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CULTUR'TV

INDIVIDU ET TECHNOLOGIE 2.0
UNE NOUVELLE CONVERSATION

STEPHANE HUGON
MARDI 3 AVRIL 2012

Cultur'TV est né de I'envie
de se laisser surprendre,
de s'étonner pour faire nditre
la réfiexion. ..

L'objectif des conférences de
CulturTV est, fel un photographe,

de changer d'angle de vue, de
déplacer la focale pour découvrir
notre monde avec un ceil nouveau.
Avoir sur la société, la communica-
fion, la télévision un regard décalé
afin de sortir de notre réalité, de notfre
qguofidien, de nos certitudes et de
notre savair. Se laisser surprendre, efre
éfonné afin d’avoir un regard neuf
sur des choses connues et ainsi

de découvrir de nouvelles pistes,
d'autres cheminements. Créer cet
espace de doute dans leguel s'ancre
notre réflexion et se nourrissent

les grandes idées est notfre objectif,
Les questions sont souvent plus
essentielles que les réponses.

es lois secrefes qui régissent les
comportements sociaux sont fasci-
nantes. Elles nous donnent le senti-
ment qu'il ne suffit pas qu’une techno-
logie soit efficace pour que le public
s'en empare, afin d'un faire un véri-
fable standard. Pour s'imposer sur le
marché et devenir des objets familiers,
comme la télévision, I'lnternet, et autres
machines domestiques, ces outils ne
doivent pas seulement étre purement
fonctionnels. La société a donc son
mystere, une magie par laquelle elle
s‘approprie des objets, parfois inat-
fendus, et les transfigure en des objets
fétiches, leur confére une valeur cen-
frale dans nos vies, et les transforme de
simple objet en des références cultu-
relles ou en rites quofidiens.

de simples
objets en des
réjerences

culturelles
ou en rites
quotidiens. 99
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QUELLE DYNAMIQUE
D’APPROPRIATION ?

Quelles sont les influences réci-
proques qui font que certains outils
entrent en écho avec des publics, et
que certains publics trouvent naturel
de capter un certain type d'objets, de
programmes, ou d’interfaces.
Comment certfains outils se font com-
prendre instantanément et deviennent
la marque de certaines générations,
alors que d'autres solutions, parfois
semblant fout aussi efficaces, restent
dans un éfrange anonymat. C'est
I'ceuf et la poule, et la question peut
devenir obsédante...

L'hypothése que I'on voudrait dévelop-
per ici est que ce phénomeéne de co-
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détermination de la technique (les ob-
jets, des services, les interfaces) et du
social peut étre expliqué a partir de la
sociologie de I'imaginaire. Limaginaire
est un ensemble d'images collective-
ment parfagées qui structurent nofre
maniére de vivre, de communiquer, et
de comprendre notre monde environ-
nant. Il est ce qui facilite notre appré-
hension du monde des objets, des
personnes et des événements. Il est la
grille motrice de nos comportements,
de nos usages et de nos convictions.
Il est donc possible de comprendre la
maniére dont nous utilisons les objets
fechniques, a partir des grilles men-
tales qui nous permettent de leur don-
ner du sens.

TECHNO PUSH OU USER PULL

Si I'on prend quelgues moments
clés de notre histoire sociale des tech-
niques, que I'on pourrait appeler aussi
nos histoires des usages des objets, on
s'apergoit que les grandes étapes sont
foujours un moment de transformation
de notre imaginaire social. Prenons
I'exemple de la radio, qui marque un
moment clé de la fin des années cin-
quante. Jusqgu'alors, la radio était un
meuble trés lourd, posé dans un salon,
et qui structurait & la fois le moment de
consommation et les programmes. On
écoutait le méme programme, foute
la famille réunie, ce qui excluait la dif-
férenciation des publics et des émis-
sions.

A partir de la fin des années cinquante,
I'objet radio se transforme, peut-etre
sous l'influence de l'invention du fran-
sistor, ce petit composant électronique
qui modifie la radio, en un petit objet
portable ; portable en dehors du salon
familial, et des oreilles parentales. C'est
le moment ol vont se développer des
programmes musicaux spécifiques, et
ou la radio va prendre I'essor qu’on lui
connait. On peut alors se demander si
ce développement est généré par une
innovation fechnique - la radio por-
table, fechno push -, ou si par ailleurs,
un ensemble d'événements d'ordre
sociologique n'allait pas rendre néces-
saire la transformation de I'outil, aofin
qu’il reste en phase avec une société
qui se transforme - user pull. La fin des

Vision’TV - La lettre d'information du SNPTV - Mai 2012 / Numéro 2

ACCEPTABILITE SOCIALE DE L' OFFRE

Culture et
image de marque

Nature technique
de I'offre

années cinquante est un mMmoment
crucial pour la culture occidentale,
c'est I'apparition de la jeunesse, qui
se constitue comme public autonome,
avec ses valeurs, ses codes, son iden-
fité. La musique joue ici un réle crucial.
II'est possible que si la radio éfait res-
tée dans le salon, elle aurait peut-&tre
perdu pied avec cette dynamique
sociétale qui se mettait en place &
cette époque. Elle aurait pu disparditre
comme d'autres objets, et d'autres
standards fechniques.

