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L'objectif de cette recherche est de contribuer &
I'étude de l'intermédialité (Muller, 2006), en mettant
I'accent sur les interdépendances entre cinéma et
Internet. Cette recherche réduit la focale sur un mo-
ment individuel minuscule — étre spectateur d'un film
- et montre en quoi ce moment fraduit les évolutions
actuelles des dispositifs (Karpik, 2007 ; Cochoy, 2004)
entfourant les publics du cinéma.

Revue de littérature

Aujourd’hui, les films cinématographiques sont, de
plus en plus, « distribués [...] au sein de groupes mul-
fi-médias » (Miege, 1997) (télévision, presse, Inter-
net,...). Ainsi, plutét qu'un ‘cinéma victime' (Miege,
1997). ‘cannibalisé’ par les autres médias, nous envi-
sagerons le cinéma comme l'initiateur de leur inter-
pénétration. En effet, en occasionnant un important
enchevétrement médiatique, I'activité cinématogra-
phigque confirme les relations d'interdépendance, les
imbrications et les complexes chevauchements de
médias décrits par certains auteurs (Katz et al.,1973 ;
Gaudreault et Jost, 2000 ; Cardon et al., 2005). Nous
pouvons mentionner, & ce ftitre, le chevauchement
enfre le cinéma et internet ; afin de choisir le film qu'il
va dller voir en salle, un spectateur peut mobiliser
une ‘e-information cinématographique’, contenu
hybride issu d'une étroite interpénétration (Miege,
1997) entre le cinéma et Internet. En s'entremélant
de la sorte, ces derniers nous offrent une illustration
de phénomeénes tels que la fransmédialité (Jenkins,
2006 ; Dena, 2009) et I'intermédialité (Mariniello, 2000
; Muller, 2006).

Le média Internet se met au service du média cinéma
(Maresca, 2005), en offrant & ses utilisateurs de vastes
espaces de communication interreliés (Dahlgren,
2000), de nouveaux dispositifs et arénes participa-
fifs (Dacheux, 2003), qui peuvent étre appréhendés
comme des espaces publics partiels (Miege, 2010),
témoins de dépassements (Lévy, 2002) de I'espace
public classique (Habermas, 1962). Parmi ces nou-
veaux espaces virtuels consacrés au cinéma, nous
pouvons citer les blogs, les forums, les réseaux so-
ciaux,... au sein desquels des spectateurs-lambdas
émettent leur propre jugement & I'égard de films
cinématographiques. Ces interfaces de débats et de
médiations entre les spectateurs et les oeuvres ciné-
matographiques peuvent représenter un recours pour
I'individu choisissant le film qu'il va aller voir au ciné-
ma. Toutefois, la blogosphere cinématographique
n'est pas exempte de manipulations directes ou indi-
rectes de la part des producteurs de films. Souvent
présentés comme des dispositifs indépendants de
jugement (Karpik, 2007) pour les futurs spectateurs, les
blogs, forumes,... sont aussi des dispositifs de captation
(Cochoy, 2004) des publics du cinéma.

Questions de recherche

. Comment le phénomeéne d'intermédialité se traduit-
il par une imbrication de dispositifs de jugement (Kar-
pik, 2007) et de captation (Cochoy, 2004) 2

. Dans quelle mesure et quels contextes ces disposi-
fifs de jugement (Karpik, 2007) et de captation (Co-
choy, 2004) sont mobilisés par le spectateur 2

. Quelles mutations peuvent étre impliquées par le
phénomene d'intermédialité généré par I'activité
cinématogr
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Méthode

Deux types de données ont été recueilis. D'une
part, des données relatives aux dispositifs de juge-
ment (émissions, blogs,...) et aux dispositifs de capta-
tion (casting, synopsis,...). D'autre part, des données
concernant des spectateurs et reposant sur un corpus
d’observations dissimulées et d'entretiens qualitatifs
réalisés devant des salles de cinéma.

L'analyse de ces données consiste a étudier com-
ment les dispositifs internet jouent — ou non - dans le
choix de voir tel ou fel fim, dans tel ou tel contexte
social.

Résultats et implications

L’émergence de nouvelles formes d’expression

Les imbrications de médias — générées par I'activité
cinématographique - bousculent certaines dichoto-
mies relatives & la « formalité » et « I'informalité » des
sources d'information, et déconstruit certains rappro-
chements entre « formalité » et « fiabilité ». En effet,
le fait que certains spectateurs-décideurs accordent
une fiabilité considérable aux opinions émanant, sur
Internet, de quidams, met en question I'idée de fiabi-
lité supérieure et systématique des sources d'informa-
tions dites ‘formelles’. Capables d'investir les mémes
roles et d'assumer les mémes ‘responsabilités’ que
les sources d'information dites ‘formelles’, certaines
sources d'informations dites ‘informelles’ — délivrées,
par exemple, tout azimut, par une ‘opinion com-
mune' (Karpik, 2007) en ligne — témoignent de I'impor-
tance accrue qui devrait étre accordée a des formes
d'expression émergentes, portées notamment par les
nouveaux médias (Shefrin, 2004 ; Jenkins, 2006).

