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L’esthetique organisationnelle -concept emergent dans le champ
de la communication des organisations— peut etre consideree comme
l’ensemble des elements formels ou sensibles agences dans un espace
par une organisation. Ces elements agiraient comme des signes ou des
signaux aupres d’actants. L’esthetique aurait un impact sur les sens et
la raison, elle se situerait an carrefour de l’inte1ligible et du sensible.

Ainsi definie, l’esthetique organisationnelle devrait pouvoir etre
apprehendee par l’approche des lieux memes oil l’organisation se
donne a voir, a sentir, it comprendre : les sites organisationnels.

Le domaine cinematographique constitue, dans cette optique, un
lieu d’investigation particulier. Le monde du cinema serait actuelle-
ment plus vivant que jamaisz et procurerait au spectateur un sentiment
merveilleux d’evasion. Or, les complexes cinematographiques sont

1 Etudiantes du DEA en Communication, Departement de communication,
Universite catholique de Louvain. Cet article a ete redige sur base d’un travail de
DEA realise par Enrique Aimone, Florence Carion, Fatima Oropesa Montes et
Aurore Van de Winkel.

2 Un sondage, effectue en Communaute frangaise, montre que le cinema est le lieu cle
divertissement le plus frequente (J .-M. WYNANTS, “Cinema, y aller ou pas ?”, Le
Soir, 26 janvier 2000).

Recherc/res en conmttmication, n° 18 (2002).
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bien souvent decrits par la presse comme d’horribles morzstresi, des
mastodontes. L’apparition de ces sites imposants durcit surtout la
concunence face aux petits cinemas de quartiers. Nous sommes donc
devant un secteur oil les lieux organisationnels, tres differents les uns
des autres, vont essayer, chacun E1 sa maniere, de faire ressentir des
emotions aux spectateurs, tout en s’identifiant clairement en tant
qu’organisations.

L’objectif de cet article est d’approcher l’esthetique des
complexes cinematographiques en Belgique, par l’analyse des
elements concrets --releves grece a une demarche inductive d’obser-
vation et d’entretiens- qui, combines, pourraient constituer ce pheno-
mene selon notre definition. Pratiquement cette recherche porte sur les
deux chaines de cinemas les plus importantes de Belgique: les
multinationales UGC et Kinepolis. Les observations ont ete effectuees
dans deux complexes de la Region flamande, deux complexes de la
Region de Bruxelles-Capitale ainsi que dans deux cinemas de la
Region wallonne. Nous avons egalement effectue une observation de
reference dans un cinema de quartier, le Cine Centre de Rixensart.
Une grille d’observation a ete elaboree retracant le parcours qui peut
etre effectue, par le public, dans le cinema et epinglant les differents
indices de l’experience esthetique. Ces derniers ont ete repartis selon
qu’ils informent sur l’environnement du site, sur son “habillement”
(architecture, identite visuelle...) ou sur son “habitation” (maniere
dont le site est habite par les differents actants). Afin de confronter
nos observations, concernant les phenomenes de communication lies e
l’esthetique organisationnelle, aux strategies et politiques mises en
oeuvre par les deux organisations, nous avons procede a des entretiens
aupres des responsables de communication d’UGC et de Kinepolis
Group. A partir de nos resultats, un retour sur la definition de
l’esthetique organisationnelle sera effectue en vue de l’affiner afin
qu’elle corresponde le mieux possible it la realite empirique.

l L. HONOREZ, “Distributions, exploitations, manifestations et revolutionsl”, Le Soir,
15 fevrier 2000.
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Du parking aux salles obscures :
UH parcours esthetise

La chaine frangaise UGC‘ ou l’esthetique organisationnelle
sobre

Les complexes UGC (Anversl, Bruxelles3 et Louvain-la-Neuvei)
sont integres dans un environnement urbain. Les betiments sont ratta-
ches aux immeubles avoisinants au coeur de la ville dans laquelle ils
sont implantes. En effet, la chaine estime que le cinema ne doit pas
etre retranche en dehors de la cite, it la maniere d’une “cine-usine”,
mais qu’il a sa place dans les centres urbains.

Les facades —alliant le verre et le fer— et les halls d’entree de ces
cinemas sont principalement habilles par 1’identite visuelle du groupe.
Privilegiant la sobriete, UGC met en avant ses logos (sur les portes
d’entree et les banderoles d’accueil) et quelques.publicites autopro-
motionnelles (depliants UGC, affiches promouvant les modes alter-
natifs de reservations des places, pancartes presentant les projets du
groupe...). Peu d’autres marques sont visibles dans ces espaces
d’accueil, relativement depouilles, qui servent egalement it l’organi-
sation d’evenements pour les particuliers ou les entreprises. Les
messages communicationnels, et donc l’esthetique institutionnelle,
concernent la chaine elle-meme et non les films proposes, qui
semblent etre presentes au second plan, sans logique de promotion de
l’une ou l’autre production filmique particuliere.

