux entrées des multiplexes et des autres établissements
cinématographiques en 2019 (source : CNC)

La deuxiéme conséquence réside dans le fait que la fréquentation est un indicateur utilisé dans
la suite de la valorisation de I'ceuvre. En effet, les films se rentabilisent rarement par leur exploitation
en salle. En revanche, les salles peuvent étre considérées comme un espace de visibilité, permettant
une rentabilité sur les autres fenétres d’exploitation. Pour citer un exemple, prenons le cas
d’Intouchable (Philippe Pozzo di Borgo, 2011) qui a enregistré 19,5 millions d’entrées, permettanta TF1
lorsque la chaine télévisuelle en a acquis les droits de faire payer 150 000 € bruts aux annonceurs les
trente secondes de publicité (attirant 13,5 millions de téléspectateurs). Les investissements
publicitaires peuvent donc se concentrer sur la sortie en salle, qui devient davantage un espace de
visibilité que de recherche directe de rentabilité. On estime que seulement un film francais sur cinq

parvient a rentrer sur ses frais par la seule sortie en salle. L'exploitation cinématographique remplit

240 | e calcul consiste a multiplier ce nombre moyen d’entrées par la RME des multiplexes, soit 7,44*1839.

241 Ce raisonnement ceteris paribus est difficile a tenir jusqu’au bout tant on sait que les différences de niveau
d’entrées s’expliquent aussi par une programmation différente. Ce n’est donc que tendanciellement et au niveau
général que nous pouvons tenir ce propos, en gardant a I’esprit que chaque film a ses particularités.
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moins le rOle de rentabilisation des ceuvres que « celui de vitrine, de premiére phase de mise en valeur
du film qui participe des lancements promotionnels nécessaires pour une rentabilisation ultérieure »

(Creton, 2016, p. 37).

En ce sens, le multiplexe constitue une trés bonne vitrine, et ce, pour plusieurs raisons. D’'une
part, les halls d’entrée et les passages pour aller et sortir des salles constituent des espaces de visibilité
pour un flux important de spectateur. Ces espaces sont donc investis par des affiches, des prospectus
et autres éléments issus des campagnes de promotion des distributeurs (comme les cartons
représentant les personnages ou I'univers d’un film). D’autre part, les multiplexes sont souvent situés
dans des lieux de passage, prés d’axes routiers, centres commerciaux ou quartiers fortement
fréquentés. Les affiches sont donc visibles pour un grand nombre de personnes qui se rendent ou non
au cinéma et donc autant d’occasions pour le public de s’informer sur les sorties, les rendant sensibles

lors du passage a la télévision, sur les plateformes ou autres fenétres d’exploitation.

Un exemple permettant d’illustrer cela est cette photographie ci-dessous prise lors de
I’observation d’un site, ol on apercoit un élément promotionnel de carton noir, relativement imposant
et placé dans le hall d’accueil, 3 la vue de tous les spectateurs afin de toucher le plus grand nombre?*?,
Lors de notre enquéte ethnographique, nous avons occupé le poste de « responsable affichage »
durant plusieurs mois. Les taches étaient les suivantes : choisir et placarder les affiches au sein de
certains espaces du cinéma, éditer des synopsis et évenements du cinéma, en lien avec les chefs
d’équipe. Le choix des affiches dépendait du public de cinéma, afin de I'informer sur les prochaines
sorties (comme en témoigne I'extrait suivant). Si les enjeux de visibilité pour I’exploitant sont d’abord
de faire revenir les spectateurs vers des films qu’il est susceptible d’aimer, il apparait néanmoins qu’un
des effets indirects réside dans le fait de faire connaitre I'ceuvre au public, qui pourra reporter son
visionnage et la notoriété du film sur d’autres fenétres.

« Mon chef d’équipe m’a conseillé de mettre Le Dindon (de Jalil Lespert, avec
Danny Boon, ce pourquoi je ne voulais pas trop le mettre, mais sans qu’il ne
sache ma réticence). Son conseil était basé sur le fait que ¢a correspondrait a

notre public par le fait que ce film est une adaptation d’une piece de théatre
de Feydeau (plaisant a ‘nos petits vieux’) » Notes du 3 septembre 2019.

242 photographie prise par 'auteur le 17 septembre 2019.
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Figure 8 Photographie du hall d'accueil du CGR Le Frangais a Bordeaux (source : auteur)

Les chiffres mentionnés dans cette sous-partie représentent bien évidemment des moyennes.
Les grosses sorties et les entrées importantes, réalisées en majorité dans les multiplexes, les gonflent
quelque peu et contribuent a marquer les différences observées. De plus, chaque ceuvre est unique et
ne peut se ranger dans une moyenne aussi aisément (les plans de sortie prennent d’autres dimensions
en compte, comme le public spécifique d’une salle, I'éditorialisation ou le travail d’accompagnement.).
Il est par exemple a noter que le ratio d’entrées entre les multiplexes et les non-multiplexes se réduit
concernant les films recommandés, passant de 7,9 a 5,5 (le manque a gagner pour un distributeur est
donc moins important, de I'ordre de 7,1 et non plus 10,1, si on reprend les mémes calculs que
précédemment?3). Ces éléments permettent néanmoins de comprendre les incitations pour les
distributeurs de proposer leurs copies aux multiplexes et de privilégier ce type de salles. Une fois cela

en téte, nous pouvons nous pencher sur les enjeux autour des « films porteurs ».

243 pour les multiplexes : 1026*7,44*40 %=3053,38 €.

Pour les autres établissements : 186*186*40 %=432,26. Cette méthode est néanmoins encore moins précise, car
les recettes générées par les films recommandés sont souvent moins importantes et ce, méme au sein des
multiplexes, avec les cartes illimitées, notamment.
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La question des films dits « porteurs »

Si les incitations en termes pures d’entrées sont importantes, il ne faut pas négliger d’autres
aspects du travail de I’exploitation cinématographique. Les directeurs de salle ne sont pas motivés que
par I'espérance d’entrées importantes. En effet, des enjeux symboliques peuvent étre forts sur ce
marché culturel, la défense d’un film se confond parfois avec celle d’'une vision esthétique, sociale ou
politique. Claude Forest (Forest, 2008) cite quatre catégories d’évaluation jouant dans le choix d’un

film pour un exploitant :

- Commerciale, a travers les entrées et les recettes, ce que nous venons de voir ;

- Esthétique, par la valorisation de la salle et du travail d’éditorialisation ;

- Politique, le choix du film permet de satisfaire un interlocuteur comme un élu ou un
distributeur ;

- Institutionnel, un film offre parfois I'avantage de bénéficier de certaines subventions.

Dans ce cadre, certains films parviennent a répondre a I'ensemble ou a plusieurs de ces
exigences. Ces films sont généralement appelés « art et essai porteurs », méme si cette catégorie est

relativement floue. Clémence Allamand reléeve en effet que :

« [Les exploitants et distributeurs] parlent également d’art et essai porteur,
ce qui correspond peu ou prou a l'existence d’un ou plusieurs éléments tels
la présence d’un réalisateur confirmé, un prix dans des festivals importants,
un ‘gros’ casting, un ‘buzz’ autour du film, etc., mais qui tend a rester une
sorte d’énigme contemporaine, ces films n’obtiennent pas toujours de bons
résultats en termes d’entrées » (Allamand, 2018, p. 2).

Ils présentent des avantages sur chacun des points évoqués. Les promesses d’entrées qu'’ils
suscitent les placent comme des copies intéressantes sur le plan commercial. Par leurs distinctions
symboliques, constituées a travers les prix, la recommandation de I’AFCAE, ou autres distinctions
symboliques, ils permettent de se placer en tant que défenseur culturel des films, jouant sur I'aspect
esthétique. Les acteurs locaux et nationaux voient souvent d’un bon ceil la programmation d’un tel film,
constituant un avantage sur le plan politique en se positionnant comme agissant pour la visibilité
d’approches artistiques ou de défense du patrimoine cinématographique. Enfin, les institutions les
valorisent, ce qui permet de toucher des subventions, en particulier pour les salles classées Art et Essai.
Ils sont donc intéressants sur tous les points importants relevés par Claude Forest. Les obtenir est

parfois crucial pour les plus petites salles : « L'équilibre économique des salles est dans I'ensemble

relativement fragile, I'atteinte du point mort étant dépendante, singulierement pour les petits
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établissements, de quelques films qui sont, ou non, en mesure de faire venir un nombre suffisant de
spectateurs » (Creton, 2016, p. 64). De l'autre co6té, les multiplexes, en choisissant de les projeter,
peuvent se placer comme des défenseurs de la diversité et répondre aux engagements de

programmation auxquels ils sont soumis.

Prenons I'exemple de La Loi du marché (Stéphane Brizé, 2015), distribué par Diaphana. Le nom
du réalisateur ainsi que celui de I'acteur principal, Vincent Lindon, permettent d’assurer des entrées,
le film est donc intéressant du point de vue commercial. Bénéficiant d’'une certaine visibilité, en
particulier lorsque Lindon recoit le prix d’interprétation a Cannes?*, les salles peuvent I'utiliser pour
son prestige, la valorisation qu’il permet et de faire connaitre un travail d’éditorialisation tournée vers
la défense des films sociaux francais. On peut citer par exemple le cinéma Utopia de Toulouse, ou sur
la description du film sur le site est écrit :

« Stéphane Brizé, on le suit avec admiration et méme affection depuis son
tout premier film, Le Bleu des villes. Sont venus ensuite Je ne suis pas la pour
étre aimé, Mademoiselle Chambon, Quelques heures de printemps... Des
chroniques superbes qui saisissaient avec subtilité les félures de l'intime, qui
exploraient avec lucidité et empathie les sentiments amoureux et familiaux.
Dans La Loi du marché, Brizé élargit son propos et s'empare de la question
sociale, et des répercussions qu'elle a justement sur la sphére privée :
conséquences désastreuses de la nouvelle barbarie économique sur la vie
quotidienne de ceux qui la subissent et qui ne sont en rien armées pour étre
des combattants politiques, en rien des grandes gueules revendicatrices,
simplement des gens qui ont un minimum de bon sens, de dignité et
d'humanité »%%.

De plus, cette inscription sociale peut permettre de faire jouer des relations politiques, de
renforcer les liens avec Diaphana ou de gagner la sympathie d’élus locaux inscrits a gauche, par
exemple. Enfin, mentionnons le fait que le film est recommandé Art et Essai (permettant de peser sur
le décompte en cas de demande de classement et donc de toucher les subventions du méme nom). Par

toutes ces qualités, il est intéressant pour un exploitant de le programmer. Les distributeurs organisent

également une promotion garantissant a la fois la venue du public et une certaine reconnaissance sur

244 Héléne Pagesy, « Aprés Cannes, les entrées de La loi du marché s’envolent », Le Figaro, 26 mai 2015,
https://www.lefigaro.fr/festival-de-cannes/2015/05/26/03011-20150526ARTFIG00190-apres-cannes-les-
entrees-de-la-loi-du-marche-s-envolent.php consulté le 10 février 2023

245 Citation qu’on retrouve a I’adresse suivante : http://www.cinemas-
utopia.org/toulouse/index.php?id=2716&mode=film consulté le 10 février 2023
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les autres dimensions citées avec I'organisation de rencontres lors de séances spéciales**°, susceptible

d’intéresser les directeurs de salles. Les distributeurs décident d’une sortie sur cent soixante-quatorze

copies la premiére semaine?¥’

, le situant comme une sortie relativement importante sans toutefois
pouvoir le projeter partout?*®, Cette relative rareté du nombre de copies améne a des négociations

avec les exploitants pour une obtenir une.

Ces « films porteurs » représentent donc un atout indispensable pour toutes les salles de
cinéma, ou les négociations peuvent étre difficiles et se jouer sur plusieurs registres. Ces confrontations
vont méme parfois jusqu’au juridique. Ainsi, afin de réguler cela, des politiques publiques ont été mises
en place a travers le Médiateur du cinéma. Ce dispositif a pour objectif de pacifier les relations au sein
de I'exploitation cinématographique et avec la distribution, en évitant le recours au législatif, jouant un
role d’intermédiaire en cas de fortes tensions dans I'acces aux copies ou des conditions de diffusion
des films en salle. Créée le 29 juillet 1982 a la suite de la loi n°82-651 dite « communication et
audiovisuelle », son arrivée fait suite a des ententes de programmation, notamment entre Gaumont et
Pathé (Forest, 1999). Cette institution fonctionne selon les principes suivants : saisi par un exploitant
ou un distributeur, le médiateur entame un dialogue entre les parties afin de trouver une solution de
conciliation. Si aucune issue satisfaisant les acteurs en présence n’est repérée, le médiateur peut

émettre une injonction?®,

246 Guillaume Hamonic, « La loi du marché : Vincent Lindon s’offre un service aprés-Cannes », Le Figaro, 11 mai
2015 https://www.lefigaro.fr/cinema/2015/06/11/03002-20150611ARTFIG00394--la-loi-du-marche-vincent-
lindon-s-offre-un-service-apres-cannes.php consulté le 10 février 2023

247 Ce qui est supérieur a la médiane des films sortis entre 1996 et 2020, mais inférieure au troisiéme quartile.

248 Ces films ne parviennent pas, généralement, 8 amener un nombre suffisant d’entrées qui permettrait une
sortie simultanée sur un grand nombre d’écrans. En effet, le risque pour un distributeur est de diviser le public
sur plusieurs établissements. L’exploitant voyant des performances basses est alors incité a remplacer le film pour
une nouvelle sortie plus prometteuse en termes d’entrées. Prenons un cas théorique dans une zone fictive dotée
de deux cinémas appelés A et B. Le distributeur a donc deux choix : proposer une seule copie, a A, ou deux copies
pour cette zone. Dans le premier cas, il réaliserait moins d’entrées totales la premiére semaine (disons 1000),
mais concentrées sur un seul établissement, I'exploitant A sera davantage susceptible de le garder la deuxieme
semaine. Dans la deuxiéme hypothése, le nombre d’entrées totales pourrait étre plus important (1200, par
exemple), mais réparties sur les deux établissements (700 pour A et 500 pour B), le risque étant que ni A ni B ne
gardent la copie la semaine suivante au vu de ces résultats, compromettant le succés du film sur plusieurs
semaines ainsi que sa visibilité.