ON A LES OUTILS QU'ON MERITE

On pourrait donc dire que I'imagi-
naire social a I'ceuvre a cette époque
a structuré de nouveaux gestes, de
nouveaux usages et comportements,
et que la radio a du nécessairement
s'adapter, et se configurer de maniére
a rester légitime dans I'esprit des pu-

Imaginaire
utilisateur

Fonctions relationnelles
et symboliques du produit

blics, et afin de I'accompagner dans
son évolution. Ici, la technique ne serait
donc gue la conséquence du social.
Disons qu'il existe trés probablement
une relation de correspondance entre
les outils et les publics. Et nous aurions
ainsi les outils qu’on Mmérite.

L'idée gu'une technologie structure et
défermine des usages pardit de moins
en moins vrai, fant I'effort consenti par
les personnes pour s'approprier les
outils s'affaiblit. On sait que les outils et
les solutions techniques d’aujourd’hui
doivent se faire comprendre le plus
rapidement possible par les usagers,
notamment dans les environnements
concurrentiels d'aujourd’hui. On  sait
également que les jeunes publics
d'avjourd’hui  se débarrassent im-
médiatfement des modes d’emploi

lorsqu’ils s’emparent d'un /////




Stéphane Hugon

Stephane Hugon est docteur
en sociologie, chercheur au
CEARQ a 'université Descarfes
Sorbonne, et enseignant a
I'ENSAD & Paris. Son fravail
porfe sur les transformations
des imaginaires fechnolo-
giques. Il est cofondateur de
I'Institut Eranos qui développe
des méthodes d'identifica-
fion des imaginaires des
usagers d'environnements
fechniques, et des nouvelles
formes de co-création.

/111

nouvel objet numérique... La technolo-
gie constitue probablement le révélo-
feur des imaginaires sociaux au sens
photographique du terme. Il est donc
nécessaire de bien comprendre les
publics, afin de faciliter les approprio-
fions des offres techniques.

RITES D’ECHANGES
ET CELEBRATIONS COLLECTIVES

Or la société a probablement dao-
vantage changé en une quinzaine
d'années qu'elle ne I'avait fait depuis
I'apres guerre. On pourrait parler d'une
accélération de I'histoire. Si I'on pou-
vait identifier et cartographier ces mu-
tations, on pourrait donc anticiper de
maniére prospective les évolutions pro-
bables des appropriations des outils
par les publics.

Lo sociologie nous apprend que
I'imaginaire social de nos sociétés
confemporaines se structure autour
de nouvelles configurations, de nou-

“ L’tmagmatre
soclal a Paeuvre

a cette époque a
structureé de nou-
veaux gestes, de
nouveaux usages
et comportements,
et nous aurions

ainsi les outils
qu’on meérite. 99

veaux mythes, et de nouvelles esthé-
fiques sociales. La carfe mentale et
les modes d'appropriation des objets
se fransforment. Ou plus précisément,
ils retfrouvent des usages oubliés, des
formes archaiques, des relations an-
ciennes et qui resurgissent aujourd’hui.
Parmi ces nouvelles formes relation-
nelles, et ces nouveaux imaginaires,
I'expérience du partage et de la relo-
fion sociale fient une place particuliere.
Et aprés un long moment historique ou
I'individu autonome a prévalu en tant
que projet, que valeur, et de grille struc-
turante des marchés, I'on voit revenir la
nécessité du lien, du partage, des rites
d’'échanges et de célébrations collec-
fives. Ceci constitue la grille invisible
des publics d’aujourd’hui.

DYNAMIQUE TOTEMIQUE
DE LATELEVISION

Ceci peut nous aider & penser le
futur de la télévision. Trop vite occultée
par Infernet, au moins dans le discours,
probablement beaucoup moins dans
les pratiques, la télé revient. Elle revient
car elle occupe une place particuliere
dans l'inconscient collectif. La TV cris-
fallise un imaginaire du lien social, de
I'expérience du partage, proche de
ce qui porte également le spectacle
vivant. Et elle entre ainsi en écho avec
un imaginaire social qui resurgit depuis
guelques années. L'avenir de la télévi-
sion passe probablement par la redé-
couverfe de son mythe fondateur, sa
capacité & rassembler, non plus seu-
lement dans le sens d'un téléspecto-
feur qui consomme un contenu dans
une relation de sujet a objet. Mais bien
davantage dans une triangulation
qui permet de célébrer la relation des
spectateurs vers les spectateurs, par
le bicis de la télévision. Les nouvelles
offres techniques pourront soutenir
cette dynamique totémique de la télé,
qui ne fait que cristalliser un imaginaire
latent des publics contfemporains. I
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LATELEVISION SE RAPPROCHE
DE PLUS EN PLUS D'INTERNET ET
DONC DES RESEAUX SOCIAUX,
COMMENT CES DEUX UNIVERS
PEUVENTALS COHABITER ?
Y-ATIL COMPLEMENTARITE

