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Icl, comme dans une
majorité de pays européens,
le spectateur consomme
majoritalrement du

cinéma hollywoodien qu’un
marketing de I'offre fabrique
par une Immense Industrie
aux multiples tentacules
entretient par saturation.
CEuvrant au Québec

dans un libre marché, les
distributeurs seralent, en
2010, les seuls responsables
de Pillumination américaine
de 78,4 % des écrans'. lis
Jouissent d’un régime libéral
laxiste et répondent a une
demande fragmentaire des
consommateurs par une
offre et une mise en marché
héritées d’une tradition
américalne. Mais sont-lis les
seuls responsables?
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Pierre Mondor, Département d'histoire de I'art et d'études cinématographiques

Au Québec, le positionnement des
mafors*et des plus importants distri-
buteurs nationaux forme et renforce
une demande artificielle qu’une
offre constante et exponentielle
remplit en catalysant d’énormes
revenus (282,5 M$)2. On constate
cette saturation régulirement sous
la forme de sordes intensives des
superproductions américaines et des
films commerciaux québécois®. Les
distributeurs qui sont au ceeur de
la chaine de mise en marché des
films semblent les principaux res-
ponsables. Mais cette chaine com-
prend épalement les exploitants et
les consommateurs, de méme que
les gouvernements qui les régissent.
Cet article se propose d’exami-
ner chacun de ces groupes afin de
déterminer leur réle dans I'élabora-
tion du menu cinématographique

québécois.

Qui est responsable de la « los
angeélisation » des écrans du
Quebec?

La distribution

Un film est fait pour éwe vu.
Sans spectateur, I'industrie meurt,
puisque le retour monétaire ne peut
seffectuer. La mise en marché du
film, communément appelée la dis-
tribution, est donc le moteur de
l'industrie. Une fois le film fabriqué
ou produit, il est confié & un distri-
buteur qui se charge de le copier et
de le vendre en faisant sa promotion
selon un calendrier qui évite une
concurrence trop directe. L'offre est
importante et le nombre d’écrans est
limité. Des choix doivent étre faits &
tous les niveaux. Les producteurs ne
peuvent produire tous les projets.
Les distributeurs ne peuvent mettre
en marché tous les films produits
et les exploitants sont limités par le
marché et le nombre d’écrans. Pour
survivre, I'envergure du catalogue

d’'un distributeur semble essentielle
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4 la diminution du risque, puisque
les garanties de succes sont inexis-
tantes; un succés pouvant éponger
les pertes de plusieurs échecs. Ce
facteur de risque qui caractérise
strictement cette étape de la fabri-
cation fait en sorte que seuls les
joueurs les plus riches peuvent per-
durer. « Lorsque les probabilités de
SUCCES SONC toujours tres minces,
une mise simple est une stratégie
perdante. Ou, comme le dit Larry
Gerbrandt : “Si chacun de vos films

est une question de vie ou de mort,

Etant donné
lI'importance de
|'offre et le nombre
limite d’ecrans, des
choix doivent
étre faits a tous les
niveaux.

vous allez probablement mou-
rir”. Mais [inverse est tout aussi
vrai. Lorsque la plupart des mises
simples échouent, la seule tactique
gagnante consiste 3 miser souvent.
Mais cette tactique n’est a la portée

que des joueurs de grande rtaillet ».

En somme, les distributeurs qui
ceuvrent au Québec appliquent le
systéeme de distribution mis au point
par les Américains et occupent 'es-
pace qu'ils se sont historiquement
assigné depuis I'inclusion du Cana-
da dans le marché intérieur améri-
cain (domestic marker) en respectant
la législation et la réglementation
nationale sur la concurrence qui
vise & assurer une « chance hon-
néte » i toutes les entreprises de
sintégrer 4 I'économie’.

Avant de tenter de séduire le public
avec leurs films, les distributeurs
doivent intéresser les exploitants,

car le nombre de films produits

dépasse largement le nombre
d’écrans pour les recevoir.
L'exploitation

Dans lindustrie cinématogra-

phique, les propriétaires et opéra-
teurs de salles de cinéma sont appe-
lés des exploitants. La grande majo-
rité des exploitants administre des
entreprises a but lucratif dont les
objectifs, comme toutes les entre-

prises semblables, sont la rentabi-
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lité et le profit. Ils évoluent dans le
méme marché que les distributeurs,
sous la méme réglementation, et
comme ces derniers, leur ambition
n'est pas d'éduquer le public ou de
faire la promotion de la cinémato-
graphie étrangére méme si un petit
nombre s’y aventure voyant dans ce
segment un marché potentiel. Les
exploitants effectuent une sélection
parmi les films que les distributeurs
proposent 4 cause du nombre limité
d’écrans dans le seul but de satis-
faire leur clientéle. Nous pouvons
donc exclure la responsabilité des
exploitants dans la « los angélisa-
tion » des écrans, car ils ne font que

répondre i la demande.

