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Travail sur des bandes-annonces : cinéma et mondialisation

=> Trois extraits de Mainstream. Enquête sur cette culture qui plaît à tout le monde, de Frédéric MARTEL, Flammarion, 2010. (un essai très riche et très intéressant)
EXTRAIT 1 : cinéma et marketing (Dennis Rice, cité dans cet extrait, co-préside United Artists, studio hollywoodien qui a produit des films comme Scarface, Le train sifflera trois fois, West Side Story, les James Bond, les Rocky ou Bowling for Columbine ; les actionnaires principaux de ce studio sont la Metro-Glodwyn-Mayer et Sony). (page 85)
[image: image1.png]« Contrairement a ce que beaucoup de gens croient, la nationa-
Jité de nos actionnaires importe peu. Nous faisons toujours des
flms américains, Cest-A-dire des films universcls », objecte Dennis
Rice. A la téte du marketing mondial d'un important studio qui
produit ou distribue en moyenne une vingaine de films par an
actuellement, Dennis Rice décrit sa stratégie internationale :
« Chaque film est unique, Cest pour cela que nous ne sommes pas
une industrie comme une autre, de type Ford ou Coca-Cola, mais
une industrie créative. La particularité d’Hollywood, c'est ce pro-
duit unique, méme lorsque nous produisons des franchises comme
James Bond. A chaque nouveau film, tout est & recommencer.
Quand vous vendez du Coca-Cola, la publicité que vous faites sert
immédiatement, mais elle sert aussi sur la durée ; pour un film, lle
ne sert quune fois. »

Unique aussi est donc le budger marketing de ces films. Il avoi-
sine désormais jusqu'a 50 % de la totalité des dépenses. Spider-Man
3, qui reste Pun des films les plus chers de histoire, a coité 2 Sony
380 millions de dollars & produire, dont 260 millions pour le film
lui-méme (dit negasive cos) et 120 millions pour le marketing mon-
dial. A ce prix-Iy, on peut penser que la promotion du film est parfois
plus réussie que le film lui-méme. Clest ce que des mauvaises langues
one erit, par exemple, pour le remake américain de Godzilla.




EXTRAIT 2 : la mondialisation de la culture. (page 245)
[image: image2.png]En Inde, en Chine, en Egypte, en Turquie, au Brésil, ceux qui
mont le mieux expliqué la mondialisation de la culture sont, para-
doxalement, les représentants des studios et des majors américaines
dans ces pays. Tous mes interlocuteurs ont contesté I'idée d’une
uniformisation de la culture ; non pas tant parce qu'ils voulaient
protéger leurs intéréts, mais par pragmatisme, parce quiils avaient
échoué lorsquiils ont privilégié des contenus strictement américains.
Les patrons de Warner India, de Disney India, de Condé Nast en
Inde, de CNN Tiirk, de MTV France, de Warner China, de Fox
en Egypte, de Universal au Brésil savent d’expérience quiil faut
rester « local » pour exister dans les marchés émergents. « “Localize
or die” (fais du local ou meurs) est une formule fameuse en Inde »,
me dira Pun de ces patrons.




EXTRAIT 3 : de Hollywood à Bollywood. (page 429)

[image: image3.png]T LE GEANT ASIATIQUE qui suscite aujourd’hui le plus
d'attention. Lémergence du sous-continent indien est le symbole
du réveil de toute I'Asic du Sud. Les Américains placent en Inde
d'autant plus d'espoirs que leurs déceptions ont été grandes en
Chine. Ly, il 'y a ni quotas contre les importations de produits
culturels, ni censure; et au lieu d’'un marché de 1,3 milliard de
Chinois, les Américains sont préts  se contenter d’'un marché de
1,2 milliard d’Indiens. Mais I'Inde n'a pas seulement le nombre,
clle a aussi, désormais, Iargent et le savoir-faire. du mainstream.
Lentrée en fanfare du géant indien Reliance 2 Hollywood, par un
investissement majeur dans DreamWorks, illustre Pambition nou-
velle des Indiens.
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[image: image4.png]Reste que le projet des Indiens de batir de puissantes industries
de contenus 2 destination du monde entier se heurte 3 des pro-
blemes difficilement solubles pour eux. Ou bien ils conservent ce
qui fait la force de leur cinéma et de leur musique — les « songs &
dances » de Bollywood par exemple - et cette culture trop singulitre
freinera leur diffusion A Pétranger ; ou bien ils se mettent & produire
leurs propres Slumdog Millionnaire, un cinéma anglo-saxon teinté
dindianité, et ils risquent d’étre doublés sur ce terrain par les Amé-
ricains. Pour l'heure, le box-office indien décolle aux Etats-Unis et
en Europe, mais il est encore fortement dépendant de la consom-
mation des minorités indiennes vivant  Iétranger — les fameux
Non-Resident Indians ou NRI.



