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Offrez de la visibilité a votre agence en participant

a la 3#me édition des Masters de la Création,

grand Concours de Recherche et Développement

en Communication boites aux lettres.

Les teams vainqueurs seront invités au

Festival de la Publicité de Méribel pour recevoir leur prix.

Les meilleurs projets seront exposés au Palais Brongniart

lors de la Semaine de la Publicité Communication Médias 2009.

Inscrivez-vous et téléchargez le brief
sur www.mastersdelacreation.com
Remettez vos créations

avant le 10 novembre 2008.
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COITNCIDENTCES ?

Année : 2006
Annonceur : Anjou-
tourisme.com-Comité

d’Anjou Pas d’agence

La copie ?

Année : 2008
Annonceur : Conseil
général du Loiret
Agence : W &Cie

4

[ELESCOPHGE DE... PUBS =

www.anjou-tourisme. com =y __ la maille a la cotte.

TELEX TELEX TELEX SERNNEN Ft cieoi
Royalissime ! |a Star"Ac du cul

«Comme dans le batiment ou I'hotellerie/restau-
ration, la main-d'‘ceuvre fait cruellement défaut
chez les acteurs de X », annonce Associated Press.
L'ancienne star Rocco Siffredi entend pallier ce
manque en créant une émission de télé-réalité
pour dénicher, en Italie, en France et en Espagne,
la prochaine star du genre. Lémission, baptisée
«Rocco’s World » et programmeée sur huit
semaines, suivra la progression d'apprentis
hardeurs menés a la trique. Des pourparlers
seraient en cours avec Sky et Fox Italia pour

des diffusions en deuxiéme partie de soirée

et la nuit. Les moments hard seront réservés aux
internautes s'étant acquittés d’'un abonnement.

Stéphane Bern n'a pas hésité a mouiller la chemise pour,
une nouvelle fois, faire I'éloge de princesses. Mais pas

nimporte lesquelles: il s'agit des pommes de terre de la
marque Princesse Amandine, pour qui notre illustre

défenseur des tétes couronnées préte son image dans
des spots décalés a souhait, qui seront diffusés du 10 au
30 novembre, puis en janvier-février. Imaginés par Jump
France, ils se cléturent par la signature «Princesse Aman-
dine, Pomme de Terrissime!». On en redemande.

W9 lance une émission
aNee sur les faits divers

La chaine présidée par Frédéric
de Vincelles prépare sa rentrée.
Selon nos informations, I'un des
programmes phares de cette
grille de rentrée sera la création
d’'un magazine consacré a I'actualité des faits divers. Un peu
sur le modéle de «Faites entrer I'accusé», avec des événe-
ments plus récents et une plongée réelle dans I'actualité
des faits divers de la semaine écoulée. W9 pense que cette
émission colle tout a fait avec son public qui est déja trés
friand de l'autre magazine d'actualité «En quéte d'action».

PHOTOS : SIPA - DR
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Pmurie de rire !

Apparemment, pour les offices du tourisme,

CHIFFRES

e

Ce chiffre est quasiment équivalent

a celui de la saison passée.

Toutefois, le président de la chaine,
Nicolas de Tavernost, assure qu'il
«prend en compte des investissements
nouveaux a venir».

que prévoit
de sortir le groupe, sur le territoire
britannique, a I'occasion du lancement
du nouveau James Bond « Quantum
of Solace », dont la premiére aura lieu
a Londres le 31 octobre prochain.
Partenaire du film, la marque affichera
la dénomination «Zero Zero 7 »
sur les packs de son produit.



TOUT LE LUXE ET LE MEILLEUR DE L'ART DE VIVRE

LE PLEIN D'ENVIES POUR ELLE ET LUI

Nérie 3 4
limitee

SPECIAL
MODE

TOUS LES ESSENTIELS DE L'HIVER

‘:‘.‘“-‘

PORTRAIT
NATHALIE RYKIEL

Evasion
Angkor.
le puzzle
khmer

Foire aux vins
Nos 25 coups
de coeur

Point final
Frédéric Taddei \
recoit Ivry Gitlis \

LE 12 SEPTEMBRE, DECOUVREZ LA NOUVELLE FORMULE DE SERIE LIMITEE

Supplément du quotidien Les Echos. Le deuxiéme vendredi du mois.



iNDic ¥

COTE

z Super communicator

Eric Rougeron, le dircom
de TF1 depuis janvier 2007,
a mitonné un plan de com
aux petits oignons pour son
patron
Nonce
Paolini,
obtenant
pas moins
de quatre
interviews
parues en
quarante-
huit
heures,
dans des
supports bien ciblés

(«les Echos», « Télérama »,
«Paris Match» et
«Stratégies») pour faire
passer le message.

Orange amer

Pour le match OM-
Sochaux, le 31 aolit
dernier, Orange TV n'a
attiré que 13 000 foyers
abonnés, soit trois fois

Ell HAUSSE

AISSE N

moins que le nombre de
spectateurs dans le Stade-
Vélodrome. Rappelons
que lopérateur a déboursé
203 M€ pour acquérir

les droits de diffusion

de la Ligue 1. Et piquer

le match du samedi soir

a Canal +.

PHOTOS : E. LEGOUHY-DR

on contente d’avoir produit

deux films un peu olé olé

et bien ficelés pour

la nouvelle Renault Twingo,
La Pac a immiscé ni vu ni connu
I'adresse de son site Internet dans
le décor. A la limite de I'image

a travers les rues contourne un
immeuble sur lequel tréne un
bandeau publicitaire www.pac.
En réalité, pendant le tournage a
Bruxelles, I'ceil de la caméra chope
au passage la pub d’une probable
agence immobiliére dont les trois

semblables a celles de la maison

de production. Un hasard opportun
pour La Pac qui, au lieu d'effacer
cet élément génant, ampute le nom
de I'annonceur malheureux en
postproduction et se paye la moins
colteuse des expositions.

subliminale, la voiture qui roule

premiéres lettres du nom sont

Justine Valletoux

PHRASES

«Les gens du BIPE sont des charlots. Leurs chiffres
sont lunaires. »

Nonce Paolini, Pdg de TF1, contestant les évaluations de recettes publicitaires
supplémentaires pour son groupe avec la réforme audiovisuelle, dans « Télérama » du

3 septembre 2008.

«France 4 est la chaine la plus féminine de I'univers

de laTNT, qui a tendance a sentir un peu le vestiaire. »

Bruno Gaston, directeur des programmes de la chaine publique,
lors de la conférence de presse de rentrée le 3 septembre dernier.

«Par tradition, les journalistes francais estiment
qu’ils rompraient le charme qui les lie au public
en reconnaissant leurs erreurs. »

Observation de Jean-Marie Charron publiée par « Marianne »,

dans son dossier du 30 ao{t consacré aux personnalités qui ne reconnaissent
jamais leurs erreurs — dont les journalistes.

«Ce n'est pas par
dogmatisme, mais par
pragmatisme. Cest une
régle de la bienséance
d'étre convenablement
coiffé, rasé et habillé. »

Pierre Fraidenraich,

Dg de i>Télé, justifiant la consigne
donnée aux présentateurs de la chaine
d'info de se mettre en costard-cravate,
lors de la conférence de presse de rentrée
le 3 septembre dernier.

«Tu fais le meilleur choix
mais, dans deux ou trois ans,
il prendra ta place.»

Confidence d’Alain Minc a Didier Quillot,
apres le recrutement par ce dernier d’Alexandre
Bompard comme Pdg d’Europe 1, rapporté

par « Libération » du 1¢" septembre.

Pour une pub hien carrossee

n travesti et une strip-

teaseuse dans une pub?

Clest le cadeau gonflé fait

par Renault Twingo Sport,
qui a le bon gott de préférer
au sempiternel jeune urbain
CSP+ ou au peére de famille
bien propre sur lui (commun
a l'essentiel des pubs auto
supposément aspirationnelles)
un casting bigarré servant
deux histoires gentiment
sulfureuses. Les jeunes gens
ont manifestement hérité
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leur décontraction de parents
a l'esprit particulierement
ouvert dans ces deux films
jouant habilement la fausse
piste: une mere transportant
sa fille dans sa Twingo se
réjouit de découvrir sur un
4x3 quelle a trouvé un job
(de stripteaseuse), tandis
quun fils cherchant a entrer
dans une soirée blindée de
monde senthousiasme a la
découverte de son pére (en
drag queen), coupe-file idéal

parmi les clubbers. « Bien
dans son époque, bien dans
sa Twingo », concluent les
spots imaginés par Publicis
et diffusés quatre jours avant
l'arrivée du pape a Paris.
Aucun rapport? rien n'est
moins str: alleluia, un miracle
sest produit dans la pub
auto en France! Et si le ton
s’adapte particulierement
bien — l'inverse serait certes
navrant — a la problématique
de la petite voiture qui veut

Humeur

séduire les jeunes mecs tout
en conservant les femmes
quadra, il présente en outre
‘avantage de donner du
caractére a une voiture qui
en manque singuliérement.
11 fait peu de doute que la
carte est jouable sur d'autres
coups et pourrait remplacer
avantageusement les
wagons de films éthérés ou
prétentieux (ou les deux), qui
surpeuplent les écrans pub.
Emmanuelle Grossir




EB NEWS Collector auto

COMMUNICATION & BUSINESS NEWS

Le 29 Septembre prochain, CB News éditera un COLLECTOR AUTO
qui sera surdiffusé au Mondial de 'Automobile 2008, pendant les « journées presse » les 2 et 3 Octobre.

L' Automobile.

Elle suscite les passions, fait réver grands et petits.

Mais la prise de conscience environnementale pousse désormais les marques automobiles a révolutionner leur offre et leur
discours pour rassurer le consommateur sans perdre de leur pouvoir de séduction.

Le COLLECTOR AUTO, sera l'occasion d'un décryptage des différentes stratégies marketing et communication des constructeurs.
Frédéric Roy, journaliste CB NEWS, illustrera par des interviews ou des études de cas, les derniéres tendances du secteur.

Le numéro comptera une soixantaine de pages avec une surcouverture éditoriale.
Rappel : diffusion totale CB News - 11 081 exemplaires en moyenne (OJD 2006)
Surdiffusion Mondial de I'automobile : 2 000 exemplaires

Communiquer dans le COLLECTOR AUTO :
= Si vous étes une agence conseil, c'est illustrer votre rapport étroit aux constructeurs et a leurs problématiques
« Si vous étes un média, vous présentez vos titres et offres spécifiques a ce secteur

» Pour une marque, c'est l'occasion de valoriser vos nouveaux modeéles et de présenter vos meilleures créations dans un numéro unique, avec une visibilité
optimale sur le « global village » des décideurs de la com; relais d'opinion, amoureux et consommateurs de beaux objets et de signes statutaires.

Pour étre présent dans ce numéro, réservez dés a présent votre emplacement publicitaire.
CB NEWS PUB : 01 55 38 55 07

Angelique.daure@cbnews.fr / Axelle.marais@cbnews.fr / Celine.reine@cbnews.fr
Ophelie.chollois@cbnews.fr / Sophie.huttmann@cbnews.fr

Réservation avant le Mardi 9 septembre 2008
Remise des éléments techniques : Lundi 15 septembre 2008



LEquipe cherche m
désespérément

Enquéte Probléemes de management récurrents, baisse des
ventes, ligne éditoriale floue... Si I'on ajoute la menace imminente
d’'une «bombe » avec la sortie du livre «la Face cachée de 'Equipe»,
la situation du titre commence a prendre un caractere d’urgence.

e 1¢ septembre 2008,
Frangois Moriniére,
Rémy Dessarts et
Fabrice Jouhaud pre-
naient officiellement
leurs quartiers a
L’Equipe. Respective-
ment en tant que directeur géné-
ral de la SNC L'Equipe, directeur
des rédactions et directeur délé-
gué de la rédaction. Conclusion
de huit mois de tatonnements
et derrements managériaux de
la part d’'un titre dont peu de
monde soupg¢onne réellement
la crise qui le mine de l'intérieur.
Ces arrivées marquent le début
d’un chantier énorme, tant édi-
torial que managérial, destiné
a refaire de I’Equipe une entre-
prise florissante qui regagne
des lecteurs. Car avec une dif-
fusion France payée (DFP) de
323184 exemplaires en 2007, le
quotidien est a peine au-dessus
de son niveau de 1993. Sur la
seule année 2007, IEquipe a vu
sa DFP chuter de 7,8 %.
De quoi inquiéter Marie-Odile
Amaury (directrice générale du
groupe Amaury, propriétaire de
PEquipe) et lancer la valse des
dirigeants 'hiver dernier. Chris-
tophe Chenut, alors directeur
général, est ainsi débarqué en
février 2008 pour «divergences
stratégiques ». Claude Drous-
sent, directeur des rédactions,
le suivra quelques semaines plus
tard. Le communiqué évoquera
cette fois-ci une «réorientation
professionnelle», selon la for-
mule consacrée. Enfin, Michel
Dalloni — éphémere successeur
de Droussent — sera lui aussi
remercié pour «divergences
stratégiques ». « Labcés au sein
de la rédaction est si grand, les
tatonnements si voyants et les er-
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rements éditoriaux si étonnants
qu’il a fallu arracher plusieurs
dents », souligne dans un lan-
gage imagé un journaliste du
quotidien. Une maniere de dire
que l'on ne change pas tout un
management si un malaise an-
cien et profond n'est pas sous-
jacent.

Malaise a la rédaction

Ce malaise trouve son origine
le 12 juillet 1998. Alors que la
France vient d'étre sacrée cham-
pionne du monde de foot, le
sélectionneur des Bleus, Aimé
Jacquet, adresse un message

« Le consensus mou et la

proximite avec les institutions
tu sport font fuir le lecteur »

personnel au journal: «Je ne
pardonnerai jamais », faisant
référence au traitement assassin
dont il a été victime deux ans
durant. La consternation ga-
gne le siége du journal. « Nous
sommes morts», déclare méme
l'un des rédacteurs en chef a l'en-
voyé spécial du titre au Brésil qui
appelle pour partager la joie de
la victoire. L’Equipe, seul quo-
tidien sportif francais, est mis
au pilori par celui que toute la
France adule.

Ce syndrome Jacquet dont cha-
que membre de la rédaction

peut parler pendant des heures

est né. LEquipe le traine encore.
Du coup, pas un mot sur les er-
rements de Bernard Laporte,
sélectionneur du XV de France

pendant la derniére Coupe du

monde de Rugby, et peu sur le

fiasco de Domenech, qui de-
mande Estelle Denis en mariage

le jour de Iélimination des Bleus

du dernier Euro. « Avec Jacquet,
nous nous sommes plantés mais

nous avions une ligne éditoriale.
Aujourd’hui il n’y a plus rien, mis

d part un consensus mou et une

proximité avec les institutions du

sport qui font fuir le

lecteur», s'agace un

journaliste. Et que

dire de l'épisode

du coup de téte de

Zidane, lors de la

finale du Mondial

20067 Le directeur de la rédac-
tion se fend d’un éditorial mora-
lisateur le lendemain du match

dans lequel il attaque Zizou...
pour sexcuser finalement plate-
ment le surlendemain.

Pas de pilote a hord

Des errements qui font dire a de
nombreuses sources: « Depuis
Jéréme Bureau, il n’y a pas de
vrai patron. » Comme si 'Equipe
se cherchait un meneur de jeu.

win LEQUIPF

MOBILISATION
GENERALE

« Comme toutes les grandes
équipes, il y a des cycles. Les
Bleus ont eu Platini, puis
Zidane. Cest pareil pour
nous. On cherche toujours
le meneur de jeu créateur et
[fédérateur », analyse un fin
connaisseur de la maison.
Fabrice Jouhaud peut-il
étre celui-ci? Noél Couédel,
ancienne figure du jour-
nal, devenu aujourd’hui
le premier conseiller de
Marie-Odile Amaury, le
pense, puisquon lui attri-
bue sa nomination. An-
cien rédacteur en chef de
la rubrique foot et proche
de Jérome Bureau, dont il
était daailleurs, jusqua cet
été, l'adjoint a l'information
de M6, Fabrice Jouhaud
était aussi de ceux qui, en 2002,
pronaient une ligne critique
envers équipe de France de
foot. Il déclarait méme en 2004,
apres son départ du quotidien:
«LEquipe ne fait plus de jour-
nalisme. Ses journalistes sont
des supporters améliorés. » Un
sentiment partagé en interne et
mis en lumiere par les sarcasmes
accompagnant I'évocation de la
derniere campagne publicitaire
du titre, qui disait « UEquipe 1¢-
gende le sport». « Cest en effet
beaucoup trop soft et cela ne
témoigne pas de la qualité du
décryptage de linformation qui

'ERICLEGOUHY.

doit étre celle d’un titre comme
I'Equipe », convient méme un
membre de la régie publicitaire,
Manchette Sports.

