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AVANT-PROPOS

Il n'y a pas de film sans spectateur. Sans lui, le film n’est qu'une succession d’'images et de sons. De cette
réalité pratique j'ai tiré depuis le début de mon adolescence une passion pour le cinéma qui s’est
souvent détaché de I'objet filmique pour s’intéresser a sa réception par le public. Plus que les films eux-
mémes, j'ai longtemps aimé comprendre ce qui motive certains a tant désirer des films que personne
n’a vu, interpréter ce qu’il y avait derriere les chiffres imprévisibles du box-office ou encore entendre la

diversité des avis qu'un méme film pouvait générer.

Le cinéma, c’est pour son spectateur un moyen de « vivre cent vies », c’est une projection de soi chez
d’autres. C’est finalement autant un moyen d’exister plus intensément qu’un outil pour s’oublier un peu.
Derriere cette réalité paradoxale du jeune cinéphile que j'étais, il y a une énigme qui m’intriguait. Mais
quand on parle de cinéma, on ne parle que des films et bien rarement de ses spectateurs. J'en avais
déduit un peu vite que cet intérét était une impasse qui ne menait qu’a un rapport d’étonnement. Je n’ai
pas cherché a approfondir ces sujets d’intérét. J'ai néanmoins continué jusqu’a aujourd’hui un relevé
des films que je vois pour m’interroger réguliérement sur l'interprétation des variations de la
fréquentation, sur I'évolution des genres des films que je privilégie et le délai nécessaire pour oublier

totalement un film.

Je me suis donc détourné de cette passion pour étudier un métier plus « sérieux » : je suis devenu
banquier et je dirige aujourd’hui une filiale d’'un grand groupe bancaire. Ce monde cartésien, dans
lequel j’évolue depuis plus de 20 ans, est indéniablement tres éloigné des films et de ses spectateurs.
Mon parcours m’a permis d’y pratiquer des métiers trés différents, du marketing a la finance en passant
par la psychologie. ]'aime comment ces disciplines aux logiques différentes peuvent se compléter. Sur
les marchés financiers, la psychologie des intervenants est parfois plus importante que la santé
économique des actifs sous-jacents. Cela a aiguisé ma curiosité a chercher des prismes différents pour
traiter d'une méme problématique. C’est ainsi que j'ai voulu enrichir mon approche de praticien par une

démarche plus théorique basée sur des travaux universitaires de recherche.

C’est au hasard de ces nouvelles lectures que je découvris la sociologie du cinéma, une discipline qui
s’'intéresse justement au spectateur et a son rapport avec les films. Je pris d’abord connaissance des

cultural studies, puis de la filmologie et la sociologie des publics. J'étendis mes recherches vers la



psychologie sociale et les sciences cognitives qui s'intéressent aussi de temps en temps a ce spectateur

de cinéma.

Je pénétrais ainsi dans des mondes différents qui approfondissaient toujours le méme objet d’analyse,
le spectateur, mais de fagon juxtaposée. Je retrouvais ce fonctionnement en silo de matieres qui dans ma
pratique professionnelle s’accordent si mal avec la réalité. J’ai pris du plaisir a ces découvertes et ces
rencontres spontanées, parfois guidées par un sujet a approfondir, souvent par le hasard d'un

cheminement dans des bibliotheques virtuelles ou non.

J'ai ressenti I'envie d’écrire sur ce spectateur qui m’intéressait depuis si longtemps. Mes premiers
travaux étaient sans objet si ce n’est celui d’en formaliser ma compréhension. Une rencontre avec un
universitaire, Emmanuel Ethis, m’amena a envisager d’inscrire ces travaux dans le cadre d’'un travail de
recherche. Je le remercie chaleureusement de la confiance dont il a fait preuve pour 'autodidacte que je
suis. Orientant mes pistes de recherche, il a pris soin de s’attacher a me laisser conserver une approche
spécifique basée sur une expérience et une culture professionnelle originale dans le cadre d'une

recherche doctorale.

by

Mon souhait était également de rester fidéle a cette démarche originelle basée sur une approche

empirique ou les références ne relévent pas d’une discipline unique.

Pourquoi ce choix ? Parce que je voulais traiter d'un bout de vie du spectateur, celui qui correspond a la
carriére d’'un film aux yeux du spectateur de 'avant-séance a I'apres-projection. Le spectateur est un
individu guidé par des logiques différentes, sociologiques, psychologiques, cognitives ... Pour traduire la
réalité, il me semble plus juste de garder cette liberté d’appuyer mon étude sur des dimensions
différentes car les logiques dominantes ne sont pas toujours les mémes au cours de cette chronique qui

mene le spectateur d’un film a l'autre.

Enfin, afin de traduire ce bout de vie cinématographique, un prisme est rapidement apparu pertinent :
la satisfaction. Etrangement, alors que le cinéma est un support couramment utilisé par la recherche, la
satisfaction du spectateur a finalement rarement été 1'objet central d’études. Pourtant, la recherche de
satisfaction est au cceur des motivations du spectateur. Ce prisme de la satisfaction s’accorde
parfaitement a une démarche empirique qui s’integre a un monde ou les références ne relevent pas

d’une discipline unique.

Il ne s’agira pas de tout expliquer, mais de comprendre ... un peu plus.



Gibarian : « Nous ne voulons pas d’autres mondes. Nous voulons des miroirs. »

(Solaris - 2002)



INTRODUCTION GENERALE

« La déception reste un élément central de I'expérience humaine »

(Albert Hirshman, 1983)

Stanley Kubrick relevait qu’une lecture religieuse de 2001 : I'odyssée de I'espace (1968) était faite! alors
qu’il se considérait comme agnostique. Pour son film suivant, Orange mécanique (1971), le réalisateur
anglais devait affronter la lecture fasciste qu’en faisaient certains2. Avec Barry Lyndon (1975), il

s’étonna qu’'une vision nihiliste fiit attribuée a la fin de son films.

Les réalisateurs ont I'habitude de dire que le film cesse d’étre le leur quand il devient celui du public. Ils
n’en ma’itrisent plus l'interprétation qui en sera faite par les spectateurs au risque d’'un éventuel écart

entre la directive proposée par ses auteurs et I'interprétation qui sera faite par le public*.

Le film, création d’un auteur, en fait d'une communauté productrice, devient dans I’espace public un
objet symbolique insaisissable. Plusieurs interprétations et avis sur un film coexistent dans I'espace
social. Aucun film ne fait 'unanimité quant a ses qualités comme aucune interprétation ne saurait

s'imposer a tous.

En cela, le film correspond bien a une singularité. Un film a beau étre disponible a tous, souvent vu par
des millions d’individus, parfois en méme temps, il reste un objet singulier car comme l'indique Lucien
Karpik (2007), « chaque interprétation requalifie le produit » (page 39). En cela, la singularité est un bien

incommensurable, il n'y a pas de mesure objective de ses qualités.

1 - Interview de septembre 1968 au magazine Playboy.
2- Lettre au rédacteur en chef du New York Times publiée le 27 février 1972.
3 - Interview avec Michel Ciment (1976 - Kubrick de Michel Ciment, 1980, Edition Calmann-Lévy).

4 - Cette réalité a été juridiquement actée par la cour d’appel de Paris (décision du 16 mars 2009) qui a débouté le
réalisateur Alain Cavalier qui s’opposait a la diffusion de son film Thérése (1989) dans une émission télévisée de
débat sur la foi alors qu’il considérait qu’il avait seulement montré une « femme amoureuse d’'un homme mortil y
apres de 2000 ans »
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Le caractére reproductif de son support, davantage encore aujourd’hui qu’'hier avec I'essor des supports
numériques, amplifie sa dimension collective, mais ne change rien a sa singularité. Au contraire, plus
sans doute que la plupart des autres biens incommensurables, le film s’inscrit par sa large diffusion
dans un paradoxe social : sa singularité se démontre par la multiplication des expériences qui en sont

faites. C’est dans la multiplicité que la singularité du film s’affirme.

Cette vie autonome du film n’est pas seulement une affaire de divergence de réception et
d’'interprétation entre des spectateurs différents. C'est également le résultat d’'un parcours de la

représentation de ce film chez un méme individu.

Tout d’abord, il est fréquent qu'un film attendu géneére de la déception a ses spectateurs. A sa sortie, de
nombreux spectateurs qualifierent 2001 : I'odyssée de I'espace d’ennuyeux et de prétentieuxs. Il est plus
que probable que la grande majorité de ces spectateurs se sont initialement déplacés au cinéma avec
une image positive de ce film sinon ils n’y seraient pas allés. Ils ont fait évoluer la représentation du film

qu'’ils avaient.

Mais cette évolution peut intervenir éventuellement encore apreés la projection. Gene D. Philipps notait
dans Stanley Kubrick interviewst: «les premiéres critiques, écrites pour les quotidiens et les
hebdomadaires avec des délais tres courts, jugérent 2001 : I'odyssée de l'espace bien plus séverement
que celles composées pour des mensuels qui avaient eu le temps de réfléchir au film 7». Méme sorti de
la salle, le public serait susceptible de voir son imagination et sa réflexion sollicitées par les images et

idées du film.

Ainsi un film continuerait-il a vivre, méme lorsque la copie définitive est livrée au public.

C’'est cette évolution de la représentation du film que nous nous proposons d’étudier ici. D’abord,

I'image de ce film imaginé avant d’étre vu, celle d’'un film fantasmé. Puis celle du film vécu pendant la

5 - Les critiques John Simon dans le New Leader, Renata Adler dans le New York Times, Judith Crist dans le New
York Herald Tribune ou encore Andrew Sarris dans le magazine Village Voice Village Voice illustrérent en 1968 ce
sentiment partagé par de nombreux spectateurs décontenancés.

6 - Philipps Gene D. (2001), Stanley Kubrick interviews, Gene D. Phillips, University Press of Mississippi, Jackson

7 - Traduction de l'auteur de : « Early notices, written for newspapers and weekly magazines with immediate
deadlines to meet, tended to judge 2001 more harshly than the reviews composed by critics for monthly
magazines, who have more time to reflect on the picture ».
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projection (au double sens du terme). Et enfin celle du film souvenir qui intégre l'expérience du

spectateur.

On n’évoquera donc plus le film, mais la représentation du film. Car derriére ce terme de
représentation, il y a des concepts différents :

- une idée lorsque le spectateur cristallise son désir de le voir,

- une sélection de ce que I'ceil voit et 'oreille entend plus que ce qui est réellement proposé sur I'écran,

- le souvenir du film et des sensations qu’il a générées.

Dans aucun de ces cas, ce n’est du film qu'il est question, mais bien d’un substitut, une image qui prend
sa place dans la téte du spectateurs: la représentation du film correspond a ce qu’est le film dans
I'esprit du spectateur a un moment donné. On appellera ainsi représentations ces substituts qui

s’'integrent dans les processus cognitifs.

Partant de ce concept, le fondement de la thése ici développée est d’analyser 1’évolution de ces
représentations et du jugement évaluatif qui en découle. Ce travail de recherche s’inscrit dans les
études de la réception, et plus particulierement les études sur le jugement de gofit par rapport au cadre
de lecture ou a I'’horizon d’attente du spectateur, ce que nous appellerons directives. Nous analyserons
comment ces directives jouent le réle de schémas théoriques auxquels le spectateur se référe. Ces
schémas sont multiples car le spectateur n’est pas uniforme : c’est « une personnalité a tiroirs » pour
reprendre la remarque de Laurent Thevenot?. L’objectif de formaliser un cadre théorique décrivant le
fonctionnement de ces directives ne doit pas amener a des simplifications qui aplanissent la réalité : le
spectateur n’est pas un étre toujours rationnel, mais il reste guidé par quelques grandes orientations
qui donnent de la cohérence a son parcours. C’est pourquoi nous avons choisi de présenter cet

itinéraire qui développe les mécanismes en jeu plus qu'un cadre théorique rigide qui enfermerait le

spectateur dans des comportements prévisibles.

8 - Christian Metz (1975) utilise aussi ce terme de représentation y compris pour caractériser ce que devient le film
pendant la projection : «le spectateur recoit des images et des sons qui se donnent comme la représentation
d’autre chose qu’eux-mémes, d'un univers diégétique [...] ».

9 - Thévenot Laurent. (2006). L'action au pluriel - Sociologie des régimes d'engagement, Paris, La Découverte.
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Un aspect particulier de cette évolution constitue la déception du spectateur. C’est un parcours heurté
pour celui qui vient au cinéma pour chercher du plaisir et en sort avec de l'insatisfaction. La satisfaction
percue n’est que le résultat normalement attendu d’'une expérience cinématographique volontaire : on
va au cinéma pour en attendre un bénéfice, social ou émotionnel. A 'inverse, I'insatisfaction et la
déception ne constituent pas le chemin naturel attendu. Dans pareil cas, il y a décalage entre, justement,
la représentation du film avant la projection et apreés. La représentation de celui-ci peut étre tres floue
lorsque le spectateur connait bien peu de chose de ce qu’il va voir, mais qu'y sont attachées des
promesses positives en terme de qualité : méme lorsqu’on n’attend pas grand-chose d'un film, on

espére en tirer quelques bénéfices sociaux ou avoir une agréable surprise.

Déception et insatisfaction ne sont pas la suite logique d’'une expérience cinématographique, mais elles
sont loin d’étre inhabituelles. C’est pourquoi nous nous attacherons plus particulierement a cet accident
de la vie du spectateur. Pour ce faire, nous serons amenés a examiner le cadre théorique de la
satisfaction pour mieux identifier les processus, éventuellement spécifiques, qui interviennent lors de
I'insatisfaction. Si dans un premier temps, insatisfaction et déception seront appréhendées de facon

homogeéne, par la suite nous tenterons de préciser et de distinguer ces deux notions.

*kk

La semaine du 30 janvier 2008, plus de 3 millions de francais ont vu a sa sortie Astérix aux Jeux
olympiques (2007, Frédéric Forestier & Thomas Langmann). Pres de la moitié ont déclaré ne pas étre
satisfaits du film10. Si ces spectateurs décus avaient vu le plus gros succeés de la semaine précédente
(Sweeney Todd - 2007, Tim Burton) et de la semaine suivante (Cloverfield - Matt Reeves, 2007), ils n’ont
statistiquement guere été plus heureux de leur choix. Au cinéma, les chances d’étre décu sont loin d’étre

négligeables dans la pratique des spectateurs.

Aux Etats-Unis, la MPAA effectue annuellement une enquéte!! qui montre que seulement 77% des

spectateurs américains de 2007 ont trouvé qu’aller au cinéma était de «l'argent et du temps bien

10 - Chiffres de I'Observatoire de la satisfaction publié dans ’hebdomadaire professionnel L’Ecran Total.

11 - Enquéte Nielsen/Entertainment/NRG publié en mars 2008 par la MPAA. Le résultat de cette enquéte annuelle
donnait 81% en 2005 et 80% en 2006
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dépensés ». Pres d’'un quart des avis exprimés pensent au contraire que cela ne valait pas le coup. Ainsi,
méme dans un questionnaire a la sortie des salles, ou l'auto-justification de son choix peut étre
privilégiée, pres d'un quart des spectateurs ont reconnu que le film vu n’était pas en rapport avec leur

investissement.

Le consommateur rationnel se serait a priori rapidement détourné d’'une pratique aussi peu stlire. Un
producteur de la société de consommation aurait bien peu de chance habituellement de survivre
lorsque le taux d’insatisfaction s’aveére aussi élevé chez ses early adopters. Bien des commercants ne se

seraient pas relevés de voir une part si importante de leurs clients insatisfaits. Le cinéma, non.

Le cinéma survit, mieux il se porte bien avec un public fidele et plutot cultivé. La fréquentation est
tendanciellement en hausse et le nombre de films proposés en salles augmente significativement en
France comme dans la plupart des pays occidentaux!2. Il n'y a méme pas de remise en cause des

dispositifs de production et de consommation?3, ni des dispositifs de coordination entre les deux.

Apparemment, le cinéma ne souffre donc pas de la déception de ses consommateurs. Autrement dit, le

spectateur semble s’accommoder de ces déceptions périodiquesi4.

On est dans un monde bien connu ou le vendeur cherche le profit immédiat et optimise ses ventes a
court terme. Le service apres-vente n’est pas assuré. Un spectateur dans une salle est un spectateur
payant, méme si c’est un spectateur insatisfait. Quelle ironie pour une industrie artistique ou 'argent
est souvent honni et le profit douteux ! Pierre Bourdieu ne dit pas autre chose lorsqu’il déclare :

«Je voudrais convaincre, mais il me faudrait sans doute beaucoup de temps, que rechercher le profit immédiat

maximal, ce n'est pas nécessairement, quand il s'agit de livres, de films ou de peintres, obéir a la logique de

12 En France, la fréquentation par frangais a augmenté régulierement de 2 a 3,1 entre 1992 et 2007 alors que le
nombre de films distribués est passé de 36 a 599 sur la méme période (source CNC). Seuls les Etats-Unis voient la
fréquentation se stabiliser, mais a un niveau au moins deux fois plus élevé que dans les autres pays européens.

13 - Le débat lancé par Vincent Maraval dans une tribune du journal Le monde du 28 décembre 2012 (a propos de
la disproportion entre le budget des films et leur valeur pour les spectateurs) a rapidement donné lieu a un
consensus de place pour le statu-quo.

14 - On constatera néanmoins que les jeunes parents qui doivent davantage arbitrer que les autres leur temps de
loisir ont tendance a rationnellement se détourner du cinéma : ils sortent essentiellement lorsque le film offre une
forte garantie de satisfaction au regard du succés, des critiques ou de I'avis des proches.En creux, cet exemple
montre que les autres spectateurs ne cedent pas a un comportement calculateur.
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I'intérét bien compris : identifier la recherche du profit maximal a la recherche du public maximal, c'est s'exposer
a perdre le public actuel sans en conquérir un autre, a perdre le public relativement restreint des gens qui lisent
beaucoup, fréquentent beaucoup les musées, les théatres et les cinémas, sans gagner pour autant de nouveaux
lecteurs ou spectateurs occasionnels. Si 'on sait que, au moins dans tous les pays développés, la durée de la
scolarisation ne cesse de croitre, ainsi que le niveau d'instruction moyen, comme croissent du méme coup toutes
les pratiques fortement corrélées avec le niveau d'instruction (fréquentation des musées ou des théatres, lecture,
etc.), on peut penser qu'une politique d'investissement économique dans des producteurs et des produits dits «de
qualité», peut, au moins a terme moyen, étre rentable, méme économiquement (a condition toutefois de pouvoir
compter sur les services d'un systeme éducatif efficace)..» (Discours a la réunion annuelle du Conseil

international du Musée de la Télévision et de la Radio - 11 octobre 1999).

