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Introduction  K**
*
*

Tout au long de ce mŽmoire, nous allons essayer dÕanalyser les enjeux allant de la 

crŽation jusquÕˆ la diffusion de contenus audiovisuels humoristiques sur le web pour une 

marque mŽdia telle que Dafouk. Nous examinerons en quoi  ces enjeux sont aux prises entre 

une indŽpendance crŽative et des logiques Žconomiques. 

 

En effet, Dafouk est une sociŽtŽ qui sÕest crŽŽe il y a quelque mois seulement, elle se 

dŽfinit comme une marque mŽdia car elle entend •tre ˆ la fois le producteur et le diffuseur du 

contenu quÕelle crŽe : un contenu visant ˆ transmettre ses valeurs et ˆ les partager avec sa 

cible : les 25-45 ans. Les contenus audiovisuels que produit et diffuse Dafouk sont des 

programmes courts et humoristiques appelŽs aussi les Ç shortcoms È qui sont de plus en plus 

produits et diffusŽs ˆ la tŽlŽvision comme sur le web. Ces shortcom, se situent entre le sketch 

et la comŽdie, dÕune durŽe de une ̂  sept minutes, ils sont principalement regardŽs sur internet 

par un public jeune de 15 ˆ 24 ans, ce qui reprŽsente un dŽfi de taille pour la marque Dafouk, 

qui elle, sÕadresse ˆ une cible plus ‰gŽe. Dafouk est nŽ dÕune ambition forte : devenir LA 

plateforme dÕhumour ˆ destination des 25-40 ans, une cible qui utilise de plus en plus internet 

et qui pourtant ne bŽnŽficie pas dÕune offre de contenus tr•s importante. Dafouk entend 

combler ce manque en crŽant des programmes dr™les et innovants, et en gardant une libertŽ de 

ton correspondant ˆ une identitŽ se voulant impertinente, provocatrice et critique ˆ lÕŽgard de 

la sociŽtŽ.  

 

Nous allons ainsi rŽflŽchir aux enjeux de la crŽation et de la diffusion de tels 

contenus : des enjeux ˆ la fois liŽs ˆ la libertŽ crŽative et ˆ des logiques Žconomiques. En 

effet, la libertŽ crŽative dÕune marque mŽdia repose dans sa capacitŽ ˆ •tre maitre des choix 

Žditoriaux : le choix des sujets traitŽs et des fa•ons de les traiter. Nous sommes souvent 

amenŽs ˆ croire quÕil existe une plus grande libertŽ de diffusion sur le web, et que les 

contenus y sont moins formatŽs, mais cette affirmation nÕest-elle pas une idŽe re•ue ? Nous 

allons voir  que m•me sÕil existe une libertŽ crŽative importante sur ce support mŽdia, elle est 

aux prises avec des contraintes Žconomiques fortes.  
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Ainsi, nous verrons dans un premier temps les enjeux de la  dŽfinition dÕune identitŽ 

de marque mŽdia : nous nous questionnerons sur les stratŽgies concurrentielles et crŽatives ˆ 

lÕÏuvre dans la construction de la personnalitŽ dÕune marque : son positionnement sur le 

marchŽ, ses aspirations crŽatives, culturelles et artistiques.  

 

 

  Nous analyserons ensuite les enjeux Žconomiques de la crŽation dÕun mod•le dÕaffaire 

pour une sociŽtŽ qui sÕinstalle sur internet. Nous verrons alors que le mod•le Žconomique du 

web reprŽsente une opportunitŽ pour ses utilisateurs mais quÕil est tr•s difficile dÕy •tre 

rentable, surtout pour une petite plateforme mŽdia comme Dafouk. Nous analyserons les 

logiques dÕinfluences et les stratŽgies communicationnelles entreprises par les diffŽrents 

acteurs du web, et plus prŽcisŽment par Dafouk, tout en essayant de prendre un recul critique 

sur son mod•le dÕaffaire. 

 

Enfin, dans une derni•re partie, nous nous attarderons sur les nouveaux usages permis 

par ce quÕon appelle le Ç web collaboratif È : est-il vraiment ˆ lÕorigine dÕune nouvelle fa•on 

de produire et de diffuser des contenus ? Remet-il en cause les logiques dÕinfluence des 

grandes industries de la culture et de la communication ? Nous tenterons dÕexpliquer les 

diffŽrences qui existent dans la production de contenus ˆ destination de la tŽlŽvision et du 

web, tout en se demandant sÕil existe une convergence des mŽdias ? 

 

Ainsi, ˆ travers tous ces enjeux liŽs ˆ la dŽfinition dÕune identitŽ de marque, ˆ la 

crŽation dÕun mod•le dÕaffaire, et ˆ la production de contenus audiovisuels humoristiques, 

nous interrogerons le tiraillement qui peut exister entre une indŽpendance crŽative et des 

logiques Žconomiques.  

*
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Partie 1  

- 

DŽfinir une identitŽ de marque mŽdia  : entre 
stratŽgies concurrentielles et crŽatives  
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Chapitre 1 Ð Quelles sont les caractŽristiques dÕune marque mŽdia Ð 
Vers un rapport plus proche avec les consommateurs 

 

I - QuÕest-ce quÕune marque mŽdia ? 

 

 ÇSi nous sommes capables de faire des millions de vues sur nos contenus, nous sommes capables de 

faire la m•me chose pour les marques È. 1 

Adrien Labastire, fondateur de Golden Moustache 

 

LÕunivers des marques et des mŽdias a beaucoup ŽvoluŽ ces derni•res annŽes et tend 

aujourdÕhui ˆ davantage dÕinteraction. En effet, comme lÕŽvoque ici Adrien Labastire, les 

marques cherchent aujourdÕhui ˆ crŽer du contenu (brand content) pour devenir plus que des 

marques et faire figure de mŽdias de divertissement, plus proches de leur public.  

Nous allons voir comment deux concepts, la marque et le mŽdia, dont les objectifs sont 

pourtant bien distincts peuvent finalement se rejoindre en une notion : celle de Ç marque 

mŽdia È. En effet, alors que la marque a une visŽe performatrice et commerciale et sÕadresse ˆ 

des consommateurs, le mŽdia, lui, est dirigŽ vers des publics et vise ˆ informer ou ˆ divertir. 

Ainsi, on parle de marque mŽdia quand des marques se mettent ˆ crŽer du contenu (brand 

content) ayant pour but de divertir et de rapprocher des publics et non plus seulement de la 

publicitŽ visant ˆ vendre des produits. 

 

Pour beaucoup dÕanalystes des stratŽgies de communication digitale, le Ç brand content È est 

aujourdÕhui une notion clŽ pour les marques et le deviendra de plus en plus dans le futur.  

 

Ç Avec sa capacitŽ ˆ attirer des gens naturellement par un message divertissant et riche en Žmotion, le 

Ç brand content È continuera ˆ figurer dans de plus en plus de stratŽgies de clients pour atteindre les 

publics du 21e si•cle et dŽvelopper des relations plus profondes avec eux È2 

PJ Pereira 

Ainsi, selon ce directeur de crŽation dÕune agence de communication basŽe ˆ San 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
F)ADRIEN LABASTIRE, Ç des vidŽos, ce sont des millions de vues pour les marquesÈ, StratŽgie.fr  septembre 
2014)
D)PJ Pereira, Chief Creative Officer, Pereira & OÕDeil Ð The future of Digital Video Centent Ð confŽrence MIP 
TV -2014  
)
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Fransisco (qui compte parmi ses clients coca cola, skype, intell É) les  contenus de marque 

permettraient de crŽer des relations diffŽrentes avec les publics, une Žvolution selon lui 

inexorable au regard de la croissance des rŽseaux sociaux et des vidŽos en ligne, et qui 

tranche avec les stratŽgies de publicitŽ traditionnelles. En effet, avec les marques mŽdias, il ne 

sÕagit plus dÕinterrompre un contenu pour imposer de la publicitŽ mais dÕ•tre ce contenu, et 

donc, de suggŽrer de mani•re tr•s subtile de la publicitŽ. 

 

II - Des marques porteuses de valeurs et dÕune identitŽ 

 

Un lien tout ˆ fait diffŽrent est ainsi crŽŽ avec le public : une relation irrationnelle et 

concentrŽe autour de leurs impressions et leurs valeurs, qui vont les pousser ˆ aimer une 

marque et ˆ vouloir partager ses valeurs. Ainsi, selon PJ Pereira, la notion de Ç marque 

mŽdia È est utilisŽe pour dŽcrire un contenu divertissant et Žmotionnellement engageant, des 

Žmotions dŽlibŽrŽment utilisŽes pour aider la prŽfŽrence de marque et le comportement du 

consommateur ? Ainsi, cÕest pourquoi le terme marque mŽdia est utilisŽ dans les milieux 

publicitaires pour se rŽfŽrer ˆ des contenus vidŽo basŽs sur des histoires, car celles-ci 

permettent une meilleure identification.  

 

Il semble alors que les marques ne vendent plus seulement des produits mais des styles de vie, 

des valeurs auxquelles adh•rent les consommateurs. Les marques mŽdias sÕappuient aussi sur 

la participation des utilisateurs dans la crŽation de contenu, pour que les consommateurs 

deviennent eux aussi des relais de la marque. CÕest ce quÕexplique Nick Mercer, le directeur 

commercial dÕEurostar au sujet de la campagne appelŽe Ç  Stories are waiting È3 qui a 

commencŽ ˆ la tŽlŽvision, au cinŽma et sur YouTube avec des publicitŽs racontant des 

histoires sur les destinations sujets. Une seconde phase a ensuite dŽmarrŽ, dans laquelle les 

clients partagent leurs histoires en images et vidŽos afin quÕelles soient ajoutŽes ˆ la richesse 

du contenu. La troisi•me implique une nouvelle sŽrie de publicitŽs et de vidŽos qui utilisent le 

contenu fourni par leurs clients, de sorte que leur histoire est  communiquŽe aux nouveaux 

utilisateurs.  

Par ailleurs, les marques mŽdias ne crŽent pas uniquement des histoires ou du contenu vidŽo, 

elles peuvent aussi •tre des relais dÕinformation, par exemple, quand la marque LÕOccitane 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
I )MERCER, Nick Ð Ç The future of Digital Video Centent È Ð confŽrence au MIP TV -2014)
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crŽe un site internet appelŽ Provence, dans lequel sont publiŽs des articles dÕinformation et de 

tourisme sur la rŽgion, la marque devient crŽatrice de contenu, ce qui lui permet aussi de 

promouvoir ses produits. En effet, le site est la premi•re rŽponse ˆ appara”tre dans le moteur 

de recherche Google. Des informations pratiques, culturelles et touristiques sur la rŽgion 

Provence sont donnŽes, mais le site am•ne dans le m•me temps les internautes vers les 

produits de la marque, mais dÕune mani•re beaucoup moins offensive quÕavec la publicitŽ 

traditionnelle. Le but des marques mŽdia est de faire partie de la vie des gens, et de stimuler 

autour de leur marque une communautŽ, une culture capable de se propager et de se partager. 

 

CÕest bien ce que la sociŽtŽ Dafouk entend crŽer : une culture autour de sa marque et de ses 

contenus, une communautŽ qui partage les m•mes valeurs et qui fŽd•re les utilisateurs. La 

ÔmarqueÕ Dafouk est constituŽe de plusieurs supports mŽdia sur lesquels elle entend diffuser 

ses contenus audiovisuels, il sÕagit de 3 p™les principaux :  

 

- Un site internet, qui a vu le jour le 1er avril, sur lequel sont publiŽs des articles 

souvent en rapport avec lÕactualitŽ, et sur lequel sont diffusŽes toutes les vidŽos produites par 

Dafouk. 

- Une page Facebook qui sert de relai au site internet : tout ce qui est publiŽ sur le site 

est ensuite relayŽ par Facebook,  Facebook est aussi le lien quotidien entre Dafouk et son 

public, cÕest le moyen le plus rapide pour rŽagir ˆ lÕactualitŽ ou tout simplement crŽer du flux 

qui permettra dÕ•tre sans cesse visible et de crŽer une rŽelle communautŽ autour de la marque. 

 

- Une chaine Dailymotion et Youtube : ces deux chaines sont les premiers supports des 

produits de Dafouk, tous les autres mŽdias servent ˆ relayer ces supports pour donner une 

visibilitŽ aux contenus audiovisuels.  

 

III - Dafouk en tant que marque mŽdia 

 

La stratŽgie communicationnelle de Dafouk sÕinscrit dans une approche de marque 

multimŽdia, dŽveloppant des contenus audiovisuels mais aussi Žditoriaux. A travers ses 

diffŽrents supports mŽdias, le contenu audiovisuel et Žditorial a vocation ˆ se diffuser gr‰ce 

une activitŽ qui se doit dÕ•tre rŽguli•re, et qui a pour but de fidŽliser les internautes. LÕobjectif 

dÕune marque mŽdia telle que Dafouk est de transmettre ses valeurs et de faire partie de la vie 
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quotidienne des internautes en faisant naitre un engagement entre elle et son public. La 

marque entend rentrer dans les habitudes des utilisateurs et son site a pour objectif de devenir 

Ç le troisi•me onglet que les gens ouvriront en arrivant au bureau juste apr•s Faceb ook et 

leur mail È4  cÕest en ces termes le site de Dafouk a dŽcrit son ambition dans le communiquŽ 

de presse de son lancement.   

 

Enfin, comme nous lÕavons compris, la spŽcificitŽ dÕune marque mŽdia rŽside surtout dans la 

relation quÕelle entretient avec son public, et donc avec sa cible. Nous allons donc maintenant 

rŽflŽchir sur la dŽfinition de cette cible et les stratŽgies de construction identitaire dÕune 

plateforme mŽdia comme Dafouk.  

  

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
G)Annexe 1 CommuniquŽ de presse Ð lancement site Dafouk  1er Avril 2015 p 66)
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Chapitre 2 - dŽfinir une identitŽ de marque mŽdia : une construction 
liŽe ˆ des opportunitŽs de positionnement sur le marchŽ   

 
I -  La dŽfinition dÕune cible,  les 25-45 ans  

 

ÒOn sÕest rendu compte que la tŽlŽvision parlait ˆ des gens plus ‰gŽs que nous et que les 

Youtubeurs parlaient principalement ˆ des gens plus jeunes. On a eu comme envie de 

sÕadresser ˆ la gŽnŽration X-Y,Ó 5 Jeremy Sahel 

 

CÕest ainsi que Jeremy Sahel, le directeur de Dafouk dŽcrit le positionnement de son media, il 

Žvoque ici prŽcisŽment ce qui a donnŽ naissance au projet : une constatation : le manque 

dÕoffre de contenu humoristique sur le web destinŽ aux 25 45 ans. En effet, cette Ç gŽnŽration 

XY È est, selon Jeremy Sahel, la grande oubliŽe de lÕoffre humoristique sur internet.  

Comme Jeremy Sahel lÕa ŽvoquŽ plus haut, les mŽdias sont selon lui divisŽs en deux : dÕun 

c™tŽ, les mŽdias traditionnels (la tŽlŽvision, le cinŽma...) qui peinent ˆ se rŽinventer et ˆ 

proposer des nouveaux formats rŽpondant  pleinement aux attentes des 25-40 ans : une offre 

de qualitŽ traitant des sujets qui les concernent,  de lÕautre c™tŽ, les nouveaux mŽdias 

Žmergeants du monde digital qui sÕadressent en prioritŽ aux 18-25 ans, en opŽrant des choix 

Žditoriaux qui ne rŽpondent pas non plus aux aspirations des 25-45 ans.  