29 pour plus de détails, il est possible de se référer aux rapports du médiateur, comme celui de 2021 :
https://www.lemediateurducinema.fr/wp-content/uploads/2020/04/Rapport-médiateur-2021-1.pdf consulté le
11 février 2023. Afin de comprendre le réle du médiateur, illustrons a travers un cas concret : celui de la sortie de
Green Book : sur les routes du Sud (Peter Farrelly, 2018) tel que rapporté par le Rapport d’activité 2019
https://lemediateurducinema.fr/wp-content/uploads/2020/04/Rapport-d-activite-2019-Mediateur-3.pdf
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Au début des années 1990, les recours aupres du médiateur se sont multipliés :

« De mai 1993 a mai 1994, 36 dossiers de médiation ont été ouverts par Yves
Robineau, médiateur du cinéma (...). Une situation qui est représentative de
I’évolution du marché : concentration de [I'exploitation avec le
développement de monopole et durcissement des rapports de concurrence
entre exploitants d’'une méme zone de chalandise. De méme, on a pu voir
apparaitre les premiers conflits liés a I'implantation du Pathé Grand Ciel sur
Toulon, les tensions se sont multipliées, notamment en ce qui concerne
I’accés aux films AMLF »2%°,

Par conséquent, en 2001 on ouvre la possibilité au médiateur d’adresser un recours en CNAC
lorsqu’un projet de construction ou d’aménagement d’établissement cinématographique passe en
CDAC (voir chapitre un a ce propos). Enfin, c’est aussi l'institution en charge des engagements de
programmation, visant la diversité des propositions filmiques au sein multiplexes®!. Ces recours et ces
transformations témoignent des évolutions des rapports de force au sein du secteur avec l'arrivée du

multiplexe.

Pour résumer, I'analyse économique nous permet de comprendre a la fois comment les
multiplexes parviennent a attirer les films a eux, et pourquoi les distributeurs ont des incitations a leur
proposer les ceuvres. Ces derniers peuvent en effet espérer des gains en moyenne dix fois supérieurs

que ceux réalisés sur une sortie dans un autre type d’établissement grace a un prix plus élevé du billet

consulté le 11 février 2023. Entre décembre 2018 et janvier 2019, neuf cinémas classés Art et Essai situé en centre-
ville de grandes agglomérations ont saisi le Médiateur aprés s’étre vu refuser par le distributeur ’accés a la sortie
nationale, en version originale. Les exploitants estimaient que le film correspondait a leur public. Metropolitan
Film Export, chargée de la distribution, leur proposait une sortie décalée en troisieme semaine, tandis que les
établissements concurrents, notamment non Art et Essai, avaient acces au film dés la sortie nationale. En effet,
la Metropolitan souhaitait positionner le film comme une comédie populaire (a I'instar de ce qu’il se passait aux
Etats-Unis) en favorisant des copies en version francaise et dans des circuits.

Apreés la saisine, le médiateur a décidé de demander au distributeur : soit de confirmer la demande des cinémas
en question, soit de ne permettre le démarrage de la version originale (VO) quelle que soit la nature de
I’établissement en 3e semaine, c’est-a-dire au moment du démarrage de I'exploitation dans le cinéma Art et Essai,
afin de préserver les entrées du cinéma classé, tout en permettant de maintenir le décalage initial voulu par le
distributeur et de préserver les conditions de concurrence équitable. Cette décision du Médiateur s’explique
notamment par la volonté de respecter la stratégie commerciale du distributeur de ne pas élargir son plan de
sortie, qui prévoyait environ 300 sites en sortie nationale, afin d’éviter la dilution des entrées dans les grandes
villes et d’assurer une diffusion du film en profondeur dans les petites et moyennes villes. En définitive,
Metropolitan Film Export a décidé de ne proposer en sortie nationale aucune copie en version originale dans ces
agglomérations, sauf a Nancy et Strasbourg, ou le distributeur a alloué des copies en version originale, en
premiére semaine, a la fois aux cinémas UGC et dans les salles Art et Essai.

20 virginie Sengés, « « Effet multiplexe sur les médiations », Le Film francais, n°2522, 2 septembre 1994, p. 6

251 C’est d’ailleurs ces engagements de programmation qui justifient la catégorie multiplexe, voir chapitre un.
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et a des entrées plus importantes, entrainant également une meilleure visibilité du film. Cette situation
a entrainé une modification des rapports de force relatifs a I'acces aux films. Le médiateur du cinéma,
dispositif qui existait avant I'apparition des multiplexes, a pu jouer son réle et s’est vu accorder un
pouvoir supplémentaire, surveillant I'implantation de ces équipements cinématographiques. Les
modifications apportées a la remontée des recettes sont également des incitations pour la production
et les maniéres de distribuer les films, influengant la construction des publics. C'est ce que nous allons

voir dans la seconde sous-partie.

La création de valeur en salles

En France, nous avons I’habitude de mesurer le succeés d’un film en salle a travers le nombre
d’entrées, et non le montant des recettes dégagées, comme cela se fait aux Etats-Unis, par exemple.
Ceci est d(i au fait que les négociations sur les autres fenétres d’exploitation se basent sur le public que
le film a été capable de capter, qui semble plus intéressant que simplement la création de valeur
monétaire. On peut néanmoins reprendre I'approche développée jusqu’ici et se demander si des
différences de prix n’exercent pas une influence sur la maniére de présenter les films aux publics et
méme sur le type de production promu. Bien évidemment, I'objectif de cette posture n’est pas
d’affirmer que le comportement de la production est directement dirigé par les bénéfices passés, on
sait a quel point une ceuvre est un prototype, dont la forme et la commercialisation dépendent souvent

des personnalités, des réseaux de relation et des personnels de renfort (Becker, 2010 (1988)).

Il n’en reste pas moins qu’on peut déceler des dynamiques économiques liées a la remontée
des recettes favorisant (ou non) des types de productions. L’exemple des sagas l'illustrent bien : les
producteurs ont confiance et financent des projets qui ont montré des signes de succes. Citons la série
de films Fast and Furious, qui en est a son dixiéme opus en 2023 ol Universal (entre autres maisons de
production) n’hésite pas a continuer d’investir dans les tribulations de la famille Toretto, parvenant a
de bons niveaux de rentabilité?®2. En France, un exemple de ce type se retrouve avec Les Tuches. A
I'inverse, de faibles résultats incitent a 'abandon de projets, a l'instar de I'ambition d’Universal de

développer un univers autour de monstres (surnommé le « Dark Univers »). Cette ambition a été

252 | aétita Forhan, « Fast and Furious : combien de milliards au box-office pour Vin Diesel et sa famille ? », AlloCiné,
30 mai 2023
https://www.allocine.fr/article/fichearticle_gen_carticle=1000026551.html#:~:text=Composée%20de%2011%2
0films%20(spin,%24%20au%20box-office%20international consulté le 15 juin 2023
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avortée aprés les faibles performances et les critiques La Momie (Alex Kurtzman, 2017)?>3. Pour monter
encore en généralité, et éviter de rester dans I'analyse de sagas, il convient d’adopter des catégories
plus larges. L'intérét est alors de montrer que certains films parviennent a créer davantage de valeurs
en salle de cinéma que d’autres, des dynamiques favorisées avec l'arrivée des multiplexes. De ce
constat, on peut en déduire que les publics se forment dans l'interaction de tous ces éléments : la
production favorisant certains genres de films en fonction du niveau d’entrées, les propositions

filmiques se formant en fonction de signes de succes passés.

Ainsi, a travers ce cadrage et cette problématisation, nous espérons éclairer d’un nouveau jour,
avec des éléments empiriques, la question des différences entre le cinéma américain et le cinéma
francais. C'est ce sur quoi nous nous pencherons dans un premier temps, en interrogeant également
les genres et leur rentabilité. Puis, nous nous intéresserons au principe d’événementialisation, en
constatant un écart de création de valeur par entrée se creusant entre les films a succes et ceux plus
confidentiels. Ainsi, les propositions filmiques et les succes permettent de comprendre la construction

de publics de films, avec des modes de rentabilité et d’exposition en salle différents.

Nationalité et genre des recettes

La logique économique de rentabilité des films francais s’est transformée depuis les années
1980. En effet, la télévision est devenue a la fois un acteur incontournable de financement des films et
leur principal lieu de rentabilisation. Claude Forest, dans un article intitulé De la dépendance de la
production cinématographique... frangaise vis-a-vis du financement télévisuel paru en 2013 rend bien
compte de cela et en déduit une influence sur la forme des ceuvres : « le passage d’'une logique
d’amortissement des colts des films sur le marché des salles, a celle de préfinancement par des acteurs
externes a la filiere, et notamment les chaines de télévision, a bouleversé toute I'économie des films,
leur esthétique et donc leur réception » (Forest, 2013, p. 81). Il note ainsi la quasi-disparition de genres
ou la France excellait : films policiers, de costume, d’aventure, etc. (13 ou les Etats-Unis ont une
production riche sur ces genres), une durée réduite (souvent une heure trente contre plutot deux
heures pour les films américains) ou un format spécifique (1,66 contre le cinémascope) afin de

s’adapter aux exigences du petit écran.

23 Simon Rioux, « La Momie avec Tom Cruise, ou comment copier-foirer la recette Marvel », Ecran Large, 21 ao(t
2022, https://www.ecranlarge.com/films/dossier/1181308-la-momie-avec-tom-cruise-ou-comment-copier-
foirer-la-recette-marvel consulté le 14 février 2023
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Une explication vient compléter ce qui est constaté par cet auteur : les différences de RME
entre les films selon leur nationalité. Ainsi, si davantage de films américains parviennent a étre
rentables en salle que les films francais, c’est aussi parce qu’ils parviennent a créer davantage de valeur
par spectateur. Ces différences de RME trouvent essentiellement deux origines : la fréquentation de
publics aux habitudes différentes et la programmation ou non au sein de multiplexes. D’apres le CNC,
la proportion d’occasionnels s’établit entre 25 et 31 % environ pour films frangais alors qu’elle est entre
32 et 40 % pour les films américains (voir graphique ci-dessous). Nous I’avons vu au chapitre précédent,
cela entraine une différence de RME et donc une différence de recettes significative a entrées égales.
Ainsi, on peut supposer que la stratégie développée particulierement par les ayants droits des films
frangais visant une création de volume pour une rentabilisation sur d’autres plateformes, qui peut

pousser a viser le public assidu, nuit a la création de valeur en salles de cinéma.
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Graphique 14 Proportion d'occasionnels parmi les publics des films frangais et américains (source : CNC)

Cette différence est renforcée par le fait que la structure des entrées n’est pas la méme selon
la catégorie d’établissement. En 2019, selon le CNC, les multiplexes réalisaient 64,2 % de leurs entrées
sur des films américains contre 43,0 % pour les autres établissements. Il semble que l'arrivée des
multiplexes ait joué un grand r6le dans cette différenciation. En effet, les RME des films de ces deux
nationalités étaient équivalentes dans les années 1980 (4,22 € pour les deux en 1987). A partir de la fin

des années 1990, une légére différenciation s’opére avant de se renforcer une dizaine d’années plus
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tard. Ainsi, en 2019, les films francais réalisaient 6,42 € par entrée contre 7,14 € pour les films
ameéricains, soit une différence d’a peu pres 10 %, ce qui est loin d’étre négligeable dans la remontée
des recettes et les risques que les acteurs du secteur sont préts a prendre. Cette évolution est
particulierement saisissante en observant le graphique ci-dessous. Si en 2019 les films américains
réalisent 55,5 % d’entrées de plus que les films francais, ils parviennent a générer 72,9 % de recettes

supplémentaires.
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Graphique 15 Recette moyenne par entrée des films frangais et américains de 1980 a 2021 (source : CNC)

En prenant en compte toutes ces données, on comprend aisément pourquoi les films
américains parviennent a créer davantage de valeurs que les films frangais. En effet, la recette
moyenne, rapportée au nombre de films, est de 129 407,31 € pour les films hexagonaux, un montant
qui s’éléve a 460 927,67 € pour ceux issus des Etats-Unis. En 1980, ces chiffres étaient sensiblement les

mémes : respectivement 117 004,93 € et 117 895,55 €2°4, Un écart s’est donc creusé a tous les niveaux,

254 Les données présentées ici sont pour 'ensemble des films exploités en salle, de premiére exclusivité ou non.

Il s’agit donc de plusieurs milliers de films qui ne représentent pas forcément les films qui sortent pour la premiere
fois en salle (sont comptabilisés par exemple les films de patrimoine qui peuvent connaitre une sortie tres
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confirmant par des statistiques la différenciation de génération de recettes et donc de rentabilité entre
les ceuvres de ces deux nationalités :

« L'origine du financement et surtout le lieu de leur amortissement

économique (vidéo et télévision majoritairement) ont totalement transformé

les films : leurs formes, genres et contenus expliquent le décrochage de la

demande du public, trés nettement durant au moins deux décennies, et cela

au contraire de 'offre états-unienne, produite pour et s’"amortissant toujours

par la salle de cinéma » (Forest, 2013, p. 87).