Cette ligne éditoriale floue est
la résultante de choix managé-
riaux erratiques. Et le probleme
nlest pas récent. Déja, au début
des années 2000, Benoit Cam-
billard, de Habeo Conseil, avait
été appelé a la rescousse pour
faire une analyse des compéten-
ces au sein de la rédaction. Les
journalistes le surnommaient
alors «doc». De l'aveu de cer-
tains, il pourrait tres bien revenir
aujourd’hui, tant le management

ot vems Bt L b e 43 o e e s g
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Le livre qui fait peur

552 pages sur les turpitudes du
quotidien, voila ce qui attend la nouvelle
direction de «'Equipe ». Marie-Odile
Amaury et d'autres cadres du groupe
semblent assez effrayés par ce livre.
Il'y a peut-étre de quoi. La derniére
«Face cachée» en date, celle écrite sur
e - «le Monde», a fait des ravages sur les
. lecteurs et plongé le titre dans une crise
profonde. L'auteur, David Garcia,
et son éditeur Philippe Moreau
- président des
éditions Danger
Public -, assurent ne
pas vouloir faire un
«attentat» contre
«I'Equipe», mais
raconter les problémes
posés par son
monopole sur l'infor-
mation sportive.
Constatant qu'il n'y avait
jamais eu d'«enquétes '
sur le titre, si ce n'est
hagiographiques», précise |
Philippe Moreau. Et
d’avancer certaines théses du livre: «ll
existe une confusion entre l'information
et 'organisation du Tour de France
par le groupe Amaury, qui empéche
les journalistes de révéler des cas de
dopage; I'affaire Jacquet, révélateur de
la perte de crédibilité d’une rédaction
qui le paye encore aujourd’hui, ou le
torpillage du feu concurrent “le Sport’,
paru entre 1987 et 1988.» Un livre qui
devrait donc faire du bruit. D’autant que
les témoignages ont été faits a visage
découvert, et que les témoins auraient
signé les verbatim de leurs propos.
De méme, David Garcia s'intéresse a la
question de la connivence entre les
sportifs et les journalistes, qui conduit ces
derniers a étre des supporters avant
d’étre des journalistes. Le livre parait le
9 octobre, «CB News» y reviendra. DM
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Visuel : projet de couverture de I€diteur

du quotidien reléve toujours de
I'«amateurisme », pour repren-
dre les termes de I'un des cadres
du journal. Nombreux sont les
journalistes qui pourraient en-
tonner la chanson de Renaud
Cest quand quon va ou ? Clest
du moins ce qui ressort de tous
les témoignages que CB News
a pu recueillir. « Nous sommes
dirigés par une armée mexicaine,
des rédacteurs en chef qui, pour
beaucoup, ne font rien et sont
incapables de prendre une dé-
cision », grogne un journaliste.
Dans cette entreprise,

qui se veut une

«marque globale», avec un site
Web et une télévision, il arrive
fréquemment qu'une informa-
tion du quotidien soit publiée
sur 'AFP avant de l'étre sur le
site... Signe évocateur d’'un réel
dysfonctionnement. «Nous
navons plus aucune relation
avec le papier depuis dix mois »,
indique-t-on a UEquipe 24/24
qui regroupe télé et Web. «A
I'Equipe, il y a des compétences
mal exploitées et des gens talen-
tueux qui sont démotivés », sou-
ligne un représentant syndical.

LU'EQUIPF

(-

Lapparition surprise, en avril
dernier, de Marie-Odile Amaury
en conférence de rédaction ne
montrait-elle pas quelle avait
saisi 'ampleur du probleme?
Reste a remettre tout le monde
en marche et a dresser de nou-
velles perspectives.

Perspectives réfléchies

«Des perspectives, oui, mais

réfléchies cette fois-ci... », raille

un rédacteur en chef, fustigeant

limprovisation qui a présidé a

l'annonce, en février,

_ . dulancement du jour-
i

nal en format tabloid dans un
délai de... quatre-vingt-dix jours.
Initialement prévu pour I'Euro
2008, le projet a été repoussé
a une date indéterminée. «Le
pari était fou, mais il aurait pu
étre relevé si un commando de
journalistes motivés — et ils exis-
taient — avait été mis en place
et que Michel Dalloni navait
pas freiné le projet », regrette un
membre de la rédaction. Aux
derniéres nouvelles, une équipe
pilotée par Jean-Claude Loriquet,
directeur adjoint technique de la
rédaction, et Gilles Simon, an-
cien chef de la rubrique Athlé-
tisme, travaille en continu sur le
projet, bien que le tandem Des-
sarts-Jouhaud ait indiqué a son

Pour l'avenir, « nous navons pas
encore défini les objectifs. Nous
écoutons tout le monde et nous
nous immergeons dans la rédac-
tion. Les perspectives viendront
aprés », indique, prudent et mo-
deste, Fabrice Jouhaud. Un audit
interne a la rédaction a été lancé
pour recueillir les doléances de
tous les collaborateurs. Toute-
fois, Fabrice Jouhaud rappelle
que «tout ne va pas si mal».
La régie pub totalise un chiffre
d’affaires net denviron 85 M€
sur la marque L’Equipe, et 2008
devrait étre au méme niveau que
2007, une bonne année. De plus,
le quotidien sportif reste pour
les annonceurs et les agences
médias une référence incontour-

A croire que les titres
de une choisis cette
année par le journal
étaient des messages
adressés a ses
dirigeants...

L’HEURE DE TRANCHER

Lo mn Py (81| Rarymaeet €
i ot pras,

nable. Pour I'heure, le souhait
exprimé par Fabrice Jouhaud est
de «donner du plaisir au lecteur
et en prendre un maximum en
travaillant tous ensemble ». 11 a
intérét a étre endurant.

David Medioni avec Tanguy Leclerc

arrivée que le passage en format
tabloid n'était plus leur priorité.
Un nouveau numéro zéro est
programmé mi-septembre,
et deux autres, dont I'un du
samedi, devraient voir le
) NS
jour dici a fin octobre.
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Promu directeur
général marketing,
communication et
développement de
McDonald’s France,
G. Champetier revient
sur sa conception du
métier et nous livre
son sentiment en tant
que sponsor des JO.

CB NEWS : 1y a quelques semaines,
vous étes devenu directeur général
marketing, communication et
développement de McDonald’s
France. Que traduit ce changement?
GREGOIRE CHAMPETIER: J'ai désormais
sous ma responsabilité tous les secteurs et
toutes les activités qui créent des points
de contact avec nos consommateurs. En
plus des secteurs comme la communi-
cation, le marketing, le développement
durable et les affaires publiques, je suis
en charge du design, de l'architecture
et de l'implantation de nos restaurants,
de la structuration des packagings, de la
formation du personnel... Nous pouvons
ainsi étudier tous les signes conscients
et inconscients quémet la marque, mais
aussi comment se structure et se construit
le lien entre le consommateur et la mar-
que. Larchitecture et le design sont ainsi

confrontés au marketing et aux études.
Tout communique. Cette évolution ne
remet pas fondamentalement en cause
la stratégie menée depuis quelque temps
par McDonald’s France.

CB NEWS : Qu'est-ce qui a changé
dans la communication de la marque?
G.C.: Nous lancerons en octobre une
nouvelle campagne d'image avec BETC
Euro RSCG. Elle sera l'occasion de pré-
senter notre nouvelle signature. Sur le
mix dexpression, nous sommes passés
d’une stratégie de couverture de masse
— 85 % de nos investissements médias se
concentraient en télévision (en prime
time) — a une stratégie diversifiée, mixant
couverture média et relationnel. Nous
investissons beaucoup sur Internet.

CB NEWS :Vous avez réparti votre
budget dans différentes agences.
Vous ne croyez pas au discours des
généralistes ou multispécialistes?
G.C.: Les agences qui intégrent tous les
métiers du mix le font pour gagner des
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i o Nn_u_s e parvenons
pas a tirer un hilan positif des J0 »

« Proposer a une entreprise de coller les anneaux
olympigues a sa marque ne suffit plus »

-

compétitions. Cest difficile détre excel-
lent partout, la tension, la concentration
et 'implication que nous demandons a
une agence ne lui permettent pas d’as-
surer le coup sur tous les métiers. Nos
problématiques se diversifient et se
complexifient. On parle gestion de mar-
que, problématique environnementale,
nutrition, corporate... Ayant la chance
d’avoir les moyens, je trouve logique de
faire appel aux meilleurs experts dans
chaque domaine: TBWA et BETC pour
la pub, Euro RSCG C&O pour le corpo-
rate, Duke pour le digital, Protéines pour
la nutrition et la santé, Publicis Dialog
pour les marketing services... Plus les
médias et la nature des points de contact
se multiplient, plus il revient a l'entreprise

de garder la main sur la stratégie et la
mise en cohérence des outils. Lannonceur
doit rester I'intégrateur. Méme si c'est une
forme d’inconfort.

CB NEWS : Qu'attendez-vous

des agences avec lesquelles

vous travaillez?

G.C.: Trop d’'agences vivent dans l'attente
de la question qu'on va leur poser. Nous
attendons delles un ressenti au niveau
de la marque. Les intermédiaires de type
planners stratégiques ou publicitaires doi-
vent pouvoir participer a I'élaboration
du brief. C’est la raison pour laquelle
toutes nos réflexions stratégiques leur
sont ouvertes. Nous avons besoin d’avis
extérieurs. A linverse, le créatif devrait

pouvoir répondre a toutes les pis-
tes, quels que soient les supports.
Clest la raison pour laquelle il doit
rester extérieur au sujet.

CB NEWS : Les jeux
Olympiques de Pékin

se sont achevés le 24 aoiit.
Partenaire du Comité
international olympique,
McDonald’s a brillé par

sa discrétion, tant avant

que pendant I'événement.
Pour quelles raisons?

G.C.: Avant les Jeux, nous avons
clairement pris position pour
dire qu'un sponsor n‘avait pas a
prendre en compte les contin-
gences politiques d'un événe-
ment comme les jeux Olympi-
ques. Depuis le début de notre
engagement, en 1976, l'olym-
pisme a connu plusieurs crises
(Moscou, Séoul...) et a chaque
fois, nous avons suivi cette ligne
de conduite. Nous sommes en-
gagés pour lolympisme, pas pour
dénoncer ou promouvoir la poli-
tique d'un pays. Mais notre dis-
crétion sexplique surtout du fait
du report de nos investissements
sur le football. Il y a quatre ans,
nous avons développé une série
de partenariats avec de jeunes
athletes comme Muriel Hurtis ou
Laura Flessel, ce qui n'était pasle
cas cette année.

CB NEWS : Quel bilan
tirez-vous de ces jeux?

G.C.: Objectivement, nous ne
parvenons pas a tirer de ces Jeux
un bilan positif. S'associer a un
événement planétaire est un for-
midable accélérateur de notoriété.
Clest ce que nous recherchions il
y a trente ans. Aujourd’hui, l'ar-
che de McDonald’s est un des lo-
gos les plus connus au monde, les
choses ont changé. Nous voulons
pouvoir donner du sens a notre
engagement comme nous l'avons
fait pendant 'Euro avec notre programme
Player Escort, permettant a des enfants
d’accompagner les joueurs sur le terrain.
Malheureusement, les jeux Olympiques
ne sont pas aussi facilement exploita-
bles. Méme si McDonald’s Corporation
a choisi de resigner pour les JO de 2012,
nous devons nous poser la question et
discuter avec le CIO des modalités d’ex-
ploitation d’un tel engagement. Proposer
a une entreprise de coller les anneaux
olympiques a sa marque et monter une
opération permettant de gagner des pla-
ces ne suffisent plus. S'il est impossible
de monter un programme structurant
et plus fort en contenu, tout le monde y
perd, y compris le CIO.

Propos recueillis par Valéry Pothain
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8 marketing _musical
lent son public

Les 15-35 ans plébiscitent les associations entre marques

et artistes, indique une enquéte The Matching Room/Co-Meet.
Une information qui devrait ravir les maisons de disques.

ue ce soit dans vos téléphones

mobiles en contenus embar-

qués, en bande-son d’'une publi-

cité, sous forme de cobranding

ou & travers un dispositif d’en-
dorsement, l'association de la musique et
des marques est en pleine effervescence.
Un dynamisme né de l'obligation, pour les
maisons de disques, de sorganiser autour
de nouveaux modeles économiques et de
trouver de nouvelles sources de revenus
pour pallier la baisse catastrophique des
ventes de CD et DVD. En effet, pour les
artistes, le métier ne se limite plus a ven-
dre de la musique, mais consiste a imagi-
ner le meilleur moyen de faire connaitre
et d’exploiter leur création.

Une analyse inédite sur ce sujet

La conjoncture s’y préte, la musique ta-
lonnant le sport dans les territoires d’ex-
pression privilégiés par les annonceurs
dans leur communication, son exploita-
tion étant plus porteuse que le sport ou
le cinéma en termes de proximité avec
les consommateurs, de mémorisation et
de notoriété, de différenciation, d'image
et d'universalité (cf. graphique ci-contre).
Face a ce constat, The Matching Room,
agence spécialisée en marketing musical,
et Co-Meet, institut détudes axé sur le
domaine des médias, de la culture et de
l'entertainment, ont enquété sur la per-
ception par les consommateurs de ces
associations entre marques et musique,
de la campagne H&M avec Madonna,
jusqu’a la plate-forme SER Jeunes Talents
Musique, en passant par la synchroni-
sation du sport TV des cahiers Oxford
avec The Do.

Une analyse inédite sur ce sujet, qui a
aussi pour but de «dresser un état

des lieux des différents modéles
dassociation marques-musique et

de définir le cercle vertueux des in-

Une marque qui s’associe a lI'univers
de la musique, du sport ou du cinéma...

J'en discute
autour de moi

Je ne m'en souviens
plus facilement

Donne envie de la
découvrir davantage

Me procure
plus d'émotion

Est plus dynamique

Est plus créative

Se différencie
des autres marques

Fait parlerd'elle

Est plus moderne,
tendance

STEVEN KLEIN POUR H&M

ment dédiées a la question, a linstar
d’Universal Music France avec U Think!
et de Warner Chappell Music France avec
le studio média Arthur Schlowsky (cf. CB
News n° 964). Si toutes ces opérations
recoivent un accueil a priori positif, c’est
qulelles surfent sur la consommation mu-
sicale des 15-35 ans, une génération peu
segmentante dans ses golits musicaux et
ouverte aux expériences inédites: 49 %
écoutent plus de trois heu-

grédients d'une association réussie, |

indique Valérie Chollet, fondatrice
de The Matching Room. De ma-
niére générale, le marché souffre d'un
mangque de réflexion stratégique en
marketing musical, dans les agences
comme chez les marques. Lapproche
est trop opportuniste, ce qui ne permet
pas de décliner des actions adéquates,
optimales et rentables », poursuit-elle.
Ce manque d’ambition est en passe
d’étre comblé, les labels lancant depuis
quelques mois des offres de conseil totale-
Sony Ericsson s’est associée a Sony BMG
et Julien Doré a l'occasion de la sortie
de son premier album, en 2008
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res de musique par jour (T'V, radio, I-Pod,
ordinateur...), et la majorité plébiscite
les actions les mettant en contact avec
les artistes — invitation a un concert en
VIP (66 %), invitation & un concert privé
(59 %) et titres en téléchargement gratuit
(50 %). Enfin, 84 % des interviewés ont un
avis positif sur une marque qui s'associe a
la musique, et 60 % sont favorables a I'as-
sociation d'une marque et d’'un artiste.
Il ressort de létude que parmi les tech-
niques associant marques et musique, le
cobranding est le levier de notoriété le
plus puissant, devant 'endorsement et
la synchronisation. Lopération menée
par H&M avec Madonna a I'été 2006
demeure l'une des plus spectaculaires:
le partenariat prévoyait que la star fasse
une campagne de publicité pour la col-
lection automne de H&M et, d’autre part,
qu’elle donne son nom a un survétement
spécialement dessiné pour elle. « Ce type
dactions fait parler de la marque parce
quelle bénéficie de la notoriété de lar-
tiste et génére beaucoup de buzz par son
implication », confie Valérie Chollet.
Un effet de buzz qui est plus limité
avec l'endorsement, qui consiste a
faire d'un artiste l'ambassadeur d’'une
marque. La caution apportée par ce-
lui-ci renforce 'adhésion du public,
qui s’identifie plus facilement au
produit. « La collaboration permet

Le cobranding
H&M et
Madonna et
I'endorsement
de SFR avec
Iggy Pop : deux
associations
marquantes

de 2006

aussi & lartiste de recruter un nouveau
public et détre découvert sous un nouveau
jour», avance Sébastien Dubois de Co-
Meet. Lendorsement nécessite toutefois
que lartiste et la marque partagent des
valeurs communes, sous peine de man-
quer de crédibilité. Parmi les exemples
derreur de casting cités par les sondés,
celle liant Coca-Cola Light et Olivia Ruiz
sort du lot, a cause des valeurs diver-
gentes entre la marque et l'artiste, plutot
engagée «contre le systeme», et qui, de
surcroit, prone la gourmandise dans ses
chansons (la Fermme chocolat).