De ce paradoxe économique, il ressort un phénomene sociologique intéressant a analyser car peu
courant dans lI'’économie des biens d’expérience. Ainsi, Lucien Karpik (2007) a-t-il montré que
I’économie de ce type de biens ne résistait pas en I'état a la déception de ses consommateurs. Le marché
secondaire des voitures d’occasion n’existait pendant longtemps qu’au prix d'une forte décote sur le
prix du neuf pour tenir compte du risque d’étre décu. Le prix remonte de facon significative lorsque la

vente du méme bien est réalisée par un concessionnaire qui apporte sa garantie.

Au cinéma, aucune sécurité quant a la qualité et aucune réduction ou garantie pour les ceuvres les

moins attractives. Le spectateur décu rentre chez lui en attendant la prochaine séance.

kksk

Choisir d’aller voir un film en salle est un acte banal. Voici un acte réalisé prés de 200 millions de fois
tous les ans en France. Parmi les sorties culturelles des francais, elle s’inscrit parmi les plus courantes
(Donnat, 1998). De plus, parmi elles, la sortie au cinéma se caractérise par la diversité de ses
pratiquants, le film étant consommé par un public aux caractéristiques sociologiques trés étendues,
méme si plus de 4 frangais sur 10 ne vont pas en salle dans I'année. Néanmoins, les enquétes annuelles
du CNC montrent que les pratiques sont différenciées tant en termes de fréquence que de nature des

films vus. En bref, le public du cinéma est large, mais segmenté.

Dans une société de consommation et d’abondance, ou les offres alternatives sont multiples, aller voir
un film en salle est un arbitrage constant entre les contraintes et les envies. Tout individu est sollicité
continuellement pour placer ailleurs qu’en salle I'argent de son éventuel ticket de cinéma, pour utiliser

son temps a voir des films concurrents ou a faire autre chose. De plus, cet acte simple s’inscrit dans des
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univers de légitimité culturelle et de choix subjectif qui interagissent. Le choix de voir un film en salle

s’avere donc le résultat d'un chemin de consommation et un acte social particulier.

On a pu qualifier, de fagon certes simplificatrice, la télévision de « grand facteur d’homogénéisation de
la société alors que la pratique de la lecture, la fréquentation des théatres, 'audition des concerts
distinguent »15. Le cinéma, lui, est doté d’'une double personnalité sociologique : il rassemble autour de

films populaires et sait également différencier 'audience avec des films moins fédérateurs.

Le film que l'on veut voir génére une envie que chacun expérimente réguliéerement. A l'inverse,
nombreux sont les films qui sont annoncés sur les écrans au spectateur potentiel qui n'y accordera que
peu d’intérét : si les plus gros succés rassemblent plus de cinq millions de spectateurs en salle, plus de
la moitié des films distribués n’atteindront pas 1% de ce seuil. De méme, chacun a constaté qu’il n’avait
pu voir des films pour lesquels il avait affirmé son envie et qu’au contraire parfois on se retrouve dans
une salle a voir un film dont on « attend pas grand-chose ». Envie et choix ne coincident pas dans une
société ou la rationalité économique des individus est pourtant continuellement sollicitée. Plus que
I'intention, ce sont quelques traits de personnalité qui guideraient les choix du public de cinéma

(Bressoud, 2007).

De méme, dans ce monde de rationalité, on ne peut pourtant qu’'étre étonné par la diversité des
jugements sur un méme film, dans le temps comme dans I'espace. Citizen Kane (1941, Orson Welles) est
le meilleur film du monde. Tel a été, pendant plusieurs décennies, le résultat des votes tant de
I’American Film Institute que du British Film Institute. Peut-étre, mais les votants aux Oscars de 1941
lui ont préféré Qu’elle était verte ma vallée (1941, John Ford)!6. A I'inverse les trois plus mauvais films
du classement IMDb ont une moyenne de 1,5 sur 10 mais avec pour tous au moins 10% des votants qui
ont mis la note maximum : les commentaires montrent qu’'on y retrouve ceux qui ont vu ces films au

second degré mais aussi des vrais amateurs.

15 - Souchon Michel (1993) - Le vieux canon de 75. L’apport des méthodes quantitatives a la connaissance du
public de la télévision - A la recherche du Public, CNRS Editions (page 239).

16 - Classé au-dela du top 20, Citizen Kane se voit attribuer une note inférieure ou égale a la moyenne par 10% des
votants d’IMDb.
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D’une fagon générale, il est bien rare de trouver une unanimité autour d’'un film. Les spectateurs

expriment sur des forums animés leurs divergences de point de vue.

Méme parmi les spécialistes, dont 'une des fonctions serait de juger de la qualité!’, le consensus est
également relatif (méme si les jurys des Festivals aiment a décerner leurs prix a 'unanimité). Chaque
année, les journaux de cinéma proposent leur classement a partir des votes de leurs journalistes. Le
vainqueur est souvent éloigné du score maximum atteignable alors que le jury est composé de
cinéphiles érudits, journalistes avec des valeurs partagées, et socialement proches. Et la stabilité de ces
jugements n’est pas démontrée, bien au contraire. Ainsi, parmi les 174 films primés aux Oscars ou a
Cannes entre 1950 et 1970, moins d’'un tiers (47) se retrouvent dans les listes des meilleurs films
publiés dans les années 90 qui pourtant reprennent 122 ceuvres sur cette période de 20 ans (Ginsburgh
& Weyers, 1999). De méme, le classement décennal du British Film Institute (BFI), s’il montre une
grande stabilité depuis 50 ans quant a 1'dge des films plébiscités!8, propose en 2012 encore trois films
des années 30, mais aucun d’entre eux n’étaient cités dans les premiers classements de 1952, 1962 et

1972 (Cf. Annexe n°1).

Finalement, la qualité d’un film pour le spectateur reste bien quelque chose de relatif. La satisfaction

que procure un film au spectateur est le résultat de la rencontre entre I'individu et I'objet filmique.

En tant qu’objet justement, le film est unique, gravé sur la pellicule et proposé pour une consommation
partagée en salle afin de toucher le plus grand nombre. Il répond a sa définition courante de bien de
culture de masse grace a sa capacité a toucher, d'un point de vue économique comme d’un point de vue
émotionnel, le plus grand nombre. Il est le plus souvent congu pour plaire a la majorité, ses concepteurs
offrant une intrigue linéaire et délimitée portée par des personnages simples a comprendre!d. Le
spectateur, lui, est multiple. Il se caractérise par une histoire propre, une culture et des valeurs

individuelles ainsi que par sa prédisposition du moment.

17 - D’apres la philosophie de I'art (Budd M., 1995, Values of Art. Penguin, chapitre 1)
18 . L.a date de production moyenne des films cités par classement demeure entre 1942 et 1952

19 - Ce constat fait par Walter Benjamin (1935) semble s’appliquer encore avec force a la production qui rencontre
le plus de succés aujourd’hui.
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Les études sur la pluralité des interprétations des biens culturels se sont multipliées a partir des années
60 et surtout 70. Les études prépondérantes, alors basées sur un modele de communication de masse,
laissent place a des analyses de la réception différenciée. La théorie de la 1égitimité culturelle d’'une part
et les cultural studies d’autre part ont affirmé, chacun a leur facon, la lecture différenciée des ceuvres
culturelles selon un rapport a la culture dominante pour les uns et selon un systéme de valeur propre a
chaque culture pour les autres. Le débat sur I'autonomisation culturelle est encore actif (Bernard Lahire
notamment), méme si la plupart des études sociologiques montrent le poids du capital culturel dans la

consommation des arts.

Le spectateur apparait donc comme la variable distinctive majeure pour étudier I'insatisfaction liée a un

film. La rencontre du film avec le bon spectateur se traduit par de la satisfaction.

Sortie culturelle a la dimension sociale forte (Lang, 1991), le cinéma est une facon de s’affirmer dans un
groupe au moment de la sortie comme pendant les conversations de sociabilité. Dire ce qu’on voit, et

surtout ce que I'on aime, revient d’'une certaine facon a parler de soi.

C’est bien 'enjeu de cette étude. Loin des grandes satisfactions et déceptions de la vie, le plaisir que I'on
affiche a avoir vu un film est néanmoins de nature a se positionner. Or la face est un élément
déterminant du comportement humain (Goffman, 1974). Au regard de ces enjeux, il s’agit donc
d’étudier comment 'individu gere sa satisfaction anticipée puis constatée, en examinant I'évolution de

la représentation du film que le spectateur lui prétera.

Bien évidemment, les « qualités » d'un film apparaissent déterminantes pour obtenir un nombre plus
élevé de bons spectateurs, ceux qui aiment le film. Il ne s’agit pas de qualités qualitatives, mais
qualifiantes ; elles qualifient la facon dont le film peut étre percu. Cette distinction entre qualité
qualitative et qualifiante est fondamentale a l'approche méthodologique de la satisfaction. Elle
correspond a la distinction entre 'approche sémiologique du film et I'approche des cultural studies.
Dans la premiére, le sens vient du texte filmique, d’'ou sa dénomination également d’immanente ou
contextuelle. La projection est assimilée a une communication du film (vu parfois uniquement comme la
parole de son auteur) vers le spectateur. Le film, a 'origine du sens, est alors le sujet de 1'étude sur sa
perception par son public. Mais comme le rappelle Roger Odin, dans une telle approche, si

« l'interprétation mise en évidence par I'analyse textuelle correspond bien a celle du public », c’est
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seulement « celle constituée par 'analyste » (Odin, 2000). Dans la seconde, il n’y a pas de sens inhérent
au film et c’est donc le seul public, autonome, qui le lui affecte. Il y a alors autant de films que de
spectateurs. Pourtant, il nous parait important de rappeler que le public n’est pas vraiment libre de son
interprétation, enfermé entre des régles sociales de légitimité (Pierre Bourdieu), des modéles
d’interprétation (Roger Odin), des codes de lectures propres a une époque (H.R. Jauss) ou encore des

contraintes externes dans le processus communicationnel (Sol Worth).

kksk

L’expérience cinématographique est au cceur de notre étude, une expérience qui se construit avant,
pendant et apres la projection. Nous nous intéressons ici a 1'évaluation qualitative que porte le
spectateur au film, mais nous orienterons nos travaux vers les situations ou cette évaluation s’avére
défavorable. Il nous semble en effet plus pertinent d’approfondir la situation ot I'expérience ne suit pas
I'itinéraire initialement prévu, mais s’engage sur le chemin de la déception.

Nous chercherons a répondre a la question :

Comment se construit la déception et quelle est I'incidence de I'insatisfaction du spectateur au cinéma ?

L’objectif de cette these est de contribuer a la compréhension, tant pour les praticiens que pour
les sociologues de la culture, de ce qui constitue l'insatisfaction d'une expérience
cinématographique, en approfondissant simultanément deux dimensions propres a chaque
spectateur : la sensibilité des schémas personnels et I'évolution de la représentation du film
dans le temps. Il s’agira donc de reconstituer la carriére d’'un film dans I'appréhension que peut
en avoir un spectateur quand il porte un jugement a priori et a posteriori. Derriere cette étude,

c’est une contribution a I’analyse de I’évolution du goiit que nous chercherons a apporter.

A T'heure ou les producteurs construisent leurs films sur des recettes éprouvées ou cherchent au
contraire a apporter de la nouveauté au sein d’'une production souvent percue comme trés homogene,
I'avis des spectateurs trouve un écho souvent amplifié par les nouvelles technologies. Les succes

tendent a se construire sur des attentes préalables et des désirs nés d’'un film précédent.

La premiére partie de la thése vise a définir les modeles de constitution de la satisfaction au cinéma.

Cela nous permettra de définir et de préciser les notions d’insatisfaction, de déception et de regret.
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Dans cette analyse générale, nous reviendrons donc préalablement sur les modéles théoriques existants

et mettrons en avant le poids des schémas personnels dans ces approches.

Dans la deuxieme partie, nous approfondirons les mouvements concernés lors des phases de réception

et d’évaluation. L'objectif sera de pouvoir décrire le fonctionnement simultané des modeles en jeu. Afin
de respecter une méthodologie basée sur les processus, nous retiendrons une approche chronologique
qui distingue 'avant, le pendant et I'apres projection du film. Le prisme des schémas personnels sera a

nouveau privilégié dans chaque phase. Ainsi :

- nous examinerons comment les schémas issus de 'expérience cinématographique du spectateur lui
permettent d’affecter au film a voir, une attente spécifique et un profil de risque (chapitre 1 et cas
pratique n°1) ;

- nous détaillerons comment les schémas personnels se confrontent au film pendant la projection,
favorisant en particulier une certaine empathie avec les événements fictionnels (chapitre 2 et cas
pratique n°2) ;

- nous étudierons si les schémas constituent encore apres la projection des points d’ancrage sollicités
par la mémoire pour faire évoluer le jugement sur le film et, plus structurellement, des préférences

(chapitre 3 et cas pratique n°3).
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NOTE METHODOLOGIQUE

Cette étude s’illustrera d'une revue de littérature pluridisciplinaire afin d’appréhender les logiques
comportementales, sociologiques et cognitives de ce parcours de la représentation du film chez un

spectateur.

Tout en s’'inspirant des travaux plus vastes concernant les théories de la réception, cette étude
privilégiera I'approche « sémio-pragmatique » de Roger Odin : on s’intéressera tout particuliéerement au
sens donné au film par ses publics, publics qui se qualifient par leur sociologie, mais aussi par leur
environnement et le mode de lecture retenu. A ce titre, elle accordera une place prépondérante au cadre

d’interprétation retenu par le spectateur lors de la projection.

La sociologie du cinéma organise le champ de ses analyses selon quatre axes forts décrit par lan Jarvie
(1970)20 : qui fait les films et pourquoi ? Qui voit les films, comment et pourquoi ? Que voit-on dans les

films, comment et pourquoi ? Comment les films sont-ils évalués, par qui et pourquoi ?

Mais distinguer ces champs d’étude ainsi reléve plus du pragmatisme pédagogique que d’une réelle
distinction théorique. Chercher a comprendre les représentations du film et son évaluation par un
spectateur, c’est travailler sur les trois derniers de ces axes pour appréhender la conception et
I'évolution de la valeur d’'un film avant, pendant et aprés la projection. Il ne s’agit pas tant de
comprendre pourquoi un film est choisi, que d’analyser ce qui préexiste a sa découverte et ce que
percoit le spectateur pendant et apres la projection. Les études dans le champ du marketing se sont
évidemment fortement intéressées au concept de satisfaction, mais elles ont bien davantage orienté
leurs recherches sur l'avant achat que sur l'aprés achat (a 88% d’apres Oliver, 1997). Quant a
I'esthétique, si elle s’intéresse grandement au goft, elle a tendance a privilégier I'analyse du texte au
détriment du spectateur. On pourrait rajouter les apports des sciences cognitives qui ont largement

travaillé sur la notion de schéma, mais dont les applications au cinéma sont relativement récentes.

Pourtant, c’est bien dans chacune de ces disciplines qu’il faut puiser pour faire une analyse de la

satisfaction au cinéma qui chercherait a valoriser le réle des schémas personnels du spectateur dans sa

20 - Cité par Yann Darré dans Esquisse d'une sociologie du cinéma, actes de la recherche en sciences sociales 2006
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représentation et son appréciation du film. Laurent Jullier (2008.2) s’étonnait déja du manque
interdisciplinarité dans les travaux universitaires sur l'objet filmique. Il montrait comment chaque

discipline peut parler de réception du public cinématographique de fagon autonome. C’est pourtant sur

ce terrain que cette thése entend s’aventurer.

Fig : extrait de la pluridisciplinarité des études sur la réception au cinéma.

Histoire des Gender &
Histoire techniques cultural studies Esthétique Sociologie Psychologie Economie
Construction des .
. Expertise en .
L L genres, Confrontation . . Fonctionnement .
Histoire des Validation des , N L situation, Box-office
. . communautés, |d'interprétations, o du suspense, de
publics techniques . | transmissiondu | . . (demande)
cultes, jugement de go(t ot I'identification ...
G
braconnage ... g

Source : Jullier (2008.2)

A ce titre, il convient de préciser que la réception au cinéma?! sera le théatre privilégié, mais non
exclusif, de notre analyse de la satisfaction et déception. Le film étudié correspondra a la production
habituellement exploitée dans les salles de cinéma, c’est-a-dire les films de fiction racontant une
histoire, les documentaires et films expérimentaux correspondant souvent a des cas particuliers qui
mériteraient une approche spécifique. Nous nous limiterons également au contexte des sociétés
développées ol le cinéma est arrivé a maturité (en déclin diront certains) et surtout ou la liberté des
envies et des désirs peut s’exprimer librement. La diversité des réalités sociologiques et culturelles

n’autorise pas une généralisation en I'état.

Toute la difficulté d’'une étude sur l'insatisfaction et la déception est de mesurer de fagon qualifiée
I'opinion sur un film (Cf. Annexe n°2). Comme nous le verrons dans 'analyse théorique, cette opinion
doit étre étudiée non seulement apres la projection lorsqu’elle se cristallise mais avant pour en saisir

I’évolution.

21 - Méme si la part de la salle dans les recettes totales d’un film est tombée de 60 a 15% en moins de 30 ans, le
théatre cinématographique reste un lieu privilégié de consommation du film car c’est son premier lieu
d’exploitation et d’exposition médiatique. I1 en découle que c’est I’endroit ou le spectateur accorde son
consentement a payer le prix individuel le plus important, ou il juge son utilité marginale la plus élevée. De plus,
les différences avec d’autres médias de consommation des films se sont creusées. Ainsi, les moyens modernes
pour visionner un film (DVD, fichier ...) autorisent-ils désormais une lecture non linéaire du film a travers l'arrét
sur image, le retour arriére ou l'acces direct a un chapitre, troublant 'appréhension d’'un film par rapport a
I'expérience cinématographique traditionnelle en salles.
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Mais notre thése n’est pas l'accumulation du savoir théorique sur notre theme de recherche, la

construction et l'incidence de l'insatisfaction au cinéma.

D’abord, ce sujet a été peu abordé, mais les contributions qui nous intéressent sont abondantes car
aussi bien la satisfaction en général que le plaisir cinématographique en particulier ont inspiré de
nombreux chercheurs dans des champs disciplinaires variés et sur des périmeétres adjacents au notre.
Notre tache, certes ambitieuse, et donc forcément a compléter, est ici de reconstruire un modele
théorique cohérent qui embrasse le parcours du spectateur. Nous commencerons, dans la premiére
partie, par faire un état de l'art des conclusions existantes sur les modeles de formation de la
satisfaction, mais ce sera surtout pour mettre en évidence les concepts et notions que nous utiliserons
et définir les axes a privilégier par rapport aux spécificités de I'objet de notre étude. La deuxieme partie
sera entiérement consacrée a batir notre modéle théorique en retenant notre intuition que la déception
et méme l'insatisfaction sont le résultat d’'un processus dont il convient d’analyser chacun des phases.
La encore, nous solliciterons I'état des connaissances pour renforcer notre démonstration, voire pour
pondérer ou préciser certaines conclusions qui ont pu étre faite dans un autre contexte. A la fin de
chaque section, nous élaborons une conclusion intermédiaire (présentée en gras) pour synthétiser

I'avancée de nos travaux dans la section concernée.