La relativisation de la critique dite « traditionnelle »

En s'exprimant par I'intermédiaire de supports média-
tiques résolument hétérogenes (presse, télévision,
Internet,...), les critiques de fim, souvent désignés
comme « cicérones » (Karpik, 2007), offrent un apergu
des imbrications initiées par I'activité cinématogra-
phique.

Les critiques de cinéma introduisent effectivement
certaines émergences, a I'image, notamment, d'un
distinguo entre la critique de cinéma dite ‘tradition-
nelle’ et la critique de cinéma en ligne. Une telle dif-
férenciation implique certaines dissemblances, tant
en matiere de fond qu'en matiere de forme. Par
exemple, 'I'e-critique cinématographique’, en sous-
tendant une forme d’'expression conditionnée par
I'immédiateté et I'instantanéité - caractéristiques du
média Internet — engage certaines dissimilitudes, en
matiere de teneur et de présentation, par rapport &
la critique fraditionnelle. En d’autres termes, si les cri-
tiques diffusées dans la presse traditionnelle peuvent
migrer sur Internet et devenir par la méme des cri-
fiques en ligne, un fel franchissement implique cer-
taines mutations dans leur traitement et leur réception.
Une critique paraissant dans la presse traditionnelle
n'engage pas le méme exercice, le méme colt de
diffusion, le méme rapport au lecteur,... qu'une cri-
tique paraissant sur Internet. L'intermédalité, ici gé-
nérée par I'activité cinématographique et révélée
par I'expression pluri-médiatique des critiques, induit
certaines inferrogations ; parmi ces questionnements,
nous pouvons mentionner la relativisation du réle de
la critique dite ‘traditionnelle’ & I'aune de I'avéne-
ment du média Internet.



New forms of intermediality

The case of cinema and the Internet

This research aims at contributing to the study of in-
termediality (Muller, 2006), emphasizing the interde-
pendences between cinema and the Internet. The
research focuses on a short and individual moment
— being the spectator of a movie. It shows how this
moment reflects the current evolutions of the devices
surrounding the spectator’s choices.

Literature review

Nowadays, movies are more and more « distributed
[...] within multi-media groups » (Miege, 1997). Thus,
instead of viewing cinema as a ‘victim' (Miege, 1997),
‘cannibalized’ by others media (television, Internet...),
we will consider a cinema underlying their interpe-
netration (Miege, 1997). Indeed, by generating an
important mediatic mess, the cinematographic acti-
vity confirms relations of interdependence, interwea-
vings and complex overlappings of media underlined
by some authors (Katz and al., 1973 ; Gaudreault and
Jost, 2000 ; Cardon and al. 2005). We can mention, as
such, an overlap between cinema and the Internet;
in order to choose the movie he will watch, a specta-
tor can mobilize an ‘e-cinematographic information’,
an hybrid content due to a close interpenetration of
cinema with the Internet. By intertwining, they offer an
illustration of phenomena as transmediality (Jenkins,
2006; Dena, 2009) and intermediality (Mariniello, 2000
; Muller, 2006).

The Internet puts itself at the service of cinema (Ma-
resca, 2005), by offering to its users vast and intercon-
nected spaces of communication (Dahigren, 2000),
new participatory devices and arenas (Dacheux,
2003), which can be comprehended as partial pu-
blic spaces (Miege, 2010), showing extensions (Levy,
2002) of the classical public space (Habermas, 1962).
Among these spaces, we can evoke blogs, forums,
social networks... within which lambdas can emit
their own judgement towards differents movies. These
interfaces of debates and mediations between spec-
tators and movies can represent a solution for persons
choosing the movie they will watch. However, the
cinematographic blogosphere isn't free from direct or
indirect manipulations by movie directors. Frequently
presented as independent judgement devices (Kar-
pik, 2007), blogs and forums also represent capture
devices (Cochoy, 2004).

Questions

. How does intermediality give rise to an interweaving
of judgement devices (Karpik, 2007) and capture
devices (Cochoy, 2004) 2

. How far and in which contexts can these devices be
mobilized by the audience?