L'impact des jeunes talents

Autre enseignement de I'étude, lartiste
superstar n'est plus le seul levier de com-
munication. Les jeunes talents ont un
impact notable sur les 15-35 ans et, sur-
tout, sont différenciants. Le sponsoring
classique semble avoir atteint ses limites,
apparaissant comme obsoléte en termes
d’impact pour la marque. « Limage de
la marque sera dautant plus valorisée
quelle saura prendre un risque », insiste
Valérie Chollet. Enfin, que les annonceurs
effrayés par la personnalité parfois ingé-
rable des artistes se rassurent, 67 % des
interviewés déclarent que leurs dérapages
ne leur font ni chaud ni froid.

Tanguy Lederc



Fiat traque les neoconducteurs

Surfant sur la vague de I'écocitoyenneté, Fiat repositionne
sa communication avec un spot signé par Olivier Gondry.

esautomobilistes ont changé.
Le contexte économique
oblige (hausse du prix du
pétrole, baisse du pouvoir
d’achat), mais pas seulement. En
effet, selon la premiere vague
d’un barometre conduit par BVA
pour le compte de Fiat France,
69 % des conducteurs sont préts
a adopter de nouveaux compor-
tements et 89 % des Francais se
disent fortement préoccupés
par l'environnement, la pollu-
tion et la sécurité routiére. Une
nouvelle typologie de consom-
mateurs a donc été identifiée: le
néoconducteur.

Une loi efficace ?

Cette nouvelle cible marketing
est préoccupée a 95 % par len-
vironnement, la pollution et la
sécurité routiere, mais aussi par
la hausse du pétrole et, donc,
le fait de consommer moins de
carburant (87 %) et de moins
polluer (89 %). «De legomobile
basé sur des items comme le plai-
sir, nous sommes passés a léco-
mobile, qui couvre aussi bien les
facteurs économiques d'usage de
la voiture et de son achat, que
des facteurs écologiques avec le
respect de lenvironnement et la
volonté de réduire la contribution
de chacun a la dégradation de la
planéte », résume le sociologue
Gérard Mermet. Mais, outre

UNE NOUVELLE FACON DE SE CONDUIRE

3,5 umes aux 100Ky

OFFRE ET TOUS BONUS GOUVERNEMENTAUX: DEDUITS

DIESEL A PARTIR DE

ces déclarations d'intentions, il
va de soi que les retombées du
Grenelle de I'Environnement y
sont pour quelque chose. Avec la
mise en application des bonus-
malus écologiques, les consom-
mateurs y regardent a deux fois
avant d’acheter leur véhicule. Les

automobilistes sont 27 % & don-
ner en premier critére de choix
ces primes gouvernementales.

«Une bonne loi est parfois bien
plus efficace qu'une bonne publi-
cité», ironise Sébastien Perrais,
directeur marketing de Fiat
France, qui compte faire rayon-

Pour le sociologue Gérard
Mermet, «nous sommes passés
de 'egomobile, basé sur des items
comme le plaisir, a I'écomobile »

ner ce positionnement sur toutes
les marques du groupe, au moins
jusqu'en 2010.
La nouvelle campagne du Grande
Punto, signée Leo Burnett Paris
(10 M€ investis pour budget glo-
bal de 30 M€ en 2008), illustre
le virage pris par le construc-
teur italien qui, pour l'occasion,
sest offert les services d'Olivier
Gondry en télévision.
«Notre ambition est de moderni-
ser la marque en France, réussir d
challenger le discours de Renault
sur les thémes environnementaux
et installer une image durable sur
un positionnement écocitoyen »,
explique Lionel Cassou, direc-
teur commercial de I'agence. La
signature: « Grande Punto, une
nouvelle facon de se conduire ».
Ce lancement répond a des ob-
jectifs de vente ambitieux: « En
2007, le groupe a réalisé ses ob-
jectifs frangais: la Fiat 500 sest
vendue a 20000 exemplaires et
la Grande Punto atteindra les
23000», promet Lionel Cassou.
Virginie Baucomont

Un nouveau Iahel dans Ia galerie d'Accor

Depuis 2006, suite a un change-
ment de direction qui a été confié
a Gilles Pélisson (Dg) et Serge
Weindberg (Dg du conseil d'admi-
nistration), Accor a mis en place
une stratégie de développement,
de renforcement et de relance

des onze marques (), et des trois
labels @, qui constituent son
portefeuille. «Notre stratégie
consiste a nous positionner sur
toutes les niches, tous les segments
dans toutes les régions», résume
Eric Lepleux, directeur général

du marketing de I'hétellerie

et des marques du groupe.

Et pour parfaire sa collection
d’hotels non standardisés, Accor
vient de lancer un nouveau label,
baptisé MGallery. Positionné haut
de gamme avec des items comme
I'authenticité et I'expérience,

il est attribué a des établissements
exploités par le groupe répondant
au cahier des charges des hotels
Mercure en termes de positionne-
ment sans en avoir lidentité.

Huit établissements ont déja ouvert

AHBIAHEE TAMIBEE AU EBEUN BE LA VILLE LUMIENE
SATEL BaLT mEnE

BTEL Bt

it Battimarn
Tt aet i s Patiten,
retphapat iy

o
S M

" m

sous le label MGallery, et le groupe
prévoit l'ouverture de quarante
entités dans le monde d'icia 2010,
classées en quatre thématiques
(Design, Vision, Histoire et Lieux
choisis).

Et pour faire connaitre MGallery,
Accor a fait appel a
NoGoodIndustry qui aimaginé
une exécution print déclinable par
les hotels en fonction de leurs
besoins. «Chaque hotel budgétise
lui-méme sa campagne,

mais |'achat d'espace se fera

uniquement par le biais

de MPG, agence média

du groupe au niveau mondial.
Mais le gros de la communication
devrait se gérer en échange

de marchandises entre les établis-
sements et leurs partenaires»,
expliqgue Emmanuelle Mordacq,
directrice marketing international
de MGallery, Mercure et All Seasons.
Un minisite (www.mgallery.com)
avec les brochures en ligne
complétera le dispositif.

La signature: «The art of staying»

(«Lart de séjourner). Et, pour
I'avenir, «le groupe ne prévoit

pas d'autres lancements pour
I'instant, nous sommes entrés

dans une phase de maturation et
de déploiement qui va prendre

du temps», conclut Eric Lepleux. VB

(1) Les « Trés économiques » : Motel6,
Ftap, et Hotel F1; les « Economiques » :
All Seasons et Ibis, les « Haut et milieu
de gamme » : Mercure, Suite Hotel,
Adagio, Novotel et Pullman;

les « Trés haut de gamme » : Sofitel.

(2) So, Legend et MGallery.

Kickers revient
alx fondamentaux

y
® RED LEFT,
GREEN RIGHT ®
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Duels sur les ondes

Rentrée radio Europe 1 et NR]J ont revu leurs cases stratégiques pour concurrencer
les formules gagnantes de RTL, France Inter et RMC. Tour d’horizon avec les experts médias.

VIATINALE Fogiel veut mordre RTL

a mission parait sans

risque pour Vincent

Parizot. Il reprend RTL
Matin avec pour mission
de consolider le travail de
Christophe Hondelatte,
qui a refondu la case avec
succes il y a deux ans.
« Cette formule fonctionne.
Le changement de voix ne
devrait jouer que trés
marginalement sur
laudience », pronostique
Sylvain Niquet, directeur
du pole radio chez
Carat Expert. Aux
manettes d'une émission
parfaitement huilée,
Parizot doit s'imposer
comme un bon
anchorman et trouver son
ton. « Pour linstant, il doit
encore gagner un peu en
chaleur et créer davantage
de connivence avec
lauditeur, comme lont
fait Demorand sur Inter
et Bourdin sur RMC »,
notent Hervé Ribaud et
Catherine Vernié, codirec-
teurs du département

Radio de Havas Media.
Face a lui, Europe 1 a
déployé l'artillerie lourde.
La station attend
beaucoup de Marc-Olivier
Fogiel, qui reprend

les commandes d’'une
matinale tres affaiblie

par un an de flottement.
Réussira-t-il a piquer

a RTL quelques parts
d’audience pour sortir
Europe 1 Matin de sa
torpeur ? Cest sans aucun

Marc-Olivier Fogiel
et Vincent Parizot

doute le grand enjeu de la
saison. « Pour réussir son
pari, Fogiel doit surtout
dynamiser le rythme de
la matinale, bien amolli
la saison derniére par
Jacques Pradel, et fédérer
toute léquipe de cette
grosse machine comme
Christophe Hondelatte

la fait sur RTL », estime
Sylvain Niquet. Le public
va-t-il dépasser I'image
de téte a claques qui colle

a l'animateur ? Catherine
Vernié est optimiste:
«Fogiel veut changer
d’image. Il nest pas du
tout sniper dans son réle
de présentateur. Il ne le
fait que dans son interview
de 8150, a la toute fin

de sa tranche horaire.

En bon professionnel, il
veille a ralentir sa diction
et a arrondir les angles.

1l est plus moderne que

ses prédécesseurs. » |

IVIIIHNINI} Cauet écrasera-t-il Fun Radio et NRJ ?

aris totalement
inversés pour
Fun et Virgin, qui
ont «échangé» leurs
animateurs vedettes.
La station du groupe
Lagardére a embauché
Cauet pour améliorer
son audience sur les
13-24 ans.« Cauet est
un phénomeéne

sur la FM. Lors de son
dernier transfert radio,

il a été suivi par 40 %

de son public, rappelle
Sylvain Niquet. Avec

lui, Virgin, légérement

a la traine face a Fun,
pourrait donc rapidement
la doubler. » Mais le
transfert d'audience est-il
toujours d'actualité, alors

que les stations devien-

nent plus stars que leurs

animateurs? « Nous

nen sommes pas vraiment

shrs... », répondent

les spécialistes radio

d’Havas Media.

Autre enjeu de la rentrée

des musicales, le Morning

de NRJ. Suite au départ

vers Virgin de Bruno

Guillon, la matinale

est confiée a un trio

de choc: Kash, Mustapha

El Atrassi et Florian

Gazan. « La star de la

station, cest la marque
NRJ. Le nouveau trio doit

! ""-"f;_v simplement adopter

le ton consensuel lié

—\ ala marque et faire

oublier léquipe
précédente »,
analyse Sylvain
Niquet. [ ]

Sébastien Cauet,
Kash, Mustapha
El Atrassi et
Florian Gazan

Le combat du 15-20

rois nouveaux rendez-vous d'information

ont été lancés a 18 heures. Pour nos

experts, ils sont révélateurs des ambitions
de chacun. «France Inter ne fait méme plus la
course a l'audience, estime Hervé Ribaud.
L'émission de Bruno Duvic, «Et pourtant, elle
tourne», n'est pas congue pour concurrencer

Patrick Cohen et Marie Drucker, Nicolas Poincaré

les radios privées.» Lissue du duel Drucker/
Cohen (Europe 1) et Poincaré/Rebiere (RTL)
devrait étre liée au succes des stratégies des
deux stations. «Plus que les présentateurs,
I'identité générale de la station et la réussite
des émissions de I'aprés-midi feront la
différence», remarque Sylvain Niquet. [ |

SO/ Unmatcha 3 ?

a saison derniére, les footeux écoutaient
surtout « Coach Courbis» sur RMC et
«RTL Foot». Une situation qui n'est plus du
tout du goit d’Alexandre Bompard, nouveau
Pdg de la station de la rue Francois-I*".
«Europe 1 sest
plantée sur le foot en
2008 en enregistrant
une baisse d'audience
de 38 % aprés
20heures.
En débauchant
Alexandre Delpérier
de RMC, Bompard
veut frapper fort»,
note Sylvain Niquet, .
Le sport peut
permettre de gagner
des auditeurs trés
ciblés, prisés par les
annonceurs. «RMC
a beaucoup d‘avance.
Sa marque est trés
identifiée au foot.
Je suis tres réservé
sur ce point de la stratégie de Lagardere»,
prévient Philippe Nouchy, directeur des
études audiovisuelles de ZenithOptimedia. =

Alexandre Delpérier,
Rolland Courbis

Benoit Daragon

ml'"ll.i

PHOTOS :VISUAL- EUROPE1-RTL-NRJ-TF1



Chaines d'info: le ton monte
d'un cran

La concurrence risque d’étre

Ll

DE CA EN VPG

exacerbée cette saison entre I>Télé
et BFM TV, deux chaines au contenu
et a la fragilité économique de plus

en plus proches.

n 2010, les chaines de l'infor-
mation devraient étre «a
léquilibre », voire « bénéfi-
ciaires », d'apres les patrons
de I>Télé et BFM TV, Bertrand
Méheut et Alain Weill. Pour ce
faire et a N— 2, les deux rivales
dela TNT gratuite revoient leur
modele pour la nouvelle saison,
quitte a utiliser les mémes ingré-
dients que la concurrente. A se
demander qui copie l'autre?
Accordant jusqu’ici une large
place aux invités et aux joutes
verbales, la chaine du groupe
Canal + se plie dorénavant a
un exercice obligé qui a fait ses
preuves chez BFM TV, a savoir
un journal d’information en
direct tous les quarts d’heure
entre 6 heures et minuit. Pour
son nouveau Dg Pierre Fraiden-
raich, arrivé d’'Infosport en juin
dernier pour redresser I>Tél¢, il
s'agit de présenter « une méca-
nique dantenne claire avec des
rendez-vous repérables ». Cette
stratégie concerne donc le fond,
avec «plus d’info, plus de direct,
plus d’images», mais touche
aussi la forme, avec changement
d’habillage, de logo... et de tétes
(dont Nicolas Demorand).
Parallelement, la chaine de
l'opérateur indépendant Next-
RadioTV, tout en intensifiant
les fondamentaux — «priorité
au direct», explique son Dga

Guillaume Dubois — quilont his-
sée en téte cet été, développe son
offre débat et magazine. BFM
TV installe quelques nouvelles
émissions comme Les téléspecta-
teurs ont la parole, qui mise sur
l'interactivité avec le public entre
19 et 20 heures, ou un entretien
quotidien de Karl Zéro avec une
personnalité de l'actualité entre
22 heures et 23 heures, large-
ment inspiré (jusquau titre) du
Larry King Live de CNN.

Les deux rivales se marquent
également a la culotte, en inves-
tissant davantage les mémes ter-
ritoires. Par exemple, le people,
voire le sport, I>Télé lancant «le
premier journal quotidien 100 %

footde la TNT », 20 Heures Foot,

et BEM T'V prévoyant déja, pour
les prochaines semaines, de
larges tranches d’'informations
sportives sur le week-end.

Une chaine d'info de trop ?