Mais surtout, a chaque étape, nous nous appuierons sur des exemples pratiques tirés de nos
observations a partir de réactions de spectateurs. Nous avons utilisé trois univers d’observations pour

enrichir notre réflexion de données quantitatives et qualitatives :

1) Nous avons d’abord utilisé la riche base de I'Observatoire de la Satisfaction qui publie
hebdomadairement [I’Echo du public®. Cest une puissante accumulation de données
quantitatives, mais aussi qualitatives : chaque film bénéficie d'un taux de satisfaction et de haute
satisfaction avec la décomposition homme/femme et moins/plus de 25 ans ainsi que d'une
synthese des perceptions positives et négatives. Nous avons ici exploité uniquement les données
quantitatives de 577 films sortis entre 2006 et 2009 que nous avons enrichi de données
externes (box-office, stabilité de la fréquentation en salles, avis des critiques et surtout un
classement générique permettant d’effectuer des comparaisons des modes de perception selon

I'indexation du film par le spectateur).
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2) Nous avons également interrogé 23 spectateurs a plusieurs reprises, ce qui nous a permis de les
questionner sur leurs attentes et leurs préférences ; nous les avons surtout interrogés sur des
expériences cinématographiques vécues et sur un film spécifique que nous leur avons soumis.
Les réponses obtenues ont été a la fois des illustrations et des référents pour décrire les
processus se rapportant au rapport entre le spectateur et le film22. Cela nous permettra de tester
notre cadre théorique a la réaction de spectateurs en situation réelle : nous avons interrogés 22
d’entre eux par quatre fois (avant, juste apres et un mois apres et plusieurs mois apres la
projection), sur I'évolution de leur représentation d'un film dans le temps pour identifier les
processus qui aménent a ces représentations ainsi que leur évolution dans le temps. Cette partie
pratique de notre étude concernera Solaris de Steven Soderbergh (2002) au regard de la
réception relativement contrastée qu'il a générée aupres de ses spectateurs et de ses évidentes

grilles de lecture différentes (film d’auteur expérimental ou de science-fiction grand public par

exemple).

3) La présente étude utilisera enfin les avis d’internautes postés sur des forums23, afin de
confronter une modélisation forcément théorique a un spectateur in vivo. Le choix des films
retenus est effectué intuitivement en raison de leur valeur exemplaire, c’est pourquoi
I'hétérogénéité du panel observé sera privilégiée. L’anonymat des pseudonymes et la distance
induite par I'outil permettent de limiter les effets de légitimité évoqués par Pierre Bourdieu. Sur
Internet, on se livre plus naturellement comme le montre 'usage d’une langue spontanée,
notamment par les plus jeunes. Les générations de l'image, rebelles traditionnellement a
’écriture, n’hésitent pas a prendre leur clavier pour y taper rapidement une position reprise
dans l'instantanéité des forums et autres réseaux sociaux. C'est donc une source de positions, de
jugements et de ressentis lisibles en grand nombre dont dispose désormais l'analyste. Le
courrier des lecteurs des journaux a laissé place a un support a la volumétrie et a la spontanéité
nouvelles, consultable aisément dans I'espace et dans le temps. Néanmoins, on est loin d'un
échantillon représentatif dans cet espace de communication occupé par une population plutot

jeune et urbaine. C’est un des publics du cinéma, mais limiter les spectateurs aux internautes

22 - Les citations issues de ces entretiens ont en référence l'index du spectateur concerné (appelé « cas »,
« interviewé » ou « spectateur ») et dont les caractéristiques sont reprises a I’Annexe n°19.

23 - Afin de garder au mieux l'intégrité des jugements, les textes sont repris tels, sans correction de forme.
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des forums serait évidemment trop restrictif. On y privilégiera donc une recherche

d’illustrations plus qualitatives que quantitatives.

Ainsi, ces données pratiquent sont venues enrichir la réflexion théorique, valider des hypotheses et
surtout orienter nos conclusions. Elles seront dans cette thése reprises de deux facons. D'une part, elles
illustreront notre cadre théorique comme des éléments de justification et de construction de notre
raisonnement. D’autre part, elles nous aideront a batir des cas pratiques spécifiques a chaque phase de
lI'itinéraire de I'évaluation du spectateur ; avant, pendant et apres la projection. Ce sera pour nous
I'occasion d’approfondir I'une des voies ouvertes par notre cadre théorique, mais aussi de le tester avec
plus d’acuité. Chaque chapitre de notre seconde partie sera donc suivi d'un cas pratique qui reviendra

sur des sous-questions de recherche liées a notre these principale.
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PARTIE 1 - FOCUS SUR LES NOTIONS DE SATISFACTION,
INSATISFACTION ET DECEPTION

« Tout le malheur de 'homme vient d'une seule chose,
qui est de ne pas savoir demeurer au repos dans une chambre »

(Pascal).

Aimer 'art a longtemps relevé d’une histoire de I'esthétisme qui a fait du bon goiit une référence pour
tous. Le beau exigeait « la soumission de la subjectivité » (Hegel). Ce fut longtemps une histoire de
philosophie avant qu’au milieu du XX#me siecle, la défiance envers les normes ne remette en cause

I'esthétisme du bon gofit.

Mais méme depuis cette époque, les études sur l'insatisfaction au cinéma restent rares et traitent
souvent d’'un sujet plus large : Aurier & Evrard & N'Goala (2000) sur la valeur de la consommation
cinématographique, Donnat (1998) sur la culture des francais, Lang (1991) sur une typologie du public

cinématographique.

Le marketing, qui a fait de la satisfaction le concept central de la matiere (Keith, 1960 ; Mittal &
Kamakura, 2001), a toujours entretenu un lien particulier avec les activités culturelles (Cf. Annexe n°3).
Ce lien apparait pour de nombreux observateurs comme « contre-nature » (Debenedetti, 2001 ; Creton,
1994). 1l s’agit, avec les activités culturelles, de chercher un public pour une ceuvre alors que le

marketing est piloté traditionnellement par la demande (Evrard, 1991).

Les sociologues du cinéma ont principalement axé leurs études sur la question du qui percoit les
ceuvres et comment sont-elles percues (Esquenazi, Ethis ..). Enfin, les experts du secteur
cinématographique ont le plus souvent centré leurs analyses sur les films, comment et par qui sont-ils

faits (Darré, Bonell ...).

Mais finalement, débattre de la satisfaction pour ce qui reléve du bon gofit pour les uns ou au contraire
justement du gofit subjectif de chacun pour les autres, c’est entrer sur le terrain de l'indiscutable, de

deux absolus, I'un quasi-divin, I'autre trop personnel pour étre contesté, voire commenté, par I'autre.
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En revanche, les études sur d’autres types de consommation sont riches et permettent d’analyser les
déterminants, les antécédents, les outils de mesure ou encore l'incidence d’'un niveau de
satisfaction/insatisfaction observé. En particulier, le processus de formation de la satisfaction a fait

I'objet de modéles complexes24.

Sans chercher a réaliser une revue exhaustive de cette littérature qui s’applique couramment a la
consommation classique, nous reviendrons sur les principaux acquis pour identifier des points

d’ancrage utiles a I'analyse de la consommation cinématographique.

La déception est polymorphe. Difficile de comparer la déception a la sortie d'un film avec la profondeur
d’'une déception amoureuse ou dans un cadre professionnel. Pourtant, dans tous les cas, c’est une
opinion, voire une conviction qui est ébranlée. Albert Hirschman (1982) insiste sur le poids de petites
déceptions récurrentes susceptibles de remettre en cause des méta-préférences plus profondes. D’ou la

nécessité d’élargir le panorama de notre revue avant de le recentrer dans la partie suivante.

Nous reviendrons donc dans un premier temps sur les enjeux de la déception (1.1), ce qui permettra
d’appréhender les forces en présence dans les expériences de consommation et de la satisfaction. Cette
premiére approche nous amenera a préciser certains concepts a I'aide des études existantes (1.2). Nous
nous focaliserons sur la dimension procédurale de la satisfaction et de la déception afin d’identifier les
bases théoriques nécessaires a l'analyse de ces processus dans le champ particulier étudié. En
I'occurrence, a partir de ces travaux, nous formaliserons les modeéles applicables pour le spectateur de
cinéma (1.3). Cela nous ameénera a distinguer 'insatisfaction de la déception et le regret pour mettre en

avant les divergences de paradigme de ces notions.

Cette étude des enjeux et des processus permettra également d’analyser et de détailler, dans la partie

suivante, les processus applicables a 'insatisfaction et a la déception au cinéma.

24 - Pour retrouver le modéle complet, on pourra se référer a I'un des textes fondateur du modéle le plus courant
de Richard L. Oliver (1980) ou a sa réexamination dans le cadre de la consommation cinématographique par
Richard A. Spreng, Scott B. MacKenzie et Richard W. Olshavsky (1996).
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1.1 - CONTEXTE ET ENJEUX DE LA DECEPTION POUR L’INDIVIDU

Puisque I'un des enjeux de cette étude est de mettre en perspective la déception liée a un acte anodin
comme voir un film, en le replacant dans un contexte social plus large, il est dans un premier temps utile
de revenir sur ce qui crée de la déception dans la vie non cinématographique du spectateur afin, dans
un deuxiéme temps, de détailler ce qui caractérise plus spécifiquement l'insatisfaction et la déception

cinématographique.

1.1.1 - UNE DECEPTION DEVENUE COURANTE DANS LA SOCIETE DE CONSOMMATION

La vie dans la société moderne est devenue source de déception dans de nombreux domaines: le
travail, I'’éducation, la politique ou encore le domaine culturel. Peu d’activités échappent a la déception
et celle-ci est de plus en plus intense ou fréquente (Hirschman A., 1982 ; Scitovsky, 1976 ; Lipovetsky,
2006).

Cette progression de la déception a été mise en évidence des le XIXeme siécle. L’abolition des privileges
de naissance a permis de légitimer les nouveaux désirs d’ascension sociale et d’accession a la propriété
alors que parallelement la révolution industrielle voyait la multiplication des babioles, tant décriées
prés d’un siecle plus tot par Adam Smith (Alexis de Tocqueville, 1835). Les désirs insatisfaits et les
inégalités désormais moins acceptées sont a l'origine de la montée de la frustration. La loi a

progressivement pris acte du droit a I'insatisfaction : loi sur le divorce, loi sur 'avortement ...

Ce phénomene d’attente et de désillusion qui va perdurer et se renouveler (Hirschman A., 1982) peut
étre étudié a travers deux approches complémentaires :

- l'individu qui autorise ses désirs a se développer et a évoluer,

- la société qui stimule et renouvelle les désirs sans réellement permettre de tous les satisfaire.

Nous allons revenir sur ces deux orientations.
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D’une part, le religieux ayant tendance a régresser?s, le citoyen attend de la satisfaction non plus un
paradis post-mortem, mais bien sur terre et le plus vite possible. Simultanément, le citoyen évolue dans
un environnement politique qui autorise et promet un avenir démocratique, décrit comme un monde
d’égalité et d’équité qui présente le « toujours plus » comme le seuil de référence ; dans ce monde,
demain se doit d’étre toujours meilleur qu’aujourd’hui et les limites aux désirs n’ont pas leur place.
Pour Emile Durkheim (1897), la société moderne dans laquelle le contréle social est moins fort abolit

les limites aux désirs. Le degré d’exigence augmente.

Il en ressort une exigence plus forte qui se développe donc dans la vie privée: on accepte plus

difficilement la fin de la passion, les contraintes de la vie de famille et méme le temps qui passe.

Professionnellement, I'égalité des chances bute sur la réalité économique et son dispositif d’avancement
par cooptation. Parallelement, I'allongement des études et la multiplication des jeunes diplémés créent
des attentes qui ne peuvent pour la plupart étre satisfaites compte-tenu du systeme pyramidal
hiérarchique des entreprises. De nombreuses professions libérales ont le sentiment de se paupériser
avec leur perte d’aura sociale, 'augmentation du nombre de praticiens et les évolutions réglementaires

et fiscales.

D’autre part, il y a un environnement économique qui pousse l'individu a vouloir toujours plus en le
tentant par une offre promue et étalée. La consommation joue un double roéle. Si la consommation
amene des petits plaisirs quotidiens qui allegent le sentiment de solitude et de frustration en pimentant
la vie de nouveautés (Lipovetsky, 2006), elle est également a 'origine de déceptions récurrentes.
«Tout le discours, profane ou savant, sur la consommation, est articulé sur cette séquence qui est celle,
mythologique, d’'un conte : un homme doué de besoins qui le portent vers des objets qui lui donnent satisfaction.

Comme 'homme n’est quand méme jamais satisfait (on le lui reproche d’ailleurs), la méme histoire recommence

indéfiniment, avec I'évidence défunte des vieilles fables » (Baudrillard, 1970).

L’achat d'un produit sert tant a la satisfaction d’'une fonction que d’un désir (confort, prestige ...). Si la
fonction reste, le désir une fois satisfait est remplacé par un autre car le désir de consommation est basé
sur un manque. Dans une société en perpétuel mouvement, le besoin de différence est continuellement

stimulé. Le manque se déplace.

25 - Jean Delumeau (1993), Le fait religieux, Ed. Fayard
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Cette mouvance des besoins et des désirs est méme un moteur de I'économie car il faut sans cesse
relancer la consommation pour satisfaire le cycle de production et le besoin de croissance. La publicité
est d’ailleurs plus un élément de stimulation des besoins qu'une information sur la qualité du produit. 11
a ainsi été montré qu’il n'y a pas de signalement de la qualité par la publicité ; les relations observées
entre publicité et qualité sont faibles et leur sens dépend du type de produit (Caves et Greene, 1996). La
publicité s’investit avec des budgets considérables non a créer, mais a oter de la valeur d’usage. De plus,
avec le phénomene de mode qui organise I'obsolescence, la déception est devenue un objectif pour
accélérer le renouvellement de la consommation. L’obsolescence est méme organisée avec le concept de
mode dont I'objet est d’enlever de la valeur aux objets acquis (Baudrillard, 1970). La publicité joue
parfois sur la déculpabilisation de céder a un caprice pour « se faire plaisir » ; il n’est donc pas étonnant
que le consommateur soit réguliéerement décu lorsqu’il compare son plaisir apreés consommation au
regard des efforts pour acquérir le produit ou le service (Smith, 1759), d’autant qu'une part importante

des achats sont impulsifs : de 27 a 65% selon les études (Adés & Lejoyeux, 2002).

L’individu est pris dans le cercle vicieux de la société moderne, créateur d’'une déception qui s’auto-
entretient : on vient chercher dans la consommation « un ersatz de la vie a laquelle on aspire, [...] un
palliatif des désirs dégus » (Baudrillard, 1970). Mais, comme on l'a vu, le remede produit a son tour son

lot de déception qui maintient la dynamique de consommation et donc d’insatisfaction.

En 1826, le philosophe Arthur Schopenhauer inscrivait dans ses regles de vie de L’art d’étre heureux :
« lors d’'une bonne fortune, la poussée de nos prétentions s’accentue, et elles gonflent : 1a réside la joie.
Mais elle aussi ne dure que le temps nécessaire pour que cette opération aille entierement a son terme :
nous nous habituons a la quantité plus grande de prétentions et devenons indifférent a la possession
qui lui correspond ». En 1930, le psychanalyste Sigmund Freud écrivait déja en référence aux nouvelles
technologies d’alors (photographie, grammophone et téléphone) que « pour autant qu’il ressemble a un

dieu, 'homme d’aujourd’hui ne se sent pas heureux »26.

26 - Sigmund Freud (1930), Malaise dans la civilisation, PUF.
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L’existence d’une insatisfaction croissante avec l'essor de la société de consommation s’illustre par
I'analyse des résultats de 1'étude du World Database of Happiness dirigé par Ruut Veenhoven. Pour
chaque pays, les habitants sont interrogés pour connaitre leur niveau de satisfaction de leur vie. La
corrélation avec le revenu est relative: elle ressortait a 0,51 en 2006. L'acces a une plus large
consommation n’est donc pas en soi un sésame pour la satisfaction, laissant a penser qu’un surcroit de
consommation n’amene pas de la satisfaction, mais plutét de la déception. La satisfaction affirmée par
les Francais (6,5) est ainsi inférieure a celle des Colombiens (8,1) et Mexicains (7,6), et comparable a
celle des Indiens (6,2) et Chinois (6,2). On constate qu'une amélioration du revenu n’apporte pas plus

de bonheur dans 'absolu.

Ce constat serait a relativiser. En de¢a d’un certain niveau d’acces a la consommation, le revenu est une
variable déterminante du bonheur (Kahneman, 2006), mais il s’avere peu pertinent au dela. D’aprés
Hagerty et Veenhoven (2003), d’autres variables que le revenu et 'acces a la société de consommation
peuvent expliquer pourquoi en moyenne on y est tout de méme plus heureux : le systeme politique ou

la place des femmes dans la société par exemple.

Comme on le voit, la société moderne multiplie la création de besoins. Quand I'individu y souscrit en
consommant il se met donc en risque d’étre décu. Mais la solution alternative de la non-consommation

n’est pas plus rassurante, moins déceptive, au contraire.

1.1.2 - UNE NON-CONSOMMATION QUI NE PROTEGE PAS DE LA DECEPTION

La non-consommation subie est source de frustration. Dans une société d’abondance généralisée, le
disponible et I'accessible de chacun sont fréquemment limités, au moins financierement. Ce n’est pas
tant la richesse qui est le moteur principal de cette frustration. A partir d’'un certain niveau de revenu,
on satisfait a un niveau de vie qu’aurait envié cent ans plus t6t la grande majorité des individus. Mais le
probleme vient surtout de I'étalage de cette abondance. Cette abondance est présentée comme naturelle
aussi bien dans la sphere publique, dans les lieux de commerce (grands magasins, centres
commerciaux) qui sont devenus des lieux de vie le week-end, que dans la sphére privée a travers les
émissions télévisées et sur Internet. Il en résulte qu’au-dela des populations les plus pauvres, la classe

populaire et moyenne constate qu’elle ne peut accéder a cette richesse qui I’entoure.
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La nature s’habituant a tout, I'individu devrait s’accommoder de cette situation en développant des
barrieres psychologiques au discours de la consommation. La montée du surendettement dit « actif »
montre qu’il n’en est rien. Car, outre la publicité, les entreprises ont développé les autres composantes
du marketing :

- des produits renouvelés et de plus en plus personnalisés,

- des prix qui vont chercher le consommateur populaire avec le low cost,

- une distribution qui rentre dans les foyers par la vente par correspondance et désormais la vente en

ligne, tout en promouvant 'achat a crédit,

Dans ces conditions, le non-consommateur devient de plus en plus seul et est susceptible de connaitre

des difficultés croissantes a résister a la tentation. La frustration n’en est que plus grande.