l Premier groupe europeen d’exploitation cinematographique, UGC s’est implante en
Belgique en 1978. La chaine realise 15% de parts de marche en Belgique.
Inaugure en mars 2001, l’UGC s’integre dans un nouveau centre commercial
d’Anvers, situe en plein centre-ville. I1 est construit dans les locaux de l’ancien
cinema Gaumont.
En 1982, le groupe acquiert le cinema “L’Eldorado” qui est renove en 1992 et
rebaptise “UGC de Brouckere”. UGC a efface tout l’univers cubiste de l’ancien
cinema, ne laissant que l’architecture et les frises Art Deco it Pambiance africaine
de la celebre grande salle classee, construite en 1938 et appelee, encore
aujourd’hui, le grand Eldorado.
I1 s’agit du plus grand site cinematographique du Brabant wallon. I1 fait partie d’un
projet regroupant egalement des activites de shopping et d’Horeca. La presence de
cet UGC est vecue comme une chance economique par les autorites de la region et
comme une participation a la “lutte contre la tendance it la desurbanisation”
(M. BAUS, “UGC poursuit ses grandes manoeuvres”, La Libre Belgique, 26
septembre 2001).
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On trouve egalement au sein des betiments des indices d’une
“valorisation de la culture cinematographique” (photographies
d’acteurs, de realisateurs, fresque, noms de realisateurs donnes aux
foyers...).

Malgre ces caracteristiques communes generales, il existe des
differences evidentes entre les sites. En effet, deux de ces cinemas
s’integrent dans un projet plus global de centre commercial et de
loisirs et presentent une identite visuelle commune (un logo colore,
entoure d’une ellipse bleutee) tandis que le troisieme ne s’associe pas
avec d’autres activites et est encore habille de l’ancien logo (un
simple agencement des lettres UGC sous forme de neons). Ce pheno-
mene observable n’est que transitoire, les perspectives de la chaine
etant de continuer a creer des complexes integres dans des projets plus
larges, representatifs de l’etat d’esprit actuel du groupe. Ce dernier se
traduit par le developpement du concept “Cine Cite”, un projet inno-
vateur se demarquant des perspectives des chaines concurrentes. Il
consiste a augmenter la projection de films en version originale, a
proposer une offre diversifiee de films de qualite (films frangais,
polonais, asiatiques...) —qui peuvent etre de grand public ou d’art et
d’essai—~ au detriment des “blockbusters” americains. Mais le projet a
egalement pour objectif de proposer des animations avant les films
comme des conferences, des expositions (de photographies, de
peintures...), des concerts. La chaine veut faire du cinema un veri-
table lieu de rencontre culturelle. Le spectateur est accueilli, peut
visiter une exposition et se detendre dans des endroits chaleureux it
l’ambiance “feutree”, comme les “cine cafes”. Par ce parcours, le
spectateur penetrerait dans un lieu possedant une dimension de reve.
Les sites UGC ne correspondant pas encore entierement a cette image
vont evoluer dans ce but.

Si le concept est clairement etabli dans l’esprit de la direction du
groupe, les resultats se font encore attendre sur le terrain. Le cinema
de Louvain-la-Neuve, cense representer ce projet de la facon la plus
aboutie, ne presente en effet pas ces caracteristiques de lieu it
dimension de reve ou particulierement chaleureux. La decoration
interieure du betiment est relativement sobre -voire depouillee— tandis
que le “cine cafe” tente de recreer une ambiance digne des bars
americains qui detonne dans l’ensemble du cinema. L’ambiance
fonctionnelle met en evidence la dimension organisationnelle pure,
marchande, plutet que l’atmosphere d’evasion prenee.
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La chaine belge Kinepolisl ou l’esthetique organisationnelle
evincee q

Contrairement it UGC, les cinemas Kinepolis (Metropolis
d’Anvers2, Kinepolis Bruxelles-l, Imagibraine de Braine l’Alleud4)
n’ont pas d’appellation commune. Chaque nouveau site d’exploitation
doit deje avoir une certaine renommee, chaque complexe est nomme
differemment selon la region dans laquelle il se situe, ce qui met en
exergue son influence regionale. Cela montre une tentative d’integra-
tion des sites au contexte environnemental mais traduit egalement un
deficit d’identite commune. En effet, ce groupe est le fruit de
l’association de deux constructeurs et exploitants de salles de cinema
desireux d’acceder it la cotation en bourse. Leurs deux identites et
esthetiques organisationnelles distinctes et particulieres ont donc dfi
etre unifiees notamment par l’adoption du logo en forme d’etoile. Le
groupe Kinepolis a ensuite dfi developper une strategie marketing,
commerciale et communicationnelle commune it tous ses sites. Cette
politique organisationnelle definit Kinepolis comme une “marketing
driven company”, une societe qui est inspiree it tous niveaux, que ce
soit an niveau de l’exploitation, au niveau de la communication ou au
niveau de la vente, par une strategie, une politique de marketing tres
approfondie, tres developpee. Cela se traduit concretement dans le
respect de quatre criteres strategiques qui garantissent le succes du
groupe et fondent son identite : l’accessibilite au site —des parkings
vastes et des routes d’acces nombreuses doivent permettre la mobilite
autour des complexes-, un large choix de films et donc de salles, une

I Le groupe Kinepolis, constructeur et exploitant de salles de cinema ainsi que
distributeur de films (Kinepolis Film Distribution), est le produit de Passociation de
la famille limbourgeoise Bert avec la famille Claeys, originaire de Flandre
occidentale. C’est en partie grece it ce groupe, enregistrant 50% du marche beige.
que la Belgique a ete le premier pays d’Europe 21 avoir ete equipe de multiplexes
puis de megaplexes.