Ainsi, il y aurait un vide, que Dafouk souhaiterait combler en proposant des contenus ˆ une 

cible : celle des 25 45 ans. LÕidentitŽ de marque de Dafouk est donc particuli•rement liŽe ˆ la 

dŽfinition de sa cible, et nŽcessite alors une Žtude poussŽe des comportements mŽdia de celle-

ci. 

 

Tout dÕabord, on remarque que cette tranche dÕ‰ge nÕest pas du tout celle qui consomme le 

plus de vidŽos en ligne. Ainsi, pourquoi sÕintŽresser se si pr•s ˆ cette cible alors que les Žtudes 

montrent que les 15 -24 ans sont de loin les plus gros consommateurs de vidŽos en ligne : 

selon les chiffres de MŽdiamŽtrie6, les 15 -24 ans consomment 87% de vidŽos de plus que 

lÕensemble des vidŽonautes, et passent beaucoup plus de temps ˆ regarder des vidŽos que la 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
H)Annexe 2 Ð Interview de Jeremy Sahel, fondateur de Dafouk p 68 
J)C1<:37154:6b"65b)&35:8V;). )C6;A46)<>3A<:6896)O:<1@). )/43896). )*1967Q46)DEFD). )5@A;)=6;)=:6A])<6)
9@886]:@8)
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tranche dÕ‰ge des 25 -34 ans : en effet, alors que les 15-24 regardent en moyenne 9,10 heures 

de vidŽo sur le web, les 25-34 ans nÕen regardent que 3, 58 heures.  

 

Les 15-25 ans sont incontestablement les plus gros consommateurs de contenus vidŽo sur le 

web, mais ils sont aussi la cible prŽfŽrŽe dÕune offre dŽjˆ bien installŽe, avec un marchŽ dŽjˆ 

saturŽ en terme dÕoffre. Ainsi,  selon les fondateurs de Dafouk cÕest justement parce que les 

25- 45 ans ne sont pas encore de gros adeptes de la vidŽo en ligne quÕil y a une opportunitŽ ˆ 

saisir, un manque ˆ combler et une offre ˆ crŽer. Car cette gŽnŽration nÕest pourtant pas en 

reste sur internet, elle est m•me tr•s connectŽe : 39%  des 24 34 ans acc•dent ˆ Internet via 

trois moyens diffŽrents ou plus, 46% visionnent des vidŽos, tŽlŽchargent des films, ou suivent 

des sŽries sur internet,  et ils reprŽsentent 55% du public de la publicitŽ VidŽo en ligne.7 

 

De plus, les Žvolutions rŽcentes montrent quÕils tendent ˆ •tre de plus en plus connectŽs : ils 

passent dŽsormais 2.4 heures  par jour sur l'Internet mobile : un chiffre en augmentation de 20 

% entre 2013 et 2014 7. Par ailleurs, ils deviennent aussi multi connectŽs, Seulement 16 % des 

individus connectŽs disent quÕils nÕutilisent pas de second Žcran lorsqu'ils regardent la 

tŽlŽvision 7. 

 

Nous voyons bien gr‰ce ˆ ces chiffres une augmentation de la connectivitŽ qui montre 

une transformation des usages et des comportements mŽdias des 25-40 ans, et cÕest 

prŽcisŽment dans ces Žvolutions que cette cible reprŽsente une opportunitŽ.  

 

En effet, si la tŽlŽvision a longtemps ŽtŽ le  mŽdia prŽfŽrŽ des 25-40 ans, cette vŽritŽ 

qui a orientŽ pendant plus de 3 dŽcennies les stratŽgies mŽdia semble aujourdÕhui fortement 

remise en cause. Le temps passŽ par les 25-40 ̂  regarder la tŽlŽvision a diminuŽ de 7% entre 

l'annŽe 2013 et l'annŽe 2014, pour atteindre 2h26 / jour en moyenne. Cette baisse sÕexplique 

notamment par la place quÕoccupent dŽsormais les devices connectŽs (ordinateur, smartphone, 

tablette) dans le paysage mŽdia. En particulier, les 25-40 ans sont le segment de population 

qui utilise autant la tŽlŽvision que lÕordinateur pour consommer des vidŽos : Les 25-39 ans 

sont 28 % ˆ utiliser un ordinateur pour regarder la tŽlŽvision. Par ailleurs, ce sont les cadres 

qui sont les champions incontestŽs des usages Internet : 96 % dÕentre eux utilisent Internet sur 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
W)Globalwebindex Q3 2014)
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une base quotidienne, cette portion de la population reprŽsenterait ainsi le cÏur de cible de 

Dafouk, et sont considŽrŽs comme des relais dÕopinion potentiels. 

Ainsi, la dŽfinition de cette cible est lÕun des ŽlŽments structurants de lÕidentitŽ de la 

marque.  En effet, Dafouk a vu en cette tranche dÕ‰ge une opportunitŽ de se positionner sur un 

marchŽ presque vide, ce positionnement est donc tout dÕabord un choix stratŽgique : celui de 

se dŽmarquer de lÕoffre existante, et donc de la concurrence. Mais cÕest aussi un choix risquŽ 

car il mise sur une cible dont les usages ne sont pas encore confirmŽs. Se positionnant sur un 

marchŽ nouveau, les difficultŽs existent aussi du c™tŽ de la conception car il existe encore peu 

de rŽfŽrences (format, codes, ton) sur lesquelles sÕappuyer pour sÕassurer dÕune bonne 

rŽception du public. !

!
II -  Le marchŽ des shortcoms sur le web : une offre segmentŽe  

Pour mieux comprendre lÕidentitŽ de Dafouk et son positionnement, il est intŽressant 

dÕobserver plus prŽcisŽment lÕoffre de contenu humoristique sur le web aujourdÕhui.  

 

On constate quÕune offre importante de divertissement et dÕhumour existe sur internet, celle-

ci sÕadresse tout dÕabord aux 15-24 ans. Les vidŽos humoristiques de personnalitŽs devenues 

tr•s connues sur Youtube comme Norman, Cyprien, Hugo tout seul etc gŽn•rent des millions 

de vues chaque semaine, les vidŽos de Norman par exemple font en moyenne 8 millions de 

vues. Cette tendance constitue un segment tr•s important du marchŽ de la vidŽo en ligne 

depuis environ 5 ans. Une tendance tr•s jeune qui am•ne ces stars du web ˆ traiter de sujets de 

la vie quotidienne leur cible : les adolescents ou des jeunes adultes. Parmi les sujets traitŽs, on 

trouvera par exemple des titres comme Ç les techniques de drague È, les Ç relous en soirŽe È, 

Ç le premier rencard È, Ç avoir un chat ÈÉ Des sujets souvent traitŽs avec un ton Ç grand 

public È et politiquement correct et  dont la rŽalisation renvoie ˆ une rythmique et une mise en 

sc•ne toujours similaire qui constitue les codes de ce type de web sŽries.  En effet, le 

dispositif est toujours le m•me : lÕacteur se positionne devant sa camŽra, dans son 

appartement : il sÕadresse directement ˆ son public et lÕinclut dans la narration en utilisant des 

injonctions de type Ç je sais pas vousÉ mais moi È, Ç •a vous ai dŽjˆ arrivŽ deÉ È. 

Concernant les textes, le personnage raconte ou dŽcrit des situations liŽes au th•me de sa 

vidŽo, puis, il en fait la dŽmonstration (par exemple, quand Norman explique face camŽra 

quÕil ne sait pas comment sÕhabiller pour un premier rendez-vous, la sŽquence qui suit le 

mettra en sc•ne dans un cafŽ, attendant sa copine en Žtant habillŽ bizarrement). En terme de 
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rythme et de montage, les m•mes codes sont toujours utilisŽs, les jumpcuts sont tr•s prŽsents, 

ainsi que des bruitages et lÕapparition constante de synthŽs : des mots qui apparaissent ˆ 

lÕŽcran pour accentuer les paroles du personnage (par exemple Ç faux È, Ç oui ÈÉ). Le son et 

lÕimage sont travaillŽs de mani•re tr•s amateur, ainsi, le rŽsultat donne lÕimpression que 

nÕimporte qui pourrait rŽaliser la m•me vidŽo. CÕest justement ce style ÔamateurÕ qui fait 

selon certains spŽcialistes de lÕaudiovisuel, le succ•s de ces sŽries : le public se reconna”t dans 

les personnages et se sent plus proche dÕeux, il a lÕimpression quÕil pourrait faire la m•me 

chose chez lui. Encore aujourdÕhui, alors que les vidŽos de Norman font des millions de vues, 

le dispositif reste le m•me : une camŽra Gopro installŽe dans un appartement dÕŽtudiant. 

 

Une autre grande tendance de lÕhumour sur le web ce sont les vidŽos produites par deux 

plateformes mŽdia qui ont ŽmergŽ ˆ la fin de lÕannŽe 2012 : Studio Bagel et Golden 

Moustache. Celles-ci se positionnent en direction des  15-34 ans, avec des th•mes plus variŽs, 

beaucoup plus de moyens et un humour utilisant souvent lÕabsurde. Leurs contenus et leur 

identitŽ sont ˆ destination des jeunes Ô̂ la modeÕ, et plus particuli•rement dÕune tendance, 

quÕon pourrait presque considŽrer comme une sous-culture ou une communautŽ : celle des 

Ç Hypster È. Nous analyserons par la suite plus prŽcisŽment la stratŽgie commerciale et 

communicationnelle de ces deux plateformes du web qui tendent ˆ se positionner comme des 

gŽants de la vidŽo en ligne. Si la marque Dafouk revendique une identitŽ et une cible bien 

diffŽrente de la leur, elle ne peut cependant ignorer quÕils reprŽsentent pour elle des 

concurrents de taille.  

 

Cependant, cÕest ˆ contre-courant de ces deux tendances que la plateforme Dafouk entend se 

positionner, dÕune part parce quÕelle sÕadresse un public plus ‰gŽ, se dŽfinissant elle-m•me 

comme la seule plate-forme dÕhumour destinŽe aux Ç grands È8, mais aussi par le ton quÕelle 

adopte, un ton plus critique et provocateur. Ainsi, les th•mes abordŽs par les vidŽos et les 

articles de Dafouk concernent la vie de tous les jours de sa cible : la vie moderne, la famille, 

le monde du travail et lÕactualitŽ. Mais cÕest surtout par le ton quÕelle emploie que Dafouk 

entend crŽer son identitŽ, en traitant ces th•mes dÕune mani•re plus adulte et plus critique. Un 

style provoquant et impertinent qui a dŽjˆ ŽtŽ explorŽ ˆ la tŽlŽvision avec des sŽries comme 

Ç Bref È ou Ç connasse È mais dont lÕoffre reste pauvre sur internet. Ainsi, La plateforme se 

veut •tre le catalyseur de lÕŽtat dÕesprit dÕune gŽnŽration critique ˆ lÕŽgard du monde dans 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
a)Annexe 1 CommuniquŽ de presse Ð lancement site Dafouk  1er Avril 2015 p66)
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lequel elle vit : une gŽnŽration dÕadultes, plus ou moins jeunes, ŽduquŽs et conscients des 

probl•mes et des mutations de la sociŽtŽ, mais qui souhaitent avant tout en rigoler. 

 

La stratŽgie de Dafouk est alors de combler le manque dÕune offre adaptŽe ˆ une gŽnŽration 

qui, selon le fondateur de Dafouk Jeremy Sahel, lui-m•me ‰gŽ de 35 ans, nÕest pas assez prise 

en considŽration par le web. Celui-ci fait souvent rŽfŽrence ˆ un ressenti personnel pour 

justifier lÕidentitŽ de sa chaine.   

 

Ò cette chaine nous manquait, cÕest la chaine quÕon aurait eu envie dÕavoir. Notre gŽnŽration est 

plut™t active, on passe parfois plus de 12 heures par jour devant nos Žcrans on sÕest dit quÕon avait 

bien le droit dÕavoir des trucs qui nous font rire dans ces m•mes Žcrans. Nous sommes pr•s de 50 % 

de 25-44 ans ˆ visionner des vidŽos en ligne ˆ la recherche du ÇGraalÈ. On avait envie de traiter avec 

irrŽvŽrence tous les sujets qui font notre quotidien: Sexe, boulot, couple, potesÉ ˆ notre sauce, avec 

une tonalitŽ et un discours qui nous touchent.Ó9 

 
III - LÕidentitŽ de Dafouk : une libertŽ de ton risquŽe mais assumŽe   

 

Ç La sauce È dont parle ici Jeremy Sahel, cÕest un ton qui se veut appropriŽ ˆ une gŽnŽration 

qui nÕest plus touchŽe par des sujets dÕ Ç ados È ˆ la Norman ou Cyprien, et qui se lasse dÕune 

tŽlŽvision trop lisse et grand public. En bref, une gŽnŽration en demande dÕune libertŽ de ton 

permise par le web et enfin ˆ destination des Ç grands È. Dafouk sÕimpose donc avec une 

identitŽ forte :  

 

ÒNotre philosophie cÕest lÕhumour, lÕirrŽvŽrence, ne pas avoir peur de cliver, pousser les 

limites.Ó  

 

La plateforme nÕhŽsitera pas ˆ publier des contenus pouvant faire polŽmique, ˆ dŽnoncer des 

ŽlŽments dÕactualitŽ, et m•me ˆ se moquer dÕune sociŽtŽ quÕelle observe avec un Ïil critique. 

A titre dÕexemple, un article sorti sur le site de Dafouk le dimanche 19 avril titrait Ç La color 

Run : le grand rendez-vous des teubŽs È, dans cette article lÕauteur dŽcrivait ce quÕŽtait la 

Color run, et il tournait en dŽrision les 20 000 participants pr•t ˆ payer 40 euros pour courir 

pendant 5 km dans Paris en se faisant jeter de la poudre colorŽe sur le corps. Il mettait aussi 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
X)Annexe 2 Ð Interview de Jeremy Sahel, fondateur de Dafouk p 68)
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en avant que, selon lui, il nÕy avait rien de sportif dans cette ŽvŽnement mais seulement un 

coup marketing qui permettait ˆ des sponsors comme  NRJ de dÕaugmenter sa visibilitŽ gr‰ce 

aux millions de photos et de vidŽos de lÕŽv•nement postŽes par les participants sur les rŽseaux 

sociaux. Ç TÕas juste payŽ 40 euros pour faire cinq bornes avec ton iPhone, choper du JÕaime 

sur Facebook et devenir toi-m•me un produit dÕannonce de la prochaine Color Run È10 

  

Derri•re ces propos moqueurs se cache aussi la dŽnonciation dÕune sociŽtŽ rendue narcissique 

et obsŽdŽe par son image sur les rŽseaux sociaux, et le pouvoir que le marketing peut avoir sur 

le comportement, m•me sportif, des individus. 