OU CONCURRENCE ?

LA SOCIAL TV QU TV PARTICIPA-
TIVE SIGNE-T-ELLE UNE EVOLU-
TION SIGNIFICATIVE DU MEDIA ?

"V DEVINT
SARTICIPATIVE .

€s sa naissance, la télévision a
été un objet social, créateur de liant
et de conversation. La multiplication
des écrans créé un espace propice A
ces échanges. Infernet devient un ca-
napé virtuel ou on partage des avis et
commentaires en direct, on peut infer-
agir avec le confenu. La €lévision de
flux devient un média que les autres
écrans peuvent accompagner... ou
inversement, suivant que I'activité prin-
cipale se situe sur le téléviseur ou sur
un autre écran.

Une récente étude faite par le mao-
gazine TVguide.com aux Etats Unis
montre que 76% des individus actifs sur
un confenu TV sur Interet le font afin
de préserver sa diffusion future.

Ces communautés télévisuelles forment
un pouvoir déja pleinement conscient
de son potentiel et constituent un enjeu
majeur des années futures.

Les exemples de social TV sont mul-
fiples et & degré d’'implication varié.

Un phénomeéne marquant : « Twitter ».
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PUB'TV

Des février 2011, les téléspectateurs
américains de Grey's Anatomy ont pu
suivre les fweets du docteur Miranda
Bailey en temps réel et quelques mois
plus tard les internautes américains ont
pu voter pour la premiére fois via Twitter
dans une émission TV.

Linfluence d'Internet et des réseaux
sociaux peut aussi engendrer une
véritable interaction. De nouvelles émis-
sions innovent et font des infernautes
les candidats TV de demain. Ou en-
core les fransforment en créafeur de
contenu TV. Ainsi The Stream est une
des premiéres émissions abordant des
sujets choisis par une web-community
qui suit et qui nourrit de facon continue,
durant toute I'émission, le débat entre
les animateurs.

Les infernautes comme source d'inspi-
ration, c’est I'idée reprise par le créateur
du jeu vidéo Les Sims en développant
une des premiéres séries collaboratives
Bar Karma, diiffusée sur ////]/



Q

/1/]/

Current TV et dont le processus de
création est ouvert & quiconque veut y
participer.

UN PORTRAIT COMPLET DES AT-_
TENTES DES FRANCAIS EN MATIERE
DE TELEVISION PARTICIPATIVE

Pour mieux comprendre les potentiali-
tés de la social TV, ligo a initié en 2011
un baromeétre exclusif,

Selon ce barometre (octobre 2011),
51% des internautes ont déja recom-
mandé une émission sur Internet via
un blog ou un réseau social et 49%
d’entre eux y ont déj& commenté un
programme TV. Ef si seulement 26%
des Francais sont fans d'une émission,
donner son avis sur un programme ou
recommander une émission sont déjc
des habitudes répandues notamment
chezles 18-24 ans.

Pour 49% des Francais les réseaux so-
ciaux sont les supports privilégiés pour
commenter une émission.

A propos d’lligo

ligo est une sociére d'études ef
de consell specialisee dans les
nouveaux comporfements des
individus, notarmnment en liaison
avec les nouvelles technologies.
ligo privilegie une démarche
fransversale, arficulée autour
de frois expertises : Consumer
Insight , Media Insight, Cormmu-
nication Insight. Dans le cadre
de son activité, ligo publie
nofamment depuis deux ans
des barometres semestriels

sur les nouvelles tendances
félevisuelles . « Les Frangais et les
fableftes », « Le potentiel de la TV
connectée », « Les Francais ef la
social TV »,

Pour plus d’information :
www.iligo.fr

“ Des champs
d’expérimentation
tres vastes et un
pas de plus vers
l’entertainment
collaboratif 99

Mais aujourd’hui, les téléspectateurs
désirent inferagir davantage avec le
contfenu télévisuel. 64 % aimeraient que
la télévision leur laisse plus de place et
59% souhaiteraient que les émissions
soient plus participatives et inferactives.
Agir en fant que « téléspect-acteur »,
développer des inferactions plurimé-
dias gréice aux réseaux sociaux, telle
est la demande formulée par les inter-
nautes francais qui semblent vouloir
plutdt influencer durablement le conte-
nu des programmes qu'infervenir de
facon immédiate et ponctuelle. Le « té-
léspect-acteur » recherche avant tout le
lien direct et quasiqpersonnel avec les
supports télévisuels.