. What transformations can be implied by infermedia-
lity generated by the cinematographic activity2

Methodology

Two levels of data have been distinguished. On the
one hand, various dafas concerning judgement de-
vices (blogs, forums...) and capture devices (casting,
synopsis...). On the other hand, ground datas concer-
ning spectators, and resting on a corpus of dissimula-
ted observations and qualitative interviews made in
front of movie theatres.

The data analysis consists in studying how e-devices
play — or not — a part in the audience choices, within
this or that social context.

Results and implications
New emerging forms of expression

Media interweavings initiated by the cinematogra-
phic activity shake up some dichotomies related to
the « formality » and the « informality » of sources of
information and deconstruct some parallels between
« formality » and « fiability ». Indeed, nowadays, we
can observe an audience giving value and fiability
to opinions expressed by anybody on line. This fact
questions the idea of greater and systematic fiabi-
lity of sources of information said ‘formals’. Able to
assume the same ‘responsibilities’ than the sources
of information said ‘formals’, some sources of infor-
mation said ‘informals’ — delivered, for example, on
line, by a ‘common opinion’ (Karpik, 2007) — show the
importance which should be granted to these forms
of emerging expressions, conveyed and carried, no-
tably, by new media (Shefrin, 2004 ; Jenkins, 2006).

Relativization of the traditional critical role since the
development of the Internet

By expressing themselves through heterogeneous
mediatic supports (press, television, Internet,...), the
film critics, often called ‘cicerones’ (Karpik, 2007), give
a preview of interweavings initiated by the cinema-
tographic activity. Moreover, they infroduce some
emergences, just like the distinction between the fim
critic said ‘traditional” and the ‘on line film critic”. This
differentiation implies some dissimilarities between the
content and the presentation of the ‘on line film critic’
and those of the ‘traditional film critic’. For example,
an ‘on line film critic’ represents an expression subject
to several Internet characteristics, like immediacy and
instantaneousness. In other words, if a film critic ap-
pearing in the traditional press can migrate on the In-
ternet and become an ‘on line film critic’, such action
implies some transformations in their tfreatment and
their reception. It does not involve the same costs, the
same relations with the readers... In this case, the in-
termediality, generated by the cinematographic acti-
vity is revealed by the multi-mediatic expression of film
critics. It induces some questioning among which we
can mention the relativization of the traditional role of
criticism since the development of the Internet.
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NOUVELLES FORMES D'INTERMEDIALITES
QUAND INTERNET S'IMBRIQUE DANS LES DISPOSITIFS
CLASSIQUES DU CINEMA

L’objectif de cette recherche est de contribuer a I’étude de 1’intermédialité (Miiller, 2006), en mettant I’accent sur les interdépendances
entre cinéma et Internet. Refusant d’envisager les médias comme des « monades isolés » (Miiller, 2006, p.100) induisant une
« juxta-médialité » (Miiller, 2006, p.101), I’idée d’intermédialité propose d’appréhender les médias a travers les relations, les
interactions et les complexes processus inter-médiatiques qui les unissent.

Aussi, nous nous demanderons en quoi le phénoméne d’intermédialité permet d’appréhender les enjeux inhérents au processus de
décision des spectateurs de films.

Dans une premiére partie, nous aborderons deux dispositifs permettant d’appréhender le phénomeéne d’intermédialité initié par
I’activité cinématographique. En premier lieu, nous évoquerons les critiques de cinéma, incarnant I’opinion experte (Karpik, 2007)
et illustrant cette intermédialité de par leur expression pluri-médiatique (télévision, presse, internet,...). En second lieu, nous
aborderons les blogueurs, forumeurs, Facebookiens,.... incarnant une opinion commune (Karpik, 2007) délivrant des contenus
dédiés au cinéma par I’intermédiaire d’Internet. Reposant sur une intermédialité entre cinéma et internet, nous verrons que les
opinions experte et commune représentent des dispositifs ‘intermédiaux’ qui s’offrent au futur spectateur choisissant le film qu’il
va aller voir au cinéma.

Dans une deuxiéme partie, nous analyserons ces dispositifs a I’aune du cadre théorique des dispositifs de jugement (Karpik, 2007)
et de captation (Cochoy, 2004). En les replacant dans ce cadre, il s’agira de comprendre comment les opinions experte et commune
interrogent les enjeux actuels des dispositifs entourant les publics du cinéma.