Les propos tr•s directs et le ton employŽ par lÕauteur de cet article montre bien que Dafouk 

nÕa pas peur de cliver : lÕimpertinence, la provocation et le fait de ne pas Ç brosser les gens 

dans le sens du poil È sont des valeurs assumŽes et revendiquŽes par la marque, m•me si elle 

peuvent aussi reprŽsenter le risque de trop diviser les audiences et ainsi ne jamais parvenir ˆ 

en crŽer une communautŽ assez importante. En effet, cette philosophie permise par internet 

est bien loin de la stratŽgie de grand public visant ˆ rassembler les audiences, mais elle 

reprŽsente une libertŽ Žditoriale qui est, pour Dafouk et ses collaborateurs, une force et une 

ambition :  

 

Ç On nÕa pas peur de cliver et •a cÕest la libertŽ que permet internet, la libertŽ Žditoriale, et la 

libertŽ de moyens puisquÕon peut produire pour moins cher sur internet parce quÕon a 

beaucoup moins de contraintes techniques que pour une diffusion tŽlŽvisŽe.È JŽrŽmy Sahel  

)

Si Dafouk se pose encore des questions sur la capacitŽ de crŽer une communautŽ assez large 

en adoptant un tel ton, les statistiques du site ont rŽvŽlŽ que lÕarticle sur la Color Run a fait en 

3 jours plus de 50 000 vues, un record pour le site qui avait ˆ ce moment-lˆ  vu le jour 

seulement trois semaines auparavant. Ainsi, libertŽ de ton et captation dÕun public large ne 

serait pas nŽcessairement incompatibles du moment que la provocation sonne juste, et quÕelle 

fait appel ˆ lÕintelligence et lÕesprit critique de son public. CÕest prŽcisŽment cet Žtat dÕesprit 

que Dafouk a souhaitŽ crŽer et qui a sŽduit ses collaborateurs : comme en tŽmoignent 

Benjamin Boccas, rŽalisateur dÕun programme de web sŽrie pour Dafouk :  

 

Ç Je pense quÕen Žtant impertinent et du coup Ç clivant È aux yeux du syst•me audiovisuel, on 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
FE)DZIBZ, Ç la Color Run, le grand rendez-vous des teubŽs È avril 2015 Dafouk.com)



!"#$%&#'(%)'(%"*+,-) . )!/&)--,'#0) . )*1234567685)'9:6896;)<6)=>:8?@4735:@8)65)<6)=3)9@77A8:935:@8B)C3;564)D),$C"). )DEFGBDEFH)

)
DF)

est plus sinc•reÉet •a me pla”t dÕ•tre sinc•re ! È11 

 

 

Chapitre 3 -  Construire son identitŽ : entre qu•te de crŽativitŽ et 
nŽcessitŽ de cohŽrence ? 

 
I Ð la naissance dÕune identitŽ de marque mŽdia  

 

Une identitŽ de marque, de Ômarque mŽdiaÕ ou de mŽdia tout court se construit ˆ travers le 

temps et ˆ travers les acteurs qui participent ˆ son dŽveloppement. Une identitŽ rel•ve dÕabord 

dÕune volontŽ : dÕun choix fort correspondant ˆ des valeurs portŽes au dŽpart par les 

fondateurs dÕun projet, elle peut aussi •tre modelŽe ou changŽe par des contraintes de marchŽ. 

Parall•lement lÕidentitŽ dÕune marque mŽdia est incarnŽe par des acteurs, par un design visuel 

et par des produits. Ce sont tous ces ŽlŽments de constitution dÕune identitŽ de marque mŽdia, 

quÕon pourrait aussi appeler Ôculture de marqueÕ que nous allons chercher ˆ analyser ˆ travers 

la crŽation de lÕidentitŽ de Dafouk. 

 

Comme nous lÕavons dit plus haut, ce sont les fondateurs de Dafouk qui ont donnŽ les tous 

premiers ŽlŽments constitutifs dÕune identitŽ, ces ŽlŽments dŽcoulaient tout dÕabord des 

valeurs portŽes par les fondateurs eux-m•mes : lÕimpertinence, lÕhumour noir et le 

politiquement incorrect. Ce sont ces premi•res reprŽsentations de la marque qui ont guidŽ les 

Žtapes suivantes. LÕanalyse du marchŽ a ensuite confirmŽ ces choix, en effet, il nÕexiste pas 

aujourdÕhui de grand concurrent sur internet ayant comme valeurs constitutives les m•mes 

que celles de Dafouk. La marque naissante a ainsi pu continuer ˆ se construire, sÕest donnŽe 

un nom : Dafouk, ainsi quÕun logo12 Le nom a ŽtŽ choisi pour sa sonoritŽ et parce que, selon 

ses fondateurs, cÕest un nom qui interpelle, lors de la confŽrence de presse du lancement de la 

marque, JŽrŽmy Sahel justifie ce choix avec humour  

 Ç Il y a du Ç What Dafouk È, du Dafont, on pourrait appeler son chat Dafouk aussi, et une 

explication secr•te que vous trouverez par vous-m•meÓ13.  

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
FF),886]6)a)#8564O:6T))<6)_68Z37:8)_@993;))2)WI)
FD)Annexe 3 Ð Logo Dafouk p70)
FI )What Dafouk, ADN.fr 
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Sonore direct et court, il a ŽtŽ trouvŽ car il est facile ˆ retenir et parce quÕil a lÕavantage ne pas 

•tre disputŽ dans le rŽfŽrencement de Google. Concernant le logo, il en va de la m•me 

logique : quelque chose de direct, qui interpelle tout en restant simple : un smiley noir, en 

rŽfŽrence ˆ lÕhumour noir. Le visuel tranche avec ceux des deux concurrents indirects de 

Dafouk, Studio Bagel e golden moustache, qui utilisent des formes bien plus arrondies et des 

couleurs vives telles que le orange. 

 

Ainsi, lÕidentitŽ visuelle et le ton de la marque ayant ŽtŽ dŽfinis, nous allons maintenant voir 

que lÕidentitŽ de marque se construit et se compose ˆ travers les diffŽrents acteurs qui 

collaborent avec Dafouk  

 

II - LÕorganisation de Dafouk, un laboratoire dÕidŽes 

 

Pour permettre une meilleure comprŽhension des enjeux communicationnels liŽs ˆ la crŽation 

de lÕidentitŽ de Dafouk, il me semble important de comprendre lÕorganisation de la 

sociŽtŽ14.Comme nous pouvons le voir sur le tableau, la totalitŽ des acteurs participant ˆ la 

crŽation de contenus pour Dafouk sont externes ˆ la sociŽtŽ, en effet, les comŽdiens, auteurs, 

techniciens et rŽalisateurs interviennent de mani•re ponctuelle, aucun dÕentre eux ne travaille 

dÕune fa•on stable pour la sociŽtŽ. DÕautre part, le mŽdia Dafouk est ˆ lÕorigine de plusieurs 

Ç programmes È, que nous appelons aussi Web sŽries, qui sont bien distinctes les unes des 

autres et dont les rŽalisateurs, comŽdiens, auteurs et techniciens sont diffŽrents pour chacune. 

Cette organisation ŽclatŽe dŽcoule en partie de compatibilitŽs relationnelles et de volontŽ de 

certains acteurs ˆ travailler avec dÕautres. Par exemple, le rŽalisateur Benjamin Boccas, qui 

travaille beaucoup en tant que photographe pour des humoristes, a ŽtŽ pressenti par JŽrŽmy 

Sahel pour rŽaliser le programme appelŽ Ç La Fabuleuse Histoire  du MondeÈ car son style et 

ses expŽriences passŽes lui paraissait •tre en adŽquation avec le projet des auteurs.  

Ainsi, ces choix dÕacteurs ou de rŽalisateurs dŽcoulent des rencontres faites par le producteur 

(JŽrŽmy Sahel) et des compatibilitŽs que celui-ci voit entre les projets et ses acteurs. Une 

Ç compatibilitŽ È qui semble nŽcessaire au le bon fonctionnement dÕun projet. En effet, il est 

prŽfŽrable que le projet soit bien compris par le rŽalisateur, et quÕil lui plaise, des questions de 

sensibilitŽs artistiques et crŽatives sont donc importantes dans ce type de relation. Aussi, au 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
FG)Annexe : tableau de lÕorganisation de la sociŽtŽ Dafouk p71)
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niveau relationnel,  le rŽalisateur doit •tre ˆ m•me de dialoguer avec les auteurs et les 

comŽdiens, ce qui nŽcessite encore une fois une certaine compatibilitŽ. 

 

Par ailleurs, cette organisation ŽclatŽe et cette diversitŽ dÕacteurs est aussi un moyen de tester 

des talents et des fa•ons de travailler diffŽrentes qui servent ˆ faire naitre des idŽes 

diversifiŽes. Ceci reprŽsente un ŽlŽment important pour une marque qui se construit, il serait 

risquŽ de tout miser sur un nombre tr•s rŽduit dÕacteurs.  

 

Ainsi, lorsque JŽrŽmy sahel, accompagnŽ et aidŽ de certains de ses associŽs et actionnaires 

sÕest confrontŽ ˆ la recherche de partenaires : comŽdiens, auteurs, rŽalisateurs cette Žtape a 

aussi ŽtŽ constitutive dÕun approfondissement dans lÕidentitŽ de la marque mŽdia. En effet, 

ces acteurs ont bien entendu ŽtŽ approchŽs en fonction de leur cohŽrence avec lÕidentitŽ de 

Dafouk, mais ont aussi contribuŽ ˆ faire Žvoluer la marque en apportant leur patte crŽative et 

leur valeur propre aux diffŽrents programmes rŽalisŽs, m•me si notre r™le Žtait de les 

rapprocher de lÕidentitŽ de la marque. En effet, Dafouk, en tant que mŽdia naissant, se veut 

aussi •tre un Ç laboratoire de programmes dr™les et innovants È15 testant des idŽes et des 

talents en restant ouvert sur des concepts toujours plus innovants. Une ouverture donc, mais 

aussi une stratŽgie communicationnelle sÕappuyant sur des personnalitŽs ayant dŽjˆ un nom 

sur une sc•ne mŽdiatique.  

 

En effet, il est apparu nŽcessaire de collaborer  avec des personnalitŽs bŽnŽficiant dŽjˆ dÕune 

certaine audience pour permettre ˆ la sociŽtŽ une visibilitŽ. Ainsi, en partie gr‰ce au rŽseau 

social du fondateur (nous y reviendrons plus tard), Dafouk a collaborŽ avec certaines 

personnalitŽs dŽjˆ connues des mŽdias, et donc qui poss•dent dŽjˆ une identitŽ susceptible de 

se rŽpercuter sur lÕidentitŽ de Dafouk. Par exemple, ce fut le cas notamment de Pierre 

Emmanuel BarrŽ, chroniqueur sur France inter (Ç On va tous y passer È) et sur Canal plus 

(Ç La nouvelle Edition È) et influent sur Twitter sous le nom de @Sale_con. Il collabore 

depuis le lancement de Dafouk en Žtant lui-m•me actionnaire de la sociŽtŽ et en tant quÕauteur 

et comŽdien pour la web-sŽrie Ç La fabuleuse histoire du monde È. Le comŽdien et 

chroniqueur, connu pour son humour noir et impertinent a ainsi participŽ au renforcement de 

lÕidentitŽ de marque de Dafouk dans sa tendance la plus provocatrice, en la poussant m•me 

vers un cotŽ trash et m•me parfois vulgaire.  
))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
FH)Annexe 2 Ð Interview de Jeremy Sahel, fondateur de Dafouk p68)
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DÕautres auteurs ont  ̂ lÕinverse participŽ ˆ rendre lÕidentitŽ de Dafouk plus lŽg•re et 

accessible au grand public, il sÕagit par exemple de Freddy Gladieux, connu pour son succ•s 

sur lÕapplication Vine (une application qui hŽberge de courtes vidŽos de 6 secondes tournant 

en boucle et pouvant  •tre partagŽes avec leurs abonnŽs) sur laquelle il a gŽnŽrŽ une boucle de 

30 millions de vues. Ce jeune comŽdien et auteur est ˆ lÕorigine dÕun programme de la chaine 

Dafouk appelŽ Ç La Hotline È, qui dŽpeint le quotidien dÕun tŽlŽopŽrateur compl•tement fou 

et sans scrupule qui re•oit des appels pour tout et nÕimporte quoi. Ce programme, qui sÕŽcarte 

lŽg•rement des valeurs dÕimpertinence et de provocation de la chaine, est nŽanmoins un 

moyen dÕŽlargir lÕaudience  de Dafouk.  

On voit donc que lÕidentitŽ de la plateforme est encore en construction et fait appel ˆ une 

diversitŽ gr‰ce aux diffŽrents programmes quÕelle produit et les acteurs avec qui elle travaille. 

Cette diversitŽ, qui semble dans un premier temps nŽcessaire pour ˆ la construction de 

lÕidentitŽ de la marque, est nŽanmoins le facteur dÕun Žclatement des acteurs. Cet Žclatement 

peut •tre ˆ lÕorigine de probl•mes de cohŽrence et rendre plus difficile la rencontre entre une 

marque et son public. Ces questions se posent encore deux mois apr•s le lancement de la 

chaine, de nouveaux programmes sont en cours de crŽation alors que dÕautres vont sÕarr•ter, il 

semblerait que la marque soit encore ˆ la recherche de son identitŽ.  

Certains acteurs regrettent dÕailleurs ce manque de cohŽrence, comme Benjamin Boccas :  

 

Ç Ce que je pourrais regretter (pour le moment mais jÕesp•re que cela va changer tr•s vite quand nous 

serons tous lancŽs!) cÕest quÕil manque dÕinteractions entre les diffŽrents programmes pour crŽer une 

Žnergie plus globale voire un style, un mouvement !! È16 

 

En effet, pour crŽer cette Ç Žnergie globale È, une marque comme Dafouk aurait sžrement 

besoin de plus de cohŽrence. Cette cohŽrence sera sžrement lÕobjet dÕune prochaine Žtape de 

sa construction, lorsquÕelle aura mieux dŽfini son identitŽ et ses programmes, et donc atteint 

une certaine stabilitŽ.  

 

III Ð Vers une identitŽ plus cohŽrente : le r™le du chef de projet   

 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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Comme le montre le schŽma17 Jeremy Sahel, Vincent Ooghe et moi-m•me sommes les seules 

personnes ayant un regard sur la globalitŽ des programmes et des contenus produits par la 

marque. JŽrŽmy et moi Žtant les seuls ˆ travailler dans les bureaux de Dafouk et de mani•re 

quotidienne, notre r™le est ainsi de veiller ˆ une certaine cohŽrence allant de lÕŽcriture et la 

rŽalisation jusquÕau montage et ˆ la diffusion des contenus.  Nous travaillons donc ˆ une 

cohŽrence de ton, de propos dÕidentitŽ visuelle. 

 

 

Une partie de mon activitŽ durant la premi•re partie de mon stage a donc ŽtŽ 

dÕaccompagner JŽrŽmy dans la conception de lÕidentitŽ des diffŽrents programmes de Dafouk, 

et dans le maintien dÕune identitŽ commune.  