2 Avec ses 24 salles, le Metropolis d’Anvers etait jusqu’i1 la construction du
Kinepolis Madrid, en 1998, le plus grand cinema du monde.
Le Kinepolis Bruxelles a ete construit en 1988 au Heyzel sur l’ancien site de
General Motors -ce qui explique la structure en spirale typique des grands parkings
permettant d’aller d’un etage at l’autre du complexe.
Propriete d’une famille beige, l’Imagibraine de Braine l’Alleud a ete repris pour
20% par le groupe Kinepolis. Son concept est en pleine evolution et se concretisera
par la construction d’un centre commercial annexe au cinema.

3

4



76 j_ _ FLORENCE CARION AURORE VANDE WlN_l§EL W _

grande qualite de son et d’image ainsi qu’une disposition des salles
assurant le confort du spectateur.

Influence par ces quatre criteres, l’agencement des betiments est
similaire dans tous les sites. Les cinemas comprennent un vaste hall
d’accueil eclaire par une facade vitree. Les salles se repartissent de
part et d’autre de deux longs couloirs sombres dans lesquels est
diffusee une musique quelquefois adaptee aux grands evenements de
l’actualite (musique de Noel ou musique solennelle lors d’enterre~
ments royaux par exemple). Le reste de la decoration interieure est
laisse au soin du gerant de chaque site, ce qui donne lieu it des varia-
tions d’elements importants de 1’identite Kinepolis (ainsi le logo peut
varier en couleurs selon les lieux). Malgre le souci du groupe d’adap-
tation a l’environnement, l’architecture particuliere des complexes
n’est pas toujours appreciee ni du public, ni de la presse qui decrivent
notamment Kinepolis Bruxelles comme un “cine-ghetto”' au look
d’aerogare ou comme le “monstre de Brupark”2. Des contraintes
exterieures au groupe telles que ces griefs urbanistiques influencent
egalement la construction et Pamenagement des complexes.

Kinepolis Group met en exergue l’importance accordee a la
qualite de projection des films —majoritairement americains»-—, it
l’accueil et a la communication ; ces elements priment sur la decora-
tion et l’amenagement des locaux. En effet, le groupe veut instaurer
une certaine ambiance : aller voir un film au Kinepolis doit etre aussi
une occasion de voir du monde. Pour favoriser cela, toutes les seances
commencent au meme moment. Par souci de confort, les spectateurs
sortent de la projection par des couloirs les ramenant vers le hall
d’accuei1 et non pas par des sorties secondaires mal entretenues
comme c’est le cas dans d’autres cinemas. Les decors sont amovibles,
ce qui permet d’organiser des evenements ponctuels, des animations.
.Iusqu’en 1997, la strategie communicationnelle de Kinepolis etait
avant tout basee sur la communication interne, le bouche-ii-oreille
faisant le reste. Actuellement, les cinemas de la chaine Kinepolis sont
percus comme evoluant vers des “leasure mails”, des centres de
loisirs oit l’on peut egalement se sustenter et faire du fun-shopping.
En effet, cc groupe s’allie iii des partenaires tres diversifies tels les
banques, les salons de coiffure, les magasins de musique, les fast-

I A. JOASSIN, “Qui a peur du grand cine-ghetto ‘?”, Intermédiaire, n° 7, ll fevrier
1992,p.13.

2 R. CALLEBAUT, “Le syndrome Kinepolis donne des complexes”, Univers Cite,
n° 33, fevrier 1990, p. 89.



t5_EPBQCHE_ESTH7i§TIQUE DE UORGANISATION _ jjjjj

foods... et leur loue des emplacements sur son site. En cela, ces
megaplexes sont compares a des hetels cinq etoiles et aux sites du
secteur aeroportuaire. A l’heure oil la grande majorite des cinemas
offrent la meme qualite de son et d’image, le groupe veut se distinguer
en privilegiant le renouvellement constant de la decoration et un
developpement des services destines ii differents publics : les jeunes
(mise it disposition de playstations ou de connexions it internet) ou les
familles (la “Kinecreche”). Kinepolis devient donc un “Family
Entertainment Center” qui veut vehiculer des valeurs comme la
famille ou le loisir. Les entreprises ne sont pas oubliees puisque le
groupe commence it installer des “Business and Communication
Centers”'. L’importance du partenariat economique est frappante de
par la presence de nombreux sponsors, d’objets et d’actions publici-
taires au coeur des sites. La politique de la chaine en la matiere est
souvent liee a celle des agences de publicite et cela se ressent dans
l’habillement et l’habitation des complexes.