Revue de littérature : I’intermédialité générée par I’activité cinématographique et révélée par des dispositifs ‘intermédiaux’

Nous envisagerons, dans cette partie, le phénoméne d’intermédialité en ceuvre au service de ’activité cinématographique, c’est a
dire I’imbrication de médias divulguant des contenus relatifs au cinéma. En occasionnant un important enchevétrement médiatique,
I’activité cinématographique confirme en effet les relations d’interdépendance et les complexes chevauchements de médias décrits
par certains auteurs (Katz et al.,1973 ; Gaudreault et Jost, 2000 ; Cardon et al., 2005). Il n’est pas rare que les médias relayant
I’information cinématographique s’emboitent - a la facon de poupées russes qui se contiennent et s’englobent - jusqu’a former des
‘méta-médias’ (médias se mentionnant et se faisant mutuellement référence). En effet, les films cinématographiques sont aujourd’hui
« distribués [...] au sein de groupes multi-médias » (Miége, 1997, p.82) (télévision, presse, Internet,...) et 71% des 16-20 ans, en
2008, utilisent plusieurs médias pour se faire leur propre opinion, pour communiquer et donner leur avis (Baumard et al., 2008).
Ainsi, plutdt qu’un cinéma « victime » (Miege, 1997, p.84), ‘cannibalisé’ par les autres médias, nous envisagerons le cinéma comme
I’initiateur de leur interpénétration, en postulant « une cohabitation harmonieuse entre les différents médias » (Jouét et Pasquier,
1999, p.96). Plutdt que les éventuelles concurrences liées a I’activité cinématographique, nous envisagerons les intermédialités et
les entrelacements (Smoreda, 2008) médiatiques dont elle est a I’origine.

En cela, nous emprunterons le sillon tracé par Bellour, discernant, au coeur du cinéma, des chevauchements plutot que des querelles.
(Bellour, 2000).

En abordant I’intermédialité « au service » (Maresca, 2005) de I’activité cinématographique, nous esquisserons le trait d’union
existant entre usages des Technologie de I’Information et de la Communication (TIC) et pratiques culturelles. La médiatisation des
pratiques culturelles via les TIC (Miége, 2007) suscite un tel intérét que « parler de ‘pratique culturelle médiatique’ aurait finalement
quelque chose de tautologique » (Dupuy-Salle et Perticoz, 2010, p.82). Illustrant ce lien existant entre usages des TIC et pratiques
culturelles (Donnat, 2007), divers médias s’entremélent aujourd’hui au service d’une consommation culturelle : celle du cinéma en
salle. A ce titre, le chevauchement entre cinéma et internet rejoint 1’idée que le développement d’Internet « offre aux institutions
culturelles des vitrines nouvelles dont on peut attendre qu’elles stimulent la consommation de culture » (Maresca, 2005, p.231).
En effet, afin de choisir le film qu’il va aller voir, un spectateur peut mobiliser une e—information cinématographique, contenu
hybride issu d’une étroite interpénétration (Miége, 1997) entre le cinéma et Internet. En s’entrecroisant de la sorte, ils témoignent
de I’intermédialité (Mariniello, 2000 ; Miiller, 2006 ; Jenkins, 2006a) en ceuvre au service de 1’activité cinématographique.

Divers dispositifs révélent cette intermédialité. Nous aborderons, dans la prochaine section, deux dispositifs a la croisée du cinéma et

d’Internet ; I’opinion experte (en référence aux sources d’informations dites ‘expertes’, comme les critiques) et I’opinion commune
(en référence aux sources d’information dites ‘amatrices’, comme les internautes blogueurs, forumeurs,...) (Karpik, 2007).
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NOUVELLES FORMES D'INTERMEDIALITES
QUAND INTERNET S'IMBRIQUE DANS LES
DISPOSITIFS CLASSIQUES DU CINEMA

L’OPINION EXPERTE ; UN DISPOSITIF INTERMEDIAL CONSTITUANT LE
BERCEAU DE MUTATIONS

En s’exprimant par I’intermédiaire de supports médiatiques hétérogenes, les critiques de cinéma incarnent 1’ opinion experte (Karpik,
2007) et offrent un apercu du phénomeéne d’intermédialité initié par I’activité cinématographique.

L’expression pluri-médiatique des critiques de cinéma introduit certaines mutations, a I’image des divers distinguos entre la critique
de cinéma dite ‘traditionnelle’ et la critique de cinéma en ligne. Une telle différenciation implique certaines dissemblances, tant en
matiere de fond qu’en matiere de forme. Par exemple, ‘I’e-critique cinématographique’, en sous-tendant une forme d’expression
conditionnée par I’immédiateté et I’instantanéité, caractéristiques du média Internet, engage certaines dissimilitudes, en matic¢re de
teneur et de présentation, par rapport a la critique traditionnelle. En d’autres termes, si les critiques diffusées dans la presse peuvent
migrer sur Internet et devenir des critiques en ligne, un tel franchissement implique certaines mutations dans leur traitement et leur
réception. Une critique paraissant dans la presse traditionnelle n’engage pas le méme exercice, le méme cofit, le méme rapport au
lecteur,... qu’une critique paraissant sur Internet.