Tendanciellement, de nombreux films frangais sont vus dans des petites salles par un public
d’habitués. A l'inverse, les films américains sont programmés dans des multiplexes et visionnés par des
occasionnels, donc avec des tarifs plus hauts. Des recettes générées, par spectateur et au total, peuvent
s’expliquer, de fagon strictement économique, les différences d’incitation financiere a la production. Il
est possible de s’intéresser plus précisément a cette production et de comprendre le type de films
promu en fonction de cette nationalité, un peu comme le fait Claude Forest, mais en prenant également
en compte le fait que les salles ne proposent pas exactement la méme expérience cinématographique.
L'hypothese développée ici est de dire que la partimportante accordée au drame pour les films francais
peut également s’expliquer par le fait qu’ils sont programmés dans des salles classées (a faible RME).
AVinverse, les films fantastiques, d’horreur et de science-fiction américains sont nombreux parce qu’on

peut les retrouver dans les multiplexes, générant de meilleures recettes.

En reprenant la classification établie par le CNC?®, ces différences relatives au genre
s’observent de fagon flagrante. Ainsi, il est possible de calculer la proportion de chaque genre de films
en premiéere exclusivité proposée par les salles de cinéma. Nous avons décidé de différencier deux
groupes deux films : les drames d’un coté et les films fantastiques, d’horreur et de science-fiction (ou
I’écart entre les deux pays est grand), qui font partie de ce qu’on appelle communément les « films de
genre ». On s’apercoit alors qu’une proportion importante est dévolue aux drames, en particulier pour
les films frangais (un cinquiéme environ a partir du milieu des années 2000). De I'autre coté, le

fantastique, I'horreur et la science-fiction sont délaissés en France, représentant toujours moins de 5 %

restreinte et donc une génération de recette peu importante). Ces moyennes cachent donc des disparités
importantes. Elles permettent néanmoins d’avoir un ordre de grandeur acceptable et de mesurer quelque peu
I’écart grandissant selon la nationalité des ceuvres.

255 Le CNC classe en effet chaque film selon un et un seul genre. Les déterminants de cette classification ne sont
pas connus. Toutefois, le fait qu’un unique genre de film soit attaché a chaque film facilite la comparaison et la
base de données reste aisément accessible.
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des films de premiére exclusivité contre entre 15 et 20 % pour les Etats-Unis. Le graphique suivant

témoigne de ces écarts.
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Graphique 16 Proportion de quelques genres de films frangais et américains sortis en premiére exclusivité entre
1996 et 2020 (source : CNC)

Ceci permet en partie d’expliquer les différences de RME entre les deux nationalités. Selon
Marco Cucco, les films dits « de genre » sont généralement mieux appréciés dans des salles avec de
grands écrans : « The choice of genre is conditioned by the decision to focus on the use of special
effects. Indeed, the bigger the screen on which they are shown, the better they are. Special effects, in
fact, yield their performance better if screened on a big screen, underlining the difference between the
enjoyment of the movie at the theatre or at home on the television » (Cucco, 2009, p. 217). Les
productions américaines mettent d’ailleurs souvent en avant cette consommation spectaculaire et la
mise en avant des effets visuels dans ces films de genre, qu’on peut d’autant plus retrouver avec les
dispositifs proposés par les multiplexes (comme la grandeur des écrans et la qualité du matériel

sonore).
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Dans sa thése soutenue en 2021, Quentin Mazel observait des difficultés de production et de
distribution pour les films dits « de genre » francais (en particulier horreur, fantastique et SF). Bien gu’il
mette en avant des processus plus complexes liés notamment a I'espace de la critique, aux modes de
relations établis au sein de la profession ou encore aux caractéristiques et parcours des producteurs et
réalisateurs de ce type de film dans le contexte spécifique de la France, il met en avant les échecs en
salles qu’ont connu ce type de production :

« Si cette stratégie de fabrication établit des perspectives de rentabilité
essentiellement sur les marchés secondaires (télévision, vidéo, exportation),
(‘ces films ne sont pas censés marcher en cinéma, mais a la télé’ (extrait
d’entretien avec Guillaume L.), elle se heurte a la divergence des intéréts et
des contraintes des opérateurs de la chaine de coopération. (...) la frilosité
des distributeurs et la nécessité pour Canal+ d’exploiter ces films en salle afin
de décompter ses préachats dans ses obligations d’investissement,

conduisent souvent a des contre-performances qui fragilisent le processus de
valorisation économique » (Mazel, 2021, p. 250).

Cette difficulté de valorisation économique peut ainsi se comprendre par des incitations
financiéres et des logiques de rentabilité. A partir des devis des films francais sortis entre 2003 et
2019%°, on peut établir la moyenne des col(ts de production. Pour les drames, ils s’élévent a
3648 221,37 € contre 10 760 982,75 € pour les films fantastiques, d’horreur et de science-fiction?’.
Les drames peuvent se permettre une moindre génération de recettes, donc une sortie au sein de salles
avec une faible RME et en visant des habitués. A I'inverse, les films dits « de genre », ayant des co(ts
plus importants, auront plus de mal a se passer d’un succes dans les multiplexes et des occasionnels.

Ces deux prérogatives sont difficiles a obtenir pour différentes raisons pour ce type de films francais®*8,

26 Données du CNC «Liste des films agréés en production » disponibles a l'adresse suivante:
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/liste+des+films+agr%C3%A9%C3%A9s+en+production+-
xlsx/3113b50c-eebd-2263-7a17-17251be3523f consulté le 14 février 2023

257 Notons toutefois que la médiane n’est pas aussi éloignée, la moyenne étant portée par de trés grosses
productions. En effet, elle s’éléve a 2 362 766 € pour les drames contre 2 660 786 € pour les films fantastiques,
d’horreur et de science-fiction. L’écart se réduit, de I'ordre de un pour trois a 12 %. Toutefois, ce qu’on peut en
dire, c’est que les films « de genre » ont plus de chance de nécessiter de grands moyens contrairement aux
drames, dont les colits de productions sont moins susceptibles de s’envoler, I’écart-type étant bien plus élevé
pour le premier que pour le second, témoignant de cette différence de disparité.

258 |es réseaux de relation, le fait que le public qui va voir ce genre de film francais se recrute surtout parmi les
personnes allant le plus souvent au cinéma et que, méme au sein des multiplexes, par 'usage de cartes, la
remontée des recettes est moins importante, les institutions qui se tournent vers une reconnaissance accrue pour
les drames (méme si des changements s’opérent, notamment par I’action de Julia Ducourneau avec, par exemple,
la palme d’or 2021 pour Titane), etc.
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réduisant les incitations financieres et orientant une production tournée vers les drames, la

reconnaissance institutionnelle, le public habitué ou la télévision.

Enfin, nous verrons dans la sous-partie suivante que ces différences de génération de recettes
s’observent également entre les films ayant peu d’entrées et ceux en ayant beaucoup. Si les mémes
déterminants peuvent se retrouver, on peut aussi voir une transformation des stratégies de

distribution, apportée en partie par les multiplexes.

Les recettes des succés

Les films réalisant plus d’entrées ont de meilleures recettes. Ce constat a I'apparente simplicité
mérite qu’on s’y attarde davantage. En 2019, d’aprés le CNC%?, les films en premiére exclusivité au
cinéma a plus de 2 millions d’entrées réalisent en moyenne 27 309 518,61 € de recettes chacun contre
55 759,39 € pour ceux réalisant moins de 50 000 entrées. C’est un constat largement connu : les succes
peuvent générer 400 fois plus de recettes que les films plus confidentiels (sans toutefois toujours
garantir la rentabilité, on sait que les films avec le plus d’entrées sont souvent ceux aux co(ts de
production et de promotion les plus élevés). Le graphique ci-dessous rend compte de ces écarts.
Toutefois, ce qui est moins connu, c’est la différence de valeur créée par spectateur entre ces deux

types de films, classés selon leur niveau de fréquentation.

9 Données du CNC « Fréquentation et films en salles» disponibles & [Iadresse suivante:
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/fr%C3%A9quentation+et+films+dans+les+salles+de+cin%C3%A9
ma.xlsx/df2fce1f-52e3-08f4-a8al-172ee8fd8203 consulté le 14 février 2023

195


https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/fr%C3%A9quentation+et+films+dans+les+salles+de+cin%C3%A9ma.xlsx/df2fce1f-52e3-08f4-a8a1-172ee8fd8203
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/fr%C3%A9quentation+et+films+dans+les+salles+de+cin%C3%A9ma.xlsx/df2fce1f-52e3-08f4-a8a1-172ee8fd8203

30000 000 €

27 309519 €
25000 000 €
20 000 000 €
15 000 000 €
9954782 €
10 000 000 €
4919978 €
5000000 €
2076475 €
860324 €
- 443 820 € 55759 €
_€ [ | —

plus de 2 dela2 de500000a de200000a de 1000003 de50000a moinsde

millions millions 1 million 500 000 200 000 100 000 50 000

d'entrées d'entrées d'entrées entrées entrées entrées entrées

Graphique 17 Recettes moyennes par film selon le niveau d'entrées en 2019 (source : CNC)

Bien que la formation des prix en salles de cinéma ne suive pas celle dictée par un marché pur
et parfait, qui voudrait des tarifs explicitement plus élevés pour les films les plus demandés, la RME est
factuellement corrélée positivement au niveau de la demande. Ainsi, plus un film réalise des entrées,
plus la dépense moyenne par spectateur est élevée. D’aprés les données du CNC, pour les films en
premiere exclusivité, en 2019, il y a pres d’un euro vingt (1,18 €) de différence par spectateur entre les
films qui font plus de deux millions d’entrées et ceux qui en font cinquante mille ou moins. Avec cette
division par tranche proposée par l'institution, il est presque impossible de déterminer un palier
d’entrée significatif ol la RME serait beaucoup plus importante. Si on doit trouver un point de
basculement, on pourrait sirement le situer entre cent mille et cing cent mille entrées, mais il semble

gu’en réalité la RME soit dépendante de fagon continue au nombre d’entrées.

Les films en téte du box-office ne font pas qu’engranger plus d’entrées, ils créent également
plus de valeur par spectateurs que les films plus confidentiels — selon un principe de prime au gagnant,
aussi appelé effet Saint Matthieu (Merton, 1988). Les gagnants de cette course a la fréquentation

empochent ainsi d’autant plus d’argent. Sans surprise, et exactement de la méme maniére que ce que
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nous avons vu dans le chapitre précédent, ces écarts sont dus aux habitudes différenciées des publics
de ces films. En effet, les occasionnels représentent seulement 13,1 % des spectateurs des films a moins

260 0On sait pourtant que

de cent mille entrées, mais 43,6 % de ceux a plus de quatre millions d’entrées
ce sont surtout les occasionnels qui paient des prix plus élevés. Egalement, les films qui réalisent plus
d’entrées le font au sein de multiplexes alors que les films avec des niveaux de fréquentation plus
faibles sont plus souvent programmeés au sein de salle avec des tarifs moins élevés. C’est en effet le réle
que se donnent de nombreuses salles visant a faire découvrir a un prix attractif des ceuvres peu

accessibles.

Toutefois, cet écart n’a pas toujours été aussi important. En effet, I'écart de RME entre les films
réalisant plus de deux millions d’entrées et ceux qui en enregistrent moins de cinquante mille était de
4,9 % en 1996, mais atteint 19,5 % en 2019. Ainsi, les gros succes parviennent a créer presqu’un
cinquieme de valeur supplémentaire par spectateur que les films plus confidentiels. Sans attribuer la
source de ces écarts croissant aux seuls multiplexes, on peut tout de méme y déceler un effet de ces
derniers, amenant un public prét a accepter des tarifs plus élevés pour les films les plus demandés, par
les conditions différentes de visionnage proposées. Cette évolution est particulierement visible a

travers le graphique ci-dessous, les écarts se creusant depuis le début des années 2000.