Pourtant, malgre les discours des responsables, il semblerait que
les strategies, concernant les manifestations tangibles du concept
d’esthetique, n’aient ete que peu abordees au sein de l’entreprise.
Nous n’avons, en effet, jamais pu avoir une definition concrete et
claire de ces dernieres et les quelques indices vus plus haut nous
permettent de croire que la maison-mere ne contrele pas tous les
elements concernant son esthetique, beaucoup de details etant laisses
a la convenance des managers des sites. Le client peut alors difficile-
ment reconnaitre it l’interieur des complexes des elements d’identite
visuelle du groupe. En fait, c’est la submersion de ces elements, par
les traces identitaires et marketing des partenaires economiques, qui
permet de savoir que l’on se trouve bien dans un Kinepolis. De plus,
malgre la revendication d’une identiteleuropeennez depuis son entree
en bourse en 1999 et son expansion dans des pays europeens, le
groupe met plus en avant son identite flamande3. La faible presence
d’elements identitaires au sein des differents complexes est liee it la

1 Des salles confortables equipees d’un materiel haute technologie de projection, de
traduction et de connexion au net, permettent de recevoir les organisations lors de
rencontres professionnelles.

2 G. REGELBRUGGE, “Poussee expansionniste dans le paysage cinematographique”,
Media Marketing, n° 158, mai-juin 2000, p. 19.

3 Le neerlandais est devenu pratiquement la seule langue des publicites
audiovisuelles ; Kinepolis sponsorise la production de films flamands. ..
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“business history” du groupe, par les problemes des deux exploitants
a s’accorder sur une identite commune.

Cette difficulte de ne pouvoir saisir le concept de l’esthetique
generale du groupe a ete expliquee par la notion d’innovation, le
changement perpetuel qui etonne le spectateur et permet une remise
en question de l’entreprise. Pourtant il ne s’agit, en fait, pour la
plupart, que de modifications superficielles qui ne refletent pas une
veritable mutation du concept. Malgre les discours, il semble que
Kinepolis axe encore sa strategie organisationnelle sur la qualite de
projection ainsi que sur le developpement de services et non sur une
esthetique travaillee en tant que telle.

Les chaines de cinema : une esthetique commune ?

L’environnement et l’architecture A

Un premier element de comparaison entre les deux chaines est
celui de l’architecture des biitiments, directement liee a leur environ-
nement. Les betiments de l’UGC sont integres dans un environnement
urbain et sont rattaches aux immeubles les entourant. Les complexes
du Kinepolis sont, par contre, situes dans un “no man’s land”, un
endroit toujours relativement eloigne du centre des villes. A ce
propos, le porte-parole du Kinepolis a declare en 2000 : “Les
complexes UGC et Kinepolis sont complementaires car nos collegues
francais possedent une fonction urbaine marquee tandis que la netre
est davantage regionale”‘. L’architecture du Metropolis est, en effet,
marquee par une volonte d’integration et de reference aux caracteris-
tiques locales de la ville portuaire d’Anvers (le betiment evoque un
bateau avec des hublots...). Mais excepte ce site, les betiments du
groupe Kinepolis ont une architecture relativement standardisee, peu
liee au lieu d’implantation. Les cinemas de cette chaine peuvent des
lors etre rapproches, dans une certaine mesure, de ce que Marc Auge
appelle des “non-lieux”, des espaces sans memoire, que l’on retrouve,
identiques, oil que l’on aille dans le monde.

Les cinemas UGC, de par leur integration dans les villes et leur
amenagement, pour deux des trois sites observes, dans d’anciens
cinemas dont ils portent parfois encore les traces, repondent moins a

' G. Rsontsnuoou, op cir., p.l 9.
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ce modele standard dans leur structure architecturale meme si toutes
leurs facades sont composees de parois de verre. Malgre tout, l’UGC
Louvain-la-Neuve nous montre une evolution dans le concept archi-
tectural : la construction d’un betiment sur un site vierge permet aux
concepteurs de donner libre cours it leur vision des choses ; la facade
rappelle tous les autres sites mais une tendance it la grandeur, it
l’imposition d’un betiment ecrasant se detachant fortement de son
environnement immediat est visible et a suscite la meme polemique
de la part des riverains, des pouvoirs publics et de la presse que lors
de la construction des premiers Kinepolis. Cette conception architec-
turale differe totalement de celle du cinema de quartier, le Cine
Centre‘, qui est totalement integre dans une maison se demarquant
peu des immeubles environnants.