En cela, I’intermédialité, ici générée par 1’activité cinématographique et révélée par I’expression pluri-médiatique des critiques,
induit certaines interrogations ; parmi ces questionnements, nous pouvons mentionner la relativisation du rdle de la critique dite
‘traditionnelle’ a I’aune de I’avénement d’Internet.

L'OPINION COMMUNE ; UN DISPOSITIF INTERMEDIAL TEMOIGNANT
DES PROMESSES DE L'INFORMEL

D’autres dispositifs manifestent 1’intermédialité en ceuvre autour de 1’activité cinématographique ; parmi eux, les blogueurs, les
forumeurs,... incarnant une opinion commune (Karpik, 2007) délivrée par des internautes amateurs.

Internet offre a ses utilisateurs de vastes espaces virtuels consacrés au cinéma. Parmi ces espaces, nous pouvons citer les blogs,
forums et sites de réseautage social,... au sein desquels des spectateurs lambdas émettent leurs propres jugements a 1’égard des films
cinématographiques. Avec I’émergence du web 2.0, offrant « une multitude de dispositifs permettant aux individus de s’approprier
les ceuvres culturelles en les discutant » (Beuscart, 2011, p.35), Internet « invit[e] les internautes a prendre la parole » (Barthet, 2011,
p-39) et leur permet de créer de nouveaux contenus, « prolongement[s] a la fois naturel[s] et virtuel[s] a toutes les conversations
suscitées par les films » (Barthet, 2011, p.39). Ces ‘user generated contents’ traduisent 1’apparition d’un individualisme expressif
numérique, marqué par la capacité a exprimer ses gouts et ses passions en les formulant par le canal de petites formes autocréées
et créatives (Allard, 2008a). Par I’intermédiaire du web, les internautes — et plus particuliérement les « digital natives » (Prensky,
2001, p.1) — expérimentent la « spectaculaire démocratisation de la prise de parole sur Internet » (Barthet, 2011, p.39). A travers les
potentialités d’échange des nouvelles technologies, I’expérience cinématographique devient ainsi sociale (Mingant, 2010) et a c6té
de la convergence technique des médias s’articule une convergence culturelle (Allard, 2008a). En effet, avec I’¢éloge du participatif
et ’économie de la contribution (Stoll, 2011), de nouvelles formes d’expression et de sociabilité autour des contenus culturels sont
permises grace a I’outil internet. La rédaction de posts dans des topics de forums consacrés au cinéma, la pratique du commentaire sur
les blogs, la culture du partage de statuts dans les réseaux sociaux, le vote (note, rating a étoiles, « J’aime »,...) en faveur d’un film
(Barthet, 2011) sur Facebook, I’échange d’opinions avec ses ‘suiveurs’ sur Twitter,... sont de nouvelles opportunités de participer a
une conversation autour des contenus culturels et de nouvelles fagcons de donner vie a I’économie de la « recommandation sociale »
(Barthet, 2011, p.40).

Le halo de conversations (Beuscart, 2011, p.36) en provenance d’internautes amateurs ouvre la voie a « une cinéphilie 2.0 »
(Barthet, 2011, p.39). A I’heure ou les blogueurs deviennent des experts et des leaders d’opinion (Mingant, 2010 ; Vernette, 2007 ;
Vernette et Flores, 2004 ; Galan et Vignolles, 2010 ; Cakim, 2006), la forme critique est questionnée. Avec ’apparition d’un
gisement foisonnant de contributeurs partageant sur Internet leur opinion personnelle sur les films cinématographiques, le discours
critique n’est plus ’apanage exclusif et monopolistique de spécialistes dits 1égitimes (Barthet, 2011) ; « chacun a la possibilité
de [...] rendre caduques les hiérarchies qui ont longtemps imprégné nos sociétés » (Stoll, 2011, p.34). Les nouveaux espaces
virtuels du web 2.0, particuliérement adaptés pour diffuser des retours d’opinions ou d’expériences, sont capables de court-circuiter
les anciens monopoles du discours ; ils offrent « [...] de multiples possibilités de déploiement de I’expression du gott et de
I’évaluation des ceuvres, empiétant sur le domaine autrefois réservé aux experts [...] ». (Beuscart, 2011, p.36). La forme critique
n’est plus uniquement réservée aux experts. D’autres formes d’expression émergentes, parfois plus informelles et amatrices (blogs,
forums,...) peuvent prendre part a son processus de décision. Capables d’investir les mémes réles que les sources d’information dites
‘formelles’, certaines sources d’information dites ‘informelles’ — délivrées, par exemple, tout azimut, par une ‘opinion commune’
(Karpik, 2007) en ligne — témoignent de I’importance accrue qui devrait étre accordée a des formes d’expression émergentes,
portées notamment par les nouveaux médias (Shefrin, 2004 ; Jenkins, 2006b). Il nous semble crucial de ne pas faire I’économie de
ces « [...] new kinds of learning and cultural expression which have emerged from a generation that has come of age alongside the
personal and networked computer. » (Jenkins, 2007).
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NOUVELLES FORMES D'INTERMEDIALITES
QUAND INTERNET STMBRIQUE DANS LES
DISPOSITIFS CLASSIQUES DU CINEMA