260 Données du CNC « Public des films » disponibles a I'adresse suivante :
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/public+des+films.xlsx/06ea2788-28bb-b82d-6047-
890ec53a753b consulté le 14 février 2023
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Graphique 18 Ecart relatif des recettes moyennes par entrées des films selon leur nombre d'entrées (source :
CNC)

Les distributeurs doivent donc jongler entre des arbitrages délicats. Si on reprend la distinction
opérée par Xavier Albert et Jean-Francois Camilleri dans une approche marketing (Albert & Camilleri,

2015), il est possible de dresser trois types de public :

- Un public acquis : il s’agit du public qui a de trés grandes chances de se rendre en salles
pour voir le film. Il se peut qu’il ait une affection particuliére pour le réalisateur ou la
réalisatrice, un acteur ou une actrice, I'histoire proposée par le film résonne
particulierement avec ses intéréts ou alors il a suivi le reste des films d’une franchise et est
curieux du développement de l'univers proposé. Par exemple, les films de Tarantino, par
I"aura qu’il ait parvenu a construire, aménent toujours leur lot d’aficionados.

- Un public cible : désigne un public qu’il convient de viser sans étre tout a fait certain qu'’il
se rende au cinéma. Généralement, il s’agit d’occasionnels qui ont le choix entre plusieurs
films ou qui peuvent méme étre tentés par d’autres sortis (comme le théatre, un concert
ou une activité sportive). Il est donc nécessaire de les convaincre efficacement. Une famille

se rendant au cinéma peut hésiter entre un film de productions Marvel ou un film
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d’animation, par exemple, le choix se faisant selon des criteres de communication
communs (comme les indices du fait que la production Marvel soit suffisamment familiale).
- Un non-public : caractérise les spectateurs qui n’aimeront pas le film. Il faut pouvoir
déployer des éléments de langage pour qu’il ne voie pas le film. Le risque étant que s’ils se
déplacent, ils améneront certainement une mauvaise réputation au film alors qu’il n’en
était tout simplement pas la cible. Une illustration de cela peut étre le partenariat entre la
Warner et MacDonald’s en 1992. Apres le premier succés de Batman (Tim Burton, 1989),
avec 411 millions de dollars au box-office, le studio décide d’engager un deuxieme projet,
avec toujours Tim Burton a la réalisation. Il ne s’agira plus du Joker (interprété par Jack
Nicholson), mais du Pingouin dans le réle du grand méchant (Denis Devito). La Warner veut
margquer le coup et va donc proposer une vaste campagne marketing. Dans ce but, ils vont
faire un partenariat avec MacDonald’s en proposant des jouets a destination des enfants.
Toutefois, le film n’est pas familial et traite de sujets lourds avec une esthétique sombre,
conduisant au retrait du partenariat de la part du géant de la restauration rapide et le

mécontentement de familles a propos du film?s?,

Le public acquis n’est généralement pas suffisant pour rentabiliser un film, mais il génére du
bouche-a-oreille et participe a construire la bonne réputation du métrage. Les distributeurs doivent
donc leur adresser du contenu spécifique, allant de I'interview a la production de goodies, des images,
voire des courts-métrages promotionnels inscrits dans I'univers du film. On ne s’adresse pas au public
cible de la méme fagon que ce public acquis. Il faut généralement passer par I'affichage et la bande-
annonce, qui peuvent paraitre convenus, mais permettent d’éviter une mécompréhension et d’attirer
le non-public. A travers ce qu’on a vu jusqu’ici, dans la globalité, on voit que le public cible devient
d’autant plus crucial a atteindre qu’il est plus disposé a payer un prix fort, parce qu’il se rend davantage
dans les multiplexes et qu’il est plus souvent occasionnel que le public acquis. Les films et les
distributeurs qui parviennent a I'attirer au cinéma peuvent donc espérer de meilleure chance de

rentabilité par I'exploitation en salles.

Reprenant les films et leurs genres répertoriés par le CNC de 1996 a 2020, en moyenne, les

films fantastiques, d’horreur et de science-fiction américaines sortent dans trois cent trente-et-un

261 Tom Chapman, « A Not So Happy Meal: How McDonald's Destroyed 'Batman Returns' And Cost Tim Burton His
lob », Geeks, https://vocal.media/geeks/a-not-so-happy-meal-how-mcdonald-s-destroyed-batman-returns-and-
cost-tim-burton-his-job consulté le 14 février 2023
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établissements lors de la premiére semaine d’exploitation contre cent dix-huit si la production est

262 refléte la capacité des distributeurs a « créer I'événement »

frangaise. Cet écart de prés d’un a trois
autour de ces types de films en les proposant dans de nombreuses salles accompagnées par une

campagne promotionnelle importante et omniprésente, visant en particulier les occasionnels.

Par comparaison, prenons la différence entre Premier contact (Denis Villeneuve, 2016) sorti
dans deux cent quatre-vingt-sept établissements et House of time (Jonathan Helpert, 2016) qu’on
pouvait retrouver dans vingt salles. Ils n’avaient ni les mémes budgets ni les mémes arguments
promotionnels (au niveau du casting, des affiches, etc.). Le destin d’exploitation de ces deux films, par
le jeu des habitudes de fréquentation de leur public et de leur programmation ou non au sein de
multiplexes, vont appuyer les différences d’entrées et de recettes générées. La capacité de création
d’événements autour du film, par les caractéristiques propres a I'ceuvre, mais aussi par les talents des
distributeurs, devient de plus en plus cruciale dans la génération de recettes importantes. Il semble
que les producteurs, distributeurs et exploitants frangais parviennent davantage a « créer

I’événement » autour de la comédie que sur d’autres genres.

%k %k ¥

Comment les évolutions tarifaires et la répartition des recettes appliquée par les multiplexes

pésent-elles dans I'acces aux films au sein de I’exploitation cinématographique ?

En reprenant les acquis du chapitre précédent, a savoir qu’il existe une différence de RME entre
les établissements, avec des tarifs plus hauts a la faveur des multiplexes, il est possible de constater
une série de conséquences que nous avons explorées ici. D’abord, les distributeurs sont incités a
proposer leurs films au sein de ces grands établissements, promesses de recettes et de visibilité. Les
rapports de force entre les distributeurs et les exploitants s’en trouvent modifiés, les multiplexes
attirant les films, ils accaparent les plus porteurs, essentiels a I'équilibre financier d’autres
établissements. L'augmentation de la sollicitation du médiateur et I'étendue de ses actions a
destination spécifique des multiplexes témoignent de la recomposition des rapports de force. Nous
avons également vu que la création de valeur en salles s’est trouvée modifiée par 'arrivée des
multiplexes, creusant un écart entre les films connaissant le succés et ceux ayant une moindre

audience.

262 En comparant avec les drames, les films américains sont projetés au sein de 129 établissements en moyenne
et les films francgais dans 81. La différence est donc bien moins importante.
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Nous avons pu en tirer une explication corroborant des analyses réalisées par d’autres
chercheurs (Claude Forest et Quentin Mazel) sur le type de production privilégié en France. Si les films
de genre occupent une place aussi marginale dans la production francaise, c’est que leurs co(ts en
moyenne plus élevés impliquent des risques plus grands. Or, les multiplexes permettent de générer des
recettes importantes pour les succes. Les échecs s’averent d’autant plus douloureux : ils ont des
performances moindres autant sur le niveau des entrées que sur I'aspect financier. Une stratégie
efficace consiste a attirer les occasionnels et le public-cible en créant un événement autour de la sortie
du film. Cette stratégie est d’autant plus pertinente que le film est programmé dans des multiplexes.
Ces-derniers ont donc été des catalyseurs des transformations observées par des dynamiques

économiques a I'échelles des agents économiques, a travers des incitations financieres.

Le multiplexe pourrait toutefois se présenter comme une porte de sortie a cet état de fait. La
création d’événements pour les films francais fonctionne tres bien pour la comédie populaire, par
exemple. Aujourd’hui, concernant les films de genre, les aides publiques se tournent beaucoup vers la
production. Il serait intéressant de pouvoir questionner comment le soutien public pourrait davantage
concerner ces enjeux autour de la capacité a « créer I'’événement ». Ceci induit des montants dans les
campagnes de promotion tres élevés (parfois égaux, voire supérieurs au negative costs, c’est-a-dire aux
colts nets de production du film). En effet, face au grand nombre de choix proposés dans les

multiplexes, il faut étre capable de se démarquer pour que le spectateur opte pour un film précis.

Une autre solution proposée par certains (Davis, 2005) consiste a développer un dispositif
capable de rendre compte de ces différences de tarifs entre les films. En effet, en rendant par exemple
explicite le fait que les drames frangais ont une RME moins importante que les films de science-fiction
ameéricains, on incite financierement les spectateurs a se diriger vers des films plus confidentiels et
donc a rééquilibrer les succes (Orbach & Einav, 2007) (Cameron, 1986). Toutefois, cette solution est
délicate, une faible RME n’est pas tellement a imputer directement a leur genre mais davantage au fait
que ces films se retrouvent programmés dans des petites salles et ciblent des spectateurs assidus. De
plus, cette différenciation par le genre de films ou le niveau d’entrées espérées vient en contradiction
avec le fait que les exploitants proposent en réalité une séance de cinéma avant de proposer un film.

Les différences entre établissements refletent avant tout le niveau de confort, la qualité de projection

et la présence de services annexes.

Pour reprendre notre questionnement général, on apercoit ici comment les incitations

financiéres participent a la constitution de I'offre et a la construction du public. Nous avons tenté de
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montrer les modifications apportées sur ces dynamiques par les multiplexes. En contribuant a
récompenser les succes en salle, il est fort probable qu’une partie de la production s’est tournée vers
des sagas ou des ceuvres garantissant un fort niveau d’entrées. La constitution du public s’est donc
trouvée influencée par cette dynamique de I'offre. Nous avons également pu suggérer le fait que la
création d’un événement autour du film devient un enjeu important pour les acteurs de la filiere. La
temporalité de la sortie en salle subit des transformations, modifiant a la fois les attentes et les
habitudes des spectateurs. Cette importance de la dimension temporelles et ses conséquences

concrétes sur le public sont explorées dans le chapitre suivant.
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Chapitre 6 Temporalité et multiplexe

Penser le cinéma implique forcément de penser le temps. En effet, 'image en mouvement, qui
en est la définition la plus large, sous-entend une temporalité, les images se succédent a la seconde
(vingt-quatre, le plus souvent) pour simuler la dynamique par des effets de perception. Le rythme est
alors un impératif dans cet art que ce soit dans son fonctionnement technique méme ou dans la
réflexion esthétique, contrairement a d’autres arts ou il existe une stabilité de la représentation,
comme la peinture ou la photographie. Koulechov et Poudovkine parlaient a ce propos de « montage
rythmique » (Aumont & Marie, 2001). La mise en scene et le montage ont consubstantiellement une
dimension temporelle indéniable. Ces caractéristiques générales du medium imposent certaines

263 car « contrairement a une visite de musée ou

contraintes de consommation, en particulier en salle
le visiteur auto-administre son temps, I'acte cinématographique impose la contrainte de sa temporalité

au spectateur » (Ethis, 2006, p. 50).

Il est nécessaire de déceler cette spécificité temporelle, déclinée en plusieurs dimensions, afin
de construire notre objet d’étude. En reprenant les travaux de Bill Shwarz, on peut différencier deux
types de temporalités au cinéma : « Media times represent both the narrative times of particular
artefacts and the new sensations or experiences of time which are shaped by the social institutions of
the electronic mass media (the cinema, the radio, the television). Conventionally, historical time is
understood as external, social, and in some sense objective » (Shwarz, 2004, p. 99). Pour ce qui nous
intéresse ici, nous serons dans la deuxieme temporalité, « objective », sociale, historique. Les questions
gu’on peut se poser a partir de ce cadre général peuvent prendre en compte a la fois les dynamiques

sociales et les interrogations relatives a la temporalité de ces activités.

Etant entendu que Iexploitation cinématographique est dans un régime linéaire et de
paiement a I'acte (Chantepie & Paris, 2021), contrairement a un modele délinéarisé comme proposé
par les plateformes vidéo (on peut regarder le film quand on le souhaite, du moment qu’il est disponible
dans le catalogue), les directeurs de cinémas doivent faire avec un « art du rendez-vous », pour
reprendre I'expression d’Emmanuel Ethis (Ethis, 2007). La projection en salles propose un temps

spécifique consacré a l'ceuvre et a son visionnage : « In this manner, despite the intermedia

263 |a question se pose autrement concernant la consommation domestique ol le DVD et le chapitrage
permettent par exemple de revisionner certains passages et de s’approprier sur une dimension temporelle
I'ceuvre (Aubert, 2004).
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characteristics of commodities and practices, cinemagoing emerges as temporally and spatially distinct
from other sites and times of audiovisual activity, and recognizably to » (Acland C. R., 2003, p. 61).
Comme le disent Laurent Creton et Kira Kitsopanidou :

« Par-dela des caractéristiques techniques relatives a I'image, au son ou au

confort, la salle se caractérise par le rituel de la séance comme parenthése

dans le temps et dans I'espace a l'intérieur de laquelle une disponibilité est

donnée, une attention singuliére est consacrée au film. Le cinéma en salle, ce

n‘est pas la méme attention, pas la méme intention, pour les créateurs

comme pour les spectateurs » (Creton & Kitsopanidou, 2013, p. 208)
(souligné par nous).