La decoration interieure et les activites

La decoration interieure differe totalement dans les deux chaines.
Celle d’UGC est sobre, froide, modeme, propre et tres marquee par
l’identite visuelle du groupe. Le moindre detail est pense strategique-
ment meme si aucun site n’atteint le meme stade de realisation du
nouveau concept UGC. L’esthetique de la chaine est mise en exergue
au detriment du merchandising des films projetes, meme si 1’interieur
des trois cinemas est notamment agremente de photographies
d’acteurs. Nous assistons la a une mise en evidence des acteurs
reconnus pour leur metier davantage que pour les films realises. Les
cinemas sont les lieux de deroulement d’evenements VIP, non
accessibles au public. Une legere diversification des services
commence mais la chaine prefere s’integrer dans des projets plus
larges tels que le “Cine Cite”. Jusqu’e. present, les concepteurs etaient
soucieux de preserver des traces du passe provenant des anciens
cinemas mais le concept est aujourd’hui en pleine evolution et cette
tendance s’amenuise avec la construction de complexes sur des sites
vierges.

i Integre dans un contexte semi-urbain it Rixensart, le Cine Centre est un cinema de
quartier qui a vu le jour en 1930 et a ete relance en 1990. Son but est d’allier le
confort au charme d’une ancienne salle. Le proprietaire s’occupe a la fois de la
caisse, de la projection du film et de la decoration du lieu. Sa strategie de choix de
films vise des produits porteurs et d’autres plus specialises destines it un public
d’amoureux du cinema. Le Cine Centre a recu le Coq d’or recornpensant le cinema
le plus meritant de la Communaute francaise. c
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Kinepolis Group presente une decoration fragmentee et
brouillonne qui differe d’un site a l’autre en fonction du manager du
complexe. Les memes objets sont presents mais leur place dans le
decor n’est pas strategiquement pensee, contrairement e ce que l’on
observe a l’UGC. Le merchandising des films et les sponsors
envahissent l’espace interieur. Ces partenaires economiques peuvent
utiliser un endroit du cinema pour exposer leurs produits ou les mettre
a disposition du public. De nombreux evenements s’y deroulent
egalement. L’esthetique de la chaine semble passer au second plan,
“envahie” par celles des allies economiques et des films proposes. Et
cette tendance s’accro'it avec le temps, comme la degradation
progressive des locaux. La qualite de projection et les services propo-
ses sont plus importants que l’identite visuelle qui peut varier d’un
site a l’autre. Cette conception s’oppose a celle privilegiant la
permanence et la nostalgic qui se degage de l’amenagement interieur
du Cine Centre mais elle s’en rapproche par l’eclectisme de la
decoration et un certain amateurisme.

La relation entre personnel et clientele

La notion d’accueil est plus developpee E1 Kinepolis qu’e UGC.
Cela se traduit par un stand destine specifiquement E1 repondre aux
questions de la clientele. D’autres indices nous permettent de croire a
l’importance de la relation avec les spectateurs, dont un badge au nom
de l’employe et un mot de bienvenue destine a connaitre la langue du
client pour ensuite l’orienter dans le complexe. Ces elements donnent
l’impression d’une relation privilegiee avec le personnel. Les bureaux
de Metropolis, visibles de la clientele, accentuent ce sentiment
d’ou\/erture, de transparence et de proximite entre l’organisation et les
spectateurs. Le responsable de communication est facilement
joignable et n’hesite pas E1 donner des informations, le personnel
egalement. Comme sa decoration, la relation du personnel de l’UGC
avec le public est plus froide, formelle et peu de renseignements sont
fournis.

Malgre ces indices de relation au consommateur relevant de
l’economie familiale‘ avec presence du don (objets publicitaires) pour
Kinepolis, c’est plutét une relation marchande qui est instauree. UGC

i V. CARAYOL, “Du clinquant au sensible, la modestie mise en scene”, Recherc/res en
comnnmicarion, 11° l7, Louvain-la-Neuve, 2002, pp. 95-l 12.
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est plus clair dans cette demarche puisqu’il n’y a aucune ambiguite
sur le type de relation qui est etablie entre la chaine et les clients : le
public sait qu’il a affaire e une relation de type marchand totalement
opposee at celle chaleureuse proposee par le proprietaire du Cine
Centre.

Les dispositifs de communication publicitaire

Certaines differences notables existent dans la facon qu’ont les
deux chaines de se presenter au public.

Avec l’ouverture de son nouveau site a Louvain-la-Neuve, UGC
s’est lance dans une large campagne de publicite. La couleur bleue,
soulignee d’un peu de bordeaux, rappelle les coloris mis en evidence
dans les locaux et dans le logo -donc dans l’identite visuelle de la
chaine. Des renseignements pratiques, la presentation de nouveaux
services et la mise en valeur des qualites du complexe sont les
elements avances par la chaine.

Le slogan est egalement tres revelateur : Le cinéma comme vous
l’avez reve. Il fait reference £1 l’imaginaire du public, at ses attentes et
e la fonction d’evasion remplie aujourd’hui par les cinemas.