UN AVENIR A INVENTER, TANT

DU POINT DE VUE DES CONTENUS,
QUE DE LA PUBLICITE

L'aftente des individus étant réelle, les
exemples étant déjd identifiés, le déve-
loppement des contenus va désormais
étre crucial. Il s’agit de réécrire la nar
ration, non plus selon un sforyfelling
linéaire, mais dans un mode « partici-
patif », chaque intervention « externe »
pouvant potentiellement influer sur le
futur du contenu.

De ce point de vue, la social TV est une
bonne arme antizapping, car elle créé,
comme le direct, une instanfanéité de
réponse de la part du téléspectateur.

Le réle et le contenu de la publicité est
a ré{imaginer. Il s'agit d’accompagner
les communautés de contenus dans
leurs inféréts et d'étre soi-méme une
marque multi-plateforme capable de
suivre ce nouveau cheminement des
téléspectateurs. Pour une expérience
de margue encore plus immersive. .. I

'z,:

LE TEMPS PASSE...
LE TEMPS PRESSE...
PAS LE TEMPS...!

hangement de siécle, changement
de temps : durée intérieure adaptée a
I'urbanisation et aux technologies, temps
mécanique compté par I'horloge atomique,
temps métrique et son « temps monétaire »,
mesure du monde du travail, temps atmos-
phérique de nos saisons sous influence.

Adieu le temps oil le jardinier se hdte
lentement ! Dans notre vanité, nous parlons
de « gestion du temps ». Mais la seule
gestion possible est celle des finances,

des biens, d'une société, des affaires. Car
nous aurons beau faire, notre temps-horaire
fragmenté s'écoule en dépit de nous, gigan-
tesque balancier dans les mouvements du
monde et ses changements perpétuels.
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Comment vivre ensemble entre « tout, tout
de suite », « vous avez I’heure, nous avons
le femps », « il ne faut jamais remettre @
demain ce qu‘on peut faire le jour méme »
et « rien n'est assez urgent qui ne puisse
attendre demain » ?

En un mot : comment apprivoiser le femps,
le partager et ne pas le subir sous inventaire
d’« important, urgent, grave, nécessaire » ?

Dans la langue peule, le mot qui désigne
la montre est un concept : « est-ce le
moment ? » Il nous renvoie G nous-mémes.
Ce moment-Ia n’est ni compté, ni décomp-
té. Il est le sens de I'occasion, de la prise de
conscience, du ressenti, de la fransforma-
tion, des choix opportuns. Chaque jour nous
sommes confrontés a de rudes fraversées :
course contre la montre, retard, derniére

minute, précipitation, atfente, stress, ajour-

nement, « définitif... avant changement ». ..

Chaque jour des rotations, du nouveau, de
I'inédit. Distraire, occuper, divertir, contrer
I'ennui, la lassitude, les temps morts
présupposés, en inventant de nouveaux
passe-temps. C'est pourtant souvent dans
I'intervalle, ce temps prétendu inutile et
perdu, que la pensée se pose et réfléchit,
invente et peut créer. Imaginez. ..

Vite ! Mais ¢’est comment « vite » ? C’est
combien « vite » ? C'est quand « vite » ?
Un ceuf @ la coque c’est 3 minutes.

Qui sommes-nous alors ? Le Lapin Blanc
d’Alice au Pays des merveilles, qui court
toujours et dont le seul but est de ne pas
étre en refard quand bien méme sa maison
est brlilée et sa montre cassée ? La tortue

“ Le temps a 'ambiguité
d’étre mais de ne pas exister. 99

Anthony J. Turner, historien

Vision’TV - La leftre d'information du SNPTV - Mai 2012 / Numéro 2

TENDANCES

“ Une petite
impatience
ruine un grand
projet 99

Confucius

Dominique
Dupont-Viau
Coach ef formatrice
en communication,
adéveloppement
personnel

et management

www.parcours-coaching.com

qui « se hdte avec lenteur » ? L'élan de
I'endurance, le faucon qui sait saisir I'occa-
sion en or, la fourmi patiente ?

Que faisons-nous de nos temps de perfor-
mance, d'attente, de détente, nos temps de
vie, de labeur, de trajets, de sommeil, pour
quelle satisfaction?

Quand agissons-nous, réagissons-nous,
subissons-nous ?