La non-consommation volontaire existe notamment dans le domaine culturel. Elle peut provenir de
I'effort, justement, de refouler ses désirs. Il y a alors distanciation par rapport a soi-méme et par rapport
aux autres. Si la valorisation tirée de cette abstinence consumériste n’est pas suffisante, la non-
consommation volontaire ne s’avere pas favorable non plus pour résister aux contraintes de la société
de consommation. Elle doit faire face a la pression sociale. Nul n’est besoin de tout consommer, mais il
est des biens qu’on se doit d’avoir pour évoluer en société ou au moins étre 1'égal de son voisin. C’est le

fameux « keeping up with the Joneses » anglais.

Il n’y a pas la de déception directe, mais une frustration potentiellement généralisée qui aboutit a une
insatisfaction ou une déception face a la vie (Bruckner, 2000). Cette frustration due a la non-
consommation est liée a une attente qui ne se réalise pas. Elle se distingue de la déception qui provient
d’'un décalage entre I'attente et la réalisation. Dans le cas de la non-consommation, I'attente n’est pas
directement liée a 'objet ou I'activité non consommée, mais davantage a une attente de nature sociale

(interaction ou distinction).

Ainsi, concernant les activités culturelles, on a parlé de non-public pour décrire les personnes qui
volontairement ne les inscrivent pas dans leur pratique (Jeanson, 1973). Le non-public se distingue du
public potentiel qui ne consomme pas, mais qui est susceptible de le faire car il y est ouvert sous

réserve de réactiver 'envie ou I'opportunité. Le non-public, quant a lui, se compose de deux catégories :
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- les personnes qui ont développé un systeme de valeurs qui dévalorise les activités culturelles
établies ; s’il y a conflit entre les envies (hautes) et la représentation de normes sociales (basses), le

désir non satisfait de distraction peut générer du regret (Bouder-Pailler & Gallen, 2006, 2006).

- les personnes qui n’ont pas les bases culturelles pour les apprécier. Or, ces derniéres peuvent avoir
des attentes de distinction sociale non satisfaites. Leur condition de non-public est alors un facteur
de frustration et de déception par rapport a leur position dans la société. Pour autant, de
nombreuses études montrent que les classes populaires parviennent la plupart du temps a oublier
la hiérarchie des cultures et a développer une culture relativement libérée des normes (Hoggart,
1957 ; Passeron & Grignon, 1989). Pour éviter toute dissonance entre ce qu’ils pergoivent des
stimuli esthétiques de la sortie culturelle (bas) et la représentation sociale associée a ce stimulus

(haute), les individus adoptent un comportement d’'évitement.

Dans le premier cas, la non-consommation crée une potentielle frustration. Dans le second, la
potentielle déception améne a une stratégie de non-consommation. L’insatisfaction n’est donc pas

épargnée par les stratégies d’évitement.

1.1.3 - UN NIVEAU DE LA SATISFACTION INFLUENCE PAR LE CONSOMMATEUR

Plusieurs études dans le domaine du marketing ont analysé les déterminants sociologiques de la
satisfaction et de la déception. Ces études montrent que la satisfaction n’est pas guidée uniquement par

la performance mesurée, mais aussi par des criteres qui influencent le sentiment de satisfaction.

Concernant I'age, il serait un facteur positif de la satisfaction du consommateur selon Pickle et Bruce
(1972), mais Mason et Himes (1973) doutent de cette corrélation. A I'inverse, Pickle et Bruce (1973)
voient une relation négative de I'éducation. Il en est de méme pour l'impact du revenu du

ménage (Mason & Himes, 1973) qui serait un critere défavorable a la satisfaction.

Le niveau d’expertise concernant le produit est un facteur qui préte a débat. Il serait de nature a
accroitre la satisfaction pour Westbrook et Newman (1978) alors que Vanhamme (2002.1) reléve au
contraire que 'expertise est un frein pour étre positivement surpris, et donc étre satisfait. On peut

penser que c’est I'implication qui joue un réle favorable a la satisfaction, ce qui expliquerait le role
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ambigu de l'expertise : ce n’est pas tant son expertise que son engagement qui aménerait I'expert a étre

plus satisfait.

Mais s'il ressort que ces criteres peuvent influer sur la satisfaction, cette influence reste relativement
faible en générale comme antécédent direct (Westbrook & Newman, 1978 ; Yi, 1989). C’est pourquoi la
recherche, depuis la fin des années 70, a plutot porté sur d’autres variables des processus cognitifs en

jeu (les attitudes préalables, le niveau d’attente, la performance observée).

Mais on se gardera pour le moment d’extrapoler sur ces conclusions générales dans le champ des
activités culturelles. Les études disponibles montrent des impacts plus forts mais sans doute aussi plus
complexes encore a décoder en raison du jeu d’apparence induit. Nous détaillerons ces analyses apres

avoir exposé les différentes approches théoriques de la satisfaction/ insatisfaction.

Ainsi nous avons vu que la déception a eu tendance a se développer. La société de consommation
moderne est a la fois le moteur de satisfactions nouvelles et 'amplificateur des insatisfactions.
Les petites déceptions et insatisfactions mineures sont donc courantes et relativisées par les
individus. Ces phénomeénes sont néanmoins le résultat d’expériences personnelles et

contextualisées.

Afin d’approfondir la dimension subjective de I'insatisfaction et de la déception, il convient maintenant

d’en appréhender les ressorts a travers les définitions et les modéles théoriques existants.

1.2 - LES MODELES DE FORMATION DE LA SATISFACTION/INSATISFACTION

L’insatisfaction et la déception sont des notions qui relevent de réalités variées et complexes. Il convient

donc d’en appréhender le contenu, tout d’abord a travers le concept général de satisfaction?’. Nous nous

27 - La notion de satisfaction correspond a la fois a I'antagonisme de l'insatisfaction et au terme générique
formalisant le processus de satisfaction/insatisfaction. C'est dans ce deuxieme sens qu’il convient ici de
I'appréhender.
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référerons a la fois a la littérature économique qui a fait de la satisfaction un concept central et a la

psychologie qui s’est davantage intéressée a I'insatisfaction et a la déception.

Nous nous intéresserons ici a la satisfaction transactionnelle qui résulte d’'une expérience pour un
consommateur. Elle s’oppose aux autres types de satisfactions qui agrégent soit plusieurs expériences
pour un consommateur (la satisfaction relationnelle que I'on retrouve dans la satisfaction acquise pour
une marque), soit un méme type d’expériences vécues par plusieurs consommateurs (satisfaction
micro-économique ou macro-économique). C'est une distinction verticale de la satisfaction (Oliver,

1997).

Nous resterons au niveau de 'individu concernant la perception et I'évaluation du résultat final d’'une
expérience spécifique. Cette approche de la satisfaction peut néanmoins étre appréhendée
horizontalement selon le niveau d’agrégation de l'expérience elle-méme (Oliver, 1997 ; Vanhamme,

2002.1). Ces différentes dimensions sont présentées en annexe 4.

Les modeles d’analyse du comportement de I'individu face a une expérience nouvelle, le plus souvent de
consommation, ont fait 'objet de nombreuses études principalement influencées par la psychologie

cognitive. L’individu est perc¢u alors comme agissant en réaction de fagon analytique.

Mais a partir des années 80, un nouveau courant integre des états affectifs et en particulier les émotions
(Holbrook & Hirschman, 1982 ; Filser, 1996). Les études se concentrent alors davantage sur les
émotions précédant I'expérience, en particulier face a la publicité, et moins pendant I'expérience - de

consommation - elle-méme (par exemple : Westbrook, 1987 ; Oliver, 1997).

Dans le domaine des biens culturels, un mouvement, la sociologie de la réception, s’est des le milieu des
années 70 intéressé a 'expérience elle-méme et au vécu différencié de l'individu par rapport a sa
personnalité et a ses traits sociologiques. Une avancée importante sera constituée par les travaux
mettant en évidence I'horizon d’attente du lecteur en montrant qu'une ceuvre est le résultat d’autres
ceuvres qui I'ont précédée tant dans I'espace de la production que dans celui de la réception (Jauss,
1978 ; Isner, 1976). Ainsi, lorsqu'une nouveauté est distribuée dans le public, le lecteur ou le spectateur

ont en téte d’autres ceuvres qui forment un ensemble de normes et de standards de sa réception.
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Il ressort des études menées deux approches qui a la fois s’opposent et se complétent. Le paradigme de
la disconfirmation des attentes?8 a dominé I'analyse de la formation des attentes depuis le début des
années 70 (Anderson, 1973). Une vingtaine d’années plus tard, la théorie de la divergence par rapport
au schéma (Stayman & Alden & Smith, 1992) apporte une vision bidimensionnelle de la
satisfaction/insatisfaction, et permet de développer les bases a un nouveau concept, le ravissement

(delight)?° issu de la surprise.

Dans la théorie de la disconfirmation des attentes, il s’agit de comparer le jugement de I'expérience par
rapport au niveau d’attente. Pour la théorie de la divergence par rapport au schéma, c’est le constat
d’une différence avec ce qui était attendu qui crée une émotion positive ou négative. En bref, dans 'un,
I'insatisfaction provient d’'une expérience moins bien qu’attendue alors que dans l'autre, elle est

générée par une difficulté a assimiler 'expérience au schéma anticipé.

Ces deux approches guideront notre analyse de la satisfaction et des processus distincts de constitution

de I'insatisfaction et de la déception.

Dans un premier temps, nous allons porter un regard sur la satisfaction comme résultat d’'un processus
cognitif de comparaison basé sur les attentes préalables. Dans un deuxieme temps nous approfondirons
des analyses qui ne prennent plus les attentes en référence, pour retenir la notion de ravissement

(delight). Nous montrerons comment en découlent deux notions distinctes du déplaisir.

28 - L’anglicisme disconfirmation correspond au terme francais infirmation

29 - Le terme n’est pas nouveau. Edmond Burke a théorisé des 1757 dans Recherches philosophiques sur 'origine
de nos idées sur le sublime et le beau sur cette « sorte de ravissement mélé de terreur, dont 'exemple privilégié
est ce qui s’éprouve devant certains spectacles de la nature impliquant I'obscurité, la solitude, le silence, le vide,
I'immensité, ou au contraire le fracas. La tempéte nocturne sur la mer, contemplée depuis une falaise rocheuse, est
le paradigme de ce ravissement delightful » (cité par Aumont Jacques - 1988 - De I'esthétique au présent - De
Boeck Université - page 95). On n’est pas loin de la perte de repére que I'on peut parfois ressentir face a certaines
images de films catastrophes sur les dégats de la nature, ou se mélangent justement plaisir et douleur selon la
définition du delight par Burke.
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1.2.1 - LADECEPTION ET LE MODELE DE LA DISCONFIRMATION DES ATTENTES

Dans la plupart des études, I'insatisfaction est pergue comme le p6le opposé a la satisfaction. Le seuil de
distinction satisfaction/insatisfaction est constitué de l'attente préalable de I'expérience de
consommation. Cette modélisation d'une satisfaction issue d'une comparaison entre les bénéfices
percus et les attentes préalable est formalisée dans la théorie de la disconfirmation des attentes
(Anderson, 1973 ; Oliver, 1980). Dans ce modele :

- les attentes confirmées apportent une satisfaction modérée,

- les attentes dépassées (situation de disconfirmation positive) apportent une satisfaction forte

- les attentes non atteintes (situation de disconfirmation négative) apportent un ressenti négatif que

nous avons qualifiée de déception. Nous appellerons donc déception I'état d'inconfort généré par

une attente favorable non atteinte.

Fig : Modele de la disconfirmation des attentes

Attentes
Percues
el
Disconfirmation | Satisfaction
* =
Performance
Pergue

Source : Churchill et Surprenant (1982)

Dans ce modele, la satisfaction vient essentiellement de la comparaison entre les attentes préalables et
la performance observée. Il a été observé néanmoins, sans que cela ne remette en cause le modele, qu'’il
existe des relations directes secondaires entre les performances et/ou les attentes avec la satisfaction.
Ainsi, certaines études confirment qu'une relation directe positive existe entre les attentes et la

satisfaction (Anderson, 1973 ; Oliver, 1980 ; Tse et Wilton, 1988 ; Westbrook et Reilly, 1983).

La théorie de la disconfirmation des attentes a fait 'objet d’'une littérature riche et variée dans des
études marketing qui placent le concept d’attente au centre de cette distinction satisfaction/
insatisfaction. Dans un premier temps, nous définirons ce qu’est la satisfaction avant d’approfondir

cette notion d’attente.
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1.2.1.1 - LA SATISFACTION, RESULTAT D’UN PROCESSUS COMPARATIF COGNITIF

La satisfaction est « une évaluation qui rend compte que 'expérience fut au moins aussi bonne que ce a
quoi on s’attendait30» (Hunt, 1977). Dans le cas contraire, lorsque l'expérience est jugée moins
favorable que l'attente, c’est la déception ou l'insatisfaction, concepts néanmoins distincts que nous

préciserons ultérieurement.

Cette définition, qui est I'une des définitions de référence dans le domaine du marketing, met surtout en
exergue le rapport de la déception a la satisfaction et I'importance de définir I’attente. Elle rapproche la
déception de l'insatisfaction. Cela n’est pas étonnant puisque 'homme, étre pensant, se projette sans
cesse dans I'avenir : il a des projets, des désirs, des attentes sur tout (Khoury, 1996). 1l fait des voeux et
cherche a se rassurer sur son futur. En bref; il a bien du mal a vivre au jour le jour et percoit le bonheur

comme un dii de la démocratie et de la société de consommation.

Lors d’'un achat, comme le modélise la théorie économique néo-classique (Adam Smith), I'individu
cherche a maximiser sa satisfaction et évalue pour cela les bénéfices attendus. Les sciences
économiques ont justement mis la satisfaction au centre des modéles économiques. La satisfaction
attendue conduit a 'achat tandis que la satisfaction constatée ameéne a la fidélisation : on trouve la deux

piliers essentiels a la recherche du profit. Le marketing en a fait I'un de ses principaux themes d’étude.

L’'un des premiers points de débat est de qualifier la nature de la satisfaction, et donc de l'insatisfaction

percue comme son versant négatif.

Pour certains, il s’agit d'une attitude qui intervient aprés une expérience (La Tour & Peat, 1979) car
comme une attitude, la satisfaction est une réponse évaluative a une expérience. Pour autant, il parait
difficile de faire une telle assimilation car I'attitude se caractérise par sa durabilité et sa généralité alors
que la satisfaction est un état transitoire et propre a une expérience. (Oliver, 1981). On peut ainsi avoir

une attitude envers un produit non consommé alors qu'il ne peut y avoir de satisfaction a son

30 - Traduction de I'auteur de : « an evaluation rendered that the experience was at least good as it was supposed
to be » (page 459)
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encontre3!l. La satisfaction précederait une attitude post-expérience, mais s’en distinguerait (Olivier,

1980 ; Evrard, 1993).

Il en ressort trois caractéristiques fondamentales de la satisfaction. Elle est relative, subjective et

évolutive.

La satisfaction est tout d’abord relative car elle dépend des attentes, celles-ci changeant d’un individu a
un autre et méme selon les circonstances pour un méme individu (Lahire, 2004). Les attentes peuvent
relever de réalités diverses : elles peuvent se traduire par des croyances concernant la performance des
produits, par des normes fondées sur les expériences passées, ou encore par le sentiment que pour étre
traité équitablement on doit recevoir tel type et tel niveau de bénéfice en échange du colit engagé.

L’'importance de 'opinion initiale sera détaillée au chapitre 1 de la deuxiéme partie.

En outre, elle est subjective puisque qu’elle dépend de la performance percue, et non de la performance
réelle (Bartikowski, 1999). La perception de la réalité s’avere une variable plus explicative de la
satisfaction que la performance réelle observée (Tse et Wilton, 1988). Il en découle que les modeéles qui
ont tenté d’appréhender une disconfirmation objective des attentes butent souvent sur la difficulté de
mesurer une performance réelle (Oliver, 1997). La subjectivité de la perception sera au cceur du

chapitre 2 de la deuxieéme partie.

Enfin, elle est évolutive, la performance percue pouvant varier dans le temps (Llosa, 1997 ; Peterson &

Wilson, 1992 ; Ginsburgh & Weyers, 1999). Ce sera le théme central du chapitre 3 de la deuxiéme partie.

La satisfaction a donc fait 'objet d’études nombreuses. La formule de Hunt a 'avantage de présenter la
satisfaction dans une définition qui synthétise un point de convergence entre ces études. Elle apparaft

comme un jugement évaluatif. Pourtant, les points de divergences sont nombreux32.

Tout d’abord, la satisfaction est soit considérée comme I'état cognitif lorsque les attentes sont

satisfaites par rapport a l'investissement réalisé (Howard & Sheth, 1969), soit comme le processus

31 - Joélle Vanhamme (2002.1) cite a ce titre qu’il est possible d’avoir “une attitude par rapport au dernier film
sorti sans pour autant I'avoir vu” (page 71)

32 - Pour une revue de littérature sur le concept de satisfaction, on pourra se référer a Yi (1989) ou Giese & Cote
(2000)
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d’évaluation qui conduit justement a constater un résultat au moins égal aux attentes (Egel & Blackwell,

1982).

L’approche de la satisfaction comme résultat d’'un processus est celle qui a été la plus retenue, car elle
permet de distinguer les étapes et d’analyser ses constituants en termes de réception, d’évaluation et de
psychologie, trois cadres particulierement adaptés a l'expérience filmique. C’est pourquoi nous
orienterons notre étude dans une décomposition du processus sans pour autant oublier que la

déception est souvent vécue comme un concept holistique pour le spectateur.

En revanche, nous garderons a la fois l'approche cognitive et émotionnelle car le plaisir
cinématographique est du ressort de ces deux dimensions (Yi, 1989 ; Aurier & Evard, 1994 ; Spreng &

MacKenzie & Olshavsky, 1996 ; Oliver, 1997, Fournier & Mick, 1999 ; Westbrook, 1987 ; Ladhari, 2006).