Organiser des projections, c’est donc proposer autant de rendez-vous entre une ceuvre et des
spectateurs. C'est participer a faire émerger le public d’'une ceuvre, a l'intersection entre différentes
temporalités : celle en amont de la filiere, avec les contraintes données par les distributeurs et les
négociations avec eux (sur la date de sortie, la programmation de nouveaux films, etc.) et celle de la
réception, du public, des habitudes et des rythmes sociaux (la particularité de Noél, par exemple, ou
encore la disponibilité temporelle des étudiants ou des retraités). Les conditions de ce rendez-vous
déterminent en partie le public d’un film en particulier et des salles de cinéma en général. Des stratégies
relatives a la dimension temporelle sont déployées par les exploitants dans cet effort. On peut citer le
fait par exemple de privilégier les films pour enfants le mercredi apres-midi ou le dimanche matin, en
les programmant dans des salles plus grandes ou en animant ces séances (par des ateliers a destination

du jeune public, des intervenants, des jeux, des quizz ou autres).

Les multiplexes sont vus dans cette perspective par deux affirmations contradictoires. D’'une
part, certains voient en eux un catalyseur de réduction de durée de vie des films. Les capacités des
salles et un rapprochement au consumérisme, discours que nous avons relevé au chapitre un, amenent
un raccourcissement temporel de la génération des recettes. Les multiplexes encourageraient alors une
« économie kleenex » des films, délaissant le bouche-a-oreille et condamnant les campagnes plus
modestes au profit des blockbusters®*. A l'inverse, d’autres s’appuient sur le nombre important
d’écrans, qui permettraient d’augmenter la durée d’exposition des ceuvres dans le temps, les films

occupant les plus grandes salles en premiére semaine pour finir dans celles a plus faibles capacités en

264 Comme le rapporte Claude Forest, ces positionnements rappellent ceux relatifs & la revendication de
I'indépendance : « L'indépendance — de programmation principalement — est I'un de ces étendards qui ont été
maintes fois brandis pour tenter de dresser une ligne de démarcation entre les amoureux du Cinéma-Culture qui
exposeraient au mieux les films — ceuvres d’art, et les commercants qui ne considéreraient le film que comme un
produit, jetable de plus en plus rapidement au demeurant. » (Forest, 2008, p. 15).
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fin de parcours. D’apres les propos de George Lucas rapporté par Peter Biskind, le scénariste de Star
Wars ne voit pas de contradiction entre ces deux affirmations et suppose méme une complémentarité
et une diversité permise par les multiplexes :

« Les gens semblent oublier qu’il y a une écologie dans le business, que c’est

grace aux films qui marchent que I'on peut financer ceux qui ne font pas

d’argent. Ainsi, la moitié de ce qu’a rapporté la trilogie [Star Wars], 700

millions de dollars, est allée aux exploitants de salles. Et qu’ont-ils fait de cet

argent ? lls ont construit des multiplexes. Et une fois qu’ils ont eu un grand

nombre de salles, il a bien fallu trouver des films a y projeter. C’est ainsi que

les films d’auteur, qui auparavant ne sortaient que dans trois ou quatre salles

au milieu de nulle part, ont pu avoir acceés a une large diffusion, ce qui leur a

permis de faire de I'argent. Et une fois qu’ils ont commencé a marcher, des

compagnies indépendantes ont pu se développer a c6té des studios, comme

Miramax ou Fine Line. Résultat, on a aujourd’hui une industrie variée et

florissante et le cinéma indépendant, le cinéma d’auteur ont une place dont

ils ne révaient méme pas il y a vingt ans » (Biskind, 2002, p. 375).

La question que nous nous posons est la suivante : de quelle maniére les multiplexes ont-ils

transformé cet art du rendez-vous, propre a I'activité de I'exploitation cinématographique, avec le

public et le spectateur ?

Dans la continuité de notre analyse économique portée dans ce chapitre, nous y ajoutons la
dimension temporelle. Nous partons du principe que « le temps est a la fois une ressource économique
et une dimension du choix » (Hubert, 2009, p. 31). En tant que ressource économique, il faut prendre
en compte le fait le temps accordé au cinéma ne I'est pas a autre chose et que les acteurs économiques
répartissent leur disponibilité en fonction de leurs préférences : « Au cinéma, bien plus que dans la
plupart de nos autres pratiques culturelles, on a le sentiment que le pacte passé avec I'ceuvre repose
sur le temps comme premiere monnaie d’échange, mais une monnaie dont il est souvent difficile de
prédire le cours par avance (...) » (Ethis, 2006, p. 10). La dimension du choix reflete les stratégies
temporelles déployées par les opérateurs afin d’optimiser cette ressource mais aussi la prise en compte
de ce qu’on peut appeler des effets d’agenda (programmer des films familiaux durant les vacances de

Noél ou cette thématique devient centrale).

En plus de cet aspect stratégique porté a la dimension temporelle, a méme d’éclairer certaines
dynamiques observées dans I'exploitation cinématographique, nous voulons l'articuler avec la
perspective de la théorie des champs. En effet, puisque nous considérons [I'exploitation
cinématographique a l'intersection entre le champ de production et celui de réception, comme un

intermédiaire culturel (Roueff, 2013), des enjeux liés au temps font jour. Nous nous inspirons pour cela
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des recherches menées par Julie Patarin-Jossec (Patarin Jossec, 2016), expliquant la sérendipité par la
rencontre d’injonctions temporelles contradictoires car issues de champs différents. Ceci permet de
saisir les stratégies des exploitants se déployant par la négociation entre le temps d’accés aux films, en
particulier aux nouveautés, et les disponibilités des spectateurs. lls se situent a la jonction de la

temporalité de I'amont de la filiere cinématographique et du champ de la réception.

Afin d’avoir une perspective générale et historique de la situation, nous avons opté pour des
données quantitatives. Si nous souhaitons en effet comprendre ce que les multiplexes ont fait aux
habitudes temporelles de fréquentation et a la rotation des films, il nous faut nous appuyer sur les
données des spectateurs et sur les données commerciales. Une telle méthode permet de retracer les
stratégies mises en place et adoptées par les distributeurs et les exploitants ainsi que sur la temporalité
du public et donc de comprendre au mieux la conjonction entre ces injonctions. L'usage des statistiques
a aussi 'avantage de mettre mieux a jour les différences entre les établissements. C'est pour cela que
nous basons essentiellement notre raisonnement sur les bases de données du CNC qui donnent a

disposition ces informations, mises en forme par nos soins.

Une premiére partie dans ce chapitre est consacrée a la question de I'accélération de la rotation
des copies. En s’interrogeant sur la pertinence et les limites de la théorie développée par Hartmut Rosa
concernant I'accélération générale opérée par le capitalisme (Rosa, 2013) et son application au cas du
cinéma, nous tentons de montrer le réle des multiplexes dans cette rotation plus intense des films.
Nous en déduisons que ces établissements permettent une « concordance des temps » entre celui de
la distribution, de I'exploitation et des publics. Une seconde partie se penche plus précisément sur les
habitudes des spectateurs liées a I'apparition des multiplexes. Nous nous questionnons enfin sur
I’existence d’une « génération multiplexe », replagant la fréquentation de ces lieux dans la carriere de

spectateur de salles.

La grande rotation : accélération des copies et réle des multiplexes

La perspective économique déployée ici ne vise pas a comprendre le rythme propre aux
ceuvres, comme |’étude des structures socio-économiques et techniques peuvent avoir une influence
sur |'organisation temporelle d’'un film ou la succession des scenes (le passage au parlant, ses
obligations d’insonorisation et les colts globaux de production augmentant ont par exemple conduits
a un allongement de la durée des plans (Barnier & Jullier, 2017)). Définir le temps dans cette

perspective, de maniere matérialiste, opérationnalisable et objectivable demande un exigeant effort
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conceptuel préalable. Une réflexion sur la temporalité a I'ceuvre dans la filiere cinématographique se
rapporte autant a I'organisation des sorties qu’a la rotation des films. En la matiere, il est indéniable
gue nous assistions a une accélération prononcée et sensible, les films restant moins de temps en salles

de cinéma.

La multiplication des fenétres d’exploitation, rendant moins nécessaire une rentabilité par la
seule exploitation en salle, ainsi que le nombre de plus en plus important de films sur grand écran,
donnant une pression plus forte a I'éviction des copies pour en accueillir d’autres, permettent de saisir
rapidement ces transformations. Une illustration de ce phénomene peut étre trouvée a travers la
comparaison du temps a I'affiche aux Etats-Unis des trois films de la série Indiana Jones réalisés par
Steven Spielberg : le premier Raiders of the last ark (1981) a été exposé quatre-vingt-trois semaines,
The temple of Doom (1984), vingt-quatre semaines et The last Crusade (1989), vingt semaines
seulement (Acland C. R., 2003). En France, selon le CNC, les films projetés réalisent 90 % de leurs
entrées en cing semaines en 2019 la ou il en fallait huit en 2000. IIs restent donc moins longtemps a

I'affiche et générent plus rapidement I'essentiel des entrées et des recettes.

Bien qu’éclairantes, ces explications restent insuffisantes, évacuant les transformations
propres a I'exploitation cinématographique et aux pratiques spectatorielles. C'est pourquoi nous allons
dans un premier temps interroger la portée explicative du cadre théorique proposé par Hartmut Rosa,
amputant I'accélération générale de notre époque aux logiques internes du capitalisme. Si on reprenait
cette approche pour I'appliquer au cinéma, nous en déduirions que la plus grande rotation des copies
est déterminée par I'évolution globale de la société et de ses dynamiques et ne serait pas due
directement aux transformations du secteur. Nous qualifions cette approche d’explication exogéene a
laquelle nous opposons un regard endogene, attentif a I’histoire de la distribution et de I'exploitation
cinématographiques. Une fois cela posé, nous pouvons montrer comment le multiplexe parvient a
concorder des espaces sociaux aux dynamiques temporelles différentes, entre le champ de la

production et celui de la réception.

Le rythme des multiplexes : endogénéité des transformations temporelles
Pour penser le temps socialement, un auteur est devenu incontournable et bénéficie d’une
bonne visibilité dans les espaces académique, militant et méme médiatique. Il s’agit d’"Hartmut Rosa,
dont I'importance acquise au fil des années oblige un positionnement par rapport a son travail

conceptuel. Selon lui, le temps social connait une accélération, notion au coeur de son propos et de sa
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base théorique. Il part du constat que I'époque moderne subit deux types d’accélération:
technologique et téléologique d’une part (des avancées techniques visant a réduire le temps) et

I"augmentation des rythmes de transformation sociale. Il y a trois dimensions a I'accélération sociale :

I'accélération technique (la plus facile a constater) ; I'accélération du changement social (les pratiques
et orientation de I'action et le lien social et le mode relationnel), « On peut donc définir I'accélération
du changement social comme une augmentation du rythme de I'obsolescence des expériences et des
attentes orientant I'action et comme un raccourcissement des périodes susceptibles d’étre définies
comme appartenant au présent, pour les diverses sphéres des fonctions, des valeurs et des actions »

(Rosa, 2013, p. 101) et enfin I'accélération du rythme de vie (augmentation du nombre d’épisodes

d’action ou d’expérience par unité de temps).

Au sein de la filiere cinématographique, nous I'avons dit, certains éléments semblent confirmer
ce constat général. Les professionnels peuvent également exposer ce discours, a I'instar de James
Cameron au ShoWest en 1995 : « But here we are in the last decade of the second millennium, and
things are changing at a dizzying rate. The world is speeding up logarithmically, and we are bombarded
by a million shiny new ideas aright as jellybeans, few of which will have lasting value » (Acland C. R,
2003, p. 143) (souligné par nous). Toutefois, I'application du concept d’Hartmut Rosa doit étre
parcimonieuse et ce, pour plusieurs raisons. D’abord, parce que faire le constat de I'accélération ne
peut se résumer a I'observer par quelques indicateurs sans analyse systématique, au risque de faire

265

preuve de cherry picking*® et donc de confirmer que ce que nous voulions confirmer. Ensuite, il faut

resituer 'ambition du concept d’"Hartmut Rosa et ce, de deux manieres.

D’abord, I'auteur propose une analyse historique sur une longue période, en faisant démarrer
la modernité a partir de 1750. Il indique bien que son concept n’est pas une étude sur le temps, mais

comment le temps pénétre les pratiques et les structures sociales.

« Il tente davantage de contribuer a une compréhension adéquate
d’évolutions sociales contemporaines et de problématiques relatives au
processus de modernisation et aux débats sur I'existence ou non d’une
rupture, dans ce processus, entre une modernité (‘classique’) et une
‘modernité tardive’, autrement nommée ‘postmodernité’ ou ‘seconde
modernité’, ainsi qu’a dégager systématiquement les conséquences
politiques et éthiques de cette rupture. Son hypothese directrice est que la
modernisation n’est pas seulement un processus multidimensionnel dans le

265 Méthode consistant a ne prendre que les éléments empiriques soutenant I’hypothése posée, en ignorant les
données contrefactuelles.
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temps, mais qu’elle désigne aussi et avant tout une transformation
structurellement et culturellement tres significative des structures et des
horizons temporels et que le concept d’accélération sociale est le plus
adéquat pour comprendre la voie que prend cette transformation » (Rosa,
2013, pp. 13-17).