Cette rŽflexion sur la conception a ŽtŽ au cÏur de notre activitŽ durant toute la pŽriode 

prŽcŽdant la sortie des chaines Youtube et Dailymotion de Dafouk prŽvues pour le 3 mars 

2015, qui Žtait aussi le jour de la confŽrence de presse du lancement de Dafouk. JÕai ainsi pu 

participer ˆ lÕŽlaboration du communiquŽ de presse et du dossier de presse, en contribuant ˆ la 

rŽflexion sur lÕidentitŽ graphique que nous souhaitions lui donner. Nous avons ainsi dŽcidŽ de 

jouer sur une identitŽ graphique signifiant que Dafouk est une chaine qui ne se prend pas au 

sŽrieux et qui vient tout juste de Ç sortir des cartons È : un style dŽtendu, presque nŽgligŽ, 

signifiant que Dafouk nÕa pas beaucoup de moyen, un Žtat dÕesprit rappelant le Ôdo it 

yourself Ô. Nous avons ainsi dŽcidŽ dÕutiliser le style carton, papier craft dans lÕensemble des 

visuels de Dafouk : le communiquŽ de presse, le dossier de presse, le site internet et les cartes 

de visites.18 

 

JÕai aussi participŽ ˆ la rŽflexion, ˆ la conception et ˆ la rŽalisation des visuels de la plupart 

des programmes de la chaine en leur crŽant une identitŽ visuelle qui leur correspond, un 

ÔlogoÕ  permettant une meilleure identification du programme par les publics et participant au 

renforcement de lÕidentitŽ du programme. Ces visuels ont ensuite ŽtŽ intŽgrŽs ˆ chacune des 

vidŽos, souvent sous la forme dÕun gŽnŽrique animŽ. Ils ont aussi ŽtŽ utilisŽs pour habiller les 

pages des rŽseaux sociaux correspondant ˆ chaque programme, ainsi que sur les comptes 

Twitter, Youtube et Dailymotion19.   

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
FW)Annexe 2 Ð Interview de Jeremy Sahel, fondateur de Dafouk p68)
Fa)Annexe 5: Visuel du site internet de Dafouk p71 
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IV - Les compŽtences dÕun chef de projet : de la conception ˆ la technique  

 

Ce travail de rŽflexion et de crŽation dÕidentitŽ visuelle a ŽtŽ pour moi une expŽrience tr•s 

enrichissante ˆ la fois dÕun point de vue technique et crŽatif mais aussi dÕun point de vue 

relationnel et organisationnel. En effet, il mÕa semblŽ, pour cette mission, endosser ˆ la fois le 

r™le de chef de projet et celui de Ç crŽatif È. En effet, je nÕai pu mÕemp•cher de comparer cette 

expŽrience avec mon stage au sein de lÕagence de communication Havas Bruxelles en tant que 

chef de projet pour la publicitŽ. Dans lÕorganisation de lÕagence, le travail de chaque acteur 

Žtait tr•s segmentŽ et correspondait ˆ un processus bien dŽfini: le client fait un brief par 

exemple pour un nouveau visuel pour la marque, le chef de projet rŽceptionne le brief et 

sÕassure dÕen avoir compris tout les enjeux communicationnels pour pouvoir les traduire en 

termes crŽatifs ˆ une Ç creative team È constituŽe dÕun concepteur ÐrŽdacteur et dÕun directeur 

artistique. Ces derniers, ayant re•u le brief font  des propositions au chef de projet (apr•s les 

avoir faites valider par le directeur de crŽation), le chef de projet doit alors faire des aller-

retours entre le client et les crŽatifs pour arriver ˆ un accord final, il avait donc un r™le de 

Ç tampon È, de traducteur, entre un langage plus commercial avec le client et un langage 

artistique avec les Žquipes crŽatives. Il mÕa semblŽ •tre relativement dans le m•me schŽma 

dans le cas de Dafouk mais avec une Žtape en moins : entre un chef de projet et des crŽatifs. Il 

mÕa semblŽ que la multiplication des Žtapes et des processus Žtaient dans certains cas une 

perte de temps. Cette situation mÕa fait rŽflŽchir sur les compŽtences et le r™le dÕun chef de 

projet et mÕa amenŽe ˆ penser quÕil est parfois judicieux que celui-ci ait aussi un r™le 

technique. Dans mon cas, il me semble quÕil aurait ŽtŽ beaucoup plus long et plus cožteux de 

demander ˆ une personne extŽrieure de rŽaliser ce travail de rŽalisation graphique, surtout 

pour une marque naissante. En effet, les discussions et les changements dÕorientation Žtant 

quotidiens, il Žtait nŽcessaire de faire partie intŽgrante de la conception du projet pour pouvoir 

comprendre ses enjeux identitaires. En effet, mes compŽtences techniques me permettaient de 

rŽaliser certaines choses tout en Žtant en mesure de comprendre les intentions des auteurs 

ainsi que les contraintes liŽes ˆ des enjeux plus Žconomiques relatifs ˆ la diffusion  de contenu 

sur le web. 

 

Enfin, lÕidentitŽ de la chaine Dafouk passe bien entendu par ses contenus audiovisuels, 

comme je lÕai ŽvoquŽ plus haut, nous veillons ˆ maintenir une certaine cohŽrence entre les 

diffŽrents programmes de la marque, ce qui est parfois difficile car nous travaillons avec 
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diffŽrents auteurs et rŽalisateurs, qui ont chacun un style qui leur appartient, ainsi, une des 

difficultŽs que nous rencontrons est dÕorienter les auteurs dans leur Žcriture, et de leur faire 

prendre des directions que nous pensons meilleures pour la chaine. En effet, il me semble que 

lˆ rŽside toute la difficultŽ du travail de producteur ou de chef de projet, dont le r™le est 

dÕorienter les crŽations des artistes dans un but commercial, ainsi, les objectifs sont parfois 

divergents, il est donc nŽcessaire de faire preuve dÕune grande diplomatie.  

DÕautre part, il me semble que Dafouk est entrain de dŽvier lŽg•rement de son identitŽ de 

dŽpart, et notamment ˆ cause dÕun probl•me liŽ au ton provoquant de son identitŽ de dŽpart, 

en effet, il est apparu difficile de faire partager des contenus trop politiquement incorrects, 

ainsi, Dafouk va continuer de se construire sans oublier ses valeurs mais en se repositionnant 

vers un public plus large.  
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Partie  2 

- 

Construire un mod•le dÕaffaires  : entre logiques 
Žconomiques et professionnelles  
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Chapitre 4 - Quel mod•le Žconomique pour une diffusion web ? Entre 
revenus publicitaires et crŽation de brand content   

 

 

Maintenant que nous avons dŽcrit comment sÕest crŽŽ le mŽdia Dafouk et que nous avons 

compris ses difficultŽs ˆ crŽer une identitŽ, nous allons maintenant nous intŽresser plus 

particuli•rement ˆ son mod•le dÕaffaire. Nous allons dÕabord revenir plus globalement sur ce 

quÕest lÕŽconomie du web et des sites dÕhŽbergement, quels acteurs et quelles influences sÕy 

jouent, et en quoi cette Žconomie diff•re-elle  de celle des mŽdias traditionnels ou au contraire 

sur quels points se rejoignent-t-ils ? Nous questionnerons ensuite le cas spŽcifique de la 

sociŽtŽ Dafouk : son mod•le dÕaffaire, ses opportunitŽs et ses difficultŽs, en sÕappuyant sur les 

relations entre les acteurs au sein m•me de la sociŽtŽ. 

 

I - les revenus publicitaires du le web : la prŽdominance de la vidŽo  

 

Le 30 janvier 2015, le figaro Economie titrait Ç Internet p•se un quart du marchŽ 

publicitaire fran•ais È20. Dans cet article, Alexandre DeboutŽ revient sur les rŽcentes 

Žvolutions du poids de la publicitŽ sur les diffŽrents supports mŽdias en se basant sur des 

donnŽes du Syndicat des RŽgies Internet (SRI). Il explique que tous les mŽdias traditionnels ˆ 

lÕexception de lÕaffichage ont vu leurs investissements publicitaires reculer, alors que ceux du 

web ne cessent dÕaugmenter. Ainsi, le marchŽ publicitaire digital est devenu le deuxi•me 

support privilŽgiŽ des annonceurs apr•s la publicitŽ avec 25% de part de marchŽ estimŽe.  

 

ÇLa publicitŽ digitale a atteint un nouveau stade de maturitŽ et un nouveau statut. Elle n'est plus 

un mŽdia ˆ part mais complŽmentaire des autres supports historiques. Et le potentiel de 

croissance est encore important lorsqu'on compare nos chiffres ˆ ceux de nos voisins 

europŽens.21 È 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
DE)*%_d!(%R)Alexandre Ð Ç Internet p•se un quart du marchŽ publicitaire fran•ais Ð janvier 2014, le figaro.fr 
Žconomie)
DF)*%_d!(%R)Alexandre Ð Ç Internet p•se un quart du marchŽ publicitaire fran•ais Ð janvier 2014, le figaro.fr 
Žconomie)
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En effet, en Allemagne, le web p•se 32% du marchŽ publicitaire, au Royaume-Uni 37%, 

ce qui laisse prŽvoir une marge de progression encore importante22. Quand on observe les 

chiffres dans le dŽtail, on se rend compte que le marchŽ publicitaire du digital reste tr•s 

hŽtŽrog•ne. A lÕintŽrieur m•me de ce marchŽ, il existe des segments dynamiques et dÕautres 

moins dynamiques, par exemple, le search (la publicitŽ qui dŽcoule de la recherche sur le 

web), les OPS la vidŽos (+65%) et le mobile sont en augmentation, alors que dÕautres sont en 

baisse comme lÕemailing (-3) lÕaffiliation (-5%) et les comparateur de pris (-10%) (7)  JDN. 

 

On voit bien que si la publicitŽ sur internet est tr•s hŽtŽrog•ne, cÕest bien le segment 

de la vidŽo qui semble attirer de plus en plus les annonceurs depuis quelques annŽes. Un 

secteur Žmergent qui augmente de mani•re exponentielle. Ainsi, il est important dÕanalyser le 

mode de fonctionnement de ce secteur et des revenus publicitaires qui en dŽcoulent pour 

comprendre quelles opportunitŽs il permet et quelles sont ses faiblesses.  

 

Quand on entame une analyse du secteur des vidŽos en ligne, on remarque tr•s vite le poids 

colossal de Youtube, le site dÕhŽbergement en ligne le plus utilisŽ dans le monde.  

Selon une Žtude de lÕentreprise de consulting IHS19, Youtube aurait gŽnŽrŽ en 2013 

environ 3,5 milliards de dollars gr‰ce aux revenus publicitaires : ce qui reprŽsenterait 40% de 

la totalitŽ des revenus publicitaires des vidŽos en ligne pour la m•me pŽriode, et presque un 

quart des revenus (pas forcŽment publicitaires) des vidŽos en ligne, cÕest ˆ dire des revenus 

gŽnŽrŽs par les abonnements, la tŽlŽ de rattrapage, etc. Ce qui fait de la plateforme 

dÕhŽbergement un acteur tr•s influent sur le marchŽ, de par lÕattrait quÕil reprŽsente pour les 

annonceurs. 

 

Cependant, selon les conclusions exprimŽes par les auteurs de cette m•me Žtude et prŽsentŽes 

lors dÕune confŽrence au MIP en 2014, Youtube sÕattendrait ˆ une baisse de sa croissance liŽe 

ˆ  la diminution du nombre de nouveaux utilisateurs, qui Žtaient la principale source de son 

succ•s exponentiel. Ainsi, la croissance future devrait venir dÕune meilleure monŽtisation de 

la base dÕutilisateurs dŽjˆ existante. En effet, autrefois conduite par lÕaugmentation du haut 

dŽbit et de lÕapparition de nouveaux appareils technologiques, il semblerait quÕaujourdÕhui cet 

acc•s au haut dŽbit et ˆ la technologie soit arrivŽ ˆ Ç maturation È, les nouveaux usagers vont 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
DD)IHS Technology : industry Analysis and Insights Covering global media makers ÐÐ- confŽrence au MipTV)
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continuer ˆ augmenter mais beaucoup moins rapidement. La stratŽgie de Youtube serait donc 

de passer de la volontŽ dÕacquŽrir de plus en plus dÕutilisateurs ˆ une stratŽgie consistant ˆ 

amŽliorer lÕengagement, le temps passŽ sur leur site pour pouvoir continuer la augmenter ses 

revenus publicitaires.  

 

NŽanmoins, cÕest dans ce domaine que Youtube semble avoir un dŽfi ˆ relever. En effet, 

actuellement, youtube gŽn•re 2 ˆ 3 dollars pour 1000 vues sur une vidŽo (en fonction du 

marchŽ), ce montant peut aller jusquÕˆ 5 dollars dans les meilleurs cas, mais cela reste un 

retard Žnorme face aux chaines traditionnelles tant ˆ la tŽlŽvision que sur leur chaines en 

ligne. 

 

Ces constats nous am•nent ˆ nous demander pourquoi le prix de la publicitŽ est si bas sur 

Youtube alors quÕil est un gŽant de la diffusion de vidŽos en ligne ? Youtube est encore jeune 

et ne reprŽsente pas encore pour les annonceurs un mŽdia assez rassurant, de plus comme 

lÕŽvoque lÕauteur dÕun article du Parisien, les publicitŽs sur youtube sont skipable, ce qui ne 

rassure pas les annonceurs.  

 

Ç YouTube conseille ˆ ses annonceurs de mettre des publicitŽs que l'on peut zapper (dites skipables) 

au bout de 5 secondes, alors que les tŽlŽvisions et les sites d'actualitŽs cherchent ˆ y mettre 

exactement les m•mes spots que la tŽlŽvision, pour avoir les m•mes annonceurs: 20 ou 30 secondes 

impossibles ˆ zapper. "Cela rassure les annonceurs tŽlŽ È23  
 

Ainsi les usages dÕinternet restent pour les annonceurs encore trop incertains pour investir 

massivement dans des sites comme Youtube, Ainsi, les nouveaux dŽfis de la plateforme 

dÕhŽbergement semblent •tre la sŽduction de ces annonceurs en rŽussissant ˆ crŽer des 

audiences plus stables ˆ travers des chaines importantes capables de structurer le marchŽ.   

Ces grandes chaines, il en existe de plus en plus dans le monde, en France, il sÕagit par 

exemple de Studio Bagel et Golden Moustache, dont nous allons analyser le fonctionnement 

dans une prochaine partie. Par ailleurs, un autre ŽlŽment qui entraine une structure du marchŽ 

est le dŽveloppement des MCN, les multi Channel Network, et qui ont pour activitŽ de signer 

des accords avec les plateformes de vidŽos communautaires et de leur livrer des catalogues de 

contenus. En France, la premi•re sociŽtŽ ˆ avoir dŽveloppŽ cette activitŽ est la sociŽtŽ 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
DI))e)Internet: les spots de pub diffusŽs avant les vidŽos se gŽnŽralisent ÈÐ 10 oct 2013 - Le  Parisien.fr 
)
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Believe. Les MCN sont devenus de grands acteurs sur le marchŽ du divertissement et leur 

collaboration avec les sites dÕhŽbergement permet une meilleure structuration du marchŽ.   