1.2.1.2 - UN PROCESSUS DE COMPARAISON D’UNE ATTENTE ET D’UNE PERFORMANCE

L’'un des spectateurs interrogés dans le cadre de cette étude déclarait, avec bon sens, a propos de ses
déceptions au cinéma : « Il y a clairement une relation avec les attentes : tu ne t’attendais pas a ¢a ou tu
t'y attendais, mais c’est mal fait ou incohérent. Si tu ne t'y attendais pas, tu aurais voulu autre chose. Ty
vas avec des attentes précongues et si c’est pas ¢a, tu seras décu. Si tu t'attends a un film d’action
bourrin et que tu as ¢a, t'es content. ]'ai eu ce que je voulais » (cas n°1). Cet autre spectateur précisait :
« Empiriquement, j’ai plus souvent été décu quand j’ai lu de bonnes critiques. J'avais une attente

supérieure a quand je vais voir un film sans m’attendre a quoi que ce soit » (cas n°12).

Les attentes sont un élément percu comme essentiel dans le processus de constitution de la

satisfaction/déception. Elles se caractérisent par leur nature et par leur niveau.

1.2.1.2.1 - DES ATTENTES GUIDEES PAR DES MOTIVATIONS

Nous avons vu que la satisfaction concernait a la fois un résultat et un processus. Nous définirons donc
I'attente comme I'évaluation du bénéfice final et du processus pour y parvenir. La notion d’attente ainsi
définie renvoie au concept de valeur globale percue qui depuis presque 20 ans (Holbrook, 1994) a été
utilisé pour comprendre ce qu’apporte 'expérience de consommation. Elle s’adapte particuliéerement

bien aux biens d’expérience. Mais la valeur traduit le jugement de I'expérience vécue, alors que I'attente
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renvoie a la valorisation de ce que l'expérience a venir va apporter. La valeur succede donc a

I'expérience quand I'attente la précede.

Représenter les attentes, c’est donc chercher a comprendre leur nature et la dynamique de leur

formation avant 'expérience.

Emile Durkheim (1884) appelait inclination « cette tendance du moi vers un objet agréable distinct de
lui ». Il distinguait les inclinations égoistes (orientées vers la conservation ou 'amélioration de soi),
altruistes (orientées sur la sympathie pour les autres) et supérieures (orientées vers le beau, le vrai et

le bien).

Cette répartition des inclinations n’est plus guére retenue dans la recherche actuelle qui rapporte
essentiellement les attentes au bien-étre de l'individu et a la cohérence de ses valeurs morales. Pour
autant, Albert Hirschman (1982) positionne le débat dans notre monde démocratique ou l'individu
alterne les positions privées et les positions publiques, souvent au rythme de ces déceptions qui
I'aménent a privilégier les unes apreés les autres. Pour lui, la segmentation majeure qui structure la
dynamique de l'individu est la séparation entre les attentes orientées vers le bénéfice personnel et les
attentes orientées vers un bénéfice altruiste. Mais comme les démarches orientées vers les autres

n’amenent pas de bénéfices personnels, I'individu revient vers des actions aux motivations privées.

La démarche d’Albert Hirschman consiste a comprendre les dynamiques collectives sur le long terme.
Elle insiste néanmoins sur le poids des motivations sociales. Elle s’appuie sur la psychologie sociale et
les motivations des changements d’attitude, car si la satisfaction n’est pas une attitude, elle conduit
d’'une attitude pré-expérience a une attitude post-expérience. En cela, la satisfaction et, plus encore,
I'insatisfaction sont le truchement du changement d'une attitude grace a I'expérience acquise (Evrard,

1993). Al'origine, il y a une motivation.

La distinction ente les inclinations de Durkheim vers un objet et l'attente d’accomplissement
d’'Hirschman ameéne naturellement a une différenciation plus récente retenue dans la recherche sur la
formation de la satisfaction. Dans cette perspective, la satisfaction a pour antécédent a la fois les
attentes et les désirs (Westbrook & Reilly, 1983 ; Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987 ; Spreng &
MacKenzie & Olshavasky, 1996). Les attentes sont liées aux caractéristiques bénéfiques du produit et de

'acte de consommation alors que les désirs relévent d'une dimension affective et sociale.
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La théorie fonctionnelle des attitudes, développée dans le cadre de la psychologie sociale, retient quatre

familles de motivation (Katz Daniel, 1960)33 qui guident nos désirs :

Ajustement a ’environnement

Défense de I'égo

Expression de soi par I'affirmation de soi et de ses valeurs

Connaissance.

Ces motivations sont a l'origine des bénéfices attendus lors d’'une situation de consommation. Ainsi,
I'ajustement a I'environnement correspond souvent a des bénéfices utilitaristes. De nombreuses
segmentations des bénéfices attendus existent. Elles distinguent le plus souvent les bénéfices
intrinséques (la consommation satisfait directement une attente) ou extrinseques (la consommation est

un moyen pour satisfaire une attente) d’'une part et les bénéfices orientés vers soi et vers les autres.

Aurier, Evrard et N'Goala (2000) ont fait une revue de littérature des approches de la valeur et des
typologies de bénéfices percus. Ils proposent une typologie synthétique des composantes de la valeur

comme ci-dessous, que nous approfondirons plus tard dans son application a la consommation

cinématographique :
Bénéfices Extrinseques Intrinséques
Orientés vers soi Valeur instrumentale Valeur hédonique
Orientés vers les autres | Valeur sociale (lien social et expression de soi) Valeur spirituelle

Source : Aurier, Evrard et N'Goala

Les principaux apports identifiés peuvent étre regroupées en quatre catégories :

- fonctionnelles (Holt, 1995 ; Lai, 1995 ; Evrard et Aurier, 1996). L’attente provient de la fonction
méme de I'objet qui peut étre utilitariste ou de connaissance (Aurier & Evrard & N’Goala, 2000).
Dans le cas des biens culturels, il n’y a pas de valeur utilitaire attachée a des attributs particuliers,
mais la valeur de connaissance est réelle lorsque la recherche de connaissance (I'un des trois

construits de I'expérience d’apres Hirschman, 1984) est satisfaite.

33 - Pour une revue compléte de la théorie fonctionnelle des attitudes, on se réferera a Eagly A. H. et Chaiken S,
1998, Attitude structure and function, Handbook of Social Psychology, New York, McGraw-Hill, pages 269-322
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- émotionnelles (Lai, 1995 ; Holbrook & Hirschman, 1982). Le modele de la recherche d’expérience
met en avant 'aspect symbolique de la consommation dans les domaines du tourisme, des loisirs

et de la culture.

- d’expression de soi (Sheth ].N. & Newman B.I. & Gross B., 1991 ; Bourdieu, 1979). Le bénéfice

réside dans I'image que projette la consommation de I'objet dans la communication sociale.

- de lien social (Holbrook M.B., 1994 ; Aurier & Evrard & N’Goala, 2000). L’apport en termes

d’'interaction pour vivre une expérience commune ou pouvoir en discuter apres coup.

Les deux premiers sont des apports intrinseques et les deux autres des apports extrinséques. Nous

détaillerons ultérieurement ces attentes appliquées a I'expérience cinématographique.

1.2.1.2.2 - UN NIVEAU DE PERFORMANCE ATTENDUE GUIDE PAR LES NORMES

La plupart des études se base sur les attentes situationnelles, c’est-a-dire construites par
I'environnement, et non par l'individu (Anderson 1973 ; Oliver, 1980 ; Yi, 1989). L’attente est alors
générée par le discours qui entoure le produit, traduisant, non pas le produit lui-méme, mais le
construit du produit dans un environnement (communication commerciale et influence

interpersonnelle).

LaTour & Peat (1979) proposérent pourtant deux autres déterminants. D'une part, l'attente peut
provenir de 'expérience passée avec un produit similaire. Cette expérience peut étre directe, c’est-a-
dire fondée sur une situation similaire avec le méme produit. Mais elle peut aussi s’appuyer sur des
schémas que l'individu construit pour modéliser une réalité complexe, en tirant des régles de valeur a
partir d’expérience cumulée avec des produits comparables ou dans des situations comparables
(Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987). D’autre part, 'expérience peut étre rapportée par d’autres
personnes qui servent alors de référence. C'est I'incidence d’un certain bouche-a-oreille lorsque celui-ci

provient de personnes dites de confiance (Buttle, 1998).

Plusieurs études ont proposé d’identifier la formation du niveau de performance attendue. Les attentes
du consommateur peuvent étre fondées sur différentes normes (Ngobo, 1998). Ces normes peuvent

provenir :

- de I'expérience passée dans une situation comparable (Cadotte, Woodruff & Jenkins, 1987 ; LaTour

& Peat, 1979), par exemple le film précédent d’'une franchise ;
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- d’'un jugement d’équité interne (Swan & Mercer, 1981 ; Tse & Wilton, 1988 ; Oliver et Swan, 1989),
c’est-a-dire au regard des moyens investis, par exemple un film vu au cinéma en payant son billet a

la place d'un film qui passait a la télévision ;

- d’'un jugement d’équité externe c’est-a-dire au regard de la satisfaction d’autres individus (Oliver

1997 ; Morisson, 2005), par exemple un film qui a connu un grand succés commercial ;

- d’'une performance idéale (Swan & Trawick, 1981), par exemple un film qui parvient a divertir et

enrichir en méme temps pour celui qui s'impose ces motivations a sa sortie au cinéma.

Fournier & Mick (1999) ainsi que Cadotte & Wooddruff & Jenkins (1987) indiquent que la formation du
niveau d’attente peut provenir d’'une combinaison simultanée ou successive de ces types d’attentes et se

former jusqu’au moment méme de I'expérience.

Il semble néanmoins nécessaire de distinguer les attentes qui sont liées a ce qu'on pense que
I'expérience va effectivement apporter de 'attente de ce que I'on voudrait qu’elle apporte. En effet, ces
deux notions sont souvent confondues dans l'attente34 On qualifiera les premieres d’attentes et les
secondes de désir. Ainsi I'attente basée sur la performance idéale (Swan & Trawick, 1981) reléve plus
du désir ou de l'aspiration, que de l'attente. La distinction est importante car attente et désir
représentent deux référents de comparaison différents et autonomes qui peuvent impacter le jugement
de satisfaction (Spreng & MacKenzie & Olshavasky, 1996). L’attente concerne une performance future
attendue et reste relativement flexible alors que le désir est un état présent et plus stable car il

concerne un plus haut niveau d’abstraction (Spreng & MacKenzie & Olshavasky, 1996).

Nous verrons que pour les biens d’expérience comme un film de cinéma ces deux notions sont

particulierement présentes et répondent a des logiques distinctes.

34 - Dans un texte fondateur du paradigme de la disconfirmation des attentes, Oliver (1981) semble assimiler
I'attente et I'aspiration. Il y présente I'une des composantes de 'attente comme 1’évaluation de I'occurrence qu’il
définit dans son expérience comme « the degree to which [the clerk’s attention] is desirable or undesirable, good
or bad, etc ... »
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La disconfirmation des attentes (Anderson, 1973 ; Oliver, 1980) implique une pré-évaluation avant
I'expérience qui devient le référent. L'individu se positionne a posteriori par rapport a ce référent

d’aprés un processus de jugement de la réalisation de son attente.

Au cinéma, les critiques professionnelles orientent cette pré-évaluation, surtout lorsque le spectateur
n’a pas d’autres références, comme un acteur connu, pour fonder son opinion préalable (Debenedetti,
2006). Une critique trop favorable peut donc générer de la déception a cause d'une attente trop forte.
C’est I'hypothése émise par Stephen Farber (1976) qui l'illustre par l'insucces de Nashwill (Robert
Altman, 1976) dont les critiques particulierement positives auraient générés un effet de déception des

premiers spectateurs, effet finalement défavorable au bouche-a-oreille.

1.2.1.3 - DEUX EVALUATIONS NEGATIVES DU PROCESSUS : DECEPTION ET REGRET

L’évaluation défavorable d’'une expérience peut se traduire couramment par deux états différents : la

déception et le regret35. Chacun de ces états releve d'un rapport différent a la notion d’attente :

- La déception correspond a un état suite a une expérience qui fut moins bonne « que ce a quoi on
s’attendait » (Bell, 1985). 1l s’agit de 'opposé de la satisfaction telle que décrite dans le modeéle de la

disconfirmation des attentes.

- Le regret correspond a un état suite a une expérience qui fut moins bonne « que ce a quoi on aurait pu
s’attendre si on avait fait un autre choix » (Bell, 1982). Le jugement de qualité de I'expérience n’est
pas rapproché d’'une attente directement liée a cette expérience, mais a une attente moins tangible

attachée a d’autres expériences concurrentes.

La déception apparait cette fois non pas comme une attitude, mais comme I'évaluation d'une émotion.
Ainsi, il peut y avoir déception sans émotion négative provoquée par l'expérience elle-méme si les
attentes étaient tres élevées et le résultat seulement plaisant (Hunt, 1977 ; Oliver, 1989). De méme, le
regret peut venir d’'une expérience positive si I'individu anticipait une expérience encore plus positive
d’'un autre choix. Kimberly Taylor (1997) fait la transposition de cette approche a la position du

spectateur de cinéma dans sa théorie du regret. Elle y souligne la dissymétrie entre regret et

35 - Yves Evrard (2002) assimilent le regret a la déception, deux notions se référant a un jugement comparatif a
une attente, mais de nature différente. On préferera donc la distinction proposée par David E. Bell (1982).
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satisfaction : les choix alternatifs ont un effet si les attentes sont insatisfaites (situation de regret), mais

n’ont pas d’'impact si ces attentes sont satisfaites.

En fait, nous sommes tentés d’avancer que déception et regret représentent les pendants négatifs de

deux types d’évaluation :

- La déception renvoie a I'approche relationnelle de la valeur, c’est-a-dire une valeur d’'usage qui
prend en compte tous les bénéfices retenus de I'expérience pour l'individu. « Elle adopte une
approche interactionniste (personne x objet) et une position conciliatrice au sein du débat
récurrent entre la subjectivité et I'objectivité de la valeur. En effet, la valeur y est vue comme ni
totalement dépendante des sujets (subjective), ni totalement dépendante des objets (objective). En
outre, le jugement de valeur est fonction de la situation, du contexte ou de la circonstance dans

lequel il intervient » (Aurier & Evrard & N’Goala, 2000).

- Le regret renvoie a I'approche transactionnelle de la valeur percue qui est “le ratio des bénéfices
pergus par rapport aux sacrifices percus ” (Monroe K.B. & Krishnan R., 1985), les bénéfices pouvant
étre plus ou moins tangibles: bénéfices fonctionnels, hédoniques, sociaux (Aurier & Evrad &
N'Goala, 2000). La transaction n’est pas jugée par rapport aux apports positifs attendus, mais par
rapport aux sacrifices, ceux-ci pouvant étre le colt engagé (argent, temps) ou d’autres bénéfices

auxquels il a fallu renoncer au profit de celui de la transaction.

Dans ces deux cas, déception et regret, 'individu est amené a revoir son systéme de croyances et
surtout de valeurs. La valeur qu’il accordait a I'expérience ou 'objet consommé s’en trouve dévalorisée
dans l'absolu (déception) et en relatif (regret). Nous sommes face a un changement d’opinion négatif

(Cf. Annexe n°5).

Fig : distinction déception / regret

Attente absolue
de qualite du film Approche relationnelle ’ ;
> Déception
Appréciation sur le film
: i . Regret
Attente relative de plaisir » g
compte-tenu des Approche transactionnelle
sacrifices

46



Les analyses de la déception ont évolué. D'une approche unidimensionnelle qui catégorisait les
émotions issues de la consommation entre celles qui sont positives et celles qui sont négatives
(Westbrook, 1987), les modeéles retenus ont eu tendance a se construire sur deux dimensions : le
plaisir/mécontentement et l'existence/absence de surprise (Wirtz & Bateson, 1999 ; Mano & Oliver,

1993).

Nous allons donc examiner un autre modele ou il ne s’agit pas d’évaluer un écart de valeur par rapport a
une attente, mais de constater une surprise par rapport a ce qui est attendu, sans forcément de

jugement de valeur.

1.2.2 - L'INSATISFACTION ET LE MODELE DE DIVERGENCE PAR RAPPORT AU SCHEMA

Dans la théorie de la divergence par rapport au schéma, ce qui compte n’est plus la comparaison a
I'attente de qualité/utilité de 'expérience, mais le traitement des divergences (Stayman, 1992). Nous
sommes toujours dans un processus comparatif par rapport a une attente, mais le consommateur mene
ici un travail d’assimilation des différences alors que précédemment il effectuait un travail cognitif de

comparaison des valeurs.

Nous allons approfondir ce deuxieme axe théorique qui s’adapte bien aux biens culturels ou la
singularité s’oppose souvent a 'adéquation des schémas. Nous détaillerons dans la section suivante

cette notion de schéma pour les biens culturels comme le film de cinéma.

1.2.2.1 - LA SATISFACTION, RESULTAT D’UN PROCESSUS ASYMETRIQUE EMOTIONNEL

La satisfaction est I'état (cognitif ou émotionnel) lorsque « I'expérience fut au moins aussi bonne que ce
a quoi on s’attendait », pour reprendre la définition de Hunt (1977), c’est donc ce qu'il advient lorsque
les attentes sont atteintes ou dépassées. Une définition inverse de l'insatisfaction est couramment
admise, mais nous avions préféré le terme de déception qui fait plus implicitement référence a une

attente non satisfaite, conformément au modele de la disconfirmation des attentes.
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Pour autant, une telle distinction entre satisfaction et insatisfaction reléve d'une approche symétrique
de la satisfaction. Or, la structure de la satisfaction est le plus souvent percue comme asymétrique
(Herzberge, Mausner & Snyderman en 1959, parmi les pionniers). La confrontation des attentes et du
résultat est fortement contingente de phénomeénes d’attribution. Ainsi, un résultat décevant ne créera-t-
il pas d’insatisfaction si on a le sentiment qu'’il est accidentel, alors qu’elle sera forte si on pense que cela
risque de se reproduire. Certaines attentes sont percues comme légitimes. Elles ne procurent pas de
maniére directe une raison de satisfaction. Cependant, si ces attentes standards ne sont pas satisfaites,
cela provoque une réelle insatisfaction de la part des clients habitués a un standard minimum. C’est le
cas relevé par ce spectateur :

«Moi y’a un truc qui vraiment me décoit, la premiére chose, c’est quand ... le jeu des acteurs ... quand je sens que

¢a joue mal par rapport a ma perception a moi, je sors, ¢a m’expulse du film. je ne peux pas suivre, me laisser

embarquer quand je sens qu’un acteur sonne faux » (cas n°7).

Dans l'approche de la satisfaction selon deux critéres, la plus courante parmi les modeles asymétriques,
satisfaction et insatisfaction sont justement fondées sur des structures non homogenes, ne s’opposant
pas l'une a 'autre. Dans cette approche, les critéres sont distingués en deux catégories. Pour certains, il
s’agit justement de différencier les critéres qui ont un impact sur l'insatisfaction, mais pas sur la
satisfaction et les critéres qui permettent de juger réellement de la satisfaction. Les premiers criteres
sont des conditions nécessaires de la satisfaction, mais pas suffisantes (Czepiel, Rosenberg & Akerele,
1974). Une variante de cette approche distingue les facteurs corporels - physiques - et incorporels -
psychologiques (Swan & Combs, 1976). D’apreés ces auteurs, seuls les critéres incorporels générent de la

satisfaction.