Reste que Iéquation économique
de ces chaines nest pas des plus
simples. Toutes deux ont connu
des développements a l'opposé,
l'ainée ayant réduit d'année en
année ses colts, tandis que la ca-
dette est montée en puissance
sur trois saisons. I>Télé mise,
depuis l'an dernier, sur un bud-
get de 37 M€, et BEM TV, qui
a passé le cap des 20 M€ cette

I>Télé et BFM TV ont connu des

développements opposés, I'une
ayant réduit ses colits tandis que
la cadette montait en puissance

année, prévoit celui des 30 M€
en 2009 et «d terme, entre 40 et
50 M€». Pour un résultat proche:
la premiére accuse des pertes de
15 M€ sur 2007, et la seconde en
annonce entre 7 et 8 M€ sur le
premier semestre 2008, et pré-
voit encore 5 M€ sur le suivant.
De quoi alimenter l'idée défen-
due par certains qu'il existerait
une chaine d'info de trop. Mais
«en termes économiques, ne
comparons pas I>Télé et BFM
TV», ademandé, le 3 septembre
dernier, Bertrand Méheut, ex-
pliquant qu'« il faut ramener la
situation a la réalité du secteur:
BFM TV nest pas adossée a un
groupe de la qualité du groupe
Canal +. » Et prédisant déja que
«BFM TV va perdre cette an-
née plus dargent que I>Télé ».
De son coté, Alain Weill mena-
cait, le 2 septembre, de trainer le
groupe Canal + en justice, esti-
mant sa chaine maltraitée par le
bouquet CanalSat. A croire que
l'affrontement ne se limitera pas
qu'a l'audience. DSA

Lagardere refait sa Delio sur le Weh

Cherchez «table» sur Google,

le moteur de recherche vous
proposera des tables de ping-
pong, des matieres, des calories...
mais si vous cherchiez une table
basse design, il va falloir défricher.
«Clest en partant de ce constat que
nous avons bati Dékio, un moteur
de recherche innovant, basé sur le
savoir-faire et le carnet d’adresses
des rédactions décoration du
groupe», explique Frédéric Bartoli,
Dga de Lagardére Active, chargé
du numérique.

Plutot que de multiplier les sites,
le groupe, aujourd’hui leader

de la presse déco («Elle Déco»,
«le Journal de la Maison», «Art et
Décoration»...), a donc préféré
lancer une marque différente,

NECHERCHE | Erdmivoire rechirche

ACCEER (ACTIALIES
| PRCOUITE | KEFOR | WSS | EVEMIMENTE | LREY | SSUTRUEE

Papei1-1-3-4-8-0 @0

Prizunic et Le Design: une aventure unique
"

détachée du média papier. Lorigi-
nalité de Dékio repose sur
lindexation des sites, basée sur

la contribution des rédactions.
Au lieu d'un systéme entiérement
automatisé, Dékio propose une

recherche thématique qui s'affinera
d’autant plus qu'elle comprend

un volet participatif. Parmi

les applications originales,

un logiciel de dessin 2D et 3D

pour prévisualiser son intérieur.

Hormis «Elle Déco» - dont Dékio
sera une rubrique -, tous les autres
titres se rangent sous la nouvelle
marque, avec l'objectif raisonnable
datteindre le million de visiteurs
uniques d'ici a la fin 2009. Cette
stratégie de regroupement des
marques sur le Web va dailleurs
étre étendue a l'entertainment.
Ainsi, les sites de «Télé 7 Jours»,
«Public» et de la chaine MCM vont
progressivement passer sous le
chapeau de Premiére.fr. Un moyen
de masquer les moindres perfor-
mances de certains? En tout cas,
le groupe ne publie plus que les
résultats groupés de ses sites qui,
avec Jeanmarcmorandini.com,
cumulent 2,3 millions de visiteurs
uniques, sans donner de détails. FR

Toute l'actualité
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(Qui sera le maitre
(i monde virtuel

Appatés par la réussite de

leurs armes pour attirer les joueurs. Derniére
carte sur la table:
Spore, qui propose
de jouer a... Dieu.

e marché frangais des jeux vidéo,

apres avoir battu tous les records

en 2007, devrait largement dé-

passer la barre des 3 Mds€ cette

année, selon des prévisions du
cabinet GfK. Soit + 15 % par rapport en
2007. En sept ans, le marché a plus que
doublé, de 1,3 M€ en 2000 4 2,96 M€ l'an
dernier. «Jouer aux jeux vidéo est une
activité de la vie quotidienne, presque
aussi répandue que regarder la télévi-
sion », souligne Natacha Pepion, analyste
chez GfK, mentionnant une étude selon
laquelle «40 % des Européens jouent entre
six et quatorze heures par semaine ».

Des jeux pour toutes les cibles

En 2008, 37 % des Francais de plus de
15 ans se déclarent joueurs, un chiffre en
hausse de plus de 10 points par rapport a
2004. Surfant sur cette vague, l'offre des
éditeurs est de plus en plus importante
pour répondre a la demande d'un public
qui n'est plus exclusivement constitué
de hardcore gamers. « 1l existe autant
de types de jeux qu’il existe de types de
consommateurs. En lespace de trois ans,
le nombre de joueurs de jeux vidéo en
France est passé de 8 millions a 12 mil-
lions », détaille Geoffroy Sardin, direc-
teur général d'Ubisoft France. Mais cette
forte progression est également due au
succes des consoles derniére génération
comme la Xbox 360 (sortie en 2005), la
PS3 (2007), la Wii (2006), ou encore la
console portable DS de Nintendo (2004).
«Le développement de ces consoles a rem-

placé lexclusivité du DVD et a permis de
faire disparaitre les barriéres de la ma-
nette a boutons, considérée comme com-
pliquée et exclusive », poursuit Geoffroy
Sardin. Un phénomene auquel Ubisoft
sest parfaitement adapté en lancant des
titres familiaux (Les Lapins Crétins), et
en s'adressant a des cibles traditionnel-
lement plus réticentes, comme les filles
(ex: Léa Passion), ou les seniors avec la
version numérique du Scrabble.
Léditeur vient aussi d'annoncer, lors de
la Games Convention, fin aotit a Leip-
zig, le lancement de Planéte Nature, une
marque surfant sur écologie pour sen-
sibiliser les 4-14 ans a la protec-
tion de la planéte. Pour ce faire,
Ubisoft n'a pas hésité a investir
un budget de 1,5 M€ en média
sur un mois. « La nouvelle gé-
nération de consoles rencontre
un vifsucces car elle véhicule de
nouvelles valeurs. On est sur le
méme principe que celui des jeux
de société », poursuit Emmanuel
Forsans, directeur de I'Agence
francaise pour le jeu vidéo.
C’est un autre genre décolo-
gie que propose pour sa part
Spore, le nouveau blockbuster
d’Electronic Arts. Créé par Will Wright,
l'auteur de SimCity (100 millions d'unités
vendues dans le monde), le jeu a nécessité

=
=

Dg d’Ubisoft France:
«En trois ans, le nombre de joueurs vidéo
en France est passé de 8 a 12 millions»
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World of Warcraft, les géants du secteur affiitent

\ Gl

pres de sept ans de développement
et un budget estimé a 20 M$. Spore
donne au joueur la possibilité d’étre Dieu
et d'inventer des créatures, non a son
image, mais a celle de son imagina-
tion. Pour préparer larrivée de ce jeu,
léditeur avait orchestré un buzz en
ouvrant dés juin le télécharge-
ment gratuit de loutil de dé-
veloppement des créatu-
res. Preés de 3 millions
d’unités ont jusqu’ici
été créées par les in-
ternautes, un chiffre de
bon augure pour Electro-
nic Arts, qui espére vendre
3 millions d'exemplaires du
jeu d'ici a la fin de l'année.

Une marque déclinable a I'envi

Un énorme pari pour le groupe américain
qui veut refaire, en plus grand, le coup des
Sims en faisant de Spore une marque a
part entiere, déclinable en jouet, T-shirts,
série TV, voire film de cinéma, etc. Tres
discret sur le montant de son dispositif
média, Electronic Arts a confié a Wie-
den & Kennedy Portland l'orchestration
de la campagne. Un lancement d’autant
plus crucial qu’Electronic Arts vient de
perdre sa place de leader mondial du
secteur au profit d’Activision Blizzard,

LES PLUS GROS BEST-SELLERS

Jeu Editeur Unités vendues
1 Take 2 Interactive 525 000
Nintendo 453 000

Nintendo

282000

Source GfK - mai 2008

Electronic Arts compte vendre
3 millions d’exemplaire de (créé
par I'auteur de SimCity) d'ici a fin 2008

né de la fusion, en
juillet dernier, d’Ac-
tivision et de Vivendi
Games. La filiale de
Vivendi Universal doit l'es-
sentiel de son succes a World
of Warcraft (WoW), un jeu
\ massivement multijoueur
qui a conquis 10,7 millions
d’accros depuis son lance-
ment fin 2004. Véritable
phénomene de société
chez les ados et les plus
agés, WoW fait saliver
tous les concurrents qui révent de réu-
nir une telle communauté... qui, tous les
mois, paye un abonnement. La guerre
des gros jeux est donc loin d'étre termi-
née. « Nous sommes passés d'un business
de niche a un business qui commence a
S'industrialiser, qui intéresse désormais
les grands groupes, les financiers... On
soriente vers ce quétait le cinéma dans les
années 80. Globalement, il y a de plus en
plus de superproductions, avec des lan-
cements mondiaux et des budgets marke-
ting colossaux. On est sur un marché de
masse », conclut Emmanuel Forsans.
Fatima Hazene



creation rocus

Tendance
L'investissement

— parfois récent

et souvent
considérable —

des maisons

de production
pour développer
I’animation obtient
des retombées
vertueuses et
favorise I'exposition
de la France sur

la scéne créative
internationale.

de Wilkinson (JWT
Paris), un petit succes
planétaire, salué

en 2007 a Cannes

L animation prend du galon

n France, c’était la star de 2006:

«Signature» d’Amnesty Inter-

national (TBWA Paris), réalisé

par Philippe Grammaticopou-

los et produit par Mr. Hyde

obtenait a Cannes le seul Lion
dor attribué a un film francais. Autre an-
née, autre style, autre graphisme, 2007 a
salué «Fight for Kisses» de Wilkinson
(JWT Paris), petit succes planétaire réa-
lisé par Akama et produit par Wanda. A
eux deux, ces films traduisent lengoue-
ment provoqué par 'animation sur un
territoire longtemps a la traine des pays
anglo-saxons. Si nombre de campagnes
étrangeres avaient naguere laissé babas les
publicitaires francais, le choc procuré par
Honda «Grrrr» en 2004 ne pouvait que
stimuler un marché toujours en quéte de
nouvelles émotions. D’autant que, dans le
méme temps, sous l'influence des Pixar et

autres Studio Disney, le dessin animé, loin
de demeurer un joyeux divertissement
pour enfant, a obtenu un succes détermi-
nant aupres des publics adultes.

Rien ne se perd,
fout se transforme

Normal, donc, que la pub, grande recy-
cleuse de tendances, s'intéresse a ce mode
dexpression au-dela des frontieres ou il
est communément pratiqué. Elle est aidée
en cela par la technique: ancien créatif
chez TBWA, le producteur Hervé Lopez
se souvient avoir eu peu doccasions d’y
recourir: « Il y a peu de temps que la 3D
est au point, ¢a a permis de réduire les
délais de production liés au stop motion
et peu compatibles avec la pub. »
Plusieurs maisons de production ont créé
des départements ou des structures spé-
cialisées. Certaines intégrent
des studios leur permettant de
prendre une certaine autono-
mie a légard des prestataires de
postproduction, dencourager
les expériences personnelles
des graphistes et surtout, les
productions grandeur nature.
C*était la démarche de Partizan
dés 2000, a Paris et Londres, ce
qui lui avait valu de décrocher
demblée un gros film pour Da-
none. « Quand on a démarré,
il y avait trés peu danimation,
et ce sont les Anglais qui les
faisaient, décrit Georges Ber-
mann, fondateur de Partizan.
On sest doté de moyens impor-

Signature d’Amnesty International
(TBWA Paris), Lion d’or a Cannes en 2006

tants de postproduction et def-
fets spéciaux, ce qui nous rend trés auto-
nomes, sans nous empécher de recourir a

des prestataires dans certains cas. Pour
des raisons déquipement ou de qualifica-
tion, il nous est arrivé de fabriquer un film
a lafois a Londres et a Paris. » Les niveaux
d'investissements en la matiére sont trés
divers. Chez El Nifo, structure créée aux
cotés d’Iréne et de 75 il y a trois ans, et
qui aurait produit une vingtaine de films
I'an dernier, Delphine Rodet
annonce «un équipement
trés léger, cest une question
quon se pose toujours, il suffit
parfois d'un projet». Wizz,
créé avec Quad il y a quatre
ans, insiste sur les 2000 m?2
occupés par les deux structu-
res réunies a Clichy, les vingt
postes graphiques et le studio
de tournage en cours de créa-
tion. « On nest ni une boite de
3D, ni une boite de postprod,
ni spécialisés sur lanimation,
ni une maison de production:
selon les projets, on décide ce
quon veut faire, on propose
une solution graphique, commente Fran-
cois Brun chez Wizz. Linvestissement en
développement, cest donner la capacité
aux gens de travailler ensemble a partir
de principes différents. »

Diversifier les travaux
et les clients

Ces propos, qui résument lorientation du
marché, montrent a quel point 'anima-
tion connait une évolution déterminante
qui refagonne le secteur. Passion Paris,
créé il y a quatre ans par le référent en la
matiere Passion Picture, précise toute-
fois les limites fixées: « La voix créative
du moment, cest un mix d’images réelles

Georges Bermann
(Partizan) : « Quand

on a démarré, ce sont
les Anglais qui faisaient
les animations »

et danimation, Uintroduction déléments
en 3D, le motion design... Mais on est
toujours trés clairs sur notre offre. On ne
se dit pas que, comme il y a moins de
boulot, on va se mettre a limage réelle. »
Le dogmatisme n'est toujours pas de mise
en pub. Clest aussi ce qui a conduit Les
Télécréateurs a formuler leur offre. En
créant le studio Mathematic
il y a deux ans, puis le label
UFO il y a un an, la maison
de production inscrit son
empreinte dans ce mouve-
ment, en en mesurant les
bénéfices: « Ca diversifie les
clients et nous ameéne sur des
métiers graphiques connexes,
observe Arno Moria chez Les
Télécréateurs. Nos premiéres
réalisations ont débouché sur
des projets plutit a [étranger,
notamment aux Etats-Unis
ot il y en a plus. On veut se
concentrer sur des choses un
peu nouvelles: nous ne som-
mes pas la pour faire ce que dautres font
déja trés bien. UFO a sa propre identité
sur un réseau de clients différent de ce-
lui des Télécréateurs. Quand on est en
compétition, le fait davoir Mathematic
nous aide a pitcher le job. » UFO a ainsi
produit une dizaine de films depuis sa
création et révele plusieurs projets en
cours: deux films pour le New York
Stock Exchange avec Fallon, un autre
pour Special Olympics avec BBDO NY,
un habillage TV pour une chaine du
groupe Turner, un clip pour Sony Music
lié a la sortie du prochain James Bond,
un autre pour un titre de l'album de
Sébastien Tellier, une contribution a une
expo appelée a voyager chez  suite e 18
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suiteperapace17  Ogilvy NY... Le
travail fait par The Holograms
pour MTV ou Kap10Kurt aurait
produit des retombées impor-
tantes, dott le nombre de boards
récupérés. Cest ce que constate
El Nifo, avec la mise sur orbite
de Jonas et Francois, dont la sou-
daine notoriété due notamment aux clips
«Dance» de Justice et «4 Minutes to Save
the World» de Madonna, a rejailli sur
la prod. Le clip serait donc toujours le
laboratoire qu'il fut, malgré des budgets
en chute libre et des contraintes parfois
fortes, surtout en variétés.

Tout en bénéficiant des progres techni-
ques du secteur, l'animation est boostée
par le débouché en or que constitue Inter-

Générateur de retombées importantes :
le clip de The Holograms pour MTV

. — l

Deux univers graphiques et deux ambiances pour deux publics différents

avec Tiji (DDB/Wanda) et le Cidil (La Chose/Wizz)

net. Sa facilité d’acces et de circulation
permet la diffusion de films, méme brico-
1és, par lesquels les jeunes graphistes font
leurs armes. «Des jeunes mecs peuvent
faire des bases de films sur un Mac ou
un PC a 1500 €, créer leur propre style
de facon trés ludique », résume F. Brun.
Les producteurs peuvent mettre en ceu-
vre leur premiére motivation de
découvreur de talents. « La seule
valeur ajoutée, cest le choix du
réalisateur », formalise Hervé
Lopez. Cet atout devrait suffire
a surmonter le probléme de la
concurrence qui revient comme
un leitmotiv dans ce secteur ol
«tout le monde veut faire le métier
de tout le monde ». Les maisons
de prod se retrouveraient de plus
en plus souvent en concurrence
avec les maisons de postprod,
voire avec les agences. Parfois
parce que les créatifs sont a tel
point jaloux de leurs idées qu'ils
préferent travailler en direct avec
les techniciens. Parfois parce que les agen-
ces ont intégré quelques outils...