Il est donc trés attaché a I’étude sur la modernité : « L'objectif du présent livre était de combler
les lacunes des analyses de la modernité résultant de cette approche en jetant les bases d’une théorie

systématique de I'accélération sociale » (Rosa, 2013, p. 364).

D’autre part, la perspective proposée par Hartmut Rosa est macrosociale. Les causes sont avant
tout les structures et les institutions. Il attribue a la formation des Etats modernes, entrainés dans une
course a la conquéte, I'agent historique de I'accélération, dépassé ensuite par les logiques et les
rythmes du monde économique (la bureaucratie étant désormais considérée comme lente). Il
différencie quelques mondes sociaux mais son propos reste trés général (il peut voir quelques
exceptions, qu’il appelle des « flots de décélération », mais qui ne sont que provisoirement épargnée
ou en réaction a I'accélération). S'il s’intéresse a I'identité, c’est avant tout pour la comprendre comme
le produit d’'une époque, ol, comme la stabilité des époques précédente est révolue et les horizons

temporels se sont réduits, elle devient « mobile » et incertaine.

Les causes de ce constat dans ce cadre d’analyse se trouvent dans les principes méme de la
modernité (Rosa, 2016) (Drevon, 2014). Nous aurions alors une explication historique sur le long terme
trés englobante et ambitionnant de saisir des phénoménes de nature tres différente. Hartmut Rosa
estime en effet que I'accélération qu’il décrit peut s’"emparer autant des pratiques culturelles que
sportives ou que la dynamique de I'industrie. Il remarque également un paradoxe ou le gain de temps
de I'activité productrice provoquerait une sensation de manque de temps au niveau individuel pour
profiter pleinement des possibilités et des opportunités professionnelles et de loisir. L’accélération
serait donc a la fois objective et subjective. Les possibilités de sortie se font dans une telle perspective
autour du théme de la «résonnance », qu’elle soit religieuse ou sensible (Catta, 2018). Cette
résonnance consiste en une transformation du rapport au monde, qui peut aller jusqu’a la recherche

d’une totalité transcendantale (qui peut étre Dieu ou I'art, par exemple).

Dés lors, aussi séduisante soit-elle, cette notion d’accélération parait peu adaptée pour
s’emparer de phénomeénes plus contraints sociologiquement (ici, la filiere cinématographique et, plus
précisément la distribution et I'exploitation) et historiguement (une cinquantaine d’années maximum).

Dans notre questionnement, il n’est donc pas question de réflexion sur la définition de notre époque
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ou de celle de la modernité mais d’'une compréhension de phénomenes récents et circonscrits. On peut
d’ailleurs voir que dans cette volonté globalisante, Hartmut Rosa commet certaines approximations :
« On entend par la, par exemple, la réduction de la durée consacrée aux repas ou au sommeil, ou du
temps de communication moyen passé entre membres de la famille, mais aussi des tentatives pour
abréger la durée totale d’activités telle qu’une sortie au cinéma, un repas de féte, un enterrement —en
réduisant la durée entre la fin d’une activité et le début de la suivante » (Rosa, 2013, p. 103). Or, le
temps passé dans un cinéma lors d’une sortie tend a augmenter, par la présence d’activités annexes et
les stratégies des exploitants allant en ce sens : « As marketing VP Roger Harris stated, ‘It’s a broad
strategy to try to get people to spend 3 % hours with Famous Players rather than 2 % hours.” ». (Acland
C. R., 2003, p. 118), en particulier dans les multiplexes (qu’on ne pourrait pourtant que difficilement
classer comme des ilots de décélération allant contre les « forces économiques » ou la « modernité »,

quoi que cela veuille dire).

Ce regard sur le long terme et relativement surplombant nous empéche de nous intéresser aux
dynamiques relatives a la temporalité propres a un secteur et restreinte sur une période se comptant
en décennies. Des études se sont pourtant penchées sur les contraintes proprement temporelles
s'imposant a la production artistique (Jouvenet & Rolle, 2011). Ces différents travaux ont I'lavantage de
tenter d’opérationnaliser la temporalité sur des objets précis, sans calquer un phénoméne
généralisable a tous les univers sociaux. lIs se concentrent sur les spécificités de rythme de ces activités,
en montrant leurs geneses et leurs principes endogénes. Les marges de manceuvre politiques s’en
trouvent d’autant plus précises et réalisables, a travers des dispositifs sectoriels et ne visant plus une
forme de transformation radicale de la perception et de I'agissement a nos environnements sociaux,
psychiques, spirituels ou religieux. Ainsi, cette perspective théorique nous semble plus adaptée que
celle proposée par Rosa pour étudier la filiere cinématographique et permet de se pencher sur des

évolutions qui lui sont endogenes.

René Bonnell remarquait déja dans les années 1970 que les complexes modifiaient I’économie

et la temporalité des films par des dynamiques propres a celle de I'exploitation :

« La concentration croissante de I'exploitation, accentuée par la crise,
condamne ce secteur au cercle vicieux de la rentabilité a court terme en
raison de la structure méme des colts de son activité. En effet, I'exploitation
connait le regne des colts fixes (amortissement de I'équipement, frais de
personnel, etc.). Par ailleurs, la recette est bornée par la capacité d’accueil de
la salle par unité de temps. Dés lors I’exploitant est pris entre deux dangers :
un démarrage trop lent du film, générateur de pertes importantes compte
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tenu des colts fixes, cette situation interdisant un maintien prolongé du
programme a |’affiche ; le retrait trop précoce du film avant sa réelle percée
commerciale (avis de la critique, ‘bouche a oreille’, etc.). Le colt du
spectateur marginal étant nul, I'exploitant a intérét a un taux d’occupation
maximal. Souvent, cet objectif n’est atteint qu’au bout d’un certain temps de
programmation ; aussi I’exploitant doit-il accepter un déficit ou un manque a
gagner initial pour maximiser son bénéfice a terme, mais, ce faisant, il éleve
ses co(ts fixes. Quand la recette amorce son déclin en raison de la saturation
de la demande, le circuit diminue son offre de salles et, en conséquence, la
compression des colts fixes permet de dégager un nouveau surplus. Cette
restriction de I'offre fait a son tour baisser la recette qui entraine un nouvel
ajustement du nombre de salles mises a la disposition du film, etc., jusqu’au
retrait du film de I'affiche. Cependant, la carriere de plus en plus rapide des
films tend a donner a la courbe de recettes un départ plus élevé et plus
intensif et un déclin beaucoup plus précipité. Ce phénomene est di aux
‘sorties intensives’ mises en oeuvre par les nouvelles méthodes de
programmation » (Bonell, 1978, pp. 233-234).

Ainsi, la rotation des copies peut trouver une origine dans les évolutions des pratiques de
programmation. On note en effet une généralisation de la programmation a la semaine, se décidant le
lundi, alors que les négociations se faisaient auparavant mensuellement entre les années 1960 et 1980.
Ceci est d(i a une adaptation face a la chute des entrées : « La négociation des contrats des films ne
s’est plus opérée sur une durée a priori, mais principalement a posteriori, au vu des résultats ; elle ne
s’est plus comptabilisée en mois mais en semaines, puis peu a peu a été rediscutée chaque semaine »
(Forest, 2008, p. 18). Il est alors plus aisé d’éjecter un film qui ne parvient pas a attirer assez de monde
et il devient crucial pour les distributeurs que celui-ci fasse des entrées importantes les cing premiers
jours de son exploitation (la sortie étant le mercredi, donc jusqu’au dimanche). Ceci est d’autant plus
vrai que la pression est forte avec l'arrivée de plus en plus de films et donc une hausse de la
concurrence. Comme vu au chapitre précédent, les multiplexes permettent un rapport de force
favorable aux exploitants dans les négociations. Les distributeurs doivent donc montrer des preuves de
succes rapidement et de fagon convaincante, les entrées effectivement réalisées la semaine écoulée

étant plus slres que des promesses d’une envolée de la fréquentation grace au bouche-a-oreille.

Les multiplexes imposent a la fois un rythme de sortie et sont tres adaptés a de nouvelles

stratégies des distributeurs qui sont apparus dans les années 1970 :

« En particulier en raison du développement des multiplexes, une explosion
du nombre de copies va se manifester au cours des années 1990. Avant 1993,
aucun film n’était sorti en France dans plus de 500 salles : il y en aura une
douzaine en 1997, une trentaine en 1996, et en 2006 presque un par semaine.
Le nouveau seuil médiatique est devenu le chiffre de 1 000 copies, atteint
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désormais par tout blockbuster qui se respecte (Le Seigneur des anneaux, Les
Bronzés 3, etc.) » (Forest, 2008, p. 31).

Nous allons étudier cela en détail dans la sous-partie suivante ou nous décrivons comment ces
équipements parviennent a concorder les temporalités différentes de 'amont de la filiere a celles des

spectateurs.

La concordance des temps : conjonctions temporelles de la distribution, de I'exploitation
et des spectateurs opérées par le multiplexe

Plusieurs transformations concomitantes apparaissant entre les années 1970 et 2000
permettent de comprendre cette plus grande rotation des copies et le réle des multiplexes dans ces
évolutions. Cet équipement peut se définir comme un agent de la concordance des évolutions
temporelles conjointes de la distribution, de I’exploitation et des spectateurs. Il nous faut alors revenir
sur chacune de ces transformations et montrer comment le multiplexe accompagne et est adapté a ces
dernieres. Nous verrons d’abord les stratégies de distribution, qui se sont tournées vers la création
d’événement avec les blockbusters avant de nous tourner sur le fait que les multiplexes ont des

propositions temporelles répondant a une demande de la part des spectateurs.

La distribution des films est profondément marquée par I'apparition de ce qu’on appelle les
blockbusters. Bien qu’il soit difficile de marquer une ligne claire de démarcation entre ce qui en serait
un ou non, la catégorie est rentrée dans le langage courant, sans toutefois faire référence clairement a
un genre particulier (ils peuvent recourir a la science-fiction, au film d’aventure ou encore a la comédie).
On les définit généralement par leurs budgets importants et le fait que ce sont souvent des high concept
movies (Wyatt, 1994)%¢, Un des éléments qui permet de les différencier des autres ceuvres, c’est
I"ambition de leur campagne de promotion et leur nombre important de copies en sortie nationale,

voire internationale.

266 | es high concept movies se caractérisent par la possibilité de résumer leur histoire simplement. Par exemple,
Taken (Pierre Morel, 2008) peut étre qualifié de high concept movie, il est possible de condenser I'entiereté de la
diégése et des attendus de I'ceuvre par une seule phrase : un ancien agent des services secrets américains voit sa
fille se faire enlever (d’ou le titre) par des étrangers contre rancon et décide de se venger seul en partant a leur
recherche et en usant de violences physiques. On porte une grande attention a trois éléments de I'ceuvre filmique
pour ces productions : i) le look, qui est I'aspect visuel du film (les effets visuels sont donc soignés, nombreux,
I'image est « léchée », etc.); ii) le hook, définissant la facon de présenter le film au public (via des bandes
annonces, des affiches et des campagnes de promotion ambitieuse) ; et iii) le book, qui concerne I'univers offert
a travers le film et qui peut s’étendre sur d’autres médias.
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Ces pratiques aujourd’hui banales trouvent leur origine dans les années 1970, marquées par
plusieurs films redéfinissant les stratégies de I'époque. En effet, en 1972, The GodFather (Francis Ford
Coppola, 1972) introduit une innovation commerciale a travers une idée de Franck Yablans, alors a la
téte de la Paramount. Faisant fi du systéme d’exclusivité entre les salles?®” ayant cours a ce moment, il
propose des copies a tous les cinémas en méme temps. Le film sort donc dans trois cent seize
établissements la premiére semaine et une cinquantaine de plus la deuxieme. C'est un schéma
d’exploitation complétement inédit. Les retombées financieres sont immédiates, contrairement au
systeme des exclusivités qui misent sur une durée plus longue. C’'est toutefois Jaws (Steven Spielberg,
1975) qui est souvent qualifié comme le premier blockbuster de I’histoire. Lew Wasserman, d’Universal,
met en place une campagne de promotion (estimée a 1,8 million de dollars) misant a la fois sur une
sortie sur de nombreux écrans (quatre cent soixante-quatre, au-dela donc de The GodFather) et sur la
publicité & la télévision durant le prime time?®® (Cucco, 2009). Le film est un succés commercial,

prouvant que cette stratégie fonctionne.

Elle s'impose dans les décennies suivantes. Une sortie simultanée avec une forte promotion
permet de se passer de critiques positives. King Kong (John Guillermin, 1976) prouve en effet que des
rumeurs négatives n’entachent pas le succés au box-office du film, elles n’ont que peu de temps de se
diffuser et se trouvent en forte concurrence avec la promotion omniprésente. Alien (Ridley Scott, 1979)
est le premier film ou les dépenses marketing dépassent celles de production du film (qu’on appelle les
negative costs). Les sorties sont de plus en plus imposantes, cherchant de plus en plus a créer
I’événement et a se retrouver sur tous les écrans au méme moment. Charles R. Acland résume ainsi la
situation : « Compare for example, the ‘saturation’ release of Jaws (Steven Spielberg, 1975) in 467
theaters, seen as an innovation in releasing strategies at the time, with that Lost World: Jurassic Park Il

(Steven Spielberg, 1997), opening in 3565 theaters (and on 6000 screens) » (Acland C. R., 2003, p. 160).