Cela peut s'illustrer pour le spectateur de cinéma : celui qui vient voir un western et se retrouve devant
un pastiche (probléme de la conformité de la forme) pourra montrer de l'insatisfaction alors que s’il
assiste effectivement a un western, il y a de forte chance qu'il juge sa satisfaction sur d’autres critéres
(relevant davantage de la sensation et de 'émotion). Un interviewé relevait ce critére d’insatisfaction en
notant que sa déception venait souvent d'une tromperie sur la marchandise : « Par exemple, dans La
guerre est déclarée, j'ai apprécié le film mais j’ai eu un sentiment déceptif car je m’attendais a un film
beaucoup plus ... pas joyeux mais optimiste ou presque. La bande-annonce laissait penser que c’était un
drame présenté de facon tres positive mais le film m’a donné un sentiment de déception car ce n’était

pas ce qu’'on m’avait dit. J’ai eu le sentiment qu’on m’avait menti au départ » (cas n°17).
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L’existence de trois types de criteres de performance expliquerait cette dichotomie entre satisfaction et
insatisfaction : les criteres bivalents de satisfaction, les criteres monovalents de satisfaction et les
criteres monovalents d’insatisfaction. Les criteres bivalents impactent, selon leur sens, aussi bien la
satisfaction que l'insatisfaction. Les criteres monovalents sont de nature a impacter soit la satisfaction,

soit I'insatisfaction (Berman, 1985).

Dans le cas d'un spectateur de cinéma, il considérera couramment les bruits de ses voisins comme un
critere monovalent d’insatisfaction (Cadotte & Tlirgeon, 1988 ; Oliver, 1997) : I'absence de nuisance de
ce type n’apporte pas de satisfaction pendant I'expérience cinématographique. Au contraire, ressentir

une émotion positive qu’il n’attendait pas est plutot un critére monovalent de satisfaction.

Les criteres varient selon le contexte de consommation, Ainsi, les émotions négatives sont-elles
essentiellement un critere monovalent d’insatisfaction. Pourtant, il peut arriver que ce soit I'inverse, par
exemple, lorsque les difficultés ayant généré des émotions négatives sont parallelement de nature a
augmenter la gratification issue de I'expérience de consommation. C’est le cas des sports extrémes ou le
mauvais temps crée des émotions négatives mais amene un supplément de satisfaction car la
performance en est rehaussée (Arnould et Price, 1993). D’une facon générale, pour les produits
hédoniques, la dichotomie des critéres est courante car le consommateur s’attend a vivre

potentiellement des émotions négatives (Ladhari, 2005).

La distinction entre la satisfaction et I'insatisfaction ainsi que I'impact de I’effet de surprise ont guidé au
développement d’'une nouvelle théorie non plus basée sur la satisfaction, mais sur I'’enchantement,
c’est-a-dire une émotion positive qui n’est plus directement corrélée aux attentes (Fournier & Mick,
1999). Ces travaux font écho aux travaux en psychologie de Plutchik (1980) qui relevait que

I’enchantement provient d’'une combinaison de surprise et de joie.

1.2.2.2 — L’EFFET DE SURPRISE OU LA DIVERGENCE PAR RAPPORT AU SCHEMA
THEORIQUE

La surprise a un impact sur la satisfaction comme l'ont prouvé de nombreuses études depuis 20 ans
(Mano & Oliver, 1993; Oliver & Westbrook, 1993; Mattila & Wirtz, 2001, Vanhamme, 2002.1),

notamment en influengant les émotions ressenties. Les travaux sur la mémoire ont également prouvé
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que la nouveauté permet un meilleur encodage des informations (Tulving, 2001 ; Neuschatz, Lampinen,
Preston, Hawkins & Toglia, 2002) qui s’avere a priori favorable au travail de perception/réception d'un
spectateur au cinéma. Mano et Oliver (1993) montrent néanmoins que ce lien n’est pas symétrique
entre les émotions positives et négatives. La nature de la surprise est donc importante. C'est ce que

nous allons approfondir dans les sections suivantes.

Il convient tout d’abord de revenir sur la notion de schéma qui est au centre de cette approche

théorique.

1.2.2.2.1 - LANOTION DE SCHEMA

La notion de schéma est empruntée au concept développé par les cogniticiens des les années 30 pour
expliquer le fonctionnement de la mémoire et les réactions par rapport aux souvenirs. Frederic Bartlett
(1932), qui est a l'origine de ce mouvement, la définissait comme « une organisation active des
réactions et expériences passées, qui est supposée étre opérationnelle par I'organisme si besoin ». Ils
sont essentiels pour mémoriser et traiter une information. Il y a donc matiére a une infinité de schémas
qui peuvent porter, par exemple, tant sur les événements, les personnalités ou encore les structures de
pensée. Il y est fait appel pour interpréter des nouvelles données et anticiper ce qu'il va se passer
(Rumalhart & Smolensky & Clelland & Hitton, 1986).

Cette interprétation passe par deux phases: l'objectivation puis l'ancrage (Moscovici, 2003).
L’objectivation permet de rendre concret ce qui est abstrait grace a un processus de structuration basé
sur la constitution d'un schéma. L’ancrage correspond a un processus de familiarisation par rapport a
un réseau de représentations existantes. Il y a donc successivement un travail de schématisation de ce

qui est vu ou pergu et de comparaison aux schémas connus.

Le schéma est au centre de I'analyse cognitiviste. David Bordwell (1985) en a fait un élément central de

sa théorie de I'interprétation et de la compréhension du film. Pour lui, il y a quatre grandes catégories
de schémas mobilisées par le public de cinéma :

- les schémas génériques (category schematas) qui décrivent les attendus stylistiques ou

scénaristiques ; la premiére segmentation concerne la distinction entre les schémas propres au film

de fiction et au documentaire dont les traits formels, la rhétorique et 'utilisation des liens causaux

différent (Pouliot, 2001) ;

- les schémas prototypaux (prototype schematas) qui permettent d’identifier aisément un

personnage, une action ou un lieu. Il existe souvent des préjugés attachés a des groupes sociaux qui
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permettent de caractériser rapidement les personnages comme I'a montré une étude canadienne
(Roberts & MacDonald, 2000) ; cette étude mettait en évidence un préjugé plus neutre pour un
protagoniste asiatique aux actions ambigiies que dans la méme situation avec une personne a la
peau blanche, les chercheurs rapprochant ce fait du schéma d’asiatiques généralement travailleurs

et sérieux.

- les schémas patron (Template schematas) qui correspondent aux structures narratives de

référence,

- les schémas procéduraux (Procedural schematas) qui sont des protocoles de lecture pour classer
I'information, et notamment les schémas prototypaux et patron, afin de structurer ces éléments de
facon logique et selon une utilité fonctionnelle (ce point sera revu en 3.2.2.3.1 - Le processus de

reconnaissance des schémas narratifs).

Au cinéma, le schéma patron permet d’établir les liens causaux qui forment I'histoire alors que le
schéma procédural est a la base de la narration en favorisant la perception de la suite continue des

événements successifs.

Toute divergence avec les schémas connus serait donc de nature a remettre en cause le schéma
interprétatif retenu et cette divergence reléve de I'’émotion de surprise. Mais, en pratique, I'individu
accepte que les contraintes du schéma puissent varier tout en relevant d'une situation normale
(Vanhamme, 2001). Cette variabilité acceptée dépend de l'individu (rigidité d’esprit) et de son

expérience (volatilité observée précédemment). La subjectivité du schéma tient donc tant du schéma

lui-méme que de la facon dont ses contraintes sont considérées comme rigides. Il n’y a donc surprise

que lorsqu’il y a écart avec une situation normale, celle-ci étant plus ou moins large selon les individus :
a schéma sollicité équivalent, certains releveront de la surprise lorsque d’autres jugeront la situation

normale.

1.2.2.2.2 -LA SURPRISE COMME ECART AU SCHEMA

La surprise releve d'un rapport particulier a la notion d’attente, mais n’implique pas forcément une

évaluation négative de l'expérience. Sa valence est neutre (Ekman & Friesen, 1975) et ce sont les
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émotions simultanées qui attribuent une tonalité positive ou négative36. Pour autant, les surprises

fortes sont davantage de nature a créer un effet négatif (Stayma, 1992 ; Vanhamme, 2002.1).

Elle correspond a un état suite a une expérience « qui étonne par son inattendu » 37, c’est-a-dire lorsque
les attentes ne sont inopinément pas atteintes, que 1’'on soit dans la sous ou la sur performance. Pour
mémoire, I'attente qui doit étre satisfaite peut concerner le processus ou le résultat. Dans le cas de la
surprise, qu’elle soit bonne ou mauvaise, I'attente non atteinte peut concerner le processus alors que le
résultat espéré est atteint; a l'inverse, la surprise peut porter sur le résultat pour un processus

pourtant conforme aux attentes.

Mais 'attente peut étre peu précise : dans le cas de la consommation cinématographique, les attentes
peuvent étre floues, voire inexistantes (Evrard, 2002). D’ou la distinction entre deux approches de la
surprise qu’a formalisées Charlesworth (1969) qui a travaillé sur ce concept et son influence sur les

processus cognitifs :

- la surprise générée par une attente mal anticipée ; 'attente est relativement précise, mais elle est

contrariée ;

- la surprise qui provient d'un phénomeéne inattendu ou qui n’a pu étre anticipée car I'attente était trop

imprécise ; Charlesworth parle alors de nouveauté.

Si Charlesworth distingue la nouveauté de la surprise, c’est pour relever que la surprise est notamment
susceptible de provoquer une stimulation intellectuelle plus forte. Il considere également que la
surprise pourrait étre percue comme plus menagante que la nouveauté (d’ou un orienting reflex,

syndrome comportemental et physiologique de défense).

Cependant, de nombreuses études (citées par Vanhamme, 2002.1) relévent que surprise et nouveauté
demeurent la traduction d’'une divergence par rapport au schéma théorique. Un schéma se caractérise
par une théorie personnelle et informelle de la nature de la réalité a travers la fixation de variable plus

ou moins forte, et avec une possibilité de variation attendue. Que I'attente soit précise ou non ne change

36 - L’absence de valence propre de la surprise implique qu’elle peut difficilement étre considérée comme une
émotion, mais le débat existe sur ce point.

37 - A défaut de définition de référence en psychologie, nous nous référons en préambule a cette définition du
Grand Larousse en 10 volumes (Edition 1956).
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rien : si la variation anticipée des variables est forte, il y a nouveauté, dans le cas contraire, on est dans

la surprise.

[llustrons le propos avec un spectateur de film. S'il admet qu’'un genre puisse sortir de certaines figures
de style ou stéréotypes, il relevera de la nouveauté par I'absence des clichés du genre. Si pour lui un
genre suit des regles trés précises, il sera surpris de découvrir une exception aux standards. Ces deux
situations se retrouvent dans les propos de ces deux spectateurs du film Solaris interrogés et qui
reprochent au film 'absence de nouveauté dans le premier cas et la surprise d'un schéma non respecté

dans le second :

- Considérant le film dans le genre science-fiction, cette spectatrice attendait de la nouveauté par
rapport a une attente imprécise : « J'ai été décue car j'espérais qu'il se passerait ... je ne sais pas ...
quelque chose qui allait me surprendre. La il ne se passe rien » (femme - 39 ans - cas n°13).

- Ce spectateur avait une attente plus précise par référence a d’autres films ol un héros est envoyé
dans 'espace : « avec la bande-annonce, on s’attend a une mission de secours. [...] Moi, jaime bien
les 30 premiéres secondes: la mission va mal, on a besoin du héros pour la sauver genre
Armageddon ... [...] Ca manque d’action.... Il peut y avoir le c6té « Comédie dramatique », pas drole
d’ailleurs, sur I'étre perdu. Il peut y avoir le c6té « science-fiction » sur vos réves qui deviennent
réalité. Et il y a le flasher genre horreur, mais quand on mélange tout ¢a, on ne sait pas sur quel
pied danser. Est-ce qu’on doit s’attendrir ? Avoir peur ? C’est assez déstabilisant » (homme - 38 ans

- cas n°5).

Surprise et nouveauté s’integrent donc bien dans un modéle de divergence par rapport au schéma
théorique : les deux concepts ne traduisent alors que la force des contraintes du schéma anticipé. La
surprise se distingue également de la disconfirmation, notion mise en avant par les modéles de
constitution de la satisfaction. La disconfirmation concerne également des éléments mal anticipés. La
disconfirmation serait alors un cas particulier de la surprise qui concerne également les éléments non

anticipés (Vanhamme, 2002.1).

Mais la disconfirmation implique un jugement de valeur des effets qui lui sont attachées alors que la
surprise peut-étre neutre. De plus, il ne peut y avoir disconfirmation lorsqu’il n'y a pas d’attente alors
que la surprise reste possible. Enfin, la surprise est une émotion éphémere alors que le concept de
disconfirmation est le constat d'une différence entre le schéma préalable et la situation constatée. On

distinguera donc disconfirmation et surprise en admettant que la deuxiéme peut renforcer la premiere.
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1.2.2.2.3 - APPETENCE A JUGER POSITIVEMENT LA SURPRISE

L’appétence a accepter d’étre surpris n’est pas la méme pour tous. Les jeunes enfants ont en général
une appétence pour la surprise nettement plus forte que les adultes qui la redoutent. On peut relever

deux types d’explication a cette différence :

- Par la délégation de confiance que I'enfant accorde a ses parents, il n'y a d’autre limite a la surprise
que I'épuisement physique. L’adulte, lui sait que les mauvaises surprises peuvent étre dommageables

(Marecelli, 2000).

- La surprise nécessite un certain nombre d’attentes par rapport a la nouveauté. Les enfants, qui
constitueraient des schémas avec des contraintes moins fortes, ressentiraient donc davantage de
nouveauté que de surprise. Or, la surprise serait plus menacante que la nouveauté, d’ou la moindre

aversion des enfants aux divergences avec le schéma (Charlesworth, 1969).

Si en pratique, les enfants aiment a revoir ce qu’ils connaissent, c’est moins par inacceptation de la
surprise que par peur de ce qui est inattendu : la surprise, une fois constatée, serait bien acceptée. Mais
la surprise n’est pas naturelle, I'individu ayant tendance a d’abord chercher a appliquer des schémas
connus « plutot que d’accepter de faire I'expérience de l'incertitude et de 'ambiguité, normalement

accompagnées d'émotions négatives et déstabilisantes » (Cowen, 2002).

Adulte, I'individu n’est pas constant devant la surprise. Plusieurs facteurs impactent sa capacité a juger

positivement une situation surprenante :

I'implication est un facteur modérateur de la satisfaction (Evrard, 1993 ; Oliver, 1997). Néanmoins,
la surprise étant de nature a accroitre I'implication, elle limiterait les conséquences d’une faible
implication. Un effet surprenant (un twist par exemple) impacterait sans doute davantage la
satisfaction du spectateur de cinéma qui s’identifie fortement au héros que celle du spectateur qui a

du mal a rentrer dans le film.

I'humeur a tendance a amplifier la satisfaction, et indirectement l'effet de la surprise sur la
satisfaction ; I'effet de 'humeur serait plus fort en cas de faible implication (Oliver, 1997). C’est ce

qu’on ressent spontanément en indiquant parfois qu’on n’est pas d’humeur a aller au cinéma.

I'expertise est un facteur important; l'expert est souvent moins appétent a se laisser aller
émotionnellement. Vanhamme (2002.1) indique néanmoins que l'expert ayant un schéma plus

rigide, ses surprises sont souvent plus rares, mais plus fortes. On imagine bien cette situation
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s’adapter aux cinéphiles. On constate d’ailleurs que les spectateurs assidus se disent en moyenne

moins satisfaits que les spectateurs occasionnels (83,5% contre 87,4%) 38.

Enfin, le niveau de surprise accepté dépend du contexte d’activation du spectateur. Chaque individu a
un niveau optimal d’activation (Optimal Stimulation Level ou OSL) qui lui est propre et cherche a s’en
rapprocher (Raju, 1980). Sous ce niveau, le spectateur accueillera la surprise favorablement. S'il est déja
fortement sollicité (activé) par la nouveauté ou la complexité, il pourra mal vivre un nouvel effet de

surprise.

Voici, par exemple, un spectateur que nous avons interrogé qui accepte facilement la surprise

contrairement a d’autres qui veulent absolument savoir de quoi parle un film avant de le voir :

« Deés que je sais quelque chose, ¢ca m’énerve. Ca va me gacher la surprise. La surprise, ¢a fait partie des émotions que

je recherche. [...] Je me sauve quand il y a une bande-annonce. Je les fuis » (cas n°7).

La variable d’aversion a la surprise correspond au contraire a un niveau bas d’OSL qui génere donc
fréquemment un dépassement de ce niveau optimal de stimulation. Au cinéma, méme une fois le choix
du film fait, certains spectateurs souhaitent justement voir les bandes-annonces ou connaitre I'histoire

afin de mieux controler et maitriser 'expérience cinématographique qu'’ils vont vivre (cas n°21).

1.2.2.2.4 - INCIDENCE DE LA SURPRISE SUR LA SATISFACTION

L’effet de la surprise sur la satisfaction a été appréhendé dans des approches cognitives et

émotionnelles.

- Dans l'approche cognitive, I'effet de surprise a un impact sur la déception et la satisfaction car un
écart important entre I'attente et le résultat ameéne a exagérer le ressenti de cet écart. C'est la théorie
du contraste (Cardozo, 1965). A l'inverse, si I'écart entre I'attente et le résultat est faible, I'individu
aura tendance a 'assimiler par un phénomene d’acceptation. La déception potentielle peut donc étre
éliminée si les attentes ne sont pas trop fortes (Anderson, 1973). C'est la théorie d’assimilation du

contraste. Ces deux effets sont donc de nature contradictoire.

- D’autres recherches se positionnent plus ouvertement dans une dimension plus émotionnelle. Elles

défendent que la surprise crée un effet amplificateur sur les émotions car elle crée un effet

38 - CNC, dossier n°300, septembre 2006
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d’activation qui se poursuit lorsque les émotions qui suivent la surprise adviennent3®. Il y a alors
fusion des émotions pour générer une réaction plus forte que celle naturellement produite. Il y a un
effet de transfert d’activation (Zillman Dolf, 1979). La théorie relative a la valeur informationnelle des
réactions affectives (affect-as-information view) suppose, quant a elle, une influence des émotions sur
le jugement, surtout si un lien est pergu entre I'’émotion et I'expérience. C'est d’autant plus vrai
lorsque I'approche du jugement est heuristique, et non scientifique ou basé sur 'observation des faits
(Schwarz, 1990 ; Vanhamme, 2002). On rappellera le caractére heuristique fort justement de la

consommation culturelle.