Qu’est-ce qui nous rend impatients, créatifs,
spontanés, empathiques, combattants,
joueurs, sincéres ?

Quelle heure est-il quand aujourdhui est un
présent, que nous sommes bien, que nous
aimons ?

Tout est temps : faire, ne rien faire, ne
pas faire. Tout est temps : étre, ne pas

étre, devenir. Ainsi, d I'heure des nouveaux
médias, de I'instantané, du simuliané, de
I'instant T, jamais la phrase de McLuhan, il
y a 50 ans, n‘a été plus vraie : « Le medium
est le message. »



TENDANCES

NMediamétrie

LA TELEVISION L'ETE
DE MOINS EN MOINS DE CONTRASTES
AVEC LE RESTE DE L'ANNEE

S

, AUPARAVANT, L'ETE MARQUAIT UNE NETTE COUPURE AVEC LE RESTE DE L'ANNEE ENTERME

DE CONSOMMATION DE LA TELEVISION, CE CONTRASTE, QUE L'ON OBSERVE TOUJOURS, A TOUTEFOIS
TENDANCE A S'ATTENUER. UN PHENOMENE NOTAMMENT EN LIEN AVEC L'ORGANISATION
DES VACANCES QUI SE REPARTISSENT UN PEU PLUS TOUT AU LONG DE L'ANNEE.

UN PEU MOINS DE VACANCIERS L'ETE
Ainsi, en 2011, 57,3% des personnes
Agées de 13 ans et plus sont parties en
vacances hors de leur domicile, entre
le 13 juin et le 28 aoUt. Ceci quelle que
soit la durée de leur sé&jour, méme s'il
s'agit d'un week-end. Cette proportion
est en Iégeére baisse depuis 2006.

En 2011, la durée moyenne des sé&jours
des « vacanciers » - personnes pPar-
fies de leur domicile au moins 4 jours
consécutifs — est de 17 jours.Un nombre
stable au cours des dernieres années :
17 jours en 2010, 19 en 2008, 18 en 2007
et 2009. Les vacanciers onf fendance &
privilégier les frois premiéres semaines
du mois d’'aodt.
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PART DES PERSONNES PARTIES EN VACANCES

57,3%
569% _..®

YOS Ty
56,1 % 56,1 %

\ 4 \ 4 \ 4
2008 2009 2010 2011

TAUX QUOTIDIEN DE VACANCIERS

s 4 L 4
2006 2007 2008

16% ¢ 151%
5% ¢ @ 141% 141 %
14% 4 C@eeiee.@.,
13% ¢
12% ©

13.4 %

L 4
2009 2010

12,9 % L. ®
o.."

13,6 %

2011

Au final, entre le 27 juin et le 28 aoit

2011, 13,6 % des Frangais sont sur
leur lieu de vacances en moyenne
chaque jour. Un chiffre lui aussi en
baisse depuis 2006.
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PLUS DE MONDE DEVANT LATV LETE
Sil'on observe une audience plus faible
en été que sur I'ensemble de I'année,
ce phénomeéne tend & s'atténuer avec
I'étalement plus marqué des congés
au cours de I'année.

Une analyse sur 5 ans montre que
I'écart de durée d'écoute entre I'été
et I'ensemble de I'année se resserre.
La durée d'écoute de la télévision I'été
est en augmentation constante. Une
progression particulierement marquée
en 2011 du fait de I'ajout du différé (en-
viron 3 minutes de DEl sur les 4 ans et
plus) mais aussi d'une météo particu-
lierement pluvieuse.

DUREE D'ECOUTE QUOTIDIENNE
DE LA TELEVISION PAR INDIVIDU

3H47
3H26 3H26
2H58
+21
min
+28
min
OAnnée 2011  ® Eté 2011

La durée d'écoute en été a progressé
plus rapidement que pendant I'année,

Ve

OFFRE ET CONSOMMATION DE TELEVISION
PAR GENRE DE PROGRAMME
100% ¢ 42% 6,0%
90 % ¢
80% o 274% 26,9 %
0% 1 R 07%
60% ¢ . 7.6% 7%
. 2,2% 35% p N
50% ¢ 1509 107% _
0% ¢ 155 Films
30% ¢ 121% g ® Fictions TV
° 22% 6,6% ® Jeux
20% ¢ 10,8 % 61% L
38% @ Variétés
10% ¢ 6.0% 7.9 %
0% ¢ 7.9 % 3,3% J.T.
° ® Magazines
TV offerte été 2011 TV consommée été 2011 @ Documentaires
(audience consolidée) @ Sport
100% ¢ 42% 5,5 % @ Emission Jeunesse
90% ¢ ® Pub
25,5% o
80% ¢ 268% ® Divers
70% ¢ 3.8% N\ J
o 4 . 71% 9.8%
60 % 23% 45%
50 % ¢ 18,8 % 1M11%
40% ¢
% 173%
309% ¢ 0% 10,8 %
20% ¢ 100% 359 49%
7.7 % 37%
10% ¢ o 9,2%
78 % %
0% ¢ 3,4 %
TV offerte 2011 TV consommée 2011
(audience consolidée)

en particulier & certains moments de
la journée : le matin et I'aprés-midi
jusgu’au début de soirée.