Kinepolis, lui, cree son propre journal, disponible dans ses
complexes et compose de reportages sur les films, de concours et dc
publicites sur ses services. Ses nombreux partenaires economiques y
apparaissent. Outre le logo, on y decele la mise en evidence des quatre
criteres de selection de sites, decrits plus haut.

C’est dans les salles que nous retrouvons des publicites audiovi~
suelles vantant le complexe et ses services. Nous pouvons donc
remarquer que le groupe vise un public jeune et la clientele deja sur
place en vue de les fideliser. Comme la decoration, les messages
publicitaires sont egalement influences par le partenariat et le
merchandising des films. L’esthetique du Cine Centre communique,
lui, l’amour du proprietaire pour le 7eme art, les dispositifs publici-
taires etant tournes essentiellement vers les films projetes ou les
grands classiques du cinema.

Vers une evolution de la strategie

A travers des elements comme l’architecture, la decoration inte-
rieure, les activites developpees e l’interieur des sites, la relation entre
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le personnel et les clients et les dispositifs de communication publici-
taire, nous decelons une evolution de la strategie des chaines de
cinema. Cette evolution est clairement presentee par Sylvie Declercq
dans un article de Media Marketing‘. Elle y explique que les chaines
repensent leurs complexes en “cites de l’audiovisuel et du loisir”,
veritables plates-formes evenementielles oi: la rencontre est plebisci-
tee. Cela permet de redynamiser l’offre, de fideliser le spectateur,
d’accroitre la notoriete et de rentabiliser les investissements. De plus,
les sites ne sont plus uniquement penses en fonction du client
habituel, consommateur de films, mais egalement en fonction des
entreprises qui voudraient y realiser un evenement. Kinepolis evolue
vers un concept de “Family Entertainment Centers” vehiculant des
valeurs sociales comme la famille, le loisir ou la securite, par l’incor-
poration d’autres organisations au sein de ses sites. La strategie
d’UGC est, elle, d’integrer ses cinemas dans des projets plus larges,
des “Cine Cites” et implique egalement de plus en plus d’evenemen-
tiel par l’organisation de soirees de prestige auxquelles voudraient
participer de grands annonceurs. Chaque fete ou festival est une occa-
sion pour creer un evenement. UGC et Metropolis ont egalement
developpe un centre de communication destine aux entreprises. Ce
demier propose des services tels que l’organisation de conferences, de
reunions, de soirees VIP ou d’avant-premieres de films en projection
privee.

Cette evolution des chaines de cinema peut etre rapprochee des
considerations de Georges Ritzere qui voit dans l’extension du
nombre de lieux de grande frequentation et de grande chalandise, une
tendance lourde de l’evolution de la consommation actuelle. On voit
apparaitre des “lieux mixtes, combinant une finalite particuliere
propre a une finalite de type davantage generaliste. Cette derniere
permet aux personnes qui les frequentent non seulement d’etre
rassemblees dans un milieu pour une raison specifique, mais aussi
d’occuper leurs temps libres pour satisfaire leurs besoins de consom-
mateurs”~". Dans un contexte de mondialisation croissante, ces lieux
deviennent des mega-complexes de la consommation, de loisirs et de

i S. DECLERCQ, “Des salles de moins en moins obscures”, Media Marketing, n° l58,
mai-juin 2000, pp. 26-28.

2 A. GRYSPEERDT, “En quoi la mondialisation affecte-t-elle la relation des entreprises
avec les consommateurs ?”, Les defis de Ia globalisation, Louvain-la-Neuve,
Presses Universitaires de Louvain, 2001, pp. 501-514.

3 Ibid., p. 503.
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culture qui permettent de reenchanter un monde desenchante, quali-
fies par Ritzer de cathédrales de la consommation.

Si cette tendance peut etre observee pour Kinepolis (architecture
monumentale, possibilite pour le public de s’adonner e. des activites
tres diverses et de beneficier de multiples services -jouer at l’ordina-
teur, chercher du travail, envoyer des messages via intemet, faire
garder ses enfants, organiser des evenements...), nous pouvons
trouver des traces dans les cinemas UGC annongant une evolution
dans cette voie. En effet, celui d’Anvers est integre dans un centre qui
regroupe restaurants, supermarche et centre de fitness. Le public est
encourage rt meler ces activites (la philosophie des quatre “F” : fun,
food, film, fitness). Le cinema UGC Louvain-la-Neuve, qui represente
la strategie actuelle du groupe, va, lui, etre integre dans un projet de
“Cine Cite”, melant loisirs, Horeca et activites audiovisuelles. Si les
cinemas Kinepolis correspondent deje, grace aux actions des divers
sponsors, aux “cathedrales de la consommation”, UGC s’allie avec
des organismes deje existants (ou qui existeront...) er proximite du
cinema pour elargir ses activites et ses services. Ces evolutions
s’opposent a la permanence du cinema de quartier Cine Centre.