Nous avons vu que les opinions cinématographiques - experte et commune - peuvent étre envisagées comme des dispositifs
‘intermédiaux’ impliqués dans certaines mutations et certains questionnements. Portées et relayées par des supports médiatiques
hétérogenes, celles-ci peuvent prendre part au processus de jugement du futur spectateur. Il convient dés lors de s’interroger sur le
role endossé par les dites opinions dans ce processus de décision.

Analyse des opinions experte et commune a I’aune du cadre théorique des dispositifs de jugement et de captation

Les opinions cinématographiques (experte et commune) ne sont pas exemptes de manipulations directes ou indirectes de la
part des offreurs. Souvent présentées comme des sources d’information (d’Astous et Touil, 1999 ; Colbert et d’Astous, 2003)
expérientielles (Cooper-Martin, 1992) « useful » (Kruger, 1997) et des dispositifs indépendants de jugement (Karpik, 2007) pour
les futurs spectateurs, il est intéressant de voir qu’elles représentent aussi, parfois, des dispositifs de captation (Cochoy, 2004). Dans
cette section, nous analyserons ces opinions (experte et commune) en mobilisant le cadre théorique des dispositifs de jugement et
de captation. Sont-elles des dispositifs de jugement (Karpik, 2007), c’est a dire des intermédiaires indépendants, procédant a des
évaluations de films censées procurer aux futurs spectateurs une connaissance suffisante pour qu’ils puissent faire des choix ? Sont-
elles des dispositifs de captation (Cochoy, 2004), c’est a dire des dispositifs utilisés par 1’offre pour solliciter et nouer une relation
avec la demande ?

L'OPINION EXPERTE ; DISPOSITIF DE JUGEMENT OU DISPOSITIF DE
CAPTATION ?

Face au caractére expérientiel des films cinématographiques, caractérisé par « I’impossibilité d’en évaluer les qualités avant ladite
expérience » (Debenedetti, 2006, p.44), les spectateurs peuvent d’autant plus se tourner vers les critiques de cinéma qu’ils leur
reconnaissent une étoffe d’expert. Les journalistes-critiques sont, d’autre part, soumis a une déontologie stricte, les obligeant a
garder une entiére indépendance envers tout élément pouvant altérer leur jugement. Dans cette perspective, les critiques de cinéma
jouissent d’une position extérieure et d’une entiére liberté quant aux films qu’ils évaluent et aux critiques qu’ils leur octroient.

Pourtant, « il est [...] dans la nature méme de la critique cinématographique d’étre 1’objet de débats passionnés [...]» (Creton, 2000).
En effet, outre leur indépendance vis-a-vis « du Politique » ou de leur hiérarchie (Pourtier, 2006), la question d’affranchissement
des critiques de cinéma par rapport aux acteurs de I’offre est fréquemment relancée, et le postulat d’affranchissement est parfois
substitué a un postulat de sujétion des critiques aux acteurs de 1’offre. L’idée de critique néo-promotionnelle, résolument opposée a
une critique indépendante, va d’ailleurs dans ce sens ; celle-ci « [n’est] que le relais des dossiers de presse [et] soulév[e] la question
de son indépendance réelle a 1’égard des producteurs » (Débenedetti, 2006, p.46).

Les acteurs de I’offre cinématographique peuvent étre intéressés par le role et les retombées que peuvent avoir les critiques sur la
carricre de leur film (Dodds et Holbrook, 1988 ; Eliashberg et Shugan, 1997 ; Basuroy et al, 2003 ; Bera, 2003 ; Debenedetti et
Laurichesse, 2009). Capable de représenter « [...] un support de communication, [...] une source d’influence [du] public [...] »
(Debenedetti et Larceneux, 1999, p.94) et « un élément de ‘réassurance’ du consommateur » (Debenedetti, 2006, p.45), le critique
peut effectivement étre envisagé comme 1’un des ¢léments participant a la promotion d’un film (Creton, 2000). Partant, les offreurs
peuvent élaborer diverses stratégies a I’égard des critiques de cinéma (Oliver, 1991 ; Debenedetti, 2008), s’évertuer a pactiser avec
eux pour leur ‘soutirer’ une évaluation ¢logieuse, les inciter a minimiser certaines appréciations négatives,...