Cette stratégie a la particularité de se renforcer elle-méme a un niveau agrégé, en particulier

lorsque de plus en plus de films sortent en salle. En effet, face a la concurrence, il est nécessaire de se

267 A 'époque, les salles étaient de premiére, seconde ou troisieme exclusivité, c’est-a-dire qu’elles avaient accés
aux copies selon un ordre plus ou moins défini a I'avance (les salles importantes parvenaient a avoir une copie en
exclusivité les premieres semaines avant de les léguer aux salles de seconde exclusivité puis a celles de troisieme
exclusivité). Ceci assurait une exploitation sur le long terme des films, ou le bouche a oreille et la critique avaient
surement plus d’influence.

%68 |e spot publicitaire peut se retrouver sur la plateforme YouTube & cette adresse:
https://www.youtube.com/watch?v=ONdwZEqUYt0 consulté le 28 février 2023
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distinguer et de se rendre visible (Iégitimant davantage cette stratégie de 'omniprésence inflationniste
dans un contexte de saturation de I'information). La sortie simultanée sur de trés nombreux écrans
implique une promotion générale, a I'échelle nationale. Le turn-over important dans les salles (les films
restent de moins en moins longtemps a I'affiche) découlant des deux précédents constats (beaucoup
de films qui sortent sur de nombreux écrans) oblige a étre rentable sur le court-terme. Une stratégie
marketing avec une forte ambition permet d’amener de nombreux spectateurs immédiatement, sans
devoir compter sur la critique ou sur le bouche-a-oreille, qui ont des temporalités plus longues. Il y a
donc un processus d’auto-renforcement dans cette pratique marketing. Comme le résume Laurent

Creton:

« Toute la stratégie promotionnelle vise a maximiser I'énergie instantanée,
afin de faire bondir le box-office et de capitaliser sur les premiers jours
d’exploitation. Pour les films a gros budgets ayant une grande ambition
commerciale, il s’agit de créer I'événement et d’occuper le terrain. Dans un
contexte de foisonnement des offres, les opérateurs s’engagent dans des
investissements de plus en plus lourds afin de tenter d’émerger de la
multitude. Il en résulte une inflation des dépenses publicitaires » (Creton,
2016, p. 87).

En France, ce type de stratégie, consistant a « créer I'événement » autour d’un film a d’abord
été I'ceuvre des distributeurs américains et a mis du temps a s'imposer comme stratégie légitime pour
les films hexagonaux (en tout cas, certains d’entre eux). On peut d’ailleurs se demander si la chute des
entrées durant la décennie 1980, qui ne concerne en réalité que les entrées frangaises (qui passent de
plus de cent millions en 1982 a moins de quarante en 1992, alors que les entrées des films américains,
sur la méme période, connaissent une stagnation aux alentours de soixante-cing millions), n’est pas
due a ce manque d’adaptation. Il se trouve qu’aujourd’hui, en nombre d’établissements, les pratiques

des sorties sur de trés nombreux écrans sont relativement partagées, en atteignant parfois plus de neuf

cents cinémas pour les plus importantes d’entre elles.
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Graphique 19 Record en nombre d’établissements de la sortie américaine et frangaise la plus importante et
nombre moyen d'établissements en premiére semaine des films francais et américains de 1996 a 2020 (source :
CNC)

Les multiplexes ont permis a cette temporalité d’étre plus efficace. Bien que leur apparition
soit plus tardive que la genése de ces stratégies, ils en ont accompagné le succés. Ceci s’explique avant
tout par le fait que ces « films-événements » se rapprochent de I'aspect social et collectif de la salle de
cinéma, on s’y rend pour vivre une expérience collective sur une ceuvre avec une forte visibilité
médiatique. Les multiplexes proposent des espaces ou la sortie est peut-étre plus importante que le
film en lui-méme : « The idea of ‘total entertainment’ is manifest in the fact that the building of

multiplexe accompagnies campaigns to sell cinemagoinfitself » (Acland C. R., 2003, p. 146). Les espaces
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de jeux et d’arcade ou le fait de s’installer dans des centres commerciaux sont des signes de cette
prévalence de la sortie culturelle et/ou de loisirs. Les professionnels mettent d’ailleurs souvent en avant
qgue le cinéma est « la sortie la moins chere », en comparaison avec le théatre ou les concerts, par
exemple?®, Cette dimension de partage et de moment commun entre en résonnance avec les grandes

salles des multiplexes.

Ces grandes salles sont également adaptées a ces sorties nationales et a ces flux importants de
spectateurs concentrés en peu de temps. En reprenant les données du CNC?°, on s’apercoit en effet
que les multiplexes ont en moyenne 2 227 fauteuils contre 343 pour les autres établissements en 2020
(ce n’est pas une différence nouvelle puisqu’en 2003, ces chiffres étaient respectivement de 2 345 et
379). lls ont donc la capacité de recevoir un public nombreux sur une soirée par exemple, sans que les
personnes ne soient refusées a I'entrée dans ce cas d’afflux important. lls sont donc particulierement

adaptés aux sorties nationales avec un succeés ramassé sur une courte période.

Enfin, par leur nombre important d’écrans, les multiplexes peuvent proposer un nombre élargi
de séances par jour, s’adaptant a la temporalité des spectateurs. Ainsi, en 2018, chaque écran de
multiplexe se voyait projeter 1 860 séances, contre 977 pour les autres établissements. Autrement dit,
un multiplexe avait 5,1 projections par écran et par jour, 2,7 pour les autres salles. Cela est nettement
visible statistiquement, notamment a travers des graphiques en violons. La distribution du nombre de
séances par écran montre des valeurs plus élevées pour un plus grand nombre de multiplexes ainsi
gu’une homogénéité plus forte au sein de ce groupe. On peut alors parler a ce titre d’une pratique

largement partagée au sein de ce type d’établissements, qui les caractérise.

269 On retrouve ce type de discours au sein de la Fédération Nationale des Cinémas Francgais (FNCF) ou encore
dans la presse : Midi Libre, « Une place de cinéma a 4 euros : c'est possible du 3 au 6 juillet 2022, tout savoir sur
la féte du cinéma », Midi Libre, 3 juillet 2022, https://www.midilibre.fr/2022/07/01/une-place-de-cinema-a-4-
euros-cest-possible-du-3-au-6-juillet-2022-tout-savoir-sur-la-fete-du-cinema-10408887.php consulté le 1° mars
2023.

20 pDonnées CNC « Exploitation liste des établissements actifs » disponibles & Il'adresse suivante:
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/exploitation+-+liste+des+%C3%A9tablissements+actifs+-
Xlsx/785df5b6-8c1d-fd61-6a72-548ecafa382a consulté le 1° mars 2023.
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Graphique 20 Fréquence des séances par écran des multiplexes en non-multiplexes en 2018 (source : CNC)

Ce temps d’attente entre les séances est optimisé par une rationalisation du travail des agents
d’accueil d’'une part. Le nettoyage des salles s’effectue bien souvent dés le générique du film, en
quelques minutes et par un contréle précis de I'enchainement des séances notamment permis par le
numérique, ou le projectionniste peut prévoir les séances en amont a la seconde prés. D’autre part,
une plus forte fréquentation par salle (environ deux fois plus pour les multiplexes) rend I'organisation
d’un grand nombre de séance viable économiquement. Ajoutons a cela que le grand nombre d’écrans
permet une certaine rotation temporelle rendant possible cette intensité. Les multiplexes peuvent
jouer sur un échelonnage temporel des films tout au long de la journée pour garantir une certaine

gestion de flux des spectateurs et de ses obligations en termes de nettoyage.
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Les films, en particulier ceux qui ont le plus de succes, sont donc davantage programmés dans
la journée. Si les films ont une durée d’exploitation plus courte, le nombre de séances dont ils vont
pouvoir bénéficier est plus élevée, au moins sur les premieres semaines. On comprend deés lors
aisément en quoi cette temporalité est a la fois adaptée aux plans de sortie issues de ces nouvelles
stratégies de distribution et a une flexibilité donnée au spectateur, qui peut trouver de fagcon quasi-
assurée une séance et une place pour ces films trés médiatisés dans un multiplexe environ chaque paire

d’heures.

Cet enjeu est d’autant plus crucial que la possibilité de trouver une offre trés grande de films
sur internet, légalement ou illégalement, construit un certain rapport d’'immédiateté. Il est certain que
les spectateurs savent faire la différence entre une sortie au cinéma et un film visionné sur un
ordinateur via internet, il n"empéche que l'attente puisse se voir étre un désagrément ayant une
importance accrue dans le choix de se joindre dans les salles obscures (ou non). C'est en ce sens que
nous décrivons le multiplexe comme un agent de concordance de ces temporalités : ses propositions
permettent de conjuguer les grandes sorties nationales et le raccourcissement des durées
d’exploitation avec la demande de disponibilité des films par le public. La partie suivante explore un
peu plus cette disponibilité et est consacrée aux transformations plus précises dans les habitudes

relatives au temps du public par les multiplexes.

Aller au cinéma : une question de temps

Cette deuxieme partie s’intéresse a la temporalité des pratiques spectatorielles que les
multiplexes ont pu transformer ou sur laquelle ils se sont appuyés. Emmanuel Ethis a déja pensé les
liens entre temporalité cinématographique et public, en y consacrant notamment une thése de
doctorat. Il affirme qu’il est possible de comprendre la réception comme la « fusion » de deux horizons
d’attente. L'une est attachée a I'ceuvre et prédispose la réception quant a I'autre, elle, est relative au
public, a sa précompréhension du monde, a ses attentes concrétes, a ses intéréts, a ses besoins, ses
désirs, ses expériences dans une carriére de spectateur. Chaque horizon a sa temporalité qui lui est
propre qu’il faut étudier, en relation avec le reste car « Si nos spectateurs sont des spectateurs du
temps, ils ne regardent naturellement pas une matiere temporelle ‘en soi’ : c’est la répercussion du
temps de la narration filmique dans ce que ‘fabriquent’ les publics qui nous intéresse ici » (Ethis, 1999,

p. 70).
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Emmanuel Ethis reste assez silencieux sur l'influence des dispositifs techniques et des
différences entre les salles de cinéma. Nous traiterons ainsi de deux éléments différents. D’abord, nous
nous pencherons sur I'activité de fréquentation du multiplexe en tant que telle, ou se déploie une

temporalité en adaptation avec certaines dispositions spectatorielles contemporaines tout en

participant a leur développement. Ce double mouvement de va-et-vient participe a I'accélération dans
les pratiques et dans la subjectivité. D’autre part, nous prendrons un angle plus large, générationnel
car les multiplexes ont su attirer un public plus jeune et qu’ils ont une influence dans la carriere de
spectateur. Nous interrogeons cette influence et s’il est possible de véritablement parler d’une

« génération multiplexe ».

Le temps du choix

Par la notion de « disposition temporelle », nous reprenons les réflexions abordées notamment
par Muriel Darmon, Delphine Dulong et Elsa Favier, montrant des socialisations relatives a des rapports
au temps différenciés et acquises par la famille, I'école, I'occupation, etc. (Darmon, Dulong, & Favier,
2019). Samuel Coavoux analyse le rapport et les dispositions temporels dans I'appréciation d’ceuvres
muséales et repére deux types de fréquentation : I'une inscrite dans la routine et le quotidien et I'autre
plus occasionnelle La premiére se caractérise par un temps passé moindre a 'intérieur du musée a
chaque visite, mais par une plus grande planification avec une grande sélectivité des ceuvres regardées
et est surtout le fait d’individus bénéficiant de compétences culturelles élevées. A I'inverse, les autres
visiteurs programment leur visite durant des moments spécifiques, comme les vacances, passent plus

de temps au musée et le rythme de visite est subi par I'institution (Coavoux, 2019).

Au cinéma, on retrouve ces deux types de rapport au temps dans la fréquentation des salles
obscures, avec néanmoins des spécificités. Les multiplexes ont I'avantage d’étre adaptés a des
dispositions temporelles différentes qu’on peut trouver au sein du public. D’abord, le fait que les
propositions de séances sont plus importantes qu’ailleurs, nous I’avons vu, implique un choix plus grand
pour les spectateurs. Les horaires sont standardisés, avec parfois plusieurs séances du méme film a
quelques dizaines de minutes d’intervalles?’, Ces caractéristiques permettent une sortie ancrée dans
le quotidien, sans forcément une idée précise de films en téte, en étant assuré de bénéficier d’une

séance. Les spectateurs viennent moins pour voir un film que pour une sortie culturelle, en sachant

271 Ceci n’est vrai que pour les films a trés fort succés, les engagements de programmation limitent d’ailleurs la

monopolisation des écrans par quelques ceuvres.
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gu’il y aura slirement un, deux, trois ou quatre films qui pourront les satisfaire. Cette dynamique semble
se confirmer empiriquement, notamment par I'étude qu’'Emmanuel Ethis a pu mener a Avignon au sein
d’un multiplexe, ou il observait que 35 % des spectateurs accompagnés ignorent ce gu’ils vont voir a
I’avance en 2000 (Ethis, 2000). L’étude du CNC lancée suite a I'apparition de la carte illimitée confirme
ce chiffre aux alentours de 30 % pour les multiplexes?’?. Cette proportion est estimée a entre 10 et 20 %
pour 'ensemble des salles francaises entre 2015 et 2019%” et parait plus élevée dans les grands

établissements, pour les raisons évoquées.