TAUX MOYEN EN % PAR QUART D'HEURE LUNDI-DIMANCHE
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LES EVENEMENTS SPORTIFS
STIMULENT L'AUDIENCE DE L'ETE

Les téléspectateurs ont une sélection
de programmes I'été assez proche de
ce gu'ils choisissent le reste de I'année.
On observe deux exceptions : les pro-
grammes sportifs fout d'abord - avec
des moments forts I'ét€ comme le Tour
de France - font I'objet d'un intérét
accru du public. Une fendance qui
devrait étre encore plus marquée en
2012 avec les Jeux Olympiques d'été
d Londres. Le public consacre égale-
ment plus de temps aux films pendant
la période estivale.

LE PROFIL DES TELESPECTATEURS
ESTIVAUX

Les téléspectateurs estivaux ont un
profil similaire au reste de I'année. En
revanche, 'ambiance estivale, les évé-
nements sportifs, ou encore les enfants
en vacances contribuent & augmen-
fer le nombre d'invités dans les foyers :
il constitue 4,1% de I'auditoire, au lieu
de 2,9% au cours de I'année.

Sources : Enquéte « vacances d’'été » : réalisée chaque année, c’est I'étude de cadrage de I'enquéte « Grilles Radlio d’Efé ». Elle recense I'ensemble des séjours
(week-end ou périodes de vacances) pendant lesquels les individus sont partis hors de leur domicile au cours de I'été (entre le 13 juin et le 28 aodt 2011). Sur
cette vague, 3 232 personnes de 13 ans et plus ont été inferrogées par téléphone entre le 29 aodt et le 5 septembre 2011.

Médiamat, individus agés de 4 ans et plus.
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Sunset Productions / Yacast / Hyperworld

-5 MUSIQU

DE NOMBREUSES ETUDES PROUVENT QUE LE SON EN GENERAL, ET LA MUSIQUE EN
PARTICULIER, ONT UN ROLE IMPORTANT SUR LA MEMORISATION, ET CELA ATROIS NIVEAUX
COGNITIE CONATIF ET AFFECTIF SUNSET PRODUCTIONS, SOCIETE DE CONSEIL EN MARKETING
MUSICAL, EN COLLABORATION AVEC YACAST, SOCIETE DE VEILLE PUBLICITAIRE ET HYPERWORLD,
LEADER DE LA RECHERCHE MUSICALE, A REALISE UN PANORAMA MUSICAL SUR UN CORPUS

DE 3 000 FILMS TV DANS 6 SECTEURS D'ACTIVITE SUR UNE PERIODE DE 6 MOIS.

FORTE PRESENCE DE LA MUSIQUE
DANS LES SPOTS TV

7 marques sur 10 ont ufilisé
une illustration musicale dans
leurs campagnes TV. Cependant
moins d’'une marque sur 10 a
une identité sonore.

On constate également des diffé-
rences sectorielles, les Banques
et Assurances par exemple ne
proposent quasiment pas de
spots TV sans illustration ef/ou
identité sonore.

Parmi ces 6 secfeurs, 3 sont
frés friands d‘identité sonore:
Banque Assurance (41% des
marques ont une identité so-
nore), La Distribution (25%) et
I'Automobile (24 %).

Parmi  les annonceurs ayant
opté pour une identité sonore on
observe deux types :

- Les « gros » annonceurs TV :
souvent multi-produits, ils capi-
talisent sur une identité ombrelle
dont un des codes d'identifica-
tion est I'empreinte musicale ou
sonore.

- Les « pefits » annonceurs TV :
afin d’émerger dans un laps
de temps court et avec peu de
présence média, ils activent fous
les leviers de mémorisation et
d'impact immédiats (Ila musique
étant un de ces leviers).

% DE SPOTS TV AVEC ILLUSTRATION MUSICALE

OU IDENTITE SONORE

Banque Assurance

Automobile

Hygiéne Beauté

Télécommunication

Distribution

Alimentation

ILLUSTRATION MUSICALE

Bande son d’'un spot TV
utilisée pour une cam-
pagne afin d’accompa-
gner au mieux I'image

@
IDENTITE

Son ou musique d'une
marque ou d’un produit
qui est généralement
présent au moment de
I'exposition de la marque
(sorte de logo sonore)

LA MUSIQUE : UN POINT D'ANCRAGE

MEMORIEL

La musique permet une meil-
leure atfribution d'un message
publicitaire & la marque, et cela
de maniére encore plus nette
pour les marques bénéficiant
d’une plus faible notoriété ou
exposition média.