L’indépendance et I’honnéteté intellectuelle des critiques de cinéma sont donc mises a I’épreuve dans 1’exercice de leur profession.
Ceux-ci semblent exposés a diverses instances désireuses de vendre un film et multipliant parfois les initiatives pour les corrompre.
Si certains critiques disent jouir d’une totale indépendance, d’autres déplorent que leur libre-arbitre soit fréquemment menacé par
diverses sollicitations de connivence. Ces relations peuvent ternir la fiabilité et la confiance que leur accordent les spectateurs, et les
dissuader de déléguer leur pouvoir discrétionnaire a des individus potentiellement impliqués dans de telles liaisons. La suspicion
de consensus, de complicité ou de collusion entre les critiques et les entreprises culturelles peut ainsi entacher la perception qu’en
ont les spectateurs.

Les relations des critiques de cinéma introduit en outre un questionnement plus large ; souvent présentés comme des dispositifs
de jugement permettant aux futurs spectateurs de faire leur choix, que deviennent ces critiques lorsque leur jugement reste
hypothétiquement associé¢ aux fins commerciales des acteurs de 1’offre cinématographique ? Des dispositifs qui captent - autant
qu’ils n’équipent - les spectateurs, par I’intermédiaire de I’opinion qu’ils expriment a 1’égard des films cinématographiques.
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L'OPINION COMMUNE : DISPOSITIF DE JUGEMENT OU DISPOSITIF DE
CAPTATION ?

Un phénomene similaire peut concerner 1’opinion commune (Karpik, 2007) en ligne ; les évaluations de films exprimées par les
internautes représentent des “user generated contents’, souvent présentés comme des dispositifs de jugement a priori spontanés,
informels, indépendants, et désintéressés (Bo, 2006). En raison de cet hypothétique désintéressement — qui les distingue des
‘Producers Generated Contents’ (Cheong et Morrison, 2008) — ces ‘user generated contents’ sont fréquemment associés aux notions
de confiance et de crédibilité (Cheong et Morrison, 2008).

Pourtant, les opinions des internautes peuvent constituer des relais de prescription utilisés par les professionnels du secteur pour
attirer la demande (Painbéni, 2009) et transformer son attention en « attention captive » (Kessous et al., 2010), dans une intention
commerciale. La considération de 1’opinion commune virtuelle est ainsi fréquemment envisagée comme une initiative marketing
indiquée (Chabi, 2008 ). Rejoignant les propositions d’ « user empowerment » (Jenkins, 2006b), certains acteurs de 1’offre décernent
un role stratégique aux internautes et aux réseaux socionumériques (Stenger et Coutant, 2009) en matiere de valorisation des
contenus (Caves, 2000) et de prescription (Hatchuel, 1995). L’offre peut les envisager comme un bouche a oreille électronique
(Godes et Mayzlin, 2004 ; Goldbenberg et al, 2001) capable d’influencer les futurs spectateurs (Bourgeon et Kruger, 1997) et de
prédire, faire ou défaire la carricre et la réputation d’un film (Marteaux, 2006 ; Liu, 2006, Belvaux et Marteaux, 2007 ; Dellarocas
et al, 2007 ; Duan et al, 2008 ; Larceneux, 2007 ; Wang et al., 2010, Matta et Frost, 2011).

Ainsi, pour certains, I’espace de choix reste maitrisé par 1’offre, dans la mesure ou les « social media can be utilized to forecast
future outcomes » (Asur et Huberman, 2010). Dans cette conception, les blogueurs, forumeurs, facebookiens,... sont des internautes
collaborateurs (Dupuy-Salle, 2010b) complices des stratégies des offreurs (Mabry et Porter, 2010), les espaces de dialogue sont
suspectés d’étre infiltrés par des individus chargés de répandre la bonne parole (Bo, 2006) et le bouche a oreille électronique est
soupgonné d’étre un « artificial buzz-creating activity » (Karniouchina, 2011) créé artificiellement par I’offre. Les appréciations des
internautes sont associées a une logique de captation du futur spectateur, dans laquelle les internautes ne sont que les souffleurs de
I’offre. Accusée de « relayer le discours de promotion des industries culturelles en diffusant et validant les contenus promotionnels
» (Beuscart, 2011, p.36), I’e-conversation cinématographique émanant des internautes est ainsi fréquemment assimilée au discours
de marionnettes dont les acteurs de I’offre sont les ventriloques. Dés lors, les internautes ne sont plus nécessairement vus comme de
loyaux compagnons de décision cherchant a réduire I’hypothétique incertitude éprouvée par le futur spectateur. L’idée d’internautes
désintéressés, polarisés sur le seul désir de partager une expérience cinématographique est contrecarrée par la fréquente intégration
des blogueurs « [...] a des campagnes promotionnelles [et des] opérations de partenariat [...] orchestrées par des pureplayers [...]
» (Dupuy- Salle, 2010c, p.111).