De par certains elements de leur esthetique —leur situation
“isolee”, leur architecture monumentale, leurs facades vitrees permet-
tant les jeux de lumiere. ..— les betiments du Kinepolis peuvent reunir
les “conditions de l’evasion” propres a d’autres lieux de loisirs
analyses par Elizabeth Vercherl. Le public se rendant E1 Kinepolis
quitte le monde concret pour penetrer dans un univers recentre et clos
sur la satisfaction de son desir. Tout y est foumi en abondance pour ne
pas lui donner l’envie de sortir. Les UGC presentent egalement
certaines conditions de l’evasion : l’UGC Louvain-la-Neuve, dont
l’architecture differe des batiments de la ville, va donner l’impression
au public de penetrer dans un monde “autre” ; le lieu est balise par des
panneaux d’indication qui optimisent la conduite du client vers son
objet de satisfaction (le cafe, les salles. ..).

Nous pouvons encore rapprocher ces constatations sur les deux
chaines des analyses des shopping centers faites par Axel Gryspeerdte
Ici aussi, on retrouve deux elements : le mouvement (le public se
deplacant sur des passerelles, des rampes...) et la lumiere (baies

1 E. VERCHER, “Les bandits-manchots, Mickey et les G.O. ou l’esthetique des loisirs
ost-modemes”, Recherche en comn-mm'cari0n, n° I8, Louvain-la-Neuve, 2002.

p 12 A. Gnrsrnnnor, op cm, pp. 504-505.
r
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vitrees, faisceaux de lumieres. . .) qui accentuent la nature attractive et
enchanteresse des cinemas. Le public, ainsi attire par ces lieux de
loisirs, s’adonne e de plus en plus d’activites annexes a la simple
vision d’un film (donc “consomme” davantage) et participe alors au
“re-enchantement du monde”, selon l’expression de Ritzerl. ~

Une conception commerciale du cinema

L’analyse de l’esthetique des cinemas UGC et Kinepolis nous
amene a percevoir que ces chaines privilegient une conception du
cinema principalement commerciale et cela selon deux axes : la
programmation, qui est marquee par le peu de films d’art et d’essai et
par la grande presence de films hollywoodiens, et la vision meme de
leur activite (projection de films), qui tend a devenir moins centrale
(contrairement aux cinemas de quartier) et qui est associee a d’autres
occupations. Nous notons toutefois que cette conception est privile-
giee par Kinepolis plus que par UGC qui, pour l’instant, ne semble
pas s’ y abandonner totalement.

De produit culturel, le cinema se reduit donc aujourd’hui a un
simple loisir, objet d’une “consommation theetralisee”, selon les
termes de Michel Maffesoliz.

L’esthetique organisationnelle comme processus
de creation

Au vu des resultats de nos recherches, nous decouvrons qu’il est
tres difficile de formuler une definition de l’esthetique organisation-
nelle de chaque groupe puisque celle-ci est changeante, en cours de
concretisation et en pleine evolution selon les chaines. Malgre tout,
nous avons pu observer un certain nombre de facteurs qui influencent
l’esthetique de toute organisation. Tous ces elements ont un impact
plus ou moins important sur la creation de ce phenomene. Il s’agit de
facteurs exterieurs a l’organisation, qui varient selon des contraintes
spatio-temporelles, tels que les lois en vigueur, les desiderata des
pouvoirs publics, l’actualite, le public, la concurrence, la culture

1 Ibid.
2 M. MAFFESOLI, La contemplation du mo/1de,figm‘es an style e0mnumam‘aire, Paris,
Grasset, 1993, p. ll3.
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regionale, nationale ou intemationale. .. L’organisation est obligee de
prendre en consideration ces elements externes. Ensuite, il y a tous les
facteurs internes a l’organisme qui sont l’aboutissement de ses
multiples choix : le choix de son personnel, de son identite, de l’image
qu’elle veut diffuser, de ses partenariats, du produit qu’elle
commercialise, de sa politique organisationnelle et manageriale. .. Ici
encore, les facteurs sont nombreux et ont tous une influence plus ou
moins importante sur le concept que nous etudions. En effet, selon
divers facteurs heteronomes et autonomes lies a l’organisation, tout un
processus de creation est mis en oeuvre, de maniere plus ou moins
strategique, pour se realiser concretement dans des manifestations
tangibles comme l’architecture, la decoration interieure, l’uniforme, le
logo, l’habitation du lieu, les elements olfactifs et auditifs... qui,
ensemble, forment l’esthetique de l’organisation.

L’esthetique organisationnelle est donc le resultat d’un processus
de creation, plus ou moins conscient, influence par des contraintes
externes et internes, qui se manifeste dans des phenomenes concrets
divers dont le public fait l’experience de facon cognitive et sensible.
L’esthetique et l’experience du public retroagissent ensuite a des
degres differents sur ces facteurs. Nous avons reproduit ce processus
dans le schema de la page.