 

II - Quel mod•le dÕaffaire pour deux gŽants de la vidŽo : Golden Moustache et 
Studio Bagel 

 

Comme nous lÕavons ŽvoquŽ plus haut, depuis quelques annŽes, partout dans le monde se 

structurent des chaines importantes de contenus en ligne. Pour mieux comprendre  les enjeux 

Žconomiques et crŽatifs de ces chaines sur le web, nous allons nous intŽresser au mod•le 

dÕaffaire de deux chaines humoristiques qui font souvent figure de rŽfŽrence en France : la 

chaine Golden Moustache et la chaine Studio Bagel. La premi•re est une chaine financŽe par 

M6 et la seconde a ŽtŽ rachetŽe il y a maintenant 2 ans par Canal +, ainsi, on voit dŽjˆ que 

leur mod•le dÕaffaire est bien diffŽrent de celui de la chaine Dafouk, m•me sÕil nÕest pas 

impossible que Dafouk soit aussi rachetŽe par une chaine de tŽlŽvision un jour. Golden 

moustache a ŽtŽ crŽŽe en 2012 et conna”t aujourdÕhui un grand succ•s avec des vidŽos 

atteignant plusieurs millions de vues sur Youtube, une audience stable avec 1,6 million 

dÕabonnŽs pour 232 millions de vues au total. Les vidŽos sont aussi diffusŽes sur la chaine de 

tŽlŽvision W9 appartenant au groupe M6.  La chaine est aujourdÕhui rentable dÕapr•s le 

directeur adjoint Adrien Labastire, qui parle de la chaine comme dÕun Ç pur player 

dÕhumour È qui sert aussi de dŽtecteur de tendance pour une chaine comme M6  

 

Ç JÕavais dŽcouvert des sites amŽricains comme Funny Or Die ou College Humor. Je suis allŽ ˆ New 

York pour rencontrer ces derniers. JÕŽtais tombŽ amoureux de leur concept. En rentrant ˆ Paris, je 

suis tout de suite allŽ voir M6 pour le leur proposer È24 

 

Il sÕagit bien dÕun concept : des contenus humoristiques courts, percutants, relevant souvent 

du registre de lÕabsurde et nŽcessitant des moyens financiers assez importants. En effet, la 

chaine Golden moustache a les moyens pour crŽer des contenus audiovisuels de qualitŽ, tout 

est financŽ par M6, mais les cožts de production restent serrŽs, en effet, le but est dÕ•tre 

rentable un maximum, dÕengranger le plus possible dÕabonnŽs, qui permettent une audience 

stable et assurŽe. Le mod•le Žconomique  de Golden Moustache int•gre aussi des marques : 

un court mŽtrage a ŽtŽ financŽ par Orangina et rŽalisŽ par les deux concurrents : golden 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
DGe)R.01Q3()5#1/).6-1%9('/)S0.5(1)T0-/&#2"( )>)S313'#&(-')56"-70-');:U)f) . )<1967Q46)DEFG)B)-6;):84@9PN?4)
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moustache et studio Bagel. Une stratŽgie pour la marque dont le nom appara”t au gŽnŽrique et 

qui a fait parler dÕelle gr‰ce ˆ plus 6 millions de vues gŽnŽrŽes par la vidŽo. On rejoint ici la 

notion de brand content. 

  

Golden Moustache et ses talents se mettent ainsi au service des marques ˆ travers la crŽation 

de contenus  divertissants et garantissant une audience ŽlevŽe (en moyenne 2 million de vues) 

sur une cible bien dŽfinie : les 15 -34 ans. Parmi leur crŽation : Ç Un jour sans faim È et 

Ç Movies vs Life È  pour la marque Granola ; Ç Mission 404 È  pour Orangina,  ou encore, 

Ç Bataille de polochon È  pour Fanta. Par ailleurs, ˆ travers lÕagence M6 PublicitŽ 

digitale, Golden Moustache propose aussi des contenus publicitaires, ainsi la marque mŽdia 

est devenue un relai intŽressant pour les annonceurs qui veulent sÕadresser aux 15 -34 ans. 

 

A c™tŽ de Golden Moustache, un autre gŽant de Youtube,  Studio Bagel, la chaine a lancŽ sa 

chaine le m•me jour que Golden Moustache, rencontre elle aussi un succ•s Žnorme. Son 

fondateur, Lorenzzo benedetti sÕest appuyŽ sur des talents dŽjˆ bien connus du web ˆ 

lÕŽpoque : Monsieur Poulpe, Mister V ou encore Natoo. Le succ•s a ŽtŽ immŽdiat, et la plate-

forme dŽnombre aujourdÕhui plus de 6 millions dÕabonnŽs et 40 millions de  vues par mois.  

Entre temps, la chaine a ŽtŽ rachetŽe par Canal +, une stratŽgie nŽcessaire selon le fondateur 

de la chaine :  

 

Ç Aujourd'hui, tout le monde arrive sur YouTube. Le secteur devenant tr•s concurrentiel, on 

n'a pas d'autres choix que de grossir ou mourir. Une fois sa stratŽgie dŽfinie, une start-up doit 

aller chercher l'argent  pour se dŽvelopper.È25 

 

AujourdÕhui, le mod•le dÕaffaire de Studio bagel repose sur 3 axes diffŽrents et ˆ parts 

Žgales : la vente de contenus ˆ la chaine Canal + (Ç le Dezapping du before È et Ç les tutos È), 

les revenus publicitaires sur le Web, ainsi que des activitŽs de brand content pour des 

marques, ˆ lÕimage du court mŽtrage financŽ par Orangina.  

Cependant, malgrŽ une tr•s large audience et un succ•s incontestable, Lorenzo Benedetti ne 

semble pas voir en Youtube un mod•le dÕaffaire viable sur le long terme, mais plut™t un 

passage obligŽ en vue de se construire et se faire conna”tre, pour ensuite grossir et finalement 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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sÕŽmanciper de Youtube. 

 

ÇYoutube c'est une autoroute et notre r™le, c'est de construire des petits pŽages sur les c™tŽs et de 

faire payer plus cher ces sorties d'autoroutesÈ26  

 Lorenzo Benedetti. 

 

III - LÕavenir de Youtube : vers plus dÕopportunitŽs pour le futur ? 

 

Nous allons voir que selon certains analystes, notamment Richard Broughton (8) analyste des 

mŽdias digitaux  ̂ lÕIHS la situation du site dÕhŽbergement Youtube pourrait sÕamŽliorer et 

permettre aux producteurs de contenus plus dÕopportunitŽs financi•res. En effet, Google a mis 

en place plusieurs stratŽgies pour amŽliorer la monŽtisation des vidŽos de Youtube. 

 

Tout dÕabord, Youtube met en place de plus en plus de partenariats officiels avec les crŽateurs 

de contenus clŽs. Par exemple, cette stratŽgie est illustrŽe par la collaboration de Google avec 

Vevo (la chaine de musique vidŽo de Universal Music, Sony Music et ADMC), et ˆ travers 

son investissement dans le canal YouTube Machinima, une MCN reprŽsentant 12 millions 

dÕabonnŽs. Cette stratŽgie sÕarticule autour de Google car celui-ci est en mesure d'influencer 

les crŽateurs de contenus ˆ haute valeur ajoutŽe et de sÕassurer qu'ils restent partenaires, et 

am•nent YouTube  ̂ une amŽlioration de la qualitŽ globale de ses vidŽos et donc de la 

perception des publics et des annonceurs. Cette amŽlioration de la perception des annonceurs 

peut nous permettre dÕimaginer, ˆ plus long terme, une augmentation des prix des publicitŽs 

sur les vidŽos. Ainsi, cette stratŽgie pourrait permettre un mod•le dÕaffaire plus rentable pour 

Youtube et pour les producteurs de contenus 

 

La deuxi•me stratŽgie est dÕinvestir directement dans la crŽation de contenus originaux pour 

sÕassurer que Google ne soit pas en retard sur les grandes entreprises de production de 

programmes. L'objectif global de ce plan est de sÕassurer dÕun contenu unique et de qualitŽ ˆ 

Youtube, qui aurait pour effet dÕaugmenter le temps passŽ par les utilisateurs sur youtube 

(aujourdÕhui de 15minutes par jour environ) et donc de rŽcupŽrer une part du marchŽ de la 

publicitŽ tŽlŽvisŽe.  

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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Par ailleurs, concernant les Ç everyday uploaders È, youtube a crŽŽ un programme de 

partenariat amŽliorŽ, qui permet aux gŽnŽrateurs de contenus de tous les jours de monŽtiser 

leur vidŽos via un versement dÕune partie des revenus publicitaires  gŽnŽrŽs pas leurs 

contenus. Ceci a pour but dÕinciter des ajouts rŽguliers de contenus par les utilisateurs et de 

les inciter ˆ une meilleure qualitŽ de contenu. Ceci dans le but dÕamŽliorer la perception de 

Youtube par les annonceurs qui le verraient comme un support publicitaire viable. Ce syst•me 

de monŽtisation a dŽjˆ ŽtŽ enti•rement automatisŽ sur de nombreux marchŽs de Youtube en 

2012. 

 

Enfin, le dernier axe ŽvoquŽ par le Director de IHS Electronics & Media, Richard Broughton, 

concerne les abonnements ˆ des chaines payantes de Youtube. En effet cette stratŽgie vient de 

la constatation selon laquelle Youtube, dans sa forme actuelle nÕest pas appropriŽe aux 

contenus de niche ˆ haute ou tr•s haute teneur en valeur.  Les nouveaux plans dÕabonnement 

de Google visent ˆ Žlargir lÕattraction de youtube et ˆ sÕassurer que la plateforme garde de 

bonnes positions face ˆ des concurrents tels que Dailymotion, qui ont dŽjˆ lancŽ des options 

dÕabonnement payant.  

 

Pour conclure au sujet de Youtube, il semble que cet acteur gŽant de lÕŽconomie du web 

continue de monter en puissance et dÕoffrir des opportunitŽs Žconomiques de plus en plus 

importantes. En effet, le marchŽ est en plein dŽveloppement et nÕest, ˆ lÕheure quÕil est, pas 

encore saturŽ. Car si des millions de vidŽos sont ajoutŽes chaque jour sur Youtube, les vues, 

elles, se reportent en masse sur un petit nombre de contenus, qui sont souvent produits par des 

professionnels. En effet, ce sont souvent des chaines crŽŽes par des acteurs de lÕaudiovisuel 

ou financŽes par des chaines traditionnelles, ou, comme nous lÕavons vu, crŽes par Youtube 

qui peuvent prŽtendre ˆ une rŽelle monŽtisation de leur activitŽ.  Nous allons maintenant voir 

quelles sont les difficultŽs Žconomiques, les enjeux communicationnels et les possibilitŽs de 

succ•s de la crŽation dÕune chaine sur youtube ou sur Dailymotion. 
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Chapitre 5 Ð Le mod•le dÕaffaire de Dafouk Ð quels enjeux 
Žconomiques et crŽatifs pour la crŽation dÕun mŽdia sur le web  

 

Comme nous lÕŽvoquions plus, haut, il ne suffit pas de poster des vidŽos sur Youtube ou 

Dailymotion pour devenir une chaine de diffusion audiovisuelle sur le web rentable. Une telle 

activitŽ, pour quÕelle devienne Žconomiquement intŽressante, nŽcessite les m•me ingrŽdients 

que pour la production audiovisuelle classique, m•me si les proportions ne sont pas les 

m•mes : cÕest ˆ dire un apport financier, un savoir-faire dans la rŽalisation et la production 

audiovisuelle, ainsi quÕun certain rŽseau social liŽ au monde de lÕaudiovisuel. Nous allons 

dÕabord nous intŽresser ˆ la crŽation dÕun tel mŽdia en nous appuyant sur le cas de la crŽation 

de la plate-forme Dafouk. 

  

I - La nŽcessitŽ dÕun capital financier et dÕun capital social  

 

Le dŽmarrage dÕune activitŽ de production audiovisuelle, m•me si les contenus sont destinŽs ˆ 

•tre diffusŽs sur le web, nŽcessite un certain capital financier. En effet, les revenus gŽnŽrŽs 

par la publicitŽ ne peuvent rentabiliser les cožts de production que lorsque les contenus 

rencontrent un tr•s fort succ•s, ce qui peut mettre plusieurs annŽes ˆ arriver. En effet, comme 

nous lÕavons ŽvoquŽ plus haut, m•me si la publicitŽ sur internet reprŽsente une part de marchŽ 

importante, les revenus que celle-ci rapporte ˆ leur producteur sur des sites dÕhŽbergement 

tels que Youtube restent faibles, de lÕordre dÕun euro pour 1000 vues sur une vidŽo. Ainsi, 

pour crŽer et maintenir son activitŽ jusqu'ˆ une Žventuelle rentabilitŽ, une chaine comme 

Dafouk doit se doter dÕun capital financier pouvant couvrir toutes ses dŽpenses de 

fonctionnement, de crŽation et de diffusion de contenus, ainsi que de communication.  

 

Ainsi la premi•re et indispensable Žtape de la crŽation de Dafouk fut la recherche de 

financements27. Cette phase de recherche dÕinvestisseurs sÕest dŽroulŽe de Juillet ˆ Novembre 

2014 et a permis ˆ la sociŽtŽ et ˆ son fondateur JŽrŽmy Sahel de rassembler un capital de 50 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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000 euros. Les actionnaires de Dafouk sont tous des personnes issues des mŽtiers de la 

communication, de la publicitŽ, du cinŽma ou de la sc•ne humoristique. La plupart dÕentre 

eux ont dŽjˆ travaillŽ avec JŽrŽmy Sahel, notamment par le biais de son influence dans la 

blogosph•re (blogs Cinematraque.com et Megaconnard.com).  

DÕautres investisseurs sont eux plut™t issus de la sph•re de la production audiovisuelle comme 

Pascal Breton (fondateur et dirigent de Marathon Media pendant 23 ans et aujourdÕhui 

producteur et distributeur indŽpendant),  ou encore SŽbastien Charbit (Producteur artistique au 

sein de Shine France Films).  

 

On voit ici que le capital social du fondateur de Dafouk a jouŽ un r™le important dans la 

constitution du capital financier de la sociŽtŽ. A travers cet exemple, on comprend bien quÕil 

existe bien un Žcart important entre les amateurs qui postent des videos sur internet et les 

professionnels de lÕaudiovisuel crŽant une chaine ˆ vocation Žconomique. 

 

II -  Le fonctionnement Žconomique de Dafouk 

 

Grace ̂  cette premi•re levŽe de fond, Dafouk a pu commencer ˆ exister : les premi•res 

dŽpenses de la sociŽtŽ ont ŽtŽ destinŽes aux frais administratifs de la crŽation dÕune entreprise, 

puis  ̂la crŽation des ŽlŽments fondateurs de lÕidentitŽ de marque : le logo, le graphisme du 

site internet, ainsi que des dŽpenses matŽrielles (informatique, fournitures de bureau) En 

parall•le, les premiers contenus ont ŽtŽ Žcrits et des pilotes ont ŽtŽ tournŽs en vue de la 

naissance de la chaine prŽvue pour le dŽbut du mois de mars. Ainsi, les salaires des auteurs, 

rŽalisateurs et comŽdiens ont constituŽ les premi•res sources de dŽpenses de crŽation de 

contenus. LÕŽtape du lancement de la chaine a aussi ŽtŽ cožteuse : une confŽrence de presse et 

une soirŽe de lancement (plus de 300 invitŽs) ont ŽtŽ organisŽes, ce qui a nŽcessitŽ des frais 

importants. 

 

Ces ŽvŽnements ont  ŽtŽ importants et nŽcessaires car ils ont permis de donner une date de 

naissance ˆ la marque mŽdia Dafouk. La confŽrence de presse a nŽcessitŽ un tr•s long travail 

en amont : la rŽdaction du communiquŽ de presse et dŽfinition de son identitŽ graphique a 

aidŽ Dafouk  ̂mieux dŽfinir son identitŽ et son positionnement. La confŽrence de presse en 

elle-m•me a permis un certain relai des mŽdias dans la presse et sur internet, notamment gr‰ce 

ˆ la prŽsence de journalistes Žcrivant pour des sites dŽdiŽs ˆ lÕactualitŽ sur le web (Adn.com, 
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Satelinet). 