Reste que I'animation rend heureux ceux
qui l'exploitent comme ceux qui la regar-
dent. «Les annonceurs se sont rendu
compte que lanimation permet une plus
forte identification de leur communica-
tion, résume F. Brun. Dautant quelle sert
admirablement les nécessités du 360°,
comme la montré SEFR. Le graphisme in-
tégre le message pub lui-méme, a travers
les personnages ou la typo et en plus, il n’y
a pas de problémes de droits. »

Mettre en avant la “french touch”

La qualité de l'ensemble est déterminante,
renchérit Guillaume Marien chez Mathe-
matic: « On peut faire des choses qui ont
une densité trés forte dans limage, qui se-
raient beaucoup plus chéres d tourner. »
Sur un marché frangais «calme», les
maisons de prod ont trouvé une occa-
sion ludique et colorée de développer
leurs activités, y compris a étranger, en
faisant valoir une french touch toute liée
au talent des écoles que le monde entier
nous envie!

Emmanuelle Grossir

StudioWanda
met le turbo

Officialisée en 2008, la création

de StudioWanda rend plus visible
I'offre en animation de la maison
de production. Une vingtaine

de réalisateurs sont représentés,
dont certains ont passablement
«animé» le marché ces derniers
mois: Akama avec Wilkinson,
KitKat, Lotus ou Lacoste, Wilfrid
Brimo avec Aides, Halifax ou Frucor,
Johann Lemoine avec Tiji ou TF1
Ushuaia... Le rapprochement avec
le studio Akama n'est pas pour
rien dans cet essor, et c'est avec

lui quiil a relevé le défi de KitKat
cette année: produire sept films
en dix semaines diffusés sur le site
du «Break Ultime». Au moment

de s'attaquer a une campagne
transversale pour Nescafé,

Claude Fayolle recrute celui qui
développera StudioWanda a
I'étranger ou il réalise déja la moitié
de son activité.

Lactu

Repartie de Cannes avec cinq
Lions dans la catégorie print,
TBWA\Paris s'est fait sucrer
un Lion la semaine derniére,
fait relativement rare dans
I'histoire du Festival
international de la publicité.
Officiellement, la campagne
aurait manqué au réglement,
en étant inscrite sans avoir
été diffusée avant le 30 avril,
comme il se doit.

Scandale politique ?

Pourtant, la campagne avait

bel et bien regu l'aval

d’Amnesty International pour

sa participation au festival. |
Début juin, quand la
question de sa diffusion =
réelle s'est posée, Amnesty,

la jugeant finalement trop

agressive, est revenue, apres

constituer une banale affaire de

La Chine réprime TBWA

discussion avec le siege
londonien, sur son intention,
de peur de se voir couper tout
contact avec le gouvernement
chinois. Outre une parution

le 6 juin dans trois éditions
régionales de «20 Minutes»,
les visuels, pourtant
remarquables, n‘auraient donc
jamais vu 'ombre d'un espace
publicitaire: «Cette campagne
n‘avait pas vocation a étre

diffusée avant les jeux
Olympiques, mais fin ao(it-
début septembre», précise
Sylvie Haurat, directrice

de la communication d’Amnesty
International France.

«C'est notre erreur, on ne s'est
peut-étre pas assez penchés

sur la question en avril.» Le coup
est rude pour I'agence, montrée
du doigt sur la place publicitaire
mondiale. Mais loin de
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«ghost party», le scandale
semble plutét s'inscrire dans une
dimension politique, commer-
ciale, voire diplomatique. Car
rapidement au début de I'été,
les annonces se sont répandues
sur Internet jusqu’a provoquer
les foudres de la Chine, ou des
attaques a l'encontre de TBWA,
voire de ses clients, se sont
multipliées. Conspuée par le

réseau, la campagne devenue
pestiférée fut déclarée offi-
ciellement nulle et non avenue.
Entre perdre le marché chinois
et perdre un Lion, la décision
n'était pas difficile a prendre.
D'ou, vraisemblablement,

la réaction du Festival, qui

n'a pas souhaité révéler l'origine
de sa démarche, mais l'a illico
déclassée et fait sauter de

son site... EG

_I_--'L Y - ---'.."= A.
astercard se montre

)4

ecoresponsable

Mastercard cherche a attirer les consom-

mateurs qui ne peuvent pas vraiment

choisir leur carte de crédit, tout en ayant

intérét, depuis peu, a séduire les

entreprises privées désormais en mesure

d’émettre leur carte. D'oll une communi-

cation a la fois grand public et BtoB

aux mains de McCann, qui injecte depuis

presque dix ans de |'affect dans cette

marque, en se gardant bien de décrire

ses fonctionnalités. Cette fois, la saga

se poursuit avec un film réalisé par Tony

Kaye (Milly Films), judicieusement choisi

pour que cette idée d'un fils décrivant

a son pere les «petits-gestes-pour-sauver-

la-planéte », ne tombe pas trop dans

le gnan-gnan, risque majeur de l'exercice.

En montrant «comment la consommation

qui a pourri le monde va maintenant

le changer», selon I'agence, Mastercard

témoigne de sa proximité avec le public

en nourrissant un ton de connivence.

Toute Factualité C'éation
sur chnews.fr
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ans le meme paniep

L’'agence média
indépendante
ajoute une
nouvelle corde

a son arc en se
dotant de sa propre
agence de publicité
multimédia.

n ne peut plus, aujour-
<< d’hui, avoir une agence

média qui ne fasse que

du média, et, paral-
lélement, avoir une agence de
création qui ne fasse que de la
création sans s'intéresser au me-
dia.» Fort de ce constat, An-
thony Ravau, cofondateur avec
David Ringrave et Benjamin
Seguillon de My Media, sest
associé a Emmanuel Gillibert
pour donner naissance a Eggs,
agence de publicité multimédia.
Ancien annonceur, comme les
trois fondateurs de My Media,
ce dernier a passé cinq ans chez
Ogilvy avant d’assurer, pendant
prés de trois ans, la direction
marketing des cinémas MK2.
Une double expérience qu'il en-
tend mettre a profit dans « un
nouveau modeéle dagence mul-
timédia qui allie expertise digi-
tale et savoir-faire publicitaire »,
explique-t-il. Lenjeu consiste en

fait, pour My Media, a répon-
dre aux attentes des annonceurs.
Des attentes ot la frontiére entre
on et off line est de plus en plus

ténue. « Il nous arrive daller

prendre des briefs on line otx lon
se rend assez vite compte que la
solution sera off line, et inver-

sement », commente Anthony

Ravau, qui place le curseur sur
la qualité de la réflexion straté-
gique, de maniére a enrichir le
capital des marques sur le canal
on line. « Nous allons, avec Eggs,
pouvoir accompagner nos clients

Autodestruction The Brand Union
Panris dissout R! Design Experts

Le moins que l'on puisse dire, c'est
que Stéphane Ricou (47 ans) adu
flair pour les affaires. En 1991, il
crée Paris Venise Design et, en
2005, méne a bien sa fusion avec
Interbrand (Omnicom), dont il
quittera la présidence peu apreés.
Et ce « pour des raisons
fonctionnelles - en l'occurrence
une approche du métier qui n'était
pas la sienne — et émotionnelles

- la petite agence a taille humaine
étant devenue un mastodonte »,

S. Ricou (The Brand Union Paris)

explique-t-il. En 2006, il lance
I'agence R! Design Experts, qui
comptait dans son escarcelle des
budgets tels que Leroy Merlin,
Coca-Cola, Colgate-Palmolive...
jusqu'a sa compléte dissolution en
juillet dernier. Cette décision de
Stéphane Ricou fait suite a sa
nomination aux commandes de
The Brand Union Paris. « La filiale
de WPP a d( faire face a deux
changements significatifs avec le
départ de Laurent Collangettes,
codirigeant [nommé Dg de
Lonsdale, Ndlr], et la nomination
d’lsmaél Ibnoulouafi, ex-codiri-
geant aussi, promu Pdg au sein du
groupe, en charge de la région
Asie du Sud-Est », expose S. Ricou,
qui remplace ce dernier. Et le
Savoyard, qui n'est pas parti les
mains vides puisque ses principaux
clients I'on suivi (Leroy Merlin,
Veuve Clicquot...), ambitionne
déja « d'ouvrir The Brand Union
Paris aux métiers du corporate ».VB

en délivrant un conseil en amont
et une exécution en aval, tout en
garantissant, par le biais de notre
expertise média, lefficacité de leur
investissement », ajoute-t-il.

Arrivée prochaine
t'un directeur e création

Dix personnes sont aujourd’hui
employées par la nouvelle entité.
Parmi eux des développeurs, des
graphistes, des commerciaux...
et bient6t un directeur de créa-
tion, issu de l'univers off line,

My Media met tous ses ®ufs

Emmanuel Gillibert

et Anthony Ravau,
cofondateur de My Media,
s'associent pour créer Eggs

dont le recrutement est
en cours de finalisation.
Parmi ses principaux
clients, Eggs compte, dores
et déja, Lucien Barriére,
MTYV, Systeme U, Univer-
sal Music, les laboratoires
Bayer... des comptes qui,
dans leur grande majorité,
travaillent également avec
My Media.

Désireuse d’exploiter la
carte des synergies, cette
derniére revendique éga-
lement une approche to-
talement intégrée. « Eggs
est placée au centre de
lagence. On ne suivra par
la voie empruntée par certains
concurrents qui juxtaposent les
entités », explique Anthony Ra-
vau, aidé dans cette tache par la
« petite » taille de l'entreprise.
Fondée en janvier 2005, My Me-
dia emploie 50 collaborateurs.
Elle vise une marge brute 2008
de 6 ME€. Le dernier classement
national du Recma la placait
au 14° rang, devant Universal
McCann. Elle compte bien de-
vancer Intiative et PHD lors du
prochain.

Fouzia Kamal

Nouvelle direction hicéphale
pour 360 Euro RSCG Lille

Juliette Fabris (34 ans)
et Franklin Coussement
(37 ans) ont, au début
de I'été, pris la direction
de I'agence pour
remplacer Frangois
Cadiergue, parti pour
la codirection de la
structure marseillaise
du réseau, mais aussi
Marie-Dominique
Lesur, ex-responsable
du planning stratégique, qui a pris
sa retraite. Juliette Fabris effectue
ainsi un retour aux sources, elle qui
avait fait son premier stage chez
Euro RSCG, puis passé dix ans chez
Jump, déja a Lille, ou elle était
directrice de clientele. Revenue
deux ans chez Euro au départ de
Pascal Benoit, elle a ensuite passé
deux ans chez Palo Alto
(département marketing
relationnel de Publicis Hourra)
comme directrice conseil.

Apres avoir démarré chez AOL en

Juliette Fabris et Franklin Coussement

1995, pour le lancement en France
du fournisseur d'accés a Internet,
Benjamin Coussement a, quant a
lui, passé deux ans chez Team
Partners Group avant de rejoindre
Euro RSCG 4D en tant que
consultant Web. En 2006, il est
revenu dans le Nord comme
directeur conseil chez Altima,
avant de lancer sa propre agence
de marketing numérique, Franklin
Interactive.

Nicole Buyse

HighCo se
renforce Sur le
noint de vente

Le rachat des activités
francaises de Valassis
permet a HighCo de
«donner une certaine
impulsion a ces métiers
du point de vente, qui
sont de plus en plus
stratégiques et sur
lesquels les
investissements ne
cessent d’'augmenter»,
explique Richard Caillat,
président du directoire
de HighCo. Cerise sur le
gateau, les structures
«ont des activités et
clients totalement
complémentaires».
Valassis, structuré
autour des Store
Solutions et du Field
Marketing, travaille avec
des clients comme

Richard Caillat (HighCo)

Blédina, Procter,
Masterfood, et des
partenaires tels que
Leclerc et Systéeme U.
Syracuse, l'entité
spécialiste du
couponing et de
I'échantillonnage avec
laquelle Valassis sera
fusionné, travaille pour
Orangina Schweppes,
Kraft, Danone eau et des
partenaires comme
Auchan et Carrefour.
Syracuse et Valassis
réunis (prés de

80 personnes basées a
Paris) représentent
environ 23,5 M€ de CA.
Le groupe devrait les
regrouper sous une
seule marque, illustrant
ce « mix d'opérationnel
trés classique avec un
positionnement retail
axé sur les solutions
digitales », conclut
R. Caillat. AVH

Toute l'actualité
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sur chnews.fr
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prochain gros sujet trans-

versal. Si cest déja le cas
dans lalimentaire, a lavenir, au-
cun autre univers n’y échappera »,
avance Nicolas Bordas, président
de TBWA\France. Face a cette
conviction, un double constat:
un marché de la communication
santé «booming», alors que le
groupe «dispose de ressources
de qualité mais en ordre dis-
persé», explique-t-il, pointant un
«chainon manquant sur lequel le
groupe ne peut faire l'impasse, ne
serait-ce que pour répondre aux
problématiques de ses clients».
Une lacune que le groupe espeére
combler au plus vite en posant
les premiéres pierres d'un édifice
pour le moins ambitieux: donner
le jour au premier acteur frangais
de la communication santé.

Créer un hub européen

La premiére pierre est un spé-
cialiste de la discipline, Alain
Sivan, que Nicolas Bordas est
allé chercher chez une cousine
d’Omnicom, DDB Ciel et Terre,
dont il est un des cofondateurs.
«Nous avons débauché celui qui

a santé est, apres le déve-
< < loppement durable, le

nous semble étre le meilleur,
avec la mission de piloter et
fédérer les ressources dont
nous disposons, et dévelop-
Per ce quie nous navons pas
encore», se félicite Nicolas
Bordas. Pour commencer,
Alain Sivan inaugure une
nouvelle marque dans le
réseau francais en prenant
la présidence de TBWA\
Worldhealth\France. A
charge pour le nouveau
«chef d'orchestre» de
mettre a profit les expertises
de Jump/Santé, dAuditoire
Santé, de créer des ponts
avec TBWA\Corporate et ses
budgets santé... une approche
«intégrée» qui réjouit l'intéressé:
«La majeure partie des groupes
est aujourd’hui dotée dagences
santé, ces derniéres, profitables
pour la plupart, sont souvent
marginalisées aux confins du
royaume parce que culturellement
trés différentes. » 1l sera épaulé
par le Dr Patrick Papazian, ex-
directeur médical de DDB Ciel
et Terre, nommé a la direction
générale médicale du pole. A
charge aussi pour Alain Sivan la
mise en place de partenariats,
voire d’acquisitions. Le groupe

BWA\France devoile ses
mhitions dans

Le partenariat avec Arsenal ayant

pris fin, le groupe tente une nouvelle
approche du marché de la communication
santé. Sa carte maitresse ? Alain Sivan,
transfuge de DDB Ciel & Terre.