La surprise joue non seulement un réle immédiat d’activation directement favorable a la satisfaction,
mais elle permet également une meilleure mémorisation (d’Argembeau, 2004), ce qui est également
un élément propice a améliorer le jugement de l'individu (par opposition, qualifier un film de

« aussitot vu, aussitdt oublié » correspond a porter un jugement négatif).

Fig : Lien divergence par rapport au schéma et insatisfaction

Divergence par rapport
au schéma

Rigidité de l'individu l par rapport aux schémas

Surprise / Nouveauté

% Insatisfaction

Approche émotionnelle

Emotions négatives

D’apreés Oliver (1989), qui avait initialement longtemps défendu I'approche cognitive de la théorie de la
disconfirmation des attentes, la surprise est l'un des cinq protocoles de la satisfaction avec le

contentement, le plaisir, la nouveauté, le soulagement*0.

Il s’agit ici de la surprise positive. Par extension, la mauvaise surprise releve d'un état d’inconfort face a
I'inattendu. La surprise est alors couplée a des émotions négatives qui conduisent a un faible taux de
satisfaction (Plutchick, 1980 ; Westbrook & Oliver, 1991). En approfondissant ses travaux, Oliver et

Mano (1993) ont mis en évidence une dissymétrie de I'impact de la surprise : lorsqu’elle se combine

39 - Wirtz J. et Bateson J.E.G. (1999) n’ont pu mettre cette corrélation en évidence, mais leur étude porte sur les
services bancaires qui relévent d'une faible dimension émotionnelle.

40 - Fournier et Mick (1999) ont identifié d’autres modes de satisfaction depuis.
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avec des émotions négatives, son influence est moins forte que face a des émotions positives. Les études
concernant l'impact d’'une surprise négative restent néanmoins plus rares que celles portant sur les

surprises positives.

Nous retiendrons désormais le terme d’insatisfaction pour évoquer I'état d’inconfort généré par une

surprise dont la valence est percue comme négative compte-tenu des émotions qui 'accompagnent.

Effet indirect de I’expérience, I'individu conscient de ce phénomeéne d’amplification de la surprise peut
étre a sa recherche et donc réduire les informations qui pourraient 'amoindrir. Les informations ayant
une influence sur les attentes, la modération dans la recherche de celle-ci impactera les attentes et donc
la satisfaction (Sedgwick, 1999 ; Evrard, 2002). Ceci explique que certains cinéphiles évitent les bandes-
annonces pour conserver une plus grande innocence pendant les films et conserver une plus grande
capacité a étre surpris : « Dés que je sais quelque chose, ca m’énerve. Ca va me gacher la surprise. La
surprise, ca fait partie des émotions que je recherche » (cas n® 7, discours similaire aux spectateurs n°

11,12, 15 et 23 de nos entretiens semi-directifs).

Mais plus que la surprise elle-méme, c'est le sentiment de nouveauté qui est important. Le spectateur
peut revoir un méme film et y trouver toujours du plaisir. Dans ce cas, il n'y a plus de surprise, ni de
nouveauté. Pourtant, le spectateur est marqué pa sa premiere impression par effet de nostalgie*! : c'est
donc alors un souvenir de nouveauté. Cela explique pourquoi certains remakes sont parfois mal percus
par ceux qui ont vu l'original : ils n'attribuent pas au nouveau film ce souvenir de nouveauté qui reste
lié a I'ceuvre originale. Les réactions au remake de Psychose par Gus van Sant illustrent ce propos#2.

Al'inverse, il peut y avoir des ceuvres innovantes dont la nouveauté n'est pas percue par une partie du
public. Si le niveau d’application du schéma est trop global, il ne permet plus d’identifier les aspects
innovants. Ainsi un spectateur peut-il ne pas chercher a voir ce qui est nouveau dans un film dés lors
qu’il I'a catégorisé comme art et essai, ce qui correspond déja pour lui a quelque chose de connu: il

considére ce type de film comme ennuyeux et valide rapidement ce schéma conforme a sa croyance.

41 - 1] s’agit ici d’'une nostalgie réelle, c’est-a-dire marquée par une expérience directe. Il y a débat pour savoir si la
nostalgie est une évocation (Davis), une humeur (Belk), une préférence (Holbrook et Schindler), une émotion
(Bellelli) ou une réaction affective (Divard et Robert-Demontrond).

42 - On citera cette critique du journal Le nouvel Observateur a propos de Psycho (1999) : « Ce n'est pas un remake,
c'est une décalcomanie. C'est donc totalement, définitivement inutile : un truc de débile. » (Francois Forestier).
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Aprés avoir analysé chacune des approches dominantes, nous allons revenir sur la cohérence de ces

deux modeles entre eux avant d’approfondir leur application a 'expérience » cinématographique.

1.2.3 - LA SATISFACTION, PRODUIT D’UN DOUBLE PROCESSUS COGNITIF ET EMOTIONNEL

Nous avons étudié les deux modeles dominants de constitution de la satisfaction : la disconfirmation
des attentes et la divergence par rapport au schéma. Cela nous a permis d’examiner notamment
comment ces modéles peuvent se compléter et s’adapter a une appréhension holistique des biens

d’expérience.

D’un point de vu conceptuel, les modeles de la disconfirmation des attentes et de divergences par
rapport au schéma sont comparables. IIs sont basés sur des croyances qui constituent des standards de
comparaison, une attente dans un cas et des schémas dans l'autre. Si bien que certains (Vanhamme,
2001) considérent que la disconfirmation des attentes n’est qu'un cas particulier de la divergence des

schémas.

Pourtant, dans les deux approches, I'impact de la divergence par rapport aux standards de comparaison

(attentes ou schémas) se traduit par des effets différents, voire contradictoires.

Dans le modéle de la divergence par rapport au schéma théorique (Stayman, 1992), la satisfaction
augmente avec un écart modéré au schéma retenu, mais elle diminue fortement si cet écart devient trop
important pour s’accommoder au schéma initial. Face a une divergence trop importante, il y a une
difficulté d’assimilation. La forme de la relation entre satisfaction et attentes/schéma est une courbe en
forme de U inversé partiel aprés une base plate (rigidité des contraintes des schémas - Vanhamme,

2002.1).

Dans le modele de la disconfirmation des attentes (Oliver, 1980), la satisfaction progresse lorsque la
qualité observée est plus haute que celle attendue alors qu’elle régresse lorsque la qualité observée est
inférieure a celle attendue : plus I'écart aux attentes est important, plus la satisfaction/insatisfaction

s’écarte de la position neutre. La forme de la relation entre satisfaction et attentes/schéma est une
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courbe en forme de U en rotation a 90° avec une base plate (théorie d’assimilation des contrastes -
Anderson, 1973) et une augmentation accélérée de la satisfaction/insatisfaction (théorie du contraste -
Cardozo, 1965). John Sedgwick (1999 - p35) avait déja adapté un tel modele pour montrer le lien entre

la surprise et le plaisir du spectateur4s.

Fig : Lien entre la satisfaction/insatisfaction et le standard de comparaison des modéles
de satisfaction des consommateurs

A~
Satisfaction (delghh Satisfaction
Insatisfaction N Ecart aux attentes/schémas Déception Ecart aux attentes/schémas
Divergence par rapport au schéma théorique Disconfirmation des attentes

Source : réalisation personnelle

De plus, ces deux modeéles sont de nature différente. Si la disconfirmation est essentiellement cognitive,
la divergence des schémas met en avant un modeéle ou les émotions et l'affectif occupent une place

prépondérante pour impacter la satisfaction :

- La théorie de la discontinuité des attentes constitue une approche cognitive basée sur un jugement
évaluatif (Westbrook, 1987). En cas d’émotion négative, c’est un sentiment de déplaisir que nous
qualifierons de déception, cette déception relevant d'une performance jugée inférieure aux attentes.
Cette modélisation implique un processus comprenant une évaluation préalable de la performance
de I'expérience. Nous avons vu que lorsque la comparaison est faite non par rapport a I'attente de
I'expérience vécue, mais par rapport a l'attente d’'une autre expérience envisagée mais écartée, ce

sentiment reléve du regret. C’est une approche par rapport au coiit d’opportunité.

- Parallélement, les travaux sur I'enchantement, issus du modele de la divergence par rapport au
schéma théorique, proposent une approche affective et émotionnelle fondée sur le plaisir ressenti

(Edwardson, 1998). En cas d’émotion négative, c’est un sentiment de déplaisir que nous qualifions

43 - Pour John Sedgwick, les axes de I'abscisse et de 'ordonnée étaient inversés et la théorie de I'assimilation des
contrastes n’était pas prise en compte dans sa représentation graphique.
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d’'insatisfaction, cette insatisfaction se rapportant a un écart aux schémas attendus et aux émotions

négatives qui 'accompagnent#4.
Les deux modeéles peuvent donc se cumuler comme cela est représenté sur la figure suivante :

Fig : schématisation de la cohabitation des deux modéles

Appréciation positive de 4
la divergence au schéma

Déception Satisfaction &
ravissement
Performance < attente Performance > attente
Déception & . .
insatisfaction Insatisfaction

Appréciation négative de
la divergence au schéma

Historiquement, I'approche cognitive a dominé (Westbrook, 1987). La dimension affective était méme
ignorée compte-tenu du poids reconnu a la dimension cognitive (Hunt, 1977 ; Westbrook et Reilly,
1983). La dimension émotionnelle n’était pas niée, mais la satisfaction apparaissait comme le résultat
de I'évaluation d’'une émotion, ce qui permet d’associer approche cognitive et émotionnelle sans
reconnaitre a la satisfaction de critere d’émotion (Yi, 1989). Ainsi, méme pour M. Holbrook, qui a mis en
évidence les spécificités de la dimension hédonique de la consommation culturelle, une réponse
émotionnelle correspond a des «changements physiologiques» et a des «sentiments

phénoménologiques » mais aussi a une réaction a des éléments cognitifs.

44 - La recherche en science cognitive de ces 20 dernieres années ne fait plus de distinction entre I'affectif et le
cognitif, considérant que les émotions impactent la construction de la pensée. Pour autant, une distinction
demeure au sein de ces modeles pour évoquer les cognitions chaudes (affectives) et les cognitions froides
(réflexives), ce qui ne remet donc pas en cause la différenciation proposée ici pour faire ressortir des fondements
distincts.
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Néanmoins des études plus récentes tendent a montrer que des processus cognitifs et émotionnels
interagissent pour former un niveau de satisfaction (Oliver, 1993 ; Aurier & Evrard, 1998, Fournier &

Mick, 1999).

Si le processus de formation de la satisfaction peut étre a la fois cognitif et émotionnel, il est intéressant
de poser la question du séquencement. Dans les premiers modeles qui se sont intéressés a cette
hiérarchie, les effets affectifs succedent aux effets cognitifs selon une théorie de 'apprentissage ou
learning theory (Lavidge & Steiner, 1961). Mais depuis, de nombreuses études, notamment dans le
domaine de la psychologie, montrent que la relation entre ces effets est complexe et que I'un n’est pas la
simple réponse de l'autre (Ray, 1973 ; Vakratsas & Ambler, 1999 ; Audrain et Evrard, 2001). La théorie
de la dissonance est une illustration ou I'apprentissage cognitif est 1a conséquence d'un effet émotionnel

affectif, a I'inverse de la théorie de I'apprentissage.

En effet, le modeéle expérientiel appréhende I'objet de 'étude dans sa globalité alors que le modele de
traitement de I'information considere ses attributs analytiquement de facon cumulée. Dans le cas d'un
film, c’est bien siir I'approche heuristique (dans la globalité) qui est considérée par le spectateur. Il peut
se livrer a une analyse a posteriori de ses sentiments ou de son appréciation, mais, a la lecture de nos
entretiens a l'issue d'une projection de cinéma, on percoit dans la difficulté a I'exprimer que la
satisfaction face a un film s’explique difficilement de maniére analytique. Ce que nous apprennent ces
retours de spectateurs a qui 'on demande d’exprimer et d’expliquer leur satisfaction/insatisfaction,

c’est justement que les modéles cognitifs et affectifs co-existent (Cf. cas pratique n°3). Mais on s’apercoit

aussi, et c’est ce qui rend malaisée la définition d'un cadre théorique unique, que ces modeéles voient
leur influence varier d'un individu a l'autre et méme dans le temps pour un méme individu. Deux
tendances illustrent cette réalité: le spectateur décu a la sortie de la salle par rapport a ce qu'il
attendait et qui avec le temps va se détacher de son opinion initiale pour une réflexion plus autonome
de sa perception du film (un exemple illustratif sera détaillé pour le cas n°3 en C.2); ou encore une
perception affective treés forte a la fin de la projection qui s’émousse avec le temps (cas détaillé n°7 en

C.2).

Nous pouvons donc affirmer que la prépondérance entre déception et insatisfaction dépend surtout des
circonstances et de l'individu. Elle renvoie au débat sur la hiérarchie des effets. La théorie de

I'apprentissage qui place les effets cognitifs avant les effets affectifs est surtout valable quand I'individu
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est impliqué dans la situation, mais aussi quand la situation permet d’affirmer des liens clairs de

causalité (Mc Guire, 1968).

Il est vrai qu'un spectateur de cinéma sera plus sensible a la déception s'il est engagé dans le choix du
film. En revanche, la théorie de I'apprentissage n’est pas facilement applicable a cette situation car les
régles du goiit ne sont pas simples a définir : il est bien difficile d’établir clairement pourquoi on aime
ou pas un film et ce qui a exactement décu. Dans ce cas, le modéle de la hiérarchie de dissonance-
attribution semble mieux s’appliquer (Ray, 1973). On tire alors une régle de ce que 'on ressent.Par
exemple, a la sortie de la salle, le regret d’'un spectateur de ne pas avoir fait autre chose (processus
cognitif) pourrait influencer sa satisfaction du film vu. En d’autres termes, la déception serait plus forte
s’il y a aussi insatisfaction, ce qui valoriserait une relation directe entre I'insatisfaction et la déception

(le lien 3 sur la figure ci-dessous).

Fig : Hypothése de lien entre les modeles de satisfaction

Attente de qualité du film @

Disconfirmation des attentes _ Déception
Appréciation sur le film T @
Divergence par rapport au schéma théorique — Insatisfaction

Assimilation des schémas

Nous avons vu que, d’aprés notre revue de littérature, les deux modéles jouent chacun un roéle
plus ou moins important selon le type d’expérience de consommation considéré: les biens
utilitaires privilégient la disconfirmation des attentes (et donc la déception) alors que les biens
culturels favorisent la divergence par rapport aux schémas (et donc I'insatisfaction). A cette
étape, la coexistence des deux modeles nous parait I’hypothése a privilégier car il est illusoire de
continuer a penser que déception et insatisfaction ne cohabitent pas couramment. Pour aller
plus loin, il nous faut donc spécifier le type d’expérience de consommation étudié. Désormais

nous retiendrons donc plus précisément la situation du spectateur vis-a-vis d’un film au cinéma.

Nous allons désormais étudier la dynamique de ces mouvements entre 'individu d’'une part et I'objet
filmique et la pratique de la sortie au cinéma d’autre part. Nous allons donc analyser le phénomeéne de
I'insatisfaction et de la déception au cinéma a travers les modeles théoriques évoqués pour en

déterminer les variables et processus spécifiques.
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1.3 ~APPLICATION DES MODELES AU CINEMA : INSATISFACTION ET DECEPTION
DU SPECTATEUR

Tous les biens ne sont pas aussi susceptibles de créer de la déception, et les avis divergent sur la place

des activités culturelles en particulier.

Albert Hirschman (1982) met en avant parmi les produits les moins déceptifs, les biens non durables
qui créent du plaisir par leur consommation par opposition aux biens durables, et en particulier ceux
qui sont utilisés en continu dans un usage routinier et sans plaisir. Une fois 'achat effectué, les biens
utilisés de fagon courante perdent de leur attrait avec la disparition de leur caractére de nouveauté. La
nouveauté apparait alors comme un rempart contre la déception. D’autres auteurs considérent la vie
sociale comme la plus créatrice de déception, surtout lorsque I'individu est confronté au « confort des
autres » qui perturbe le sien : voisinage, incommunicabilité, bruit, embouteillages sont parmi les

reproches les plus souvent formulés (Lipovetsky, 2006).

Quant aux services, il ressort un plus grand consensus pour les trouver particulierement déceptifs
(Hirschman A., 1982 ; Lipovetsky, 2006). L’obligation de moyen qui y est attachée est a la base de bien
des désappointements d’'un consommateur qui attend surtout un résultat. Dans cet univers, les
« produits de sens », tel les activités culturelles, ne sont pas épargnés : une majorité de la population ne
comprend pas l'intérét de I'art contemporain, la ménagére zappe régulierement sur sa télévision, le

spectateur est souvent décu par les films qu’il voit (Lipovetsky, 2006).

by

Le fonctionnement de 1'économie de marché devrait en théorie conduire a réduire I'existence des
produits déceptifs : le producteur doit optimiser la satisfaction pour promouvoir I'achat ou le réachat de
ses produits alors que le jeu de la concurrence doit rendre non viable I'existence des producteurs
économiques les moins performants. Dans les faits, les choses sont différentes car les producteurs
cherchent souvent a vendre au prix le plus élevé possible et en masquant les faiblesses ou cofits cachés
de leurs produits (Heidhues, Koszegi & Murooka, 2012). Parallelement, les produits les plus haut-de-
gamme dévaluent la perception des produits moins sophistiqués. Cette perception dépendrait de la
naiveté du consommateur a appréhender cette réalité du marché et a adhérer facilement aux

arguments marketing. Il en découle que les produits dont la consommation est fortement corrélée au
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marketing sont potentiellement prédisposés a générer de la déception. Le cinéma ou les dépenses de

promotion peuvent dépasser les colits de production peut donc facilement étre exposé a ce phénomene.

1.3.1 - SPECIFICITES DU CINEMA DANS LE PROCESSUS DE FORMATION DE LA SATISFACTION

. oy iau . usieu sristiau ure A influer su
La consommation cinématographique présente plusieurs caractéristiques de nature a influer sur le
processus de constitution de la satisfaction, de l'insatisfaction et de la déception. La plupart sont
propres aux biens culturels, mais avec des spécificités plus fortes encore pour le cinéma. Nous en

retiendrons quatre :

- le film est une singularité : 'attente préalable ne peut se fonder sur un référentiel stable (Karpik,
2007) et 'expérience de consommation comprend un risque pour le spectateur (Evrard, 2002). Le
caractere singulier peut étre tout particuliérement important sur un film, le cinéma jouant sur les
dimensions orales, musicales, visuelles ainsi que sur le cadre et le champ/hors champ (Odin, 1990)
avec un dimensionnement des moyens de production peu courant dans le domaine de la création.
En tant que singularité, le film est un support propice a apporter de la nouveauté, élément clé pour

générer de la satisfaction expérientielles.