 

Apr•s ces Žv•nements de lancement, la plateforme mŽdia a cherchŽ ˆ trouver son Žquilibre 

financier  et un mode de fonctionnement adŽquat ˆ son activitŽ.  

 
A)  La crŽation de contenus, quelle organisation et quels cožts ? 
 

Le cožt de production dÕun contenu audiovisuel par Dafouk est dÕenviron 500 euros pour une 

vidŽo. JusquÕˆ aujourdÕhui, la chaine nÕa produit que des sŽries, ce qui lui permet de rŽduire 

les cožts en groupant les tournages dÕun maximum dÕŽpisodes dans la m•me journŽe. En effet 

la principale dŽpense pour une journŽe de tournage est les salaires des comŽdiens et des 

techniciens, qui re•oivent un cachet ˆ la journŽe. Ainsi plus les Žpisodes sont nombreux, plus 

la journŽe est rentable. LÕefficacitŽ et la rapiditŽ sont donc au cÏur du processus de 

production pour un mod•le dÕaffaire comme Dafouk. 

  

Ç Mais •tre efficace cÕest aussi trouver des solutions aux probl•mes donc appel ˆ la crŽativitŽ, ˆ la 

simplicitŽ, ce qui me pla”t ! Mais je ne me pose pas le probl•me dans ce sens car je pense que le 

monde du travail est devenu ˆ lÕimage du web: tr•s direct, tr•s interactif et je lÕaccepte comme cela ! 

donc jÕessaie de voir le c™tŽ positif de cette Žconomie et ne pas la comparer ˆ un mod•le obsol•te, car 

ce serait uniquement source de frustrations ! È28 

 

Des contraintes de temps donc mais qui sÕav•rent •tre des challenges plut™t apprŽciŽs des 

rŽalisateurs, des comŽdiens et de JŽrŽmy Sahel lui-m•me, qui sÕest dÕailleurs dirigŽ vers ce 

support car il Žtait lassŽ de la lenteur des dŽlais dans le secteur du cinŽma ou de la tŽlŽ. Le 

rythme est donc stimulant et les dŽlais sont souvent tr•s courts, ce qui nŽcessite une bonne 

organisation.  

 
B) - Le r™le dÕun Ç chef de projet È : un gain de temps et dÕargent 
 

Le r™le du chef de projet, que je joue durant mon stage sous les directives de JŽrŽmy Sahel, 

est donc de permettre le bon dŽroulement de la production et de la diffusion des contenus, 

ainsi que de permettre un lien efficace et rapide entre les diffŽrents acteurs. Le r™le du chef de 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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projet dans une entreprise ayant un mod•le Žconomique de start-up nŽcessite des capacitŽs 

dÕadaptation et de polyvalence importantes. Ainsi, ma mission est de chapeauter les projets 

tant dans leur aspect organisationnel et communicationnel que technique et administratif.  

DÕun point de vue organisationnel, il sÕagit de permettre le bon dŽroulement des tournages et 

de la post- production. Je participe donc ˆ cette organisation en amont du tournage et durant le 

tournage: rŽservation du studio Dailymotion, location de matŽriel, mise en place des dŽcors. 

Lors de la post production, le r™le du chef de projet est de faire le lien entre les attentes de la  

chaine (donc du producteur JŽreŽmy Sahel), les directives des rŽalisateurs et les volontŽs des 

comŽdiens (qui sont souvent les auteurs et dont la satisfaction compte). Le chef de projet a 

ainsi un r™le de Ç tampon È, et doit faire preuve dÕune grande diplomatie pour mettre tous les 

acteurs  dÕaccord.  

Dans mon cas, jÕai aussi un r™le technique  dans la rŽalisation des contenus, car je suis, pour 

la plupart des programmes, en charge du montage vidŽo. Ainsi, jÕagis ˆ la fois sur la 

rŽalisation technique et sur la gestion des projets, ce qui me permet, il me semble de gŽrer au 

mieux les situations, et permet un gain de temps indispensable ˆ la sociŽtŽ au vu de son 

mod•le Žconomique.  

En gŽnŽral, le processus de post production dÕun programme se dŽroule de la mani•re 

suivante : je suis en charge du montage des vidŽos pour un programme, en accord avec les 

demandes du rŽalisateur, qui se rend chez Dafouk ˆ la fin du travail pour dŽcider des finitions 

et valider le montage, qui doit •tre aussi validŽ par le producteur. Ensuite, jÕenvoie le projet 

aux auteurs et comŽdiens pour avoir leurs retours, desquels dŽcoulent quelques allers-retours 

pour arriver ˆ un accord final. Mon r™le de chef de projet est donc ici dÕassurer ces allers-

retours entre le rŽalisateur, la production et les auteurs, et de faire les modifications au 

monteur, en lÕoccurrence moi-m•me, ce qui rŽduit considŽrablement les dŽlais. En parall•le, 

JŽrŽmy et moi dŽcidons des plannings de diffusion des vidŽos, mon r™le est alors dÕŽvaluer les 

dŽlais de montage et de validation pour nous permettre dÕorganiser au mieux le moment de la 

diffusion.  

Concernant lÕŽtape de diffusion, les capacitŽs dÕun chef de projet couplŽes ˆ des compŽtences 

techniques permettent encore une fois un gain de temps. En effet, le jour de la diffusion, la 

vidŽo doit •tre pr•te et validŽe par tous les acteurs pour •tre mise en ligne sur Dailymotion et 

Youtube, et ensuite relayŽe. Nous devons Žcrire un article correspondant ˆ la vidŽo sur le site 

de Dafouk, et relayer cet article par Facebook, des visuels de formats diffŽrents doivent •tre 

crŽŽs pour chacun des supports (vignette de la vidŽo, visuel pour le siteÉ) en accord avec les 

acteurs (dont la photo figure sur la vignette), et le producteur. Les dŽlais sont souvent tr•s 
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serrŽs, la vignette est souvent faite le jour m•me et validŽe quelques heures avant la diffusion. 

 

DÕautres ŽlŽments comme la comptabilitŽ ou la gestion des droits dÕauteurs sont dirigŽs par le 

directeur de Dafouk mais pris en charge au quotidien par le chef de projet. Ainsi, comme je 

lÕai dit plus haut, lÕŽconomie de Ç start up È de Dafouk laisse une grande place ˆ la rŽactivitŽ 

et ˆ la Ç dŽbrouille È et demande donc au chef de projet dÕ•tre polyvalent et de gŽrer les 

situations de mani•re efficace.   

 

Cette organisation semble coller ˆ un esprit propre au web : avec des valeurs donnŽes ˆ 

lÕinstantanŽitŽ, ˆ la rapiditŽ et ˆ la crŽativitŽ. CÕest bien parce que la sociŽtŽ Dafouk produit 

pour le web et quÕelle sÕautofinance quÕune telle organisation est possible. En effet, le mod•le 

dÕaffaire de Dafouk reposant sur des fonds propres et non sur le financement de programme 

par des chaines, la mani•re de rŽaliser et de produire des contenus est tr•s rapide : si lÕauteur 

et le producteur sont dÕaccord sur des texte, on peut organiser un tournage dans la semaine qui 

suit.  

 

Ç)d8)6;5)8@A;B7g76 )<19:;:@883:46);A4)8@;)9@8568A;R)h3)<@886)Q63A9@A2)2=A;)<6)=:Q6451N)

Pas besoin de passer 3 semaines ˆ recherche des financements,  ˆ se mettre dÕaccord avec une 

chaine, ˆ rŽŽcrireÉ È29)

)
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Ç Pas de formatage sur le ton et le contenu donc pas de censure et donc plus de libertŽ 

la seule pression est dÕ•tre percutant (et rigolo !) pour sÕadapter au format web (rapiditŽ et 

efficacitŽ), il faut donc faire preuve de crŽativitŽ pour attirer la Ç vue" ! È30 
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III - Vers une remise en cause du mod•le dÕaffaire  

 

AujourdÕhui, un mois et demi apr•s le lancement de la chaine Youtube et Daily motion de 

Dafouk,  les rŽsultats des audiences sont mitigŽs, en effet, au total, une dizaine de vidŽos ont 

ŽtŽ publiŽes et ont rassemblŽ en tout environ 150 000 vues en comptabilisant ˆ la fois les vues 

enregistrŽes sur Dailymotion et celles sur Youtube, ce qui Žquivaut ˆ une moyenne autour de 

15 000 vues par vidŽos. Ces rŽsultats sont environ 20% en dessous des prŽvisions ŽvaluŽes 

dans le business plan de dŽpart, cependant ils restent tr•s loin des vues nŽcessaires pour 

imaginer une monŽtisation rentable des contenus. Les enjeux Žconomiques de Dafouk dans un 

futur proche vont donc •tre dÕune part une deuxi•me phase de recherche de financement 

aupr•s dÕinvestisseurs, et dÕautre part lÕengagement dÕune nouvelle phase de rŽflexion sur les 

stratŽgies de diffusion et de communication de la chaine.  

 

En effet, le capital financier de dŽpart tend ˆ sÕamenuiser, cependant, les crŽations et les 

audiences quÕa su rŽaliser la plateforme ont prouvŽ la capacitŽ de Dafouk ˆ produire du 

contenu audiovisuel, ce qui pourra convaincre des acteurs ˆ investir dans Dafouk. 

Concernant les stratŽgies communicationnelles de Dafouk, il me semble que plusieurs 

ŽlŽments sont ˆ remettre en question en vue dÕaugmenter les audiences des chaines et du site 

internet. 

 Tout dÕabord, lÕune des stratŽgies adoptŽes par Dafouk a ŽtŽ de faire appel ˆ des 

personnalitŽs connues du grand public et de sÕen servir comme relai dÕopinion. Cependant, il 

semble que cette stratŽgie ne soit pas vraiment efficace, surtout sÕil ne sÕagit pas dÕune 

personnalitŽ connue sur internet. En effet, une personnalitŽ comme Pierre Emmanuel BarrŽ, 

par exemple, qui compte 60 000 followers sur twitter et qui est connue ˆ la tŽlŽvision et ˆ la 

radio, ne rassemble pas une audience suffisante sur le web pour gŽnŽrer un Ç buzz È, en effet, 

le nombre dÕabonnŽs twitter nÕa pas rŽellement dÕimpact sur les vues Youtube, alors quÕun 

relai dÕopinion ayant un nombre consŽquent dÕabonnŽs Youtube pourra relayer de mani•re 

efficace sur ce mŽdia. En effet il sÕagit lˆ il me semble dÕun probl•me dÕadŽquation entre un 

public et un contenu partagŽ. Pour reprendre lÕexemple de Pierre Emmanuel BarrŽ, les 

personnes le suivant sur twitter ne correspondent pas nŽcessairement ˆ un public enclin ˆ 

regarder des vidŽos sur youtube, notamment parce que le visionnage dÕune vidŽo implique 

plus de temps et dÕattention que la lecture dÕun twit. Ce cas avait ŽtŽ remarquŽ aussi dans le 

sens inverse lorsque Norman avait jouŽ dans un film produit pour le cinŽma en 2012, Ç Pas 
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tr•s normales activitŽs È, et qui avait ŽtŽ un Žchec en termes de critiques et dÕaudience. Le 

succ•s dÕune crŽation ne peut donc pas relever uniquement dÕun relai dÕopinion, surtout si 

celui-ci nÕagit pas sur le mŽdia sur lequel il rŽunit un public important.  

 

Ainsi, une nouvelle stratŽgie de Dafouk consiste ˆ faire participer aux vidŽos des acteurs 

ayant dŽjˆ une influence importante  sur Youtube (nombre dÕabonnŽs et nombre de vues par 

vidŽo). Ainsi, nous avons fait appel ˆ un imitateur influent sur Youtube : Ganesh 2, dont les 

vidŽos atteignent environ les 200 000 vues et la chaine 60 000 abonnŽs. Celui-ci a jouŽ en tant 

que Ç guest È dans lÕun des programmes de Dafouk  et permettra, en relayant la vidŽo sur sa 

chaine, de gŽnŽrer une audience pour la chaine Dafouk.  

 

DÕautre part, il me semble que la plateforme Dafouk doit faire un gros travail sur la recherche 

de partenariat avec dÕautres sites ou dÕautres chaines youtube. En effet, il parait indispensable 

que Dafouk nŽgocie des relais de diffusion avec des sites qui ont dŽjˆ une influence sur le 

web  afin de se faire conna”tre, dÕaugmenter le nombre de vues des vidŽos et enfin crŽer un 

effet boule de neige.  

 

Par ailleurs, il me semble quÕil existe un autre point faible ˆ la stratŽgie de dŽpart de Dafouk,: 

la sociŽtŽ a signŽ en fŽvrier avec le site dÕhŽbergement Dailymotion un contrat dÕexclusivitŽ 

dÕune semaine ˆ la sortie de chacune des vidŽos tournŽes dans les Studios Dailymotion. En 

effet, lÕentreprise poss•de des studios permettant ˆ leurs associŽs dÕy rŽaliser leurs tournages : 

tout le matŽriel est ˆ disposition : 2 camŽras Canon C300, des micros et des HF, lumi•res, 

ŽlŽments de dŽcors etcÉ en signant avec Dailymotion Dafouk peut ainsi les utiliser 

gratuitement.  Un premier avantage, mais pas le seul, le site dÕhŽbergement Dailymotion, 

contrairement ˆ son concurrent Youtube, propose ˆ ses associŽs des mises en avant gr‰ce ˆ 

des newsletter ou tout simplement en les recommandant ou en les suggŽrant sur leur page 

dÕaccueil. Ceci nÕexiste pas avec Youtube, dont les mises en avant et les suggestions passent 

uniquement par un algorithme qui dŽpend du nombre de clics sur une vidŽo. Ainsi, le site 

dÕhŽbergement Youtube ne met en avant que des vidŽos qui ont dŽjˆ eu une tr•s forte 

audience, mais ils sont en train de rajouter un crit•re dans leur algorithme : les vidŽos 

recommandŽes seront aussi celles les plus Ç engageantes È, cÕest ˆ dire celles dont la durŽe 

moyenne de visionnage est la plus importante. Ainsi, on le voit bien sur leur page dÕaccueil, il 

y a des vidŽos de Norman, de Cyprien, Golden Moustache ou Studio Bagel. La stratŽgie de 

Dafouk de se tourner vers Dailymotion pour bŽnŽficier des avantages quÕils offraient en terme 
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de crŽation de contenus et dÕaide ˆ la diffusion, est peut-•tre ˆ remettre en question. En effet, 

Dafouk ne peut publier des vidŽos sur youtube que 7 jours apr•s leur publication sur 

Dailymotion, ainsi, une fois que la vidŽo a ŽtŽ relayŽe sur les rŽseaux sociaux ˆ travers le 

Player Dailymotion, il est dŽlicat dÕannoncer la m•me vidŽo une semaine plus tard ˆ travers le 

Player Youtube. Ainsi, les m•mes vidŽos sur Youtube font beaucoup moins de vues que sur 

Dailymotion, ce qui ne leur permet pas un bon rŽfŽrencement sur Youtube, alors que ce 

dernier est le site dÕhŽbergement vidŽo le plus visitŽ, bien loin devant son concurrent 

Dailymotion.  