Nicolas Bordas, président de TBWA\France, et sa nouvelle recrue,
Alain Sivan, qui prend la présidence de TBWA\Worldhealth\France

— Omnicom se serait penché
sur le dossier Vivactis avant son
rachat par Newton 21 — n'exclut
pas douvrir son chéquier dans
un secteur ou il reste néanmoins
peu d'occasions a saisir. D’autant
que les ambitions du groupe, qui
compte parmi ses principaux
clients Pfizer (Viagra), dépas-
sent les frontiéres hexagonales,
lobjectif étant de faire de TBWA\
Worldhealth\France un des plus
importants hubs du marché en
Europe. Le chantier initié ici par
TBWA\France s'inscrit plus glo-

balement dans un mouvement
initié depuis plusieurs années au
sein d'Omnicom visant, sur le
principe du volontariat, a rap-
procher ses agences santé de
ses agences de communication
grand public — boom des OTC
oblige. Ainsi, le groupe francais
était fiancé a sa cousine spéciali-
sée Arsenal. Un flirt qui appar-
tient au passé. De fait, Arsenal
retrouve son autonomie au sein
d’Omnicom et efface la référence
a TBWA dans son appellation.
Fouzia Kamal

Aences Digital District, I'effet special de FG2

Le marché déja bien fourni de la
postproduction audiovisuelle
compte un nouveau venu, Digital
District. Sous la direction de David
Danesi, ex-fondateur associé de
Def2Shoot, il voit le jour dans le
giron du groupe FC2, propriétaire

de 100 % du capital. Et réunit sous
une méme enseigne une équipe
de professionnels des effets visuels
constituée par David Danesi et

les activités de la branche de pro-
duction corporate du groupe FC2.
Le nouvel ensemble affiche pres

ERIC LEGOUHY

Franck Chaud, coprésident de FC2, et David Danesi, qui dirige Digital District
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d’une cinquantaine de collabora-
teurs répartis dans deux équipes.
En l'occurrence, VFX Post-
Production, sur les effets spéciaux
pub et cinéma, et Corporate Post-
Production, dirigée par Olivier
Levy, pour la réalisation de tout
autre support de communication
audiovisuelle. Digital District
entend, de fait, couvrir les trois
secteurs clés que sont la publicité,
le cinéma et la communication
corporate. «Les agences pro-
duisent, les producteurs post-
produisent, les postproducteurs
produisent... il faut qu'on continue
avivre, nous devons glaner de
nouveaux marchés», résume David
Danesi, dont la structure récupére
ainsi les clients «corporate » de
FC2. Pour sa part, FC2 bénéficie
des spécialistes qu'appelle I'exé-
cution des effets spéciaux: «Le
corporate étant un peu le parent
pauvre de la pub, de laTV ou du

long métrage, cela nous permet
daller chercher ces ressources
humaines un peu particuliéres et
de proposer des choses différentes
a nos clients», souligne son
coprésident Franck Chaud.
Digital District, qui est déja
intervenue sur une poignée de
films publicitaires, entend
accentuer son expertise surla 3D
et sur l'image en relief. Et si les
longs métrages devraient repré-
senter une part non négligeable
du travail de la société («0SS 117:
Rio ne répond plus» sortira en
février prochain), le rayonnement
international offert par la publicité
s'accompagne d'ambitions
d’expansion. Louverture d'une
filiale a New York, en projet, devrait
étre suivie d'une deuxiéme, en un
lieu encore tenu secret. Un appétit
de grandeur tempéré par David
Danesi : «Chi va piano, va sano».
Justine Valletoux
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Recrutement
Ligaris en ordre

tie bataille

Caroline Vallas-Coupé
sera-t-elle lafemme
providentielle de
Ligaris ? Une question
que la nouvelle recrue
et son président, Pierre
Siquier, balaient assez
vite, préférant parler
d’« étape nécessaire ».
Nombreux sont en effet
les espoirs qui reposent
sur les épaules de
I'ancienne directrice
générale de DDB
Corporate. Car si aprés
quatre ans d'existence,
Ligaris s'est assuré

une bonne assise

(150 collaborateurs,

14 M€ de MB en 2008),
il lui reste encore a
s'imposer auprées

des grands comptes.
Une cible auprées de
laquelle C. Vallas-Coupé
a fait ses preuves. A son
palmarés, ces derniéeres
années : I'Artisanat,
ADP, Apprentissage,

v L

Caroline Vallas-Coupé

I'Alternance (ministére
du Travail), 'INPI,
I’Assurance maladie...
Son expertise publi-
citaire et stratégique
devrait, en fait, profiter
a toute l'agence, cette
derniére souhaitant
«s'inscrire dans une
approche globale de
contenu », explique
P.Siquier, qui mise
également sur trois
grands sujets théma-
tiques : « le développe-
ment durable/RSE,

la santé et la banque-
assurance/protection
sociale ». D'autres
recrutements devraient
suivre. FK

Toute lI'actualité
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d'innov

es chaines souffrent-elles
d'un manque d’inventivité
et de renouvellement? Sept
ans apres, aucun concept n'a
dépassé celui du Loft, véri-
table révolution dans les
codes de la création TV et
de la programmation. Les régles de la
télé-réalité continuent d'inspirer l'en-
semble des programmes. En favorisant
une consommation (et une lassitude?)
plus rapide des contenus, en aiguisant la
concurrence entre TV et Internet, lere
numérique précipite-t-elle dans le méme
temps l'usure des programmes ?
A ces questions, on serait tenté de répon-
dre par l'affirmative, avec l'arriére-pensée
que les chaines essaient finalement de
faire du neuf et d’asseoir leurs parts de
marché avec d’anciens programmes dé-
poussiérés, tels des jeux comme /a Roue
de la fortune et Une famille en or sur TF1,
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Une bonne nouvelle pour la création ?

et des adaptations de formats interna-
tionaux a succes (Koh-Lanta, l'lle de la
Tentation, Nouvelle Star...).

Et que dire aussi de la prime aux séries
américaines trés rentables (40000 a
120000 € par épisode, pour 30 % de PDA
sur TF1!) et dont les standards ont sérieu-
sement fait vieillir une fiction francaise
beaucoup plus onéreuse. « On sort dune
période out les grandes chaines ont eu ten-
dance a vouloir se protéger, fait remarquer
la productrice Simone Harari, patronne
de la société Effervescence.

Les responsables ont souvent

eu peur de compromettre la

durée de vie de ce qui fonc-

tionnait par des innovations

et se sont engouffrés dans la

bréche des formats. Ce qui

na pas empéché la dispersion

des audiences. Aujourd’hui,

les chaines sont déstabilisées
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Programmation Déstabilisées par une
offre concurrentielle accrue, les grandes
chaines doivent enrayer leur baisse
d’audience. Quant aux petites de la TNT,
elles sont toujours en conquéte. Le besoin
en contenus n’a jamais été aussi fort.

Premiére fiction de
rentrée pour NRJ 12:
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avec le rappeur Stomy

Bugsy, a20h30

par larrivée du numérique. Cela devrait
créer un appel dair pour la création, car
personne nest confortable. »

Innovation ne rime pas
toujours avec succes

Pourtant, la nouveauté, voire la créativité,
en télé ne fait pas toujours recette, en
flux ou en fiction. Pour imposer Plus
Belle la vie, France 3 a en son temps pres-
que brimé le téléspectateur! Et la saison
derniére, face a un vrai succes,
trois grands flops, dont deux
fictions francaises, ont émaillé
l'actualité des chaines.
Nouveau phénomene de so-
ciété, 'émission culinaire de
M6, Un diner presque parfait,
Pour S. Harari (Effervescence),
le numérique devrait « créer
un appel d’air pour la création »

adapté par la filiale Studio 89 du format
anglais The Perfect Dinner (1,9 million
de téléspectateurs en moyenne, 16,3 %
de PDA dont 32,6 % sur les ménageres
de moins de 50 ans), a avalé la concur-
rence. Exit en revanche, le 25 avril, le
jeu de TF1 Un Contre 100 (Hubert Pro-
ductions) pour contre-performance
(16,5 % de PDA), remplacé en catas-
trophe a 17h55 par la série américaine
Ghost Whisperer. Exit aussi le premier
feuilleton quotidien de France 2, Cing
Sceurs (Marathon) lancé fin janvier 2008
a18h15: ses audiences n'ont pas décollé
des 6 a 7% de PDA. Et M6 n’a pas pu
imposer son feuilleton francais diffusé a
20 heures. Pas de secret entre nous (Ma-
rathon, entre 3,7 % et 5 % de PDA sur les
trois premieres semaines) est relégué a
13h 10 et ne connaitra pas de deuxiéme
saison. «Pas de secrets entre nous est
une innovation contrainte  SUITEPAGE24




Une forme de créativite ?

l'y ale concept propre, mais dans une
adaptation, s’y ajoutent la mécanique
de I'émission, le choix de I'animateur
et/ou des chroniqueurs, les innova-
tions visuelles. La créativité passe aussi
par les individus et les détails. Donc, a
entendre les producteurs, le format est
une création. «Le jeu est méme le
format le plus compliqué a produire, car
fortement lié a un animateur », précise
Fabrice Bonanno, vice-président de
Coyote, précisant que sur TMC, le jeu
japonais «le Mur infernal », qui devrait

revenir en 2009 avec quelques modifica-
tions, est méme tres largement adapté.
Outre ses créations originales, Coyote
prépare plusieurs productions pour un
lancement sur la TNT fin 2008. Parmi
elles, une version de «Silent Library», un
format japonais dans lequel six candidats
enfermés dans une bibliotheque subis-
sent des épreuves extrémes en silence.
De son c6té, Thierry Lachkar, Dg adjoint
chargé de la création, de I'international
et du développement d'Endemol France,
rappelle que la raison d'étre des formats

La Roue de la fortune avec
Christophe De§1avanne
(Endemol), ou comment
faire‘lu neuf avec du vieux

est de voyager. «En affirmant que laTV
ne crée pas, on oublie la force du
concept d'un jeu comme“la Roue de la
fortune”. Au-dela de la mécanique pure,
les codes du programme ont évolué et
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ont été adaptés a l'esprit du temps. Le
ton de Dechavanne est plus humo-
ristique. C'est une forme de créativité de
la part des équipes de réussir a adapter
un format datant d'il y a vingt ans.» PPL
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~ UANICE
Quelques nouveautés sur TFl, avec le jeu d’access

Dance Floor et Seconde Chance (en haut), son
feuilleton quotidien diffusé au dernier trimestre

SUITEDELAPAGE22  dans une case trés risquée
et, sans nos obligations de production,
nous aurions peut-étre mis autre chose »,
commente Bibiane Godfroid, direc-
trice des programmes de M6. Malgré
des signes dessoufflement de Nouvelle
Star (4,3 millions de téléspectateurs en
moyenne cette année) et des audiences
en baisse début juillet avec des program-
mes en dessous des 10 %, elle réfute l'idée
d’usure des concepts: « Nos grandes mar-
ques de prime time marchent encore trés
bien et ont plutét progressé. Nouvelle Star
a enregistré une légére érosion mais nous
reprenons cette saison. Au bout de quinze
ans, Capital bat encore des
records. »

A limage des indé-
boulonnables En-
Jants de la télé (En-
demol), Combien
¢a coiite, décliné en
version hebdoma-
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daire sur TF1, Thalassa ou Faut pas ré-
ver sur France 3, certains programmes
emblématiques ne s'essoufflent pas. « Les
chaines savent prendre des risques, assure
Fabrice Bonanno, vice-Pdg de Coyote
Conseil. Lun des jeux incontournables de
TF1, Attention a la marche (Formidooble,
DV Prod) est une production originale.
Mais la création concerne plus souvent
les prime unitaires que les émissions ré-
currentes. A heure actuelle, les chaines
sont presque condamnées a innover. »

La TNT, nouvelle équation
économitue

Lentement mais slirement, les petites
hertziennes gratuites, et méme les thé-
matiques, grignotent les positions des
grandes généralistes. En juillet, la part
d’audience nationale des chaines de
la TNT a encore gagné 0,4 point en

¥,

=

0,4 point, a 27,1 % de
PDA et M6 2,1 points, a
10,9 %*. « Un formidable
enjeu se dessine: toutes les
chaines doivent sadapter
et sont friandes de projets créatifs, notam-
ment en matiére de jeux, senthousiasme
David Rosconval, directeur des opéra-
tions de French TV et cocréateur du jeu
4e Duel sur France 2. Cest un des effets de
la TNT qui stimule la demande et, donc,
loffre. » Vue par les producteurs, la TNT
est d'abord un grand laboratoire d’idées.
Toujours en conquéte d’audience, les
TMC, W9 et autres Virgin 17 ont besoin
‘asseoir leur image en investissant dans
des émissions (jeux, dating, fiction...).
«Il faut créer la surprise en permanence,
souligne Gérald Brice-Viret, directeur
dupdle TV de NR] Group. Plus il y a de
chaines, plus il y a de nouveautés, plus la
durée de vie d'un programme est courte.
La marque, cest 50 % de laudience quoti-

Carton (16,3 % de PDA, 1,9 million de téléspectateurs en moyenne) pour Un diner

presque parfait. M6 poursuit donc dans le culinaire avec Bon et a savoir (ci-contre)

dienne, le reste ce sont des événements et
des coups, mais peu de récurrents car sur
la TNT on vient picorer un programme.
Ce que nous mettons en avant, cest une
nouvelle facon de produire, adaptée a
une économie resserrée. » La chaine, qui
se concentre sur les heures de grande
écoute (entre 30000 et 60000 € le prime),
mise sur des émissions dont la durée est
limitée dans le temps, comme Douze
ceeurs diffusée sur trois semaines. Télé-
vision décomplexée, NRJ 12 (2 % de PDA
TNT enjuillet, 3 % en 2009) revendique
aussi son positionnement transgénéra-
tionnel et un ton complice, avec un té-
léspectateur qu'elle tutoie. Globalement,
elle indique investir 15 M€ en produc-
tion francaise. Cette rentrée, elle lance sa
premiere fiction, Ca va pas étre possible,
avec le rappeur Stomy Bugsy (50x5’) a
20h 30, ainsi qu'un JT multiculturel.

TF1 : plus de prod en interne

Face a cette concurrence, les chaines his-
toriques tentent de trouver la parade. Si
Eric Stemmelen, directeur des program-
mes et de l'antenne de France 2, estime
que pour se distinguer des chaines de la
TNT, il faut « lancer des formats nouveaux
et leur donner du temps », Nonce Paolini,
Pdg du groupe TF1, plaide en faveur d'une
«production interne active». « Il faut li-
bérer la créativité!» lancait-il en février
dernier lors d'une réunion avec les analys-
tes. Ainsi est né TF1 Formats, service de
veille chargé de travailler avec les filiales
de production du groupe. Une activité qui
entre en collision avec celle des produc-
teurs puisque la chaine achéte elle-méme
des formats. Reste que pour l'ensemble de



De son c6té, Canal + mise sur le renforcement de la création originale, notamment

dans la fiction, avec la série humoristique Hard (ci-contre), ou encore Résolution 819,
un téléfilm politique trés attendu avec Benoit Magimel

ses unités de programmes, TF1 adopte
une posture d’innovation, visible a court
ou moyen terme, qui se traduit par la vo-
lonté de souvrir a d’autres réalisateurs
et producteurs. «La fiction doit gagner
en diversité et en variété et sorienter vers
plus de comédies ou de thrillers, acquiesce
Eric Rougeron, dircom. Cest aussi le cas
pour linfo et le flux. Fin juin, nous avons
organisé un pitch de projets avec quelque
80 producteurs. La maniére dont on né-
gocie les contrats, en limitant les clauses
dexclusivité, évolue aussi. » Ce faisant, TF1
souhaite étre plus agile qu'au préalable,
moins sappuyer sur des formats existants,
a lexception des blockbusters, et ne pas
figer ses grilles sur plusieurs années.
Prudente, la chaine ne prévoit
toutefois pas une rentrée de
rupture, mais apporte quel-
ques innovations: telles les
comédies comme Bébé a
bord (GMT), le jeu d’access
Dance Floor (Coyote) adapté
de Dance Machine (ABC),
ainsi que les nouveaux Droit
de savoir, rebaptisé Enquétes
et Révélations, et Sans aucun
doute. Au dernier trimestre,
la chaine diffusera Seconde
chance, son feuilleton quo-
tidien (180 x 26, Alma) qui
bénéficie d’'une approche
marketing tres rigoureuse. « Cest une
période charniére a tous les étages de
lentreprise, admet E. Rougeron. Il faut
aussi renforcer les liens avec le Web, ot
les TV ont un énorme potentiel d’inno-
vation a fournir, et notamment dans le
domaine de la télé-réalité. » Un monde
virtuel va ainsi étre associé a la nouvelle
saison d’'une Star Academy revisitée.
Pour M6 comme pour Canal +, I'inno-
vation se traduit plutot par l'importance
donnée au casting. Sans grande évolu-
tion, les nouvelles grilles sont plus que ja-

B. Godfroid (M6) : «Nos
grandes marques de
prime time vont bien et
ont plutot progressé »

mais fideles a ce qui constitue la marque,
I'ADN des deux chaines: les émissions
sociétales et les magazines pour M6, la
création originale (flux, fiction, docu-
mentaire) pour Canal +.