Lorsque le message est soumis
dans son intégralité (image
+ S0Nn) aprés une exposition
uniquement image, la recon-
naissance croit pour foutes les
marques et notamment de fagon
trés nette pour celles qui étaient
les moins reconnues a la pre-
miére exposition sans le son.

Au méme fitre que l'image, le
son est une composante essen-
tielle de la création publicitaire.

@ Reconnaissance Image + Son
O Reconnaissance Image seule
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“ La création
d’une identite
sonore apparait
comme un enjeu
stratégique

au service du
succes de la
marque. 99

SUNSET PRODUCTIONS REND LINSPIRATION
MUSICALE PLUS METHODIQUE.

Répondant a une demande croissante
des annonceurs souhaitant communi-
quer d travers une identité sonore, Sunset
Productions accompagne ses choix artis-

tiques d’'études spécifiques, a l'instar des
radios musicales. Les compositions ainsi :
validées sont déclinées en formats plus ou :
moins longs et accompagnent la marque
sur tous les supports accueillant du son :
Internet, TV, radio, Ipod, Ipad, mobile.
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L'IDENTITE SONORE,
UN CONDENSE
D’IDENTITE

Une identité sonore peut éfre composée
de notes de musique, de bruitages, de voix
sur une durée courte d'1 @ 3 secondes.

Une identité sonore de marque peu géné-
rer des images riches et positives comme
le montre I'exemple ci-conire pour des
identités sonores de marques automo-

surprise biles.
technique travail ___,
derne;‘ La quasi-otalité des annonceurs pensent
que la musique renforce leur positionne-
ment et nombreux sont ceux qui I'utilisent
activement dans leur markefing et qui
pensent que dans les années a venir la
musique jouera un réle encore plus im-
porfant dans la communication.
Pourtant parmi les marques étudiées seu-
lement T sur 10 avait un logo sonore. ..

“m =2wSIim

Tien

4 RESSORTS CREATIFS POUR DEVELOPPER
UNE IDENTITE SONORE

Musique existante

Synchronisation Réorchestration
v Adaptation e

v v

Création originale
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CATCH'UP

e

HotSpoft Internet, le Web :

social, live et vidéo
15/03/2012 - Médiamétrie

“ Les habitudes
des enfants a 1’égard
de la télévision
changent, les nou-
velles technologies
leur permettent de
suivre davantage
leurs personnages
préjeérés, un phéno-
mene qui booste les
audiences 99

TV > Le différg,
un an apres

20/03/2012 - Médiamétrie

La mesure de I'audience TV
a 22 ans. Elle a terminé I'exer-
cice 2011 sur un record :
3h47 de durée d’'écoute

par personne et par jour.

Du jamais vu ! Le différé y
participe pour 3 minutes et
39 secondes soit 1,7%, ce
qui relativise son rble. Les
adeptes du différé sont plutdt
CSP+ et 6gés de 35 & 49 ans.
Les 35-49 ans consomment
du différé & hauteur de

4 minutes et 50 secondes.

QUEL SERA

Global TV - Les nouveaux modes

de consommation de la TV
27/03/2012 - Médiamétrie

16 millions de per-
sonnes prafiguent Ia

‘ ‘ L’essor des ventes de
tablettes et de smartphones
va significativement acceé-
lérer les changements de
mode de consommation des
contenus en 2012. La vente
généralisée du smartphone
a bas prix témoigne d’ail-
leurs tres bien de ’explosion
de la demande sur ce seg-
ment de marché. 99

Ariane Bucaille
Associée et Responsable secteur TMT de Deloitte
Deloifte - 03/02/2012

Chague jour, le SNPTV
VOUS propose de
refrouver sur son site
[snptv.org] rubriques
vellle, foutes les éfudes,
analyses, données
francaises et inferno-
flonales gui éclairent
le marché publicitaire
d’aujourd’hui et de
demain.

telévision de raffrapage.
Et 11 millions regardent
[a télévision en live sur
d’autres écrans,

De plus en plus nombreux -
40 millions, soit 6% de plus
qgu’ily a 1 an - les internautes
sont aussi plus connectés :
prés de 2 Francais sur 3 se
connectent & Internet tous

les jours ou presque. lls ont
désormais accés d une
actualité instantanée gréce &
la circulation des informations
sur les réseaux sociaux et &

la pratique en mobilité. Une
actualité qu'ils suivent de plus
en plus en vidéo. Autrement