La consommation

Nous aurions pu croire que la
demande, le consommateur, le ciné-
phile avaient un réle & jouer dans
cette problématique, mais notre
recherches a prouvé le contraire :
« One of the most glaring problems
with Canadian feature film policy
is that it has consistently failed

to address the fact that consum-

Les propriétaires des salles de cinéma administrent une entreprise, ce n'est pas leur ambition d"éduquer le public ou de faire la promotion du cinéma étranger.




ers are not being asked what they
want and have very limited access
to Canadian productions through
which to form any opinions about
Canadian feature film in general’. »
L'observation du chercheur James
David Dean Piecowye n’embrasse
pas seulement la logique de distri-
bution du long métrage canadien,
mais celle de tous les longs métrages.
Les consommateurs canadiens et

québécois ne sont jamais interrogés

Par la constance

de cette recette,
I'industrie
americaine a reussi
a créer des
standards auxquels
le public s’est
habitue et qu’il
redemande.

en amont sur leurs désirs cinémato-
graphiques. Souhaiteraient-ils plus
de films étrangers plutét qu'amé-
ricains? Leurs intéréts ne sont cal-
culés quaprés leur consommation,
comme le refletent les érudes basées
sur la billetterie. Cette méthode
partielle ne calcule que ce qui est
offert, aprés consommation, et ne
s'ouvre pas i ce qui est disponible.
De plus, cette arithmétique ne tient
pas compte de 'idéologie véhiculée
par le médium, des qualités sociales,

identitaires, émotionnelles, poli-
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tiques et spirituelles du cinéma. « In
that way, Hollywood in the broad-
est sense of the word is much like
Detroit. I€'s a manufacturer’s men-
tality that reigns, seemingly indif-
ferent to the consumer it serves.
Ignore whether the consumer likes

our product as long as they buy it

Market it and they will come®. »

Depuis toujours, Hollywood réunit
tous les ingrédients nécessaires pour
répondre 4 la demande mondiale.
Elle regroupe 'expertise — les per-
sonnes qui font parte de la « liste
A" » mondiale — et I'argent néces-

saire. De plus, elle offre une ren-

Le star system contribue grandement a faire d’Hollywood I'usine a réves par excellence.
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tabilité presque assurée par la mise
en marché qui précede la sortie du
film. Cette mise en marché associée
au vedettariat (szar sysrem”) a éié
mise en place et perpétuée depuis
plus d'un siecle. L'évocation seule
de certains prénoms tels que Brad,
Humphrey, Angelina ou Marylin
provoque une réaction chez le
consommateur. Les vedettes améri-
caines sont i ce point connues que
le public mondial les reconnait et
les recherche. L'industrie s’enrichit
de cette affection. Par la constance
de cette recette, I'industrie améri-
caine a réussi 2 créer des standards
auxquels le public s'est habitué et
qu'il redemande. « Clest le public
qui décide » disait Jack Valenti,

défunt président de la trés influente
Morion Picrure Association of Ame-
rica, mais la richesse des moyens
de promotion utlisés par les dis-

tributeurs américains et leurs alliés

MNombre moyen de copies par film destinées aux

ézhlissements cinémarographiques au Cuébec
selon le pays d'origine des films en 2010

Etats-Unis - 41,3
France : 8.8
Grande-Bretagne : 17.3
Ouebec - 22
Canada : 44
Aure 4

Source : Institut de |a statistique du Québec,
site consulté le 30 mai 2012
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québécois matraque le consomma-
teur et ne peut étre concurrencée

par les distributeurs indépendants a
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la conquéte du méme marchéw. La
chercheuse Hélene Laurichesse pré-
cise a ce sujet que I'agencement des
dépenses marketing constitue la clé
de la maximalisation des profits a
laquelle aspire le distributeur’. Les
cinématographies étrangéres (autres
qu’américaine) et nationales en sont
réduites 4 étre contreprogrammées.
Placé devant une majorité de films
américains, le consommateur est
perpétuellement exposé au mar-
keting américain intensif dans les

salles de cinéma qu'il fréquente.

Les gouvernements
Finalement, 'examen de tous les
rapports commandés par les gou-

vernements, tant fédéraux que pro-

Lindustrie américaine a réussi a créer des standards auxquels s'est habitué un public constamment exposé an marketing américain.

vinciaux, sur la distribution de films
depuis la naissance du cinéma nous
améne i imputer la responsabilité

de la « los angélisation » des écrans

québécois aux gouvernements qui
ont toujours refusé d’intervenir
dans la distribution, laissant une

libre concurrence régner sur l'in-

dustrie. Dans un libre marché, cette
absence de politique ne peut que
favoriser les acteurs les mieux nan-

tis, ici les Américains, qui peuvent

dire hiver 2




sappuyer sur la troisieme plus
prolifique industrie de production
cinématographique planétaire der-
ricre I'Inde et le Nigéria? et dont
aucun gouvernement n'a freiné les
ardeurs, les laissant méme avaler
le Canada dans leur marché inté-
rieur’?. [Is occupent le territoire, ne
laissant qu’une portion congrue 4 la
concurrence et sen remettant aux
instances supranationales dés qu'un
obstacle se manifeste. Mis 4 part le
simple boycottage, les Américains
menacent les pays qui limitent la
distribution de leurs films d’« obs-
tacle au commerce » (unfair trade

complaini) et de sanctions commer-

ciales (zrade sanctions). En 2009, la
Chine a de ce fait été condamnée
par 'OMC pour pratique com-
merciale discriminatoire suite 4 une

plainte des Américains«.