- la fonctionnalité du film n’est pas tangible : la mesure de la performance est donc relative et
subjective (Aurier & Evrard & N’Goala, 2000). Le plaisir esthétique est une caractéristique du
domaine artistique et la valeur symbolique est particulierement forte. Cette dimension peut étre
moins importante pour des films a vocation essentiellement de divertissement et ou le caractére

artistique n’est pas essentiel.

- la sortie au cinéma reléve d'une expérience sociale : 1a sociabilité joue un role prépondérant lors des
sorties culturelles, qu’'on y aille seul dans un partage anonyme avec la foule ou évidemment en
groupe en échangeant avec les accompagnants (Debenedetti, 2001). Dans le cas du cinéma,
I'expérience sociale apparait particuliéerement forte par la dimension populaire de ce loisir qui en

fait un élément essentiel de la culture partagée (Donnat, 1998). De plus, son accessibilité tant

45 - C'est cette recherche de nouveauté qui améne les spectateurs a éviter de trop en savoir en regardant des
bandes-annonces (49% des spectateurs américains jugent que les bandes-annonces revelent trop d’élements sur
la nature du film - enquéte d’avril 2013 de YouGov Omnibus) alors qu’en méme temps, ils ont besoin des bandes-
annonces pour éviter les mauvaises surprises et évaluer le profil de risque du film.
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culturelle que pratique et financiére par rapport aux autres sorties culturelles en fait une

opportunité spécifique de partage a plusieurs (Lang, 1991).

- Le facteur temps est une dimension particuliere de I'acte de consommation culturelle. D’'une part, la
consommation cinématographique est une activité chronophage (Becker, 1965), d’autre part le
rapport au bien culturel dans la durée est spécifique au regard de I'évolution des golits, mais aussi
au contraire de la capacité a résister au temps dans le cas d’'une valeur patrimoniale ou culturelle
(Evrard, 2002 ; Donnat, 1998). Un film vu, c’est autant I'émotion de I'expérience cinématographique
vécue pendant le film que le souvenir de cette expérience conservé apres la projection par le

spectateur.

Par ailleurs, le cinéma, comme la plupart des activités de loisir, est centré sur la recherche de plaisir en
stimulant les émotions. Les émotions sont donc au centre de la satisfaction cinématographique. Elles
peuvent provenir de la confirmation ou non confirmation des attentes (approche par la
disconfirmation), mais bien siir du spectacle lui-méme (approche expérientielle). Les émotions sont
donc a la fois le résultat direct du spectacle et indirect via la disconfirmation. Yves Evrard et Philippe
Aurier (1995) montrent a partir de trois films trés différents (Terminator 2, Mon pére ce héros et Van
Gogh) un lien fort et direct entre les états affectifs et la satisfaction. Sans remettre en cause ce résultat, il
est a pondérer dans la vie réelle d'un spectateur des apports liés a I'expérience cinématographique dans

son ensemble (rapport avec les accompagnants, expression de soi dans le choix du film ...).

Nous avons la quelques particularités du cinéma qui, d’aprés nous, aménent a appréhender la
satisfaction et la déception du spectateur de fagon spécifique par rapport aux approches théoriques
classiques. Ainsi, les concepts de singularité, de sociabilité et d’intangibilité du film s’accordent-ils a
priori difficilement avec I'opinion initiale et la comparaison des performances telle que la théorie de la
disconfirmation des attentes les met en avant: difficile de comparer ce qui ne peut étre clairement
défini. De méme, si la dimension temporelle de la satisfaction au cinéma, c’est-a-dire sa persistance et

son évolution, ne coincide pas totalement avec la théorie de divergence par rapport au schéma.

Il s’agira ici dans un premier temps d’approfondir ces particularités de la satisfaction et de la déception
au cinéma pour vérifier que les deux modeles théoriques peuvent s’appliquer. Cela nous permettra de
définir les enjeux sur lesquels il nous faudra revenir dans la deuxiéme partie, par rapport a la notion de

schéma mis en valeur par les deux modeles.

Mais approfondissons d’abord sur la notion de singularité du film.
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1.3.2 -LE PARADOXE DU FILM, A LA FOIS SINGULARITE ET PRODUIT DE SCHEMAS
RECURRENTS

Biens non durables, les loisirs culturels créent du plaisir par leur usage. Mais la pratique culturelle
demande un engagement personnel et un capital culturel; a défaut, la valeur symbolique sera sans
doute non percue (Lipovetsky, 2006). En fait, dans 'adéquation entre le public et 'objet culturel, c’est

alors le premier qui ne ferait pas son chemin vers le second.

Mais certains voient dans la déception des biens culturels un role déficient de 'objet, et non de son
public. Walter Benjamin (1935) a tres t6t développé I'idée que le statut de I'ceuvre d’art a changé avec la
disparition de I'unicité grace a la reproduction de masse?s. Il caractérisait ainsi la littérature imprimée,
la photographie, la musique enregistrée et surtout le cinéma, capable de «la disparition de la valeur
traditionnelle de I'héritage culturel ». Il développe sa these de perte de l'‘aura des ceuvres d’art
traditionnelles qui se caractérisent par leur authenticité. Ayant perdu son caractére sacré, 'ceuvre d’art
voit se déprécier sa valeur culte et devient un bien commun. Il n’hésite pas a faire le lien avec la
multiplication des ceuvres proportionnellement plus importante que celle des artistes doués, laissant
supposer une baisse de la qualité des ceuvres. Le réalisateur Ridley Scott ne dit pas autre chose :

«J'ai longtemps pensé que les scripts devenaient de plus en plus mauvais. En réalité, la majorité des scénarios a

toujours été mauvaise ! Occasionnellement, il y a des scripts médiocres ou passables et, tres rarement, il y en a de

trés bons. C’est toujours le cas, mais aujourd’hui comme plus de films sont tournés, la proportion de mauvais films a

augmenté »*+7.

Dans la pratique des activités culturelles, 'authenticité est également une valeur fondamentale mise en
avant par le public: la copie n’a pas la valeur de l'original (Evrard, 2002). Sur un autre terrain, on
retrouve aujourd’hui indirectement cette thése d'un lien entre l'augmentation des volumes et la

perception d’'une baisse qualitative avec la multiplication des supports et de I'offre cinématographique

% _ Sur cette distinction entre les arts autographiques et les arts allographiques, on pourra se référer 3 Goodman
(Goodman Nelson, 1968, Langages de l'art : une approche de la théorie des symboles, Pluriel, Hachettes
Littérature)

47 - Ridley Scott interviewé dans Studio Ciné live n°16 - mai 2010 - page 69
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qui s’est traduite par une banalisation du film#8. L’intégration des films dans le flux télévisuel renforce

cette perception (Coulangeon, 2005).

Les premiers spectateurs des freres Lumiere voyaient dans le film quelque chose de magique. Mais déja,
il a fallu que le cinématographe devienne cinéma, pour garder son attrait car le public s’était
rapidement habitué aux images animées. Le cinéma a son tour n’échappa pas a ce processus
d’adaptation rapide et di évoluer (parlant, couleur, cinémascope, 3D ..). Si 'enfant aime a revoir
plusieurs fois le méme spectacle, 'adulte cherche le renouvellement et une certaine originalité. La
déception au cinéma proviendrait alors d’'une banalisation du film, et non comme le souligne Walter

Benjamin d’une transformation de I'artiste en artisan.

Cette banalisation toucherait en particulier les films art et essai, pourtant plus propices a marquer les
mémoires que le divertissement populaire : ils sont plus nombreux aujourd’hui a bénéficier d'une sortie
au cinéma qu’'au plus fort de la cinéphilie des années 60, mais le raccourcissement des durées
d’exploitation en salle en fait, « paradoxalement, un domaine sans beaucoup de mémoire » (Darré,
2006). Le méme reproche d'un cinéma abusant toujours des mémes effets est adressé au cinéma
commercial ou l'utilisation de schémas narratifs récurrents (Wuss, 1995) et de personnages

stéréotypés limite souvent I'originalité de ces productions*°.

Le succes de la 3D a la sortie d’Avatar (2009, James Cameron) a montré I'attrait que revét I'originalité
dans l'industrie cinématographique tant pour les spectateurs qui en ont fait un triomphe que pour les
professionnels du secteur qui n’ont pas hésité a investir dans la production et la distribution dans ce

format innovant.

48 - On pourra par exemple lire le Rapport d’information (n°3197 - 26/6/2001) déposé et présenté par M. Roland
Blum, Député, sur les forces et les faiblesses du cinéma francgais sur le marché international : «Aujourd'hui,
souligne M. Jean Ollé Laprune, un rapport totalement nouveau existe entre les spectateurs, et le film : un rapport
moins révérencieux que par le passé, plus direct. Les multiplexes, par la commodité des lieux, y contribuent.». Ou
encore I'appel de la Société des Réalisateurs de Film (SFR) qui dans un texte publié le 22 février 2008 indiquait
dénoncer "la concentration, la standardisation et la banalisation” du cinéma (Le Monde du 23/2/2008).

49 - Ressenti renforcé par la foison de suites, remakes, reboots et adaptations de série télévisée ou de comics.
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Ainsi, deux théses complémentaires expliqueraient que les films ne soient pas a la hauteur des attentes.
Selon la premiére, il n'y a pas assez d’auteurs doués pour livrer le nombre de films produits
aujourd’huis®. Dans la deuxieme, c’est I'abondance d’offre de films, proposés ou vus, qui dévalorise la
valeur du film aux yeux du spectateur. Dans les deux cas, le film quitte le monde de I'’ceuvre d’art pour
une consommation plus traditionnelle. Mais la premiére thése insiste sur la dévalorisation du film en
particulier alors que la seconde évoque la dévalorisation de la perception des films en général.
Désacralisé ou banalisé, le film n’est plus jugé comme une ceuvre unique mais comme la derniere sortie

d’une chaine de production imagée par I'expression « usine a réve ».

Ce constat est renforcé par la similitude de 1'évolution des pratiques cinématographiques avec celle de
la société de consommation, renforcant I'idée que le film suit quelques lois majeures des biens de
consommation traditionnels. On peut ainsi retrouver les trois époques, trois ages décrits par Gilles

Lipovetsky (2006.2) pour les biens de consommation et qui trouvent leur écho au cinéma.

La premiére représente la naissance des marchés de masse a la fin du 19¢me siecle et dure jusqu’a la
deuxiéme guerre mondiale. Elle se caractérise par la création d'un marketing de masse
corollairement a la production de grandes séries ; le cinéma qui nait a la méme époque développe la
culture de masse et crée ses marques avec la naissance des stars. Dans les deux cas, la consommation
est générique : le besoin d’accéder a un type de produit, le besoin de se divertir (on y va pour le
spectacle, plus que pour le programme lui-méme : la programmation multiple, les serials et les films

a star illustrent un désir de cinéma comme divertissement plus qu’'un désir d’un film en particulier).

La deuxieme (de 'apres-guerre aux années 80) est celui de la société de consommation de masse
dans laquelle presque tous accedent progressivement avec la révolution des modes de distribution
et 'avenement de la mode. Parallelement, les salles de cinéma, ot le film a grand spectacle s'impose,
connaissent leur apogée pendant cette période. A la révolution de la grande distribution et de sa
guerre des prix, le cinéma voit apparaitre la télévision qui propose des films gratuitement. Le
renouvellement des modeles devient également la régle avec des carrieres en salle de plus en plus

rapides.

La troisieme époque est marquée par une « consommation émotionnelle » ou la recherche du plaisir

I’emporterait sur la consommation ostentatoire, la consommation individuelle sur le conformisme ;

50 - Alors que pendant un demi-siécle a partir de 1945 le nombre de films sortant annuellement sur les écrans
francais était en moyenne de 400, il ressort autour de 600 depuis 2005 (Source : CNC)
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«on ne vend plus un produit, mais une vision, un concept, un style de vie associé a la marque ».
Poussée par une télévision qui proposait jusqu’a récemment une offre cinématographique homogeéne
destinée au plus grand nombre, 'industrie du cinéma a diversifié les films proposés en salle : les
genres et les sous-genres se multiplient, le nombre de films proposés croit grace a une rotation
accélérée, la fréquentation a réaugmenté. Dans cette société nouvelle, I'individu consomme d’abord
pour lui cherchant a investir sur des nouveaux espaces d’indépendance comme Internet ou
investissant dans sa santé ; le spectateur de films passe également d’'une séance partagée en salle ou
dans son salon a des écrans plus petits mais plus individuels sur son ordinateur, voire sur son
téléphone. C'est ce que Gilles Lipovetsky (2007) appelle lui-méme « I'hypercinéma » par référence a

sa notion de société « d’hyperconsommation ».

Le film apparait donc comme un bien intégré dans la société de consommation malgré ses particularités

culturelles qu'il ne s’agit pas ici d’effacer.

L’approche de la capacité du cinéma a décevoir est double. Tout d’abord, c’est une activité « de sens ». A
ce titre, le spectacle cinématographique serait donc peu déceptif car il se renouvelle a chaque séance
par la diversité et I'originalité des ceuvres. La consommation permet a I'individu de chercher a adoucir
temporairement ses difficultés (Hirschman A., 1982 ; Baudrillard, 1970). On ne s’étonne pas alors de
constater que le cinéma attire lors des périodes plus difficiles d’autant qu’activité culturelle, il se préte
au partage de ceux qui veulent se retrouver dans une communautés!. Le besoin de culture augmenterait
en période difficile (Truant, 2012). Parallelement, en tant que singularité, le film de cinéma affronte a
chaque fois le risque de décevoir par son inadéquation conjoncturelle et structurelle aux attentes du

spectateur (Karpik, 2007).

Mais décrire uniquement les films comme des prototypes serait masquer une dimension de la
production cinématographique. Jean-Pierre Esquenazi (2007) montre que les schémas de production
des ceuvres amenent a créer des directives qui guident les attentes : « chaque ceuvre se définit par son

parcours historique » écrit-il. Les schémas de production aménent a construire des films reprenant des

51 - La crise des années 30 a été propice au développement des salles de cinéma comme I'a illustré Woody Allen
(La rose pourpre du Caire, 1985), la fréquentation a rapidement augmenté pendant la période d’occupation des
années 40 et la crise des années 70 a été une période ou la chute de la fréquentation a été stoppée. Les années
2008/2012, au plus fort de la crise récente, sont les meilleures de I'exploitation depuis plus de 30 ans.
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modeles récurrents (tant pour des raisons d’économie de production que pour rassurer un public qui
veut limiter le risque de mauvaise surprise), ce qui facilite le recours a 'expérience (Bordwell & Staiger

& Thompson, 1985).

Au cinéma, la promotion n’hésite pas a rappeler la filiation du film par le graphisme des affiches ou
directement en rappelant la filmographie d'un acteur ou d’un réalisateur mais aussi d’'un scénariste et
d’un producteur (« par le créateur de ... »). Le spectateur a donc la capacité de construire des attentes

sur la base de son expérience.

Ainsi, les dispositifs précédemment cités de construction de la déception seraient-ils aussi actifs. Cela a
conduit des chercheurs a motiver leur recherche générique sur la satisfaction/déception en prenant le
film au cinéma comme objet de leur étude (Spreng & MacKenzie & Olshavasky, 1996 ; Aurier, Evrad &

N’Goala, 2000 ; Ladhari, 2006).

Mais la difficulté de ces approches théoriques réside dans la réalité d’'un spectateur qui intériorise cette
double caractéristique singularité/banalisation. C’est I'un des enseignements des entretiens menés. Le
spectateur peut choisir son exposition a la promotion des films et donc son degré de préconnaissance
des schémas que le film va mettre en jeu. S'il prend le parti d’en savoir peu, c’est que justement il veut
privilégier la singularité du film. Le spectateur n°23 explique aller jusqu’a se boucher les oreilles et se
cacher les yeux pour ne pas « subir » les bandes-annonces au cinéma qui lui en dévoileraient trop. Mais
on note une grande disparité sur le sujet car si 22% de notre échantillon veut en savoir le moins
possible, pour la majorité il s’agit au contraire de savoir si « ca a I'air bien » (n°16) ou « de quoi ¢a
parle » (n°21). Mais en régle générale, lorsque le spectateur sait a quoi s’attendre, par exemple pour un
film de franchise ou I'ceuvre d’un réalisateur auquel il fait confiance, la majorité préfere alors éviter d’en
regarder. Quand le spectateur sait déja évaluer son désir, il préfere donc en savoir le moins possible.
Mais s’il ne parvient pas a porter un pré-jugement, généralement il va chercher a le catégoriser, c’est-a-

dire le rendre moins singulier pour le rattacher a un type de production qu’il connait.

La théorie enseigne le caractére singulier du film et le spectateur reconnait bien cette singularité, mais il
a tendance a l'altérer pour construire son attente. Cela confirme a quel point, méme au niveau de la

réception, a l'origine d’un film, il ne peut y avoir qu’un autre film52. Nous en concluons donc qu’il serait

52 - En détournant Ernst Gombrich (1971) qui utilisa cet aphorisme pour la peinture en faisant référence a la
sociologie de la production et non, comme nous nous permettons de le faire ici, a une sociologie de la réception.
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vain d’analyser la construction de la satisfaction sans revenir sur la période qui précéde la projection

pour en savoir plus sur cet « autre film ».

1.3.3 -LA PHASE PREALABLE DE LA FORMATION DE LA SATISFACTION AU CINEMA

Les deux modéles se prétent bien aux biens d’expérience et en particulier aux biens culturels comme le
cinéma. En effet, regarder un film fait appel a I'activité interprétative du spectateur et, a ce titre, utilise
continuellement des schémas pour traiter les informations. Mais c’est d’abord une sortie effectuée dans
le but d’assouvir un désir de distraction ou de sociabilité et 'expérience cinématographique sera jugée a
la capacité du spectacle a répondre a ces attentes (Cf. Partie 2). Méme percu comme une singularité, un
film est précédé d’une attente et s’appuie sur I'expérience de son futur spectateur (Bordwell & Staiger &

Thompson, 1985).

En tant que bien d’expérience, un film ne peut étre jugé que par son spectateur. Mais I'application des
deux modéles cités montre que cette expérience de jugement est double. Elle se déroule d'une part sur
un mode interprétatif pendant la projection par la confrontation du film aux schémas de lecture
retenus. Il a lieu sur un mode comparatif apres la fin du film lorsque le spectateur a une vision globale
du film et des bénéfices de sa sortie au cinéma pour faire le bilan par rapport aux bénéfices attendus

initialement.

On retrouve cette vision didactique dans le