Ainsi, le futur spectateur peut se demander si une instance supérieure commandite les recommandations qui s’offrent a lui sur
Internet, et si ‘un prescripteur supérieur’ prescrit aux prescripteurs (Naulin, 2010). De telles polémiques peuvent compromettre
la fagon dont ils sont pergus. En effet, si les futurs spectateurs percoivent le tissu d’opinions en ligne comme les instruments d’un
battage publicitaire a des fins mercantiles et s’ils discernent une stratégie commerciale dans les avis d’internautes, tout contrat de
délégation est remis en cause ; la relation entre les internautes et le futur spectateur passe d’une relation de délégateur-délégué, basée
sur la confiance, a une relation de capteur-capté, dans laquelle 1’opinion émise sur Internet n’est autre qu’un dispositif de captation
cherchant a enserrer les futurs spectateurs.

Lutilisation de 1’opinion commune en ligne comme dispositif de captation et support de valorisation des films (Dupuy-Salle,
2010a ; Siromascenko, 2010) introduit des interrogations relatives a I’instrumentalisation marketing et la rationalisation marchande
des communautés en ligne (Galibert, 2003).

RESULTATS ET CONCLUSION

A travers I’intermédialité - et I’imbrication du cinéma et d’internet au service de ’activité cinématographique -, cet article
envisage les formes d’expression émergeant autour du cinéma, ainsi que les mutations qu’elles sous-tendent. L’apparition d’une
opinion cinématographique experte en ligne implique des mutations dans le fond, la forme et la perception de la critique experte
‘traditionnelle’. D’autre part, I’apparition d’une opinion cinématographique commune en provenance d’internautes amateurs, via le
web 2.0, secoue la forme critique. Envisagées a travers le cadre d’analyse des dispositifs de jugement et de captation, les opinions
cinématographiques (experte et commune) prennent une dimension supérieure ; semblant osciller entre équipement et enserrement
du futur spectateur, celles-ci conjuguent les caractéristiques de dispositifs de jugement désintéressés a destination des acteurs de la
demande, et celles de dispositifs de captation intéressants et prometteurs pour les acteurs de 1’offre.

Notre approche du terrain vient d’ailleurs appuyer I’ensemble de ces questionnements. Un recueil de données considérant les
dispositifs entourant les publics de cinéma (émissions télévisées, radio, sites web,...consacrés au cinéma) a renforcé 1’idée d’une
intermédialité (imbrication de médias et de dispositifs) au service de I’activité cinématographique. D’autre part, un recueil de
données, reposant sur 403 observations dissimulées et 252 entretiens qualitatifs, a été réalisé devant des salles de cinéma, durant le
mois de juillet 2011. Ce recueil a renforcé les questionnements concernant le lien qui unit les opinions cinématographiques (experte
et commune) et les spectateurs.
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IMPLICATIONS ET PERSPECTIVES

En outre, ’intermédialité générée par I’activité cinématographique, et plus particuliérement 1’interpénétration du cinéma avec
internet, engagent de nouveaux espaces de communication interreliés (Dahlgren, 2000), de nouveaux dispositifs et arénes participatifs
(Dacheux, 2003) consacrés au cinéma, érigeant une « agora a 1’échelle mondiale » (Flores, 2008, p.8). Les spectateurs internautes
sont aujourd’hui capables de « donner leur point de vue sur des événements de la cité et y participer comme jeunes citoyens »
(Allard, 2008b, p.25). A travers I’internet participatif se trame effectivement « le modele d’un espace public de discussion [...]
incitant des opinions privées a prendre position sur des productions culturelles » (Bera, 2003, p.155). Ces interfaces électroniques
de débats peuvent étre appréhendées comme des espaces publics partiels (Miege, 2010), témoins de dépassements (Lévy, 2002)
de I’espace public classique (Habermas, 1962). Des versions modernes et virtuelles des salons, cafés et ciné-clubs de I’époque,
adaptées a 1’eére du numérique et de I’intermédialité.
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