A l'inverse, des opérateurs proposent une réservation en avance et en ligne des places, avec
numérotation des placements. Ces e-billets sont par exemple une priorité pour le groupe Gaumont-
Pathé des le début des années 2010. Ici, nous sommes dans un rapport de planification plus important,
avec le choix réalisé en amont d’un film, d’'un créneau précis et d'une localisation précise dans la salle.
Le mode de réservation des places de cinéma a I'avance s’est modifié : en 2011, 66,7 % passait par
internet (via mobile ou ordinateur), une proportion qui passe a 81,1 % en 2021%’, Les grands groupes
ont souvent mis en place ce type de dispositif, en I'associant aux réseaux sociaux, ou il est possible de
réserver sa place dans le cinéma du réseau le plus proche. L'objectif est de multiplier les occasions
d’acte d’achat du billet, mais dans une optique de réservation a I'avance. La capture d’écran d’un tweet

sur twitter en est 'exemple :

272 CNC, « Les cartes d’abonnement illimité au cinéma », décembre 2001,
https://www.cnc.fr/documents/36995/155555/les+cartes+d%27abonnement+illimité+au+cinéma.pdf/65540cf5
-2dbf-d1be-3e8a-fdd7e15b5845 consulté le 6 mars 2023

273 Source : CNC - Vertigo, enquéte Cinexpert, spectateurs 7 derniers jours, 15 ans et plus.

274 Données CNC  « Pratiques  cinématographiques »  disponibles & l'adresse  suivante:
https://www.cnc.fr/documents/36995/158946/Pratiques+cin%C3%A9matographiques.xlsx/049dd968-7463-
bce0-e096-6f5c8fb0f514 consulté le 6 mars 2023
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Pathé France &
v @pathefrance

La bande se retrouve pour une ultime mission, un alibi faux parents !
#Alibicom2, un film de @PhilippelLacheau, toujours a I'affiche de votre

cinéma. Réservations : bit.ly/PathéAlibiCom?2

1:18 9237 vues

11:00 AM - 4 mars 2023 - 1994 vues

3 Retweets 9 J'aime

Figure 9 Capture d'écran d'un tweet de @pathefrance réalisée par I'auteur (source :
https://twitter.com/pathefrance/status/1631957659871223809?7s=20 consulté le 6 mars 2023)

Quelgues remarques peuvent étre faite par rapport aux résultats de Samuel Coavoux. D’une
part, on retrouve cette dichotomie de rapport au temps entre une fréquentation routiniere et une
autre plus occasionnelle, impliquant des dispositions temporelles différentes. Toutefois, contrairement
a ce qui a été observé pour les musées, c’est parmi les spectateurs occasionnels qu’au cinéma on
retrouve une planification importante et a qui sont adressés en priorité les dispositifs de cette
planification (avec le e-billet, le choix d’une séance en amont, etc.), en visant plus spécifiquement les
films a succeés (comme ici Alibi.com 2 de Philippe Lacheau sorti en 2023). A I'inverse, I'inscription
quotidienne de la fréquentation des salles de cinéma peut induire une sélectivité moins grande, avec
une approche plus erratique, en laissant une place a la surprise, donc avec une planification bien moins
grande. La force des multiplexes réside dans la possibilité d’offrir les deux possibilités en étant adapté

autant a I'une ou a I'autre de ces dispositions temporelles.

Une autre observation qu’il est possible de faire lorsqu’on lie la temporalité de sortie et les

séances, c’est d’adopter un regard sur le moment de visionnage dans la semaine. Traditionnellement,
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la séance du samedi soir a rassemblé les francais avec les cinémas de quartier dont Eddy Mitchel
regrette la disparition dans sa chanson « La derniere séance ». Eric Neuhoff est aussi tres enthousiaste
avec cette idée ancienne de la sortie au cinéma :

« Il fut, oui, un temps ou les gens se réunissaient dans de vastes salles

remplies de fauteuils en feutrine rouge. Généralement le samedi soir. Avec

des esquimaux. L’endroit prenait des allures de cathédrale. Ce jour-I3, il était

permis de s’y rendre en famille. C’'était une sorte de temple ou les lumiéres

s’éteignaient au ralenti. Le rideau s’écartait. (...) La magie démarrait. On y
trouvait plus de vie que dans la vie »?7>,

Si cette baisse en valeur absolue est vraie lorsque la fréquentation était en berne, il en est
autrement de sa valeur relative, en particulier lors de la remontée des entrées a partir des années 1990.
Ainsi, les samedis représentaient 27 % des entrées en 1989 mais que 20 % en 2013. On voit, a I'inverse
un rattrapage des dimanches, qui ne concentraient que 14 % de la fréquentation en 1989 pour
atteindre le niveau des samedis a partir des années 2000, comme |’atteste le graphique ci-bas. Difficile
de ne pas y voir une influence du multiplexe dans cette nouvelle répartition hebdomadaire de la
fréquentation. On peut I'expliquer assez facilement : les multiplexes en s’installant dans les centres

commerciaux s’inscrivent dans une nouvelle temporalité de la consommation et des loisirs.

275 Eric Neuhoff, (trés) cher cinéma frangais, Albin Michel, 2019, Paris, p. 13
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Graphique 21 Taux de fréquentation hebdomadaire de I'ensemble de I'exploitation frangaise les séances des
samedi et dimanche (source : CNC)

On assiste en effet a une banalisation du travail le dimanche, entrainant des débats dans les

sphéres politiques, juridiques, médiatiques ou encore intellectuelles (Paquot, 2013) :

« Initiée a la fin des années 1980, en France comme dans de nombreux pays
développés, cette ‘bataille du dimanche’ a eu pour conséquence de modifier
les pratiques temporelles de travail sur une période relativement courte tout
en suscitant de nombreux conflits dans les entreprises. La législation (loi
Maillé en 2009 et surtout loi Macron en 2015) a conditionné I’extension du
travail dominical et en soirée a la signature d’accords entre les syndicats et
les représentants de la direction sous réserve de négociations de
contreparties en termes de repos ou de salaire (repos compensateur, prime
et/ou majorations salariales) » (Grimaud, 2018, p. 149).

Cette banalisation concerne de fagon aigiie les centres commerciaux depuis les années 1980,

voire 1960 (Jacques, 2015), encourageant leur fréquentation le dernier jour de la semaine.
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Les multiplexes étant proches de ces centres commerciaux et de ce type de sortie, cette
restructuration de la temporalité des loisirs s’est faite au profit de certains films, plutét des comédies
ou comédies dramatiques, comme I'explique Eric Marti, general manager de Rentrak France du groupe

Comscore que nous avons pu interroger :

« Au fil de la semaine, les deux plus grosses journées c’est le samedi et le
dimanche, elles pésent respectivement 21 et 20,5 % de la fréquentation.
Quand c’est un film commercial, on est plutdt sur du 22/23 sur le samedi et a
peine 20 le dimanche. Donc on voit qu’il y a un différentiel entre le samedi et
le dimanche qui se crée. A l'inverse, un film d’auteur, ce qu’on appelle un film
d’auteur, art et essai, qui recoit un public plus exigeant, généralement, il
trouve son public plus en centre-ville, en proximité, etc. et on a un rapport
samedi/dimanche qui est souvent inversé. Et bien figurez-vous qu’on a repéré
gu’il y a des films dans les multiplexes, dont le public se situe dans les
multiplexes, pas dans les centres-villes ni dans les établissements d’art et
d’essai mais qui ont une inversion entre le samedi et le dimanche. J’en donne
deux, parce que c’est typique, le film de Grand Corps Malade, le premier film
qui avait surpris... Patient ! Il avait eu une vie totalement atypique, il avait un
public dans les multiplexes mais avec des dimanches extrémement forts et
ceux qui sont spécialistes de ¢a, c’est qui ont un public qui va les suivre dans
les multiplexes mais avec un dimanche plus fort que le samedi. (...) C'est la
que Samba, c’est la que Intouchable ont fait leur public » Entretien avec Eric
Marti réalisé le 15 avril 2021
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Graphique 22 Perception durée d'exploitation des films en salle (source : CNC - Harris Interactive, enquéte
PubliXiné ; spectateurs 12 derniers mois, 15 ans et plus)
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En s’adaptant a ces dispositions temporelles des spectateurs de cinéma, on peut remarquer
gue le multiplexe a contribué a baisser la sensation d’un turn-over trop important au cinéma. Ainsi, la
part des personnes qui déclarent que les films durent suffisamment de temps a I'affiche est passée de
60 % en 2005 a prés de 75 % en 2019, une évolution visible sur le graphique ci-dessus. La disponibilité
se fait donc autant via des dispositifs de planification numériques (avec le e-billet), que des propositions
nombreuses (permettant une routine avec une sélectivité moindre) et une répartition du week-end
plus équilibrée, correspondant et accompagnant les transformations rythmiques de la vie sociale et de
consommation. Nous prenons dans une seconde sous-partie une focale plus large en nous demandant

comment le multiplexe s’inscrit dans la vie des spectateurs de salles des individus.

Une « génération multiplexe » ? Salles de cinéma et carriére de spectateur

Les pratiques culturelles d’un individu se transforment en fonction de son avancée en age, par
les différentes étapes qu’il traverse (période d’étude, mise en couple, arrivée d’enfants, retraite, etc.),
gu’il est possible d’observer statistiquement (Lombardo & Wolff, 2020). La fréquentation des salles
obscures est marquée par la carriére biographique d’une personne, comme le remarquait notamment
Emmanuel Ethis en prenant I'exemple d’un enquété qu’il a suivi pendant cing ans, une rupture
amoureuse pouvant conduire a une désaffection des cinémas (Ethis, 2007). On peut reprendre a ce
titre le terme développé par Aurélien Djakouane : carriere de spectateur. L'objectif est de mettre en
lumiére la construction du godit culturel a I’échelle individuelle et des interactions sociales (Djakouane,
2011). Cela nous permet d’étre attentif aux bifurcations et a la genése d’une attirance pour les salles
de cinéma tout au long d’un parcours de vie, ol la seule étude des instances de socialisation ne saurait
étre completes. Cette perspective permet de prendre au sérieux la dimension temporelle dans

I"appréciation filmique (Ethis, 1999).

Les multiplexes existent depuis trente ans, enregistrant plus de la moitié des entrées depuis
2003. lIs s’inscrivent donc dans la vie des spectateurs, les jeunes ayant aujourd’hui une vingtaine
d’années les ont connu depuis leur naissance. Pour certains, ce sont méme les premiéres salles qu'ils
ont fréquentées, voire les seules pour une partie d’entre eux. S'intéresser a I'age se justifie pleinement
guand on sait son importance dans la genese des pratiques culturelles (Coulangeon, 2010) (Glevarec &
Pinet, 2013). Se pose la question de savoir a quel point le multiplexe est accaparé par les jeunes et
quelle incidence cela peut avoir sur leurs goQts pour les salles obscures et sur I'appréciation qu’ils
portent sur les films. C’est en cela que nous interrogeons une « génération multiplexe », afin de savoir

si des cohortes d’age sont marquées par ce type d’établissement dans leur carriére de spectateur.
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En nous basant sur les statistiques fournies par le CNC, nous tentons d’avoir un point de vue
assez général de cette question. Nous sommes toutefois conscients que le recours a des entretiens
pourrait étre nécessaire pour prolonger et combler 'ensemble des interrogations soulevées par ce
terme de « génération multiplexe ». Nous restons attentif aux stratégies mises en places et aux
caractéristiques des dispositifs de ces établissements pour comprendre le lien entre la génération et
les salles de cinéma. Nous pouvons en effet constater que la jeunesse est particulierement attachée au
cinéma, en effet, le taux de pénétration des éléves et étudiants est de 80,3 % en 2018 alors qu’il est de

65,3 % dans la population générale?’®.

Afin d’étre plus précis, nous devons recourir a certains calculs permettant d’établir des
approximations éclairantes concernant la catégorie d’age des publics des multiplexes et des autres
établissements cinématographiques. Nous connaissons en effet le nombre d’entrées totales pour
I'année 2018 (200,9 millions) ainsi que la part réalisée par les cinémas de huit écrans ou plus (58,8 %,
soit 118,1 millions d’entrées). Nous savons qu’en moyenne, un spectateur se rend 4,9 fois au cinéma
dans I'année. A partir du raisonnement suivant, il est possible de donner une évaluation du nombre de

francais (du public donc, et non pas des entrées) s’étant rendu dans un multiplexe :

Public x Entrées par personne = Entrées

Entrées

D’ou Public =

Entrées par personne

Ainsi, on peut estimer qu’en 2018, 24,1 millions de frangais se sont rendus dans un multiplexe

au moins une fois dans I'année, représentant 38,4 % de la population?”’. Puisque nous est fourni la
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répartition par age du public*’® et de la proportion par age du public des multiplexes*’®, alors nous

276 Bjlan du CNC 2018, pages 61 et 63.
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