 

Pour conclure, il est encore trop t™t aujourdÕhui pour juger la viabilitŽ de la production telle 

que Dafouk lÕentreprend, car beaucoup dÕŽlŽments sont encore en train de se mettre en place 

et de se modifier. En effet, Dafouk entre ˆ lÕheure actuelle dans une nouvelle phase de 

recherche de financement. La chaine a prouvŽ quÕelle avait un rŽel savoir-faire et des 

ambitions, et son directeur est optimiste, il entend bien continuer son activitŽ et la mener 

jusqu'ˆ un mod•le Žconomique bŽnŽficiaire. 

 

Ç Progresser, pour pouvoir lever des fonds afin de nous dŽvelopper et nous diversifier : vendre ˆ 

dÕautres diffuseurs, produire du brand content, placer quelques formats TV, faire Žmerger des 

auteursÉNous souhaiterions •tre ˆ lÕŽquilibre ˆ fin 2016, et bŽnŽficiaire en 2017, atteindre le million 

dÕabonnŽs courant 2016.Ó31 
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Partie 3  

- 

CrŽer des contenus audiovisuels pour le web  : entre 
promesses de crŽativitŽ et de convergence  
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Chapitre 6 - le web collaboratif, vers une nouvelle forme de crŽation 
de contenus? 

I - QuÕest-ce que le web collaboratif? 

Pour mieux comprendre les problŽmatiques auxquelles sont confrontŽs les acteurs de la 

production culturelle aujourdÕhui, il me semble quÕil est nŽcessaire de faire un dŽtour sur les 

rŽcentes Žvolutions amenŽes par le web dit Ç collaboratif È, nous allons donc nous attarder un 

moment sur lÕŽmergence de ce Web 2.0 et son lÕinfluence sur les industries culturelles ainsi 

que sur les usages des publics.  

CÕest en 2003, que lÕentrepreneur et expert en informatique Tim O Reilly a inventŽ cette 

appellation Ç 2.0 È qui semble prŽsupposer quÕil existait auparavant un web 1.0, qui aurait ŽtŽ 

balayŽ par les changements rŽvolutionnaires apportŽs par le web 2.0. En effet, le web 2.0 est 

celui des rŽseaux sociaux, du partage et de la participation des internautes, alors que le Ç Web 

1.0 È Žtait composŽ de pages statiques reliŽes les unes aux autres dont la crŽation fonctionnait 

sur le mod•le de la publication, et non de la participation. CÕest cette logique qui a 

compl•tement changŽ avec le web 2.0, qui, en introduisant le concept de participation, aurait 

bouleversŽ les usages culturels des internautes en les rendant acteurs, et non plus seulement 

rŽcepteurs, leur r™le serait passŽ dÕun r™le passif ˆ une implication active. En effet, en 2004, 

Chris Anderson dans un article appelŽ Ç the long tail : Why the Future of Business is Seilling 

Less of More È,  mettait en avant la force collective des petits sites  qui selon lui 

reprŽsentaient  une large partie de du web, il Žvoque  une Ç  nouvelle architecture am•nerait ˆ 

une nouvelle Žthique de coopŽration et donnerais un poids certain aux utilisateurs eux-

m•mes È 32 

Certains auteurs parlent ainsi dÕune rŽvolution en Žvoquant lÕŽmergence du web participatif 

car celui-ci a bouleversŽ les rapports quÕentretiennent les publics avec les autres mŽdias, en 

effet, dans lÕouvrage Ç Culture Web. CrŽation, contenus, Žconomie numŽriqueÕ,  Xavier 

Greffe et Nathalie Sonnac parlent dÕun changement profond nŽ de lÕŽmergence de 

communautŽs dÕutilisateurs, qui favoriseraient la crŽation de contenus numŽriques auto 

produits, Ç auto ŽdictŽs È, les Ç user generated content È, qui ferait Žmerger un nouveau 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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syst•me dÕinformation et de divertissement. 

 Ç CÕest la premi•re fois dans lÕhistoire des mŽdias de masse que la consommation de lÕun se fait au 

dŽtriment de(s) lÕautre(s) È. 33 

 

En effet, comme le font remarquer les auteurs de cet ouvrage, le bouleversement que 

reprŽsente le web et plus particuli•rement le web collaboratif provient du fait quÕil tendrait ˆ 

se substituer aux autres mŽdias, cependant, nous verrons plus tard que les autres mŽdias ont 

intŽgrŽ le web ˆ leurs stratŽgies de diffusion, ce qui les rend eux m•me acteurs sur internet. 

NŽanmoins, il existe bien lÕŽmergence de nouveaux paradigmes tant dans la consommation 

des publics que dans la production et le mode de diffusion de contenus et dÕinformation. Ces 

transformations am•nent certains auteurs ˆ parler de lÕŽmergence dÕune nouvelle culture dite 

Ç participative È 

Ç La culture participative est celle dans laquelle les membres pensent que leur contribution compte et 

o• ils ressentent un certain degrŽ de connectivitŽ sociale avec les autres membres de cette sociŽtŽ : ils 

se soucient de ce que les autres pensent de ce quÕils ont crŽŽ. È 34 

CÕest notamment Henry Jenkins, qui a amenŽ le concept de Ç participatory cultures È. Selon 

lui elle se caractŽriserait par de relativement faibles barri•res ˆ l'expression artistique et ˆ 

l'engagement civique, ainsi que de larges possibilitŽs pour crŽer et partager ses crŽations. La 

culture participative reprŽsenterait ainsi un certain type d'information par lequel Ç ce qui est 

connu par le plus expŽrimentŽ est passŽ le long de novices È. LÕutilisateur pourrait alors 

devenir auteur, et passer du statut de rŽcepteur ˆ celui dÕŽmetteur.  

Henry Jenkins est aussi ˆ lÕorigine de la notion de convergence des mŽdias, en effet, il 

soutient lÕidŽe que les fronti•res entre les diffŽrents producteurs de contenus, utilisateurs et 

mŽdias tendent ˆ se dissiper, favorisant ainsi une plus grande libertŽ de contestation de la 

sociŽtŽ et une certaine Žmancipation des publics. Dans son ouvrage Ç La Convergence 

culturelle, Nouveaux MŽdias, nouveaux publics È, lÕauteur explique cette notion en ces 

termes :  

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
II ))GREFFE Xavier et SONNAC Nathalie Ç Culture Web. CrŽation, contenus, Žconomie numŽriqueÕ, - Paris, 
Dalloz-Sirey, 2008)
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Ç Par convergence j'entends le flux de contenu passant par de multiples plateformes mŽdiatiques, la 

coopŽration entre une multitude d'industries mŽdiatiques et le comportement migrateur des publics et 

des mŽdias qui, dans leur qu•te d'expŽriences et de divertissement qui leur plaisent, vont et fouillent 

partout È35 

Dans sa vision du web collaboratif, Henry Jenkins est assez optimiste, voyant le web 2.0 

comme une fa•on pour les utilisateurs de prendre leur revanche sur les industries de 

lÕinformation et du divertissement en donnant du pouvoir aux amateurs ou aux usagers, ˆ 

nÕimporte quel internaute finalement.  

II - La participat ion des internautes : vers une revanche sur les industries de la 
culture et de la communication ? 

En effet, le pouvoir que poss•de les internautes rŽsiderait dans leur capacitŽ ˆ produire du 

contenu et ˆ le diffuser (user generated content) mais aussi dans leur capacitŽ ˆ juger, ˆ 

critiquer ou au contraire ˆ aimer, ˆ partager etcÉ des contenus diffusŽs par les autres, et 

notamment par des acteurs des industries culturelles traditionnelles. Cette capacitŽ qui leur est 

donnŽe est nouvelle dans la mesure o• elle permet un moyen dÕexpression de chaque 

individu, alors quÕˆ la tŽlŽvision par exemple, les tŽlŽspectateurs nÕont que le pouvoir 

dÕaccepter de regarder ou de zapper. Ainsi, il semblerait que les internautes aient avec le web 

collaboratif un mot ˆ dire sur les contenus proposŽs, ainsi quÕun pouvoir dÕaction : celui de 

Ç liker Èou de partager un contenu.  

Les crŽateurs de contenus sont alors soumis au jugement des internautes, et peuvent mesurer 

leur succ•s ˆ partir  de ces indicateurs. Concernant les vidŽos par exemple, le premier moyen 

dÕŽvaluation est le nombre de vues. Sur les sites dÕhŽbergement de vidŽos comme Youtube ou 

Dailymotion, le nombre de vues est comptabilisŽ et les statistiques sont visibles par le 

dŽtenteur du compte : il peut savoir quand les vues ont ŽtŽ les plus nombreuses, dÕo• elles 

viennent, et m•me par qui a ŽtŽ relayŽ le contenu 

DÕautres moyens dÕŽvaluer si un contenu plait aux utilisateurs est lÕobservation du nombre de 

partages Facebook et tweeter. Enfin, le nombre de Ç like È sur Facebook et sur Youtube est 

rŽvŽlateur dÕune apprŽciation par le public et montre rŽellement que le contenu a plu aux 

internautes, contrairement aux vues qui ne sont pas forcŽment rŽvŽlatrices dÕun engouement 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
IH)JENKINS Henry, Ç La Convergence culturelle, Nouveaux MŽdias, nouveaux publics È, Armand Colin, 2013.)
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positif. En effet, si le Ç buzz È est souvent rŽvŽlateur dÕun gros succ•s, il existe aussi les Ç bad 

buzz È : ˆ titre dÕexemple, quand Les EnfoirŽs ont sorti le clip de leur derni•re chanson 

Ç toute la vie È, les rŽactions critiques ont ŽtŽ tr•s nombreuses sur les rŽseaux sociaux. 

DÕabord relayŽ sur Twitter par les enfoirŽs, le clip a commencŽ ˆ se partager ˆ travers des 

stars ou des fans des enfoirŽs, puis, des comptes influents sur twitter ont relayŽ le clip de 

mani•re tr•s critique. Guillaume Natas notamment (@Nata : 30 000 folower sur twitter) a 

twittŽ un article ˆ partir  de son blog intitulŽ Ç toute la vie, la nouvelle cacophonie indŽcente 

des enfoirŽs È, ce twit a ŽtŽ retwittŽ 2001 fois. Un effet boule de neige nŽgatif a envahi les 

rŽseaux sociaux, de twit en retwit, de partage en partage, le clip des enfoirŽs a essuyŽ un tr•s 

mauvais accueil de la part des internautes, mais le bruit gŽnŽrŽ par ce buzz lui a permis dÕ•tre 

ŽnormŽment regardŽ : environ 5 125 000 vues sur Youtube, cÕest ˆ dire 5 fois plus que le clip 

Ç la chanson du bŽnŽvole È sortie pour la campagne de 2014. Ainsi, il semblerait que dans 

certains cas il nÕy ait pas de corrŽlation entre le succ•s dÕun contenu et le fait quÕil plaise ou 

non.  

Dans le cas de Dafouk, cÕest prŽcisŽment un effet Ç boule de neige È que nous souhaitons 

provoquer. Cependant, un Ç bad buzz È pour une sociŽtŽ qui vient de naitre pourrait •tre fatal. 

En effet, cÕest pourquoi nous surveillons de pr•s les commentaires lorsque nous publions des 

vidŽos, notamment lorsque le sens de celles-ci est susceptible dÕ•tre mal interprŽtŽ.  

Nous voyons bien ici que lÕinternaute a un pouvoir de jugement sur les contenus gŽnŽrŽs sur 

le web, dans le cas de Dafouk, le succ•s de la chaine dŽpend en partie des actions des 

internautes, du fait quÕils soient nombreux ˆ liker et ˆ partager les vidŽos de la chaine, En 

effet, Dafouk Žvolue dans ce syst•me de participation et ne pourra exister et survivre que si 

les utilisateurs  montrent de lÕintŽr•t pour ses crŽations. Une marque comme Dafouk ne peut 

avoir du succ•s quÕen crŽant une communautŽ autour dÕelle : il sÕagit ici dÕune notion nŽe 

avec le web collaboratif, car ce sont les membres dÕune communautŽ qui vont partager et 

relayer les contenus dÕun mŽdia pour le faire conna”tre au plus grand nombre. Selon Jeremy 

Sahel, la communautŽ sert ˆ faire le lien entre la marque et sa cible : 
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I II - Critique de lÕutopie ˆ lÕŽgard du web participatif 

Nous allons maintenant voir que cette vision du web participatif comme un moyen 

dÕŽmancipation des individus nÕest peut-•tre quÕune illusion. En effet, il existe une certaine 

utopie concernant cette nouvelle sociŽtŽ permise par le Web 2.0. Certains auteurs parlent 

m•me de bouleversement politique qui changerait la gouvernance de la sociŽtŽ en crŽant une 

Ç intelligence collective È permise par la participation massive des internautes. En effet, 

Xavier Greffe et Nathalie Sonnac parlent dans le chapitre 3 de leur ouvrage intitulŽ  Ç Les 

blogs et la politique : la dŽmocratie en kit ? È dÕune capacitŽ des individus ˆ prendre la parole 

et ˆ participer directement ˆ la dŽmocratie gr‰ce ˆ la production dÕauto- contenus comme les 

blogs, ou par dÕautres moyens leur permettant de critiquer  ou de commenter les discours des 

journalistes ou des personnes influentes dans les mŽdias. Mais cette vision ne serait-elle pas 

utopique ? Les utilisateurs ont-ils rŽellement un pouvoir sur la sociŽtŽ, sur la culture, les 

tendances, les industries culturelles, musicales ou audiovisuelles? Il semblerait que cette 

Ç revanche È des individus soit une illusion.  

Dans un ouvrage appelŽ Ç le Web  collaboratif, mutations des industries de la culture et de la 

communication È, les auteurs Jacob T Matthew et Philippe Bouquillon  Žvoquent un 

Ç discours de vŽritŽ È qui viserait  ̂rendre utopique le Web 2.037: un discours qui serait selon 

eux Žtroitement associŽ aux promoteurs, aux industriels et aux institutions publiques. En effet, 

le Web participatif ne serait en aucun cas ˆ lÕorigine de la disparition de lÕorganisation 

culturelle en termes dÕoligopole, selon les auteurs il perpŽtuerait amplement ce mod•le en 

occupant une position centrale et dominante.  

En effet, quand on observe les contenus qui sont diffusŽs sur le web, sur des sites 

dÕhŽbergement de vidŽos par exemple, on se rend compte quÕil est extr•mement rare que des 

contenus audiovisuels dÕamateurs percent sans passer par les relais des mŽdias traditionnels. 

Les vidŽos postŽes par les amateurs ne sont presque pas regardŽes et restent cantonnŽes ˆ une 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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culture et de la communication È,  Grenoble, Presses universitaires de Grenoble,  
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diffusion ˆ lÕintŽrieur du cercle familial ou amical. Les contenus audiovisuels qui parviennent 

ˆ fŽdŽrer une certaine audience sur les sites dÕhŽbergement vidŽo et qui sont susceptibles de 

gŽnŽrer des revenus publicitaires sont presque toujours soit produits, relayŽs ou financŽs par 

les mŽdias traditionnels ou par des professionnels du secteur. Ainsi, m•me si le web 

participatif semble dŽmultiplier les possibilitŽs dÕexpression des internautes, les logiques 

Žconomiques des industries culturelles ont encore tout leur sens.  