Au cours des premiéres semaines de ren-
trée, M6 va ainsi exploiter ses magazines
d'information (Capital, 66 Minutes) et
ses fictions américaines comme Des-
perate Housewives, au rythme de trois
soirées par semaine. La chaine creuse
aussi le sillon culinaire en lancant, le
samedi a 20h 05, Bon... et a savoir, ma-
gazine sur les secrets de fabrication des
aliments, et du prime Un diner presque
parfait... au camping! Le coaching déco
n'est pas oublié avec une spéciale D & CO,
le 15 septembre a 20h 50. En
fiction, M6 proposera sous
peu l'adaptation de la série
canadienne les Bougons
(GMT/Calt), aux dialogues
apolitiquement corrects.
«De fagon générale, M6 est
la chaine qui innove le plus,
argumente Bibiane Godfroid,
directrice des programmes.
Innover, cest choisir un ani-
mateur (Lignac, Damidot)
plutot qu'un autre, installer
des émissions quotidiennes
sur lart de vivre ou des ma-
gazines d’info a 20h 50. Dans
cette optique, Un diner presque parfait
apporte quelque chose de nouveau. Cest
une adaptation, mais pour le téléspec-
tateur, cest une création: le traitement
est trés frangais, et le succes repose sur
le casting. Notre objectif cette saison est
donc d'innover dans nos génes, en gardant
notre nouveau public (les jeunes et les 35-
49 ans) et en étant dans la proximité. »
M6 travaille toutefois sur deux autres
chantiers: I¢largissement de 'audience
des cases du week-end et, en janvier, de
celle de midi.

X et diverti
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n amorce un virage ou le
marché francais va étre
précurseur, prédit David
Rosconval de French TV.
Pour certains programmes, la France
n'est pas un marché leader. Mais
les chaines ont besoin de trouver
d’autres moyens de gagner de
I'argent. Via des offensives cross-
média, mais aussi, comme I'a fait
la BBCil y a dix ans avec“le Maillon
faible’, par le développement en
amont d'une production, afin de
s'en assurer les droits. Cela dit, les
chaines iront toujours sur les trés
grands succes internationaux.»
Lorsqu’une idée est bonne, les
Anglo-Saxons foncent. Plus
suiveuses, les chaines
francaises attendent
de voir. Notamment
dans le registre du
jeu, stratégique en
termes de revenus
publicitaires. C'est
ainsi que «Duel»,
créé par French TV, a
d’abord été lancé en
prime time aux USA,
ou la saison 2 a démarré, puis en
Grande-Bretagne et en Turquie,
avant de convaincre une chaine
francaise. Le jeu a été préretenu
dans 35 pays, et French TV discute
avec la chaine US MTV pour une
diffusion quotidienne. Couplé a un
jeuen ligne, la version francaise de
12 x 52; « le 4e Duel », a été diffusée
cet été, le week-end a 19 heures,
sur France 2 (14,8 % a 17,6 % de
PDA en juillet). En matiére de jeux
francais, France 2 a déja quelques
succes a son actif, comme «la
Cible», croisement d’un pilote
francais et d'un autre de la Fox
(A Prime), ou «Tout le monde veut
prendre sa place». Produit par

tout le

Tout le monde veut prendre sa place, qui affiche 22 % de PDA quotidienne
sur France 2, fait aussi un carton sur le site web de la chaine

«Les chaines
iront toujours
sur les grands
slicces inter-
nationaux »

Effervescence et Air Productions,
présenté par Nagui, celui-ci est
devenu un incontournable de la
grille de France 2 depuis I'été 2006.
Chaque jour, il rassemble en
moyenne 2,2 millions de téléspec-
tateurs pour 22 % de PDA (22,3 %
de PDA en juillet). Le concept a été
optionné aux USA, en Angleterre,
en Espagne, en Italie et au Portugal.
«Mais le plus spectaculaire, c'est sa
formidable carriére sur Internet»,
glisse sa productrice Simone Harari.
Lancée en septembre 2007 sur
france2.fr, rénovée en mai dernier,
la version Web du jeu, coproduite
par France Télévisions Interactive et
Effervescence, permet a six candi-
dats de s'affronter
afin de prendre la
place du champion.
Quelque 300000
joueurs sont inscrits
et, enjuin, le sitea
recu 39,3 millions de
visites pour 3 millions
de pages vues par
jour. C'est la meil-
leure audience de
france2.fr apres le site jeunesse
Kd2a. Dans un registre plus politi-
que, TF1 a eu la bonne intuition

en lancant, avec A Prime en 2007,
«J'ai une question a vous poser».
«J'avais écrit un projet revisitant le
format de type politique mais en
abandonnant le prisme de la télé-
réalité, se souvient Pierre Sporto-
laro, le producteur exécutif. Nous
avons travaillé en 2006 sur le
concept, testé grandeur nature
avec Jacques Chirac interrogé par
les jeunes. Puis nous avons rebati

la formule, simplifié et dynamisé

le processus. » Depuis, I'émission
est devenue un format, acheté

en Espagne et en Allemagne.  PPL

PHOTOS : TF1-CANAL+-M6-DR
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France 2 remanie ses cases, notamment entre 18 et 20 heures,
avec Service Maximum, de Julien Courbet, et n’hésite pas

surepearace2s A Canal+, dont la po-
litique de création originale s'exprime
notamment en fiction gréace a des séries
humoristiques comme Hard (La Géné-
rale d'images) et des téléfilms politiques
comme le tres attendu Résolution 819
avec Benoit Magimel (BreakOut Films),
la créativité, c’est aussi I'enrichissement
d’un projet par le mélange de personnes
d’horizons divers. « Nous aimons mixer
les équipes en associant des gens de TV
et de cinéma. Cela évite de porter un
regard trop formaté sur un projet, assure
Arielle Saracco, directrice du pdle fiction
et documentaire de Canal +. Face 4 la
fiction américaine a gros budget, la barre
est haute pour la production frangaise.
Cest une stimulation, mais pas un but
a atteindre. Il faut sortir des univers de

« |l faut sortir de Funivers de Ia police et

de la justice pour ahorder d"autres themes »

la police et de la justice pour aborder
dautres thémes, des écritures nouvelles,
et des formats différents. En documen-
taire aussi, nous essayons de trouver des
codes dentrée qui renouvellent le genre.
Dans la collection Le Monde et Moi, on
suit ainsi six générations de Frangais a
travers le prisme de la vidéo. Reste que la
créativité nest pas toujours la meilleure
amie de laudience. »

Cette derniére assertion, Eric Stemmelen,
directeur des programmes de France 2
ne la contredit pas. Il reconnait méme
qu'il est « traditionnellement compliqué
pour sa chaine d'innover dans certaines
tranches horaires, notamment
celle de 18 heures qui oscille
entre un public jeune et une
audience plus dgée». En re-
vanche, il estime qu'en ma-
tiere d'inventivité, sa chaine
est loin d’avoir baissé la garde.
Au point de croire quen cette
rentrée, la palme du renou-
veau reviendra a France 2?
«La marque France 2, est plus
vigoureuse et identifiable qua
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a lancer des jeux originaux comme le 4e Duel (ci-dessus)

certaines époques, surtout en matiére de

fiction frangaise. Et la chaine n’hésite
pas a lancer des jeux originaux (Tout le
monde veut prendre sa place, le 4¢ Duel).
Les échecs sont souvent plus liés a la pro-
grammation qua la qualité du contenu.
Méme si le feuilleton Cinq Sceurs avait
indéniablement des défauts. »

France 2 : des programmes
a moindre coii

Confrontée a une réduction budgétaire®,
la chaine a préparé sa rentrée en conti-
nuité avec la ligne instaurée par Patrick
de Carolis, mais dans une économie de
cott de grille de 20,7 M€ sur 1,9 milliard.
Pourtant, France 2 remanie profondé-
ment ses cases, notamment entre 18 et
20 heures. De nouveaux
magazines, «plus fonda-
mentaux », sont instaurés
en semaine, comme Ser-
vice Maximum de Julien
Courbet, et Vendredi si
¢a me dit, de Christophe
Hondelatte. « Le renouvellement de la
tranche quotidienne de 18 a 20 heures est
un signe de mobilité forte et de créativité »,
affirme Fric Stemmelen, qui entend au
minimum maintenir une PDA de 13 %.
Sans dégrader la qualité, nous produisons
ces programmes d moindre coiit suite a
une renégociation a la baisse (80-90000 €
pour laccess contre 100-110000 € aupa-
ravant, soit - 20 %) avec les producteurs.
Et nous imaginons des fictions moins che-
res. » Pour sa prochaine case de fiction
de 2¢ partie de soirée, Identités, la chaine
a fixé un cotit a priori, 400000 € investis,
a charge pour les producteurs de trou-
ver les financements com-
plémentaires. Mais France 2
n‘abandonne pas ses ceuvres
de patrimoine. Fin septembre,
elle diffusera le film de Diane
Kurys Sagan, en 2 x 90 Et le
théatre obtient une case men-
suelle a 22h 50.

D. Rosconval (French TV): «Toutes
les chaines doivent s’adapter et
sont friandes de projets créatifs,
notamment en matiére de jeux»

Une approche sociologique
(1S Nouveaux programmes

T. Lachkar (Endemol
France) veut mettre
en avant des thémes
chers aux Francais

aturellement

attendue sur les

formats du type

«Star Academy»,
Endemol France*, a
créé en son sein un
département de douze
personnes, chargé
de la création et
de I'élaboration de
concepts a 360° pour
les chaines hertziennes,
du cable et pour
Internet. «Cette cellule a pour but
d'irriguer toutes les filiales, releve
son patron Thierry Lachkar, et
d’échanger avec les producteurs.
Ensuite, le groupe investit plusieurs
centaines de milliers d'euros dans
la réalisation de bandes démo et
de pilotes.» En termes de nouveaux
programmes (magazines,
divertissement, télé-réalité),
Endemol travaille actuellement sur
une approche sociologique, avec la
mise en avant des thémes chers aux

«Ce renouvellement assure une plus
grande diversité de programmes: tous
les genres a tout moment. Cest essentiel
pour une généraliste », conclut Fric Stem-
melen. En janvier, date ou la pub sera
supprimée apres 20 heures, la grille sera
a nouveau remaniée. Devraient arriver
une 3¢ soirée de fiction et un magazine
d'info de premiére partie de soirée.

Un appel d’air qui ravira les producteurs,
sous réserve de financement pérenne.
«Dans les mois a venir, les chaines vont
souvrir a dautres projets: des sitcoms
de 26, des spéciaux, des événements, des
comédies, espére Simone Harari. En ma-

Francais: le pouvoir
d’achat, le mariage et
le divorce, via le prisme
de la famille
recomposée. «On est
aussi sur des themes
comme la protection
de I'environnement
et les énergies positives. Nous
souhaitons nous rapprocher des
téléspectateurs.» Endemol France
exporte également ses créations
originales. Le quiz «Jakpot», pas
encore vendu en France, et au cours
duquel un couple de candidats met
son destin entre les mains d'une
roulette de casino géante, est
diffusé sur Canale 5 depuis mai. PPL

* Huit cents heures produites par an en hertzien,
six cents heures sur les chaines thématiques et
celles de la TNT.

tiere de jeu, il faut exploiter le local, la
proximité. » Avant de s'orienter dans un
sens ou dans un autre, il est vraisembla-
ble que les chaines privées, TF1 et M6 en
téte, attendront le vote, cet automne au
Parlement, de la loi réformant a la baisse
les décrets Tasca sur les obligations d'in-
vestissement dans la création, loi qui se-
rait effective au 1 janvier 20009.

Pascale Paoli-Lebailly

*Source Médiamétrie.

** e budget rectificatif 2008 du groupe prévoit un déficit
de 100 M€. Il intégre les pertes des recettes prévisionnelles
liées a I'annonce de la suppression de la pub (152 M€)
et les mesures déconomies engagées.

PHOTOS : FRANCE 2- ENDEMOL-DR
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e 14 février 2008, Pierre Mo-
rel-A-L'Huissier, député UMP
de Lozere, déposait au bureau
de 'Assemblée nationale une
proposition de loi visant a li-
miter les dépenses annuelles
de communication des collec-
tivités territoriales, dont I'unique article
propose de plafonner le budget com a
0,3 % de leur budget global. Pour le par-
lementaire, «les dépenses de communi-
cation dans le budget des collectivités
territoriales ne cessent daugmenter, et
elles ne sont pas toujours tres lisibles ni
justifiées aupres des citoyens. A Uheure
de la nécessaire maitrise des finances
publiques, il apparait que les dépenses
de communication et de relations pu-
bliques doivent pouvoir étre controlées
et rationalisées ». Plafonner les dépenses
de communication pour les
rendre plus lisibles, le raison-
nement est déroutant.

Levée de houcliers

Replacée dans un contexte
ou la décentralisation trans-
fere de nouvelles missions de
I'Etat vers les collectivités, la
perspective d’agir plus avec
moins de moyens pour in-
former, expliquer ou rassurer
les administrés, finit logi-
quement par provoquer une
bronca. Dés la fin du mois de
mars, le réseau de communi-
cation publique et territoriale
Cap Com organise une levée
de boucliers en publiant un manifeste et
en faisant circuler une pétition aupres
des collectivités, dont quelque 800 sont
ayjourd’hui signataires. « Cette propo-
sition na aucun sens, se désole Domini-
que Mégard, secrétaire générale de Cap
Com. N’importe qui d’un tant soi peu
initié peut lire, comprendre et, de fait,
contréler les actions de communication
d'une collectivité en consultant son rap-

augmente»

du CR de Bretagne):
«Notre budget est
stable, alors que notre
champ de compétences

Le dépo6t d’un projet de loi
improbable visant a plafonner les budgets de
communication des collectivités territoriales
a suscité de nombreuses réactions. Il remet
a l'ordre du jour des questions que les profes-
sionnels ne voulaient pas encore se poser.

port annuel. Pierre Morel-A-L'Huissier
semble considérer qu'une collectivité qui
informe ses concitoyens sur ce quelle fait
et les raisons pour lesquelles elle doit le
faire ne reléve pas du service public. »
Contacté, le député de Lozére n'a pas
souhaité nous répondre, estimant qu'il
sétait déja largement exprimé sur le su-
jet et qu’il appartenait maintenant au
gouvernement de décider de la suite a
donner a ce projet.

Des effets pervers ?

Passé la possible inconstitutionnalité de
cette proposition, qui semble oublier que
les collectivités sont autonomes, et donc
régies par le principe de libre adminis-
tration, la pertinence globale est aussi
contestée. « Pour une petite commune,
un budget plafonné a 0,3 %
ne permettrait méme pas de
financer son bulletin muni-
cipal », reprend Dominique
Meégard. Sur ce point, les
avis sont partagés. Avec un
budget annuel de commu-
nication de 128 ME, soit
0,36 % du budget global de
la collectivité (350 M€), le
service communication de
Bordeaux est assez proche
du plafond proposé, tout
comme celui du Comité
régional de l'’Auvergne
(0,3 %). En revanche, celui de
Reze (40000 habitants), sans
faire de folies, approche les
0,7 %, tout comme celui du
Comité régional de Bretagne (5,6 M€).

Ces budgets sont ils comparables ? Non,
bien str. Car chaque collectivité a ses pro-
blématiques auxquelles correspond un
dispositif de communication de taille, de
composition et, donc, de cotts différents.
«Notre budget est stable depuis trois ans,
alors que notre champ de compétences
augmente, explique Anne-Muriel Raffray,
dircom du Conseil régional de Bretagne.
Nous communiquons sur
notre politique, nos insti-
tutions publiques, notre
région... La communica-
tion a un réle structurant.
Comment informer les
citoyens de nos actions
avec un budget plafonné
a 0,3 % ?» En répartissant
dans d’autres services de
la collectivité des actions
ou fonctions jusqu’alors
dévolues a la communi-
cation. La réponse reste
la méme, quelle que soit la

(dircom

La Bretagne pourrait-elle s’offrir
un événement comme Breizh Touch
avec un budget réduit de moitié ?
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collectivité interrogée.

Autrement dit une incitation a l'opaci-
fication des actions et des flux finan-
ciers au sein de la collectivité, loin de la

transparence voulue par le projet de loi.
Une incitation, aussi, a 'augmentation
des charges de certaines collectivités fai-
blement staffées, comme les intercom-
munalités qui, pour limiter leurs achats
aupres de prestataires et d’agences, se
verraient incitées a intégrer des compé-
tences... aux frais du contribuable.

Un systeme devenu trop complexe

Maladroite, potentiellement contre-pro-
ductive et inconstitutionnelle, I'initiative
du député Morel-A-L'Huissier aurait
logiquement d passer inapercue ou, au
mieux, faire sourire. Il nen a rien été.
«Les dépenses de communication sont
un théme plus facile a remettre en cause
que la construction d'une créche, remar-
que Charles-Marie Boret, directeur de la
communication de Bordeaux. Peut-étre
avons-nous [Ndlr: les signataires de la
pétition] surréagi ? Mais nous voulions
défendre notre métier. » La communi-
cation publique reste un sujet sensible,

parce que les problémes non résolus y
sont nombreux. A commencer par la
définition du périmetre de la commu-
nication publique. Ici, elle se limitera
aux attentes d’information des admi-
nistrés. La, elle intégrera l'organisation
des événements culturels, le marketing
territorial (cf. interview ci-contre).