Conségquences

Les distributeurs et les exploitants
sont des filtres (garebeepers) pour
la plupart anonymes par rapport
aux consommateurs, dissimulés et
invisibles comme « la main » qui
contréle le libre marché. La sélec-
ton qu'ils operent est, jusqu'a ce
jour, indispensable, puisque I'offre
de films est plus importante que

le nombre d'écrans pouvant les

accueillir. Leurs choix se réper-
cutent directement sur le consom-
mateur et contribuent i la construc-
tion de son identité. En effet, des
chercheurs ont prouvé que l'expo-
sition a laquelle le cinéphile a été
contraint depuis la naissance du
médium a des conséquences sur son
identité socialer,

Pour parer i lincertitude dans
laquelle baigne actuellement toute
cette industrie avec la muldplicité
des offres disponibles par Internet,
les distributeurs adoptent une pra-
tique de gestion des risques en
reprenant les ingrédients qui ont

contribué aux succés antérieurs.

Comme I'offre de films est plus importante que le nombre d'écrans pouvant les accueillir, les choix des distributeurs et des exploitants se répercutent sur le
Cconsommatenr.

« No movie executive has ever been
fired for greenlighting a sequelts ».
Cette pratique méne directement
4 une homogénéisation du produit

scénarios suivant un modtle de

différenciadon plutdt que d’inno-
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vation (les nombreuses suites), his-
toires conventionnelles et simples
plutét qu'intuitives, effets spéciaux
nombreux, embauche de vedettes et
marketing multiplateforme’”. « La

capacité d’attraction, de séduction,

exercée par ce modele culturel, une
idéologie et des institutions inter-
nationales représentent la capacité
i rendre comme universelle une
vision du monde particuliére, afin

que la domination de celui qui la



produit soit acceptée, car considé-
rée comme légitime. Aidée par le
développement des nouvelles tech-
nologies, l'industrie des services
audiovisuels se présente comme
une source premiere d'influence et
de légitimité® ».

La richesse des moyens de promo-
tion utilisés par les distributeurs
américains et leurs allids québé-
cois matraque le consommateur
et ne peut étre concurrencée par
les distributeurs indépendants i la
conquéte du méme marché. Les
cinématographies étrangéres (autres
qu’'américaines) et nationales en
sont réduites 4 étre contreprogram-
mées. Le consommateur est une
victime du marketing intensif qu’il
subit. Avec le retour de la consom-

mation individuelle (avec les ordi-

nateurs et les téléphones) et I'hyper-
choix offert par Internet, de nou-
velles options sont disponibles et les
cinéphiles n’ont plus & subir ['offre
exclusive des distributeurs et des
exploitants. Ils peuvent maintenant
s'abreuver 4 de muldples sources
cinématographiques virtuelles tant
nationales qu'internationales. Pour
le moment, le systéme tarde i se
modifier. Les données montrent
que le cinéphile hésite i adopter
un nouveau modéle de consom-
mation, bien que la « vidéo sur
demande » gagne de plus en plus
d’adeptes chaque jour. Finale-
ment, seuls les gouvernements ont
le pouvoir de modifier les attributs
de la chaine de mise en marché du
« film en salle » en rénovant les
législations qui régissent ce marché
afin de garantir une plus grande
variété de cinématographies sur les
écrans québécois. Le changement
ne pourra donc venir que des

électeurs.
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Liste A : catalogue virtuel réunissant des artisans et des
artistes qui ont des qualités professionnelles hautement
reconnues par le milieu cinématographique, les médias et
Iz public?. Au Québer, 3 'été 2011, las comédiens Michal
Cote et Claude Legault faisaient partie de la liste A, alors
que leur collégue Guy Madon, bien quil seit au sommet
de sa carriére, n'y apparait pas.

Majors : entreprises américaines de cinéma vertica-
lement intégrées. Elles sont au nombre de & @ Wvalt
Dizney Studios, Paramount Pictures Corporation,
Pictures Entertainment inc., Twenteth Century Fox Film
Conporation, Universal City Studios et Warner Bros
Entartainmeant inc.

Star system : mode de fonctionnement des arts orga-
nisé autour de la notoriété de vedettes.