 

Dans le cas de Dafouk par exemple, cette constatation est tout ˆ fait vŽrifiŽe. Toutes les 

personnes qui travaillent pour Dafouk ont ou ont eu un parcours professionnel dans le secteur 

de lÕaudiovisuel. JŽrŽmy Sahel, le fondateur et PDG de Dafouk a eu une carri•re diversifiŽe 

dans la production audiovisuelle et dans les mŽdias : il est ˆ la t•te dÕune sociŽtŽ de 

production de documentaires ÔEnfin Bref ProductionÕ, depuis 7 ans et est ˆ lÕinitiative de deux 

blogs, qui rencontrent une certaine influence sur le web. Les actionnaires de la sociŽtŽ sont 

aussi des personnalitŽs ayant une carri•re dans le monde de lÕaudiovisuel, des mŽdias, ou du 

web. 

On remarque le m•me type dÕorganisation pour la grande majoritŽ des chaines qui ont du 

succ•s sur le web, cÕest le cas de Studio Bagel, dont le fondateur Lorenzo Benedetti qui a ŽtŽ 

directeur gŽnŽral de Microsoft Online Media and Publishing, o• il Žtait alors directeur de 

l'antenne et des programmes de France 5. Quant au deuxi•me GŽant de Youtube, Golden 

moustache, il est financŽ par M6 et son directeur gŽnŽral, Adrien Labastire, travaillait juste 

avant chez NBC Universal, et M6 tŽlŽvision.  

Ainsi, on voit bien ici que les acteurs influents des grandes industries de la culture et de 

lÕaudiovisuel se retrouvent sur internet, et continuent ˆ •tre dominants. Ainsi, lÕaspect 

Ç participatif È selon lequel les internautes deviendraient tous crŽateurs semble nÕ•tre quÕune 

illusion, et m•me une sorte de manipulation. CÕest ce quÕŽvoquent Jacob T Matthew et 

Philippe Bouquillon en expliquant que le Ôweb collaboratifÕ nÕest quÕun discours sciemment 

construit par les industries de la culture et de la communication, pour lŽgitimer le capitalisme 

entrepreneurial et tenter de dŽfendre leurs intŽr•ts.  En effet, tout ce discours aurait ŽtŽ 

construit selon eux pour restaurer lÕimage du Web et de ses entreprises aupr•s des acteurs 

influents de la politique et de la finance.  Ce discours illusionniste serait en direction plus 

particuli•rement des banques, des investisseurs et des conseillers financiers et viserait ainsi ˆ 
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servir les intŽr•ts des industries de la culture, de lÕinformation et de la communication. 

Selon les auteurs,  le web collaboratif ne serait en rien une rŽvolution, mais seulement un 

transvasement des actions des individus des mŽdias traditionnels au mŽdia numŽrique :   

 

 Ç M•me si le Web 2.0 gŽn•re une nouvelle culture populaire participative, elle ne contribue quÕˆ 

mettre en visibilitŽ des communautŽs qui existaient antŽrieurement. Le Web 2.0 ne serait alors que la 

forme Ç actuelle È de la culture participative È38  

Il existerait alors sur le web les m•mes rapports de force entre les acteurs que sur les mŽdias 

traditionnels ? En effet, les grosses industries de la culture ont les moyens financiers et une 

influence mŽdiatique dŽjˆ installŽe pour •tre directement des acteurs influents du web et 

dominer le marchŽ,  nous allons voir pourquoi et comment les chaines de tŽlŽvision se sont 

emparŽes du web,  ̂travers lÕexemple des Ç shortcom È  

  

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
Ia )Jacob T MATTHEW et Philippe BOUQUILLON  Ç le Web  collaboratif, mutations des industries de la 
culture et de la communication È, - Grenoble, Presses universitaires de Grenoble, coll. Communication en plus, 
2010)
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Chapitre 7 - La production de shortcom sur ˆ la tŽlŽvision et sur le 
web : entre libertŽ Žditoriale et formatage 

 
I - Le marchŽ de la shortcom ˆ la tŽlŽvision et sur le web, quels usages et quels 
formats? 

Nous allons maintenant continuer cette rŽflexion sur les interactions entre les diffŽrents 

mŽdias et sur la participation des internautes  en nous intŽressant de plus pr•s ˆ un genre qui 

conna”t aujourdÕhui un fort engouement sur internet et qui existe depuis longtemps ˆ la 

tŽlŽvision : la Ç shortcom È. 

Depuis une dizaine dÕannŽes nous avons assistŽ ˆ la tŽlŽvision comme sur le web ˆ 

lÕŽmergence de ce quÕon a appelŽ les Ç shortcom È, les Ç comŽdies courtes È. Parmi les 

premiers ˆ avoir fait leur apparition, on retiendra Ç un gars, une fille È apparu en 1999 ou 

encore Ç camŽra cafŽ È (2001) dÕune durŽe dÕenviron 3 minutes. Plus rŽcemment, ce sont des 

sŽries comme SODA sur W9, Nos chers voisins sur TF1 avec ses 9 Millions de  

tŽlŽspectateurs  quotidiens ou encore Sc•nes de mŽnages (4,4 millions) qui rencontrent un 

grand succ•s ˆ la tŽlŽvisons. 

Ces sŽries courtes ont montrŽ un essor particulier ces derni•res annŽes car elles sont passŽes 

de 71h de diffusion  ̂en 2008 ˆ 151 heures en 201239 . Elles reprŽsentent aujourdÕhui une part 

importante de la diffusion de fiction ˆ la tŽlŽvision, 26% en 2013, en se positionnant juste 

derri•re les sŽries de 52 min qui reprŽsentent, elles 33,6% des fictions. 

 

Un succ•s aussi grandissant sur le web : des instigateurs comme  ÔNorman Fait Des VidŽosÕ 

ou ÔCyprienÕ dont le succ•s sur Youtube a commencŽ en 2010 et  qui rassemblent environ 10 

millions de vues par vidŽo ont montrŽ que le web Žtait un support clŽ de la diffusion de 

shortcom pour les 15-25 ans. AujourdÕhui, le contenu audiovisuel sur le web semble avoir 

sŽduit un public plus ‰gŽ : la tranche dÕ‰ge 15 -34 ans est devenue la cible des chaines Golden 

Moustache et Studio Bagel,  qui bŽnŽficient elles aussi dÕune audience de plus en plus grande. 

 

On voit bien que la shortcom est un genre qui rencontre un fort succ•s ˆ la fois sur inernet et 

sur le web. CÕest pourquoi nous allons tenter dÕanalyser de plus pr•s ce que reprŽsente ce 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
IX )APA - Arte TV, Ç shortcom, lÕeldorado ou le mirage È Ð octobre  2013)
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format et ce quÕil induit en terme dÕusage, et nous allons observer les interactions entre les 

diffusions sur le web et ˆ la tŽlŽvision.  
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<>:8?@4735:@8R en effet, les premi•res chaines ˆ utiliser le web comme moyen de diffusion 

ont ŽtŽ BFM TV ou Euronews, qui ont vu dans Youtube un moyen dÕexposition maximal de 

leurs contenus. Comme lÕexplique Guillaume Dimitri dans un article du Monde appelŽ 

Ç Youtube, le meilleur ami des chaines de tŽlŽvision È41 les chaines ont vu au dŽpart en 

Youtube un concurrent fŽroce dont elles redoutaient la montŽe en puissance exponentielle 

(entre janvier 2012 et Janvier 2013, les vidŽonautes quotidiens ont augmentŽs de 38%). 

Cependant face ˆ ce nouvel acteur, elles nÕont eu dÕautre choix que de lÕintŽgrer ˆ leur 

stratŽgie.  

Ainsi,  les chaines de tŽlŽvisions en sont venues ˆ tendre vers une certaine convergence avec 

le web et des acteurs comme Youtube.  

 

II - Les contenus courts : de la tŽlŽvision ˆ la diffusion sur le web  

 

La tendance est ˆ la hausse gŽnŽralisŽe de la consommation de contenus en ligne, ainsi, sans 
))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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GF)DIMITRI Guillaume Ð Ç YouTube, nouveau meilleur ami des cha”nes de tŽlŽvision È)



!"#$%&#'(%)'(%"*+,-) . )!/&)--,'#0) . )*1234567685)'9:6896;)<6)=>:8?@4735:@8)65)<6)=3)9@77A8:935:@8B)C3;564)D),$C"). )DEFGBDEFH)

)
HG)

quÕil nÕy ait nŽcessairement de concurrence entre les contenus diffusŽs ˆ la tŽlŽvision et ceux 

sur le web, les chaines de tŽlŽvision ont vu en la diffusion en ligne un moyen de diffuser leurs 

contenus, mais aussi une nŽcessitŽ de se positionner sur un marchŽ en pleine expansion. En 

effet, lÕŽconomie du web et lÕimportance des grands sites dÕhŽbergement comme Youtube 

vont continuer de grandir, ainsi, les chaines traditionnelles sont dans lÕobligation de prendre 

en considŽration lÕimportance de ce nouvel acteur en adaptant leurs stratŽgies de diffusion. 

Leurs positionnements sur internet semblent m•me •tre une sŽcuritŽ, comme lÕŽvoque 

Guillaume Dimitri au sujet du marchŽ de la diffusion de vidŽos en ligne : 

 

Ç On le voit, ce n'est pas une mode mais une rŽvolution. Les cha”nes de tŽlŽvision n'ont plus le choix : 

elles doivent prendre le leadership sur ce changement de mod•le. A court terme, il en va du 

rayonnement de leur marque et de leurs contenus. A moyen terme, si ce mod•le devenait dominant, il 

en va m•me de leur avenir. È42 

 

LÕenjeu est ici pour les chaines de se positionner en tant quÕacteur important sur un marchŽ 

audiovisuel en pleine mutation : Ne pas utiliser les sites dÕhŽbergements comme youtube 

serait en effet un risque important pour les chaines aujourdÕhui puissantes, mais qui doivent 

sans cesse sÕadapter aux Žvolutions et aux usages. Car les moins de 25 ans ne sont plus les 

seuls ˆ utiliser Youtube, et  les Digital Native seront bient™t des adultes, les chaines 

historiques nÕont ainsi pas eu dÕautre choix Ç que de basculer d'une posture dŽfensive ˆ une 

offensive È43 

Ainsi, on a vu au cours des 5 derni•res annŽes un dŽploiement sur le net de nouveaux 

programmes ou de rediffusion de programmes issus des chaines de tŽlŽvision. Pour ne citer 

que quelques exemples, Canal+ a lancŽ plus de 20 chaines sur Youtube pour diffuser ses 

programmes phares comme Le Grand Journal, Conasse, bref É) la chaine a aussi rachetŽ 

Studio Bagel et a crŽŽ cinq chaines de Ônouveaux talentsÕ : le label Canal factory. 

Si lÕimplantation sur le web des chaines de tŽlŽvision traditionnelles semble •tre le fruit dÕune 

posture offensive, cÕest aussi pour elles une opportunitŽ ˆ saisir. En effet, la recherche de 

convergence, ou de complŽmentaritŽ entre les chaines de tŽlŽvision et leurs chaines Youtube 

peuvent dŽmultiplier le succ•s dÕun programme. CÕest aussi un moyen pour les chaines de 

tŽlŽvision dÕattirer des publics jeunes, mais aussi dÕidentifier des tendances et des talents pour 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
GD)DIMITRI Guillaume Ç Youtube, nouveau meilleur ami des cha”nes de tŽlŽvision È Ð avril 2014 ÐÐ Le Monde)
GI)DIMITRI Guillaume Ç Youtube, nouveau meilleur ami des cha”nes de tŽlŽvision È Ð avril 2014 ÐÐ Le Monde)
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les ramener vers leurs chaines de tŽlŽvision. Ce fut le cas par exemple de JŽr™me Niel, connu 

sur Canal plus pour un programme de mini-sŽrie appelŽ Ç les tutos È. JŽr™me Niel avait dŽjˆ 

ŽtŽ remarquŽ ˆ travers la chaine Youtube de Canal plus Ç Studio Bagel È il a rejoint la chaine 

tŽlŽvisŽe de Canal + en 2014 en  intŽgrant les tutos ˆ lÕŽmission Ç Le grand Journal È. Cette 

exemple montre bien que les mŽdias ne sont pas impermŽables, et quÕil existe une certaine 

convergence.  

 
III - Supports mŽdia et libertŽ Žditoriale  

 

Les formats courts ˆ la tŽlŽvision sont devenus presque indispensables aux chaines pour des 

heures de grande audience : en effet, ces formats humoristiques, fŽdŽrateurs et bon marchŽ 

sont diffusŽs ˆ des heures stratŽgiques : avant ou apr•s le couloir de publicitŽ de 20h44. 

Ces pŽriodes de grande audience nŽcessitent des contenus rassembleurs, ainsi, ce sont souvent 

des sŽries familiales et tr•s grand public qui sont diffusŽes sur les chaines de tŽlŽvision. Un 

programme court comme Ç Sc•ne de MŽnages È sur M6 est tr•s rassembleur et 

intergŽnŽrationnel, il permet de rassembler plus de 4 millions de personnes chaque jour. Ces 

succ•s dÕaudience sÕexpliquent aussi par la nature du format : en effet, le rythme de petites 

histoires courtes et rapides  placent  le spectateur en situation de zapping permanent ˆ 

lÕintŽrieur du programme pour quÕil ne zappe pas sur un autre45 . 

Ainsi la libertŽ crŽative des shortcom ˆ la tŽlŽvision semble •tre rŽduite par un certain nombre 

de contraintes qui nÕexistent pas sur internet.  

 

La question de la crŽativitŽ, liŽe ˆ celle de la libertŽ de sÕexprimer, est selon moi ˆ la base de 

la crŽation de Dafouk mais aussi une notion  rŽcurrente sur les avantages quÕoffre internet par 

rapport aux mŽdias traditionnels. En effet, il existe une idŽe selon laquelle on pourrait tout 

faire sur internet, •tre libre de sÕexprimer comme on le souhaite et de transgresser les barri•res 

de la Ç biensŽance È, du grand public et du Ç politiquement correct È qui existent ˆ la 

tŽlŽvision par exemple. CÕest justement pour sÕŽmanciper de ces contraintes que les 

fondateurs de Dafouk ont dŽcidŽ de crŽer des contenus ˆ destination du Web? Car m•me si il 

y a une certaine convergence entre les mŽdias, la fa•on de produire et les contraintes ne sont 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
GG)Ç Shorthcom : de lÕeldorado au mirage È Ð 27 octobre 2013 Ð Arte TVÇ Shorthcom : de lÕeldorado au 
mirage È Ð 27 octobre 2013 Ð Arte TV)
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pas les m•me quand un programme est ˆ destination du web ou de la tŽlŽvisionÉ CÕest 

surtout la libertŽ Žditoriale qui semble •tre plus importante pour des contenus ˆ destination du 

web. En effet, JŽrŽmy Sahel, avant de penser ˆ une plate-forme sur le web, avait essayŽ de 

contacter des programmateurs de chaines de tŽlŽvision, mais tous lui rŽpondaient que les 

projets Žtaient trop discursifs, pas assez grand public. On comprend ainsi le web comme un 

espace de libertŽ, o• le producteur nÕa de compte ˆ rendre ˆ personne, car lÕespace est libre, il 

nÕy a pas de grille de diffusion devant correspondre ˆ des audiences particuli•res liŽs ˆ une 

certaine subordination aux annonceurs. Pour mieux comprendre la logique amenant ˆ croire 

(peut-•tre ˆ tort) que le web permet plus de libertŽ crŽative, nous allons faire un dŽtour par 

une analyse des relations entre le producteur et les acteurs de la diffusion et de la 

programmation de contenus