«S'il ne faut pas laisser croire que les
collectivités locales dépensent largent
public a la légeére, il faut reconnaitre qu’il
y a, dans certains cas, gaspillage. 1l ne
résulte cependant pas d'une prétendue
irresponsabilité délus locaux, mais d'un
systéme dacteurs devenu trop complexe:
les compétences sempilent et se partagent,
entrainant des communications super-
posées inutiles et contre-productives »,
estiment Christian de La Guéronniére et
Marc Dubreuil, directeurs associés d'ID
Communes, une agence dédiée ala com
publique. Un manque de concertation
entre acteurs source de gachis, qui donne
aux détracteurs de la com publique les
arguments pour en dénoncer lineffica-



cité. « On peut voir dans cette initiative
un coup de com démagogique, une pro-
position visant a réduire le train de vie
des élus, estime Jean-Marc Lesaulnier,
dircom du Comité régional d’Auvergne.
Elle traduit plutét une mauvaise per-
ception de la communication et de son
évaluation. Sans vouloir tout mesurer, ce
qui limiterait la communication a une
activité comptable sans qualité créative,
il est utile et parfois assez facile de vali-
der lefficacité doutils ou de dispositifs. »
Malgré la crainte de sanction lors des élec-
tions, les élus ne ressentent pas

encore le besoin d'optimiser

leur stratégie. Les barome-

tres d’activités existent, le
développement d’Internet

permet dévaluer le nombre

etle comportement des visi-

dircom
de Bordeaux, signataire
de la pétition: «Nous
voulions défendre
notre métier»

teurs des sites institutionnels, la société
d’études OpinionWay a annoncé lancer
un Panel Citoyen, outil de mesure et de
suivi des attentes et des perceptions du
public, mais aussi d'analyse et de pilotage
des politiques de communication... les

aides ne manquent pourtant pas.
En posant indirectement la question des
moyens et du périmeétre de la commu-
nication des collectivités territoriales, la
proposition de Pierre Morel-A-L'Huis-
sier aura eu le mérite de remobiliser les
professionnels autour de leur métier et
des problématiques non résolues. Elle
doit davantage étre percue comme un
coup de semonce auxquels les intéressés
sont libres de réagir ou pas. Bien quen
téte de la contestation, Cap Com a an-
noncé quil relancerait cette
année son enquéte d'ob-
servation du métier, dont
la derniere édition, datée
de 2003, commencait a

sentir le rance.

Valéry Pothain

Toulouse a posé

sa candidature pour

étre capitale européenne
de la culture en 2013.

Un événement culturel
mais aussi un bon

coup de com pour la ville
et toute la région

(ici, Festa Tolosa)
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« NHHS dvons llﬂSI]iII, [|_'I]l|li|8
(' evaluation plus precis »

Jacques Lamy, directeur
de la communication de la Ville de Reze,
ne plaide pas pour une nouvelle loi.

CB NEWS:

J. L.: Ce projet est ridicule. Il est difficilement réalisable

et applicable. Aucun périmétre n'a été défini.

La communication comprend-elle la com des élus, la com

institutionnelle, le marketing territorial, la com interne...?

Lintercommunalité est-elle concernée ? Lapproche de

Pierre Morel-A-LHuissier est populiste et dérisoire, alors qu'il existe de vraies questions
sur ce que doit étre la communication publique.

CB NEWS:

J.L.:Laloi de 1990 fait déja le distinguo entre communication publique et politique
et organise la transparence. Il n'est pas nécessaire d'en rajouter. Les dépenses de com
publique n'échappent pas aux contréles, les communicants ne peuvent pas échapper
au débat. Mais nous avons besoin de définitions et d'outils d'évaluation plus précis.
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ENTREPRISES, COLLECTIVITES :

envoyez vos voeux de fin d’annee
pour realiser les réves d’enfants gravement malades.

Pour vos commandes :
www.busquets.com/pp

au N° Indigo :
0820001077

ou au N° Fax vert
0 800 37 87 40

Voler en montgolfiére,
nager avec les dauphins
encontrer son sportif préféré,
et tant d'autres passions

Fui aident I'enfant a croire en la vie.
Aujourd'hui, un réve est réalisé
tous les deux jours. Une centaine de
réves sont en préparation, nous
avons besoin de votre soutien.
Continuons ensemble.

AGREEE PAR

< [
- BUSQUETS
U Association Petits Princes -15 rue Sarrette - 75014 Paris - 01 43 35 49 00 - www.petitsprinces.com




08 CARRIERES

résidences
décoration

Stratégie Média Conseil recherche pour I'un de ses titres de décoration haut de
gamme, Résidences Décoration (120.261 ex - 0JD 2007) :

o Un directeuvur de clientele nwm»

e Un commercial/chef de pub Paris ms _

Vous justifiez d'une expérience concréete et réussie de la vente d’'espaces
publicitaires. Vous serez en charge du développement et suivi d’'un porte- *
feuille clients dans des secteurs variés (clientéle captive secteur décoration et
art de vivre essentiellement). Vous avez un bon relationnel, &tes enthousiaste,
autonome et tenace. Votre capacité a prospecter, convaincre, négocier et fidé-
liser sera la clé de votre reussite.

Poste a pourvoir immeédiatement, basé a Paris 8°.

Mercl d'adresser votre candidature (C.V. + photo + lettre de motivation et rémunération actuelle)
a l'attention de Deiphine, Résidences Décoration, 27 rue du Faubourg-5St-Honore, 75008 Paris ou
par mail a : drh@sme-france.com sous réf DC ou CP Paris

L'ag i o selapub TV

TVLOWCOST, 1ere agence de publicité LowCost
recherche :

2 assistant(e)s Chef de publicité

Missions :

Assistanat des chefs de publicité et directrices de clientéle dans
leurs taches administratives.

Suivi opérationnel quotidien d’un portefeuille de clients dans des
secteurs variés.

Qualités requises :

Rigueur, organisation, dynamisme.

Expérience de 2 ans en agence de publicité souhaitée.
Postes a pourvoir immédiatement.

Veuillez adresser vos candidatures a : bouillaguet@tviowcost.com

Ophélie CHOLLOIS
Nathalie DECOUR

Réservation et remise des éléments
jusqu’au Jeudi 12h avant parution

Belle opportunité d’enrichir votre bouc

Téléchargez votre dossier de candidature
surwww.mastersdelacreation.com
et postulez avant le 10/11/08

Bell @ Ross

recherche un

DIRECTEUR ARTISTIQUE SENIOR

Avant-gardiste, talentueux, une sensibilité au luxe et aux tendances,
désireux de s’exprimer dans l'univers de l'horlogerie... contactez-nous.
Statut a déterminer. Envoyez canditature + book a recrutement@bellross.com

www.bellross.com

PARUTION : LUNDI 06 OCTOBRE

CONTACTEZ-NOUS AU 01

Cadremploi.fr
|

Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr

5d 38 50 51
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Agence de communication opérationnelle

PUBL I RELAIS

Située Paris 6

L INTERIM
DE LA COMMUNICATION
ET DE LA PUBLICITE

Recrute, dans le cadre de son développement,
>
1 CHEF DE PUBLICITE

Votre mission : WWW.PUBLIRELAIS.FR

* Prospection et suivi clientéle

* Elaboration et mise en place
stratégie/marketing/communication

« Commercialisation des activités de I'agence : achat
médias, marketing opérat., création print, web...

Votre profil :

*Niveau BAC BTS/DUT ou +

* Formation souhaite : BTS com, Ecole de commerce...
* Une expérience de 2 ans serait un atout

Contrat : CDI

Salaire : fixe motivant + commissions

b 4 W L el f
j %) K ABFOT DEAYY &

Merci d’envoyer CV + lettre de motivation avec la référence I N OUVEAUX TALEN T S v
SCOR/MKG/COM/03 en obijet, par mail & : contact@scorcom.com - L@ iy \ [ v

Poste & pourvoir rapidement

GROUPE

marie claire

. recrute pour
E :\yantages (CDI), Marie-Claire (CDI),
Marie-Claire Maison (CDD)

e des Directeurs(trices) de Clientéle.

.4 4 Vous contribuerez a la commercialisation d'un titre,
vousgar@iirez le respect des objectifs de vente et de développement de portefedille,
vous assurerez la qualité du suivi des clients et prospects,
vous ferez des propositions d'actions commerciales.
Vous avez un excellent relationnel, le sens de la négociation et un profil terrain :
rejoignez-nous !
Poste basé a Issy les Moulineaux (92).
Envoyer CV et prétentions & asgirard@gmc.tm.fr sous la référence CBnews/DC2.

Li r

INSTITUT SUPERIEUR DE MARKETING DU LUXE

DEPUIS 1990

allo!
des {Orm (\_ 1'. e

Faites e choix d'un métier “passion

e Marketing et management

9 des marques de luxe
www.supdeluxe.com

Institut Supérieur de Marketing du Luxe

» Marketing et management

des vins et de la gastronomie
www.supdegout.com

g

Institut Supérieur de Marketing du Gofit

MBA Spécialisés

Groupe EDC - www.edcparis.edu

70, Galerie des Damiers - Paris La Défense 1 - 92415 Courbevoie Cedex
él:0146930270

EENNNNNE FORMATION EESSSSE—GS—S—S—S—S—S—S—S—S OFFRES D' EMPLOI EHE——...

n indiguant |

networ

Encantado Network,
régie Publicitaire sur Internet Mobile.

Régie pour TF1, Le Figaro,..., ventes des espaces
publicitaires sur sites Internet mobiles.

Recherche
Directeur Commercial

dynamique, connaissance nouveaux
médias et expérience en régie, esprit
entrepreneur.

Rejoindre une société en forte croissance
avec des possibilités d’association.

Envoyer votre CV a info@encantado-network.com

ROCK-FOLK

Les Editions Lariviere (plus de 450 salariés, plus de 40 fitres)
recrutent, pour Rock and Folk leur :

Directeur de Publicité Adjoint (H/F)

En collaboration avec le Directeur de Publicité, vous serez
en charge de la vente d'espaces publicitaires aupres des
centrales d'achat et des annonceurs spécialisés.

De formation commerciale, vous justifiez d'une expérience
reussie de 3 a 5 ans, acquise en regie publicitaire ou & un
poste similaire.

Votre fort tempérament commercial, votre goUt du challenge
et un esprit d'équipe assureront votre pleine réussite dans ce
poste.

La maitrise de I'anglais serait appréciée.
Pour ce poste en CDI, basé en Region Parisienne, veuillez

adresser votre candidature sous la référence DPA/08 O :
recrutement@editions-lariviere.fr

Editions Lariviére

. Edlflm Delphine MARTINEZ

12 Rue Mozart
[aff VICPE 52557 CLiCHY CEDEX

01 41 40 32 37

3208MW8  \-os1 - 5 sepTEMBRE 2008 Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr ~ Cadremploi.fr
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Recrutement Intérim

SOURCE DE SOLUTIONS

| OVEREL{=S)

CAMELE“N CREATION « REALISATIONS KeR NS RECHVN N O B ¥ R R I X s

/Avisid/appel
Professionnelside]l/intérim
Freelllance}:

Retrouvez toutes nos offres sur
www.cbnews.fr

cameleon-cm.com VAAZNE el WRil Contact : overgreen@orange. fr

Accroches percutantes !

CONCEPTION-REDACTION [ YA TRoP DE

en anglais

TRADUCTION EXPRESS ( V7477 p U bj)

toutes langues - tous domaines

REDACTION CORPORATE Zexiénat sur le net.

en anglais

Murphy Conseil
01 43 47 03 07 www.culturepub.fr

murphy.conseil@noos.fr

C'est fou ce gu'on remix -
les tubes des années B0
en ce moment... le Rubik's

Duais!
Cube est de ret |
Hbe est e retoll ot Ellestar 1

...jout le monde s'en so

Tout le monde se souviendra de votre communication !

Une présentation demain
et toujours pas une idée
qui tienne la route ?

Ne paniquez pas...

Tapez
www.leteamfreelance.com

Cadremploiir Retrouvez nos annonces sur www.cadremploi.fr
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> Format carte de crédit

> De 32Mo a 8Go
> Ecologique

NOUVEAU. HIGH-TECH. VECTEUR D'IMAGE. LA CARTE USB

> Impression quadri recto-verso

> |déal pour les dossiers de presse,
cartes de visite ou brochures dématérialisés

> A partir de 1 235.00 € HT les 250 exemplaires

Me Cabinet consell R &

R ecrutement spécialisé

des experts media
Achat / consell / vente d'espaces publicitaires
Marketing / Etudes / planning /diffusion...
En Agences media & conseil
Regies publicitaires
Service media annonceur
Tous media
Tv, Radio, Presse, Affichage, Internet, cinema

Cdi/ Cdd / Intérim / stage

Adresservos CV & offres d'emploi
www.i-me.fr
+38381 23002288

usbmedia”

votre marque au plus pres de votre cible

AUDIENS SERVICES

Audiens ¥
services &

o )
Cateyr de valeur SOC%

—

5> AUDIEMNS  AUDIENS, LA PROTECTION SOCIALE DE LAUDIOVISUEL, DE LA COMMUNICATION, DE LA PRESSE ET DU SPECTACLE

L’Etablissement Public du Parc et de la Grande Halle de la Villette,
Direction de la Communication et des Publics,

211 avenue Jean Jaurés 75935 Paris cedex 19,

lance un avis d’appel public a la concurrence

(mise en concurrence simplifiée) pour des prestations de :

e conseil en élaboration des plans médias
* mise en ceuvre de ces plans médias

Le candidat retenu sera le mandataire de I'Etablissement pour un budget d'achat
d'espaces d'un montant annuel d'environ 350 000 euros HT (chiffre indicatif et
non contractuel) et devra assurer le suivi technique et comptable

de ces achats.

Le contrat sera d'une durée d’un an a compter du 1* janvier 2009,

reconductible deux fois.

L'entreprise candidate doit déposer un dossier de candidature

au plus tard le 29 septembre 2008 a 17h.

Contenus et modalités de dép6t des dossiers de candidature sur www.villette.com
> rubrique « Espace Pro - Appels d'offres ».

Les candidats recevront ensuite un cahier des charges précis.

lls devront déposer leur offre au plus tard le 27 octobre 2008 a 17h

Renseignements techniques : Mme Johanna Jaubert-Segond
01 40 03 75 42 / j.jaubert-segond@yvillette.com
Renseignements administratifs M Frangois Rancien

01 40 03 74 49 / f.rancien@yvillette.com

I APPEL D'OFFRES IS CB SEFRUIICES R

ADDIT peut désormais répondre a toutes vos
demandes de personnel :

- Mission d’INTERIM
- Contrat CDD
- Contrat CDI

DE 8H00 A 20H00
AU 01 53 36 11 11

A

ADDIT SA : 29 RUE SAINT MAUR 75011 PARIS Tél.: 01 53 36 11 11 / Fax: 01 53 36 11 22

www.addit.com - e-mail : contact@addit.com

34BN  ncos1 - 8 SEPTEMBRE 2008
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Bien

CONGES PAYES

Mieux

CONGES TRES BIEN PAYES

POUR CEUX QUI CHERCHENT TOUJOURS LE MEILLEUR

Cadremploi.fr
|

20 000 OFFRES D’EMPLOI I ALERTE E-MAIL | DEPOT DE C.V l CONSEILS CARRIERES
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Chez euronews,
nous pensons qu'’il
n‘'y a qu'une seule
maniére de faire
parler les chiffres.

Audience hebdomadaire en Europe

euronews 17,6 %
CNN International 16,7 %
Sky News 14,7 %
BBC World News 12,4 %
TV5 Monde 6,6 %
CNBC 6,5 %
Bloomberg TV 5,8 %
Al Jazeera English 2,6 %
France 24 2,0 %

Performance de toutes les chaines internationales diffusant
de lI'information mesurées par EMS.

Source : Synovate / EMS+C-EMS Eté 2008, 20 pays: 16 en
Europe de I'Ouest et 4 en Europe de I'Est dont la Russie.

Contact euronews sales :

Olivier de Montchenu - Directeur Général - omontchenu@euronews.net
Paris : Catherine Candau - ccandau@euronews.net
ws.net

www.eurone
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