‘Si nous comparons cette definition avec celle que nous avons
presentee en debut de texte et sur laquelle nous nous sommes basees,
nous pouvons constater une evolution, un affinement de cette
derniere. Nous decrivions sa manifestation concrete tandis que par
cette recherche, nous comprenons comment ce phenomene est cree
-meme si cette creation evolue sans cesse puisque ce concept est lui-
meme compose d’elements mouvants. De plus, il a un impact sur
l’experience sensible et intelligible de l’organisation qu’ont quatre
sortes d’actants subjectifs puisque humains : les dirigeants, le
personnel, les clients et les medias. Ceux-ci, a leur tour, influencent
l’esthetique : les deux premiers ont un rele plus direct dans
l’evolution de ce phenomene, les autres l’influencent de par leur rele
dans le succes d’une entreprise.
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Si nous partons du postulat que notre schema explique comment
ce phenomene se produit et se concretise, nous devons maintenant
nous poser les questions suivantes : pourquoi ce processus peut-il etre
strategiquement mis en oeuvre par les organisations ‘? Dans quel but ?

Nous avons deja donne des elements de reponse a ces questions
precedemment, en comparant les deux chaines. Si nous generalisons e
toute organisation et envisageons l’esthetique comme production de
l’organisation, nous pouvons dire que l’esthetique vue par les
dirigeants permet de faire passer un message aux clients, d’expliquer
de facon muette la conception qu’a l’organisme de son produit, de son
travail et de son rapport aux autres, qu’ils soient concurrents, clients,
employes ou joumalistes. .. Ainsi l’organisation se met en scene pour
mieux se vendre mais aussi pour tenter de prouver qu’elle n’est pas la
uniquement pour echanger un bien ou un service contre de l’argent
mais pour apporter a cet echange quelque chose de plus, d’immateriel.
Ce quelque chose differe selon les buts organisationnels. Dans le cas
des lieux de loisirs, dont les cinemas font partie, il s’agit du reve, de
l’evasion et du reenchantement du monde quotidien.

Mais il faut egalement envisager l’esthetique comme phenomene
lie e la perception du public. En effet, l’objectif organisationnel n’est
pas toujours atteint car le message propage peut ne pas avoir ete percu
par le public de la facon souhaitee, ou ne pas correspondre aux
attentes de celui-ci. Dans ce cas, les recepteurs du message peuvent
egalement agir sur celui-ci. Meme si l’organisation pense strategique-
ment a la meilleure facon de combiner les facteurs externes et
intemes, le resultat risque d’etre different de ce qu’elle a imagine, tout
comme l’oeuvre echappe :21 son createur. L’esthetique mele
l’intelligible au sensible en une gestalt, et echappera toujours a la
volonte de ses concepteurs.

En guise de conclusion

Le concept d’esthetique des organisations est apparu recemment
dans le domaine de la recherche en communication organisationnelle.
Les resultats de notre demarche nous ont permis, d’une part, de dece-
ler les phenomenes de communication lies a l’experience esthetique
(les “evidences esthetiques”) et, d’autre part, de confronter ceux-ci
aux politiques de communication mises en oeuvre par les chaines.
Nous avons pu constater certaines inadequations entre nos observa-
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tions et les strategies exprimees par les responsables de communica-
tion. Ainsi, les sites de Kinepolis presentent des caracteristiques
esthetiques fragmentees et souvent differentes alors que le groupe
prene une politique de communication claire et unique. UGC
presente, selon nous, certains elements caracteristiques des complexes
cinematographiques envisages comme lieux de loisirs et de consom-
mation, mais prene une conception culturelle de ces memes lieux.

Au terme de notre recherche, il est difficile de decrire succincte-
ment l’esthetique de chacune des chaines. La realite du phenomene
esthetique est complexe et ce n’est qu’en comparant les deux chaines
entre elles et, ensuite, avec le cinema de quartier que nous sommes
parvenues e. degager les grandes tendances esthetiques de nos objets
d’etude. A

A un premier niveau de comparaison, nous pouvons conclure que
l’esthetique du cinema de quartier est une “invitation” au monde du
cinema, au monde du film projete percu comme produit culturel,
tandis que l’esthetique des deux chaines de cinema constitue une
“invitation” a un monde propre, a un univers particulier, different de
celui du produit cinematographique.

A un second niveau de comparaison, nous avancons que les
univers dans lesquels nous plongent l’esthetique d’UGC et celle de
Kinepolis sont tres differents. Pour UGC, l’esthetique organisation-
nelle sobre et calculee est dominante. L’organisrne lui-meme est mis
en avant a l’exterieur comme a l’interieur des betiments. L’esthetique
de Kinepolis est, elle, plutet commerciale ; il s’agit d’une esthetique
du merchandising liee aux films, hollywoodiens pour la plupart.

Notre etude nous a permis de relever les differents elements qui
influencent le processus de creation menant a des manifestations
tangibles de l’esthetique. Plus que definir veritablement le concept
d’esthetique organisationnelle, nous avons pu decouvrir comment une
organisation en arrivait a presenter une esthetique particuliere au
public, qui en trouve ainsi son experience sensible et cognitive
affectee.