Social media is a new form

of enterfainment
21/03/2012 - THR / Penn Schoen Berland

Quelle est I'influence
de Iwitter et Facebook
sur la maniere dont les

Johanna Karsenty
Responsable d’Etudes chez Eurodata TV Worldwide
Médiamétrie - 08/03/2012

dit, le web d’aujourd’hui est Global trends in tablet D g Marché publicitaire frangais
social, live et vidéo. Ameéricains apprehendent en 2011
an d sm aﬁp h one use L E‘PAYSAG E | t (elag mp p d d ‘\/ I,JH B 16/03/2012 - IREP/France Pub
Tablefs Sales fo Reach 119 Million Unifs in 2012 . - while watching TV MEDIA EN =5 PIOJIATTITICS G CIVETTS ZIU 2 D ETE e i
Les médias & loisirs 05/04/2012 - Nielsen sement? /9% des télés DecC- le redémarrage entamé en

11/04/2012 - Gartner Etude réalisée aux Etats-Unis, en

2010 & un rythme cepen-

mgge numéﬂq ues ﬁ%r?ncgz-‘?ri’rogne, Allemcngrgje et 2 0 2 0 ? TQT@U rs VO all sur FQ ce bOOk dant moins soutenu. Pour
.I .I 8 ,9 m I I I Ions s’'orchestrent selon fobloties of §Z§?§f§§§§ss§m 220372012 < UDECAM p@ﬁd@ Nt qu ils regad rdent Iannée 2011, les dépenses
Les ventes mondiales de tablettes les lieux et les de smartphones déciarent Cet exercice de prospective | [\/ 51 9 'cpfie oUx de communication aes

devraient bondir de 98 % cette année

utiliser leurs appareils pendant

et non pas de prévision (réa-

annonceurs progressent

moments de la vie. qu'ils regardent la TV.

06/03/2012 - Médiamétrie
Pour la télévision, 43,3 %

de + 1,9% (contre + 3,4%
en 2010 vs - 8,6 % en 2009).
Ces dépenses représentent

oostent des commentaires
sur les programmes 1V

lisé a 3 et 5 ans), privilégie
I'étude de scénarii des futurs

& 118,9 millions d’unités, conire
60 millions en 2011.

“ Meédia pre-
fere par 67%

des Francais en
2011, la télevi-
sion a toujours
éte et reste le
media social

par excellence. 99

Magali Florens
Président de Mindshare
21/03/2012 - Le Figaro

des contacts médias quo-
tidiens lui sont consacrés
le week-end vs 37% la
semaine. C'est d’ailleurs

le média de la convivialité
et du rassemblement :

61,7 % des contacts avec
le média TV sont partagés
a plusieurs.

The tablet-TV connection
12/04/2012 - Forrester

Quelle est la relation
entre la TV et la tablette ?
85% des possesseurs de

tablettes I'utilisent en

« regardant » la télévision.

L' étude révéle que la
tablette serait une exten-
sion de la TV.
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Social TV & the mass market
05/04/2012 - TVGuide.com Research

/O 7

Pourquoi les téléspec-
tateurs américains
s’engagent dans la TV
sociale ? 76 % des télés-
pectateurs déclarent
qu'’ils s'impliquent sur
les médias sociaux pour
éviter que leur émission
TV préférée soit dépro-
grammeée et 61% pour
que leurs amis sachent
ce qu'ils sont en train de
regarder.

possibles grdace a I'analyse
de tendances lourdes et des
facteurs d’incertitudes pre-
nant en compte les évolutions
économiques et technolo-
giques ainsi que les évolu-
tions socioculturelle.

qu’ils regardent sur les
[esedux SOCIauUx pour
se senfir connectés aux
autres teléspectateurs,

31,4 milliards d’euros.

Petit écran, grand rendez-
vous pour les enfants

La publicité sur les TV
connectés

26/04/2012 - Rovi Corporation

Les possesseurs de TV connectés
sont plus receptifs & la publicité infe-
ractive, percue comme confextuelle
ef engageante. 68% des utilisateurs
exposes & une plateforme de TV
connectés avec des publicités |'ont
remarque.
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‘ ‘ Les télespec-

tateurs actifs sur

les réseaux sociaux
pensent qu’ils ont le
pouvoir d’influencer
la programmation
V. 99

Christy Tanner

General manager TVGuide.com
www.lostremote.com — 03/04/2012

08/03/2012 - Médiamétrie

N3

Lo télévision, un loisir
plebiscité par les plus
jeunes. En France, les
enfants dgés de 4 &

14 ans ontf passe en
moyenne 6 minutfes de
plus par jour devant la
félévision en 2011 soit
2N18.



SAVE THE DATE !

LUNDI 25 JUIN 2012

@ UNIVERSITE
D'ETE DU SNPT\/

1, quai du Point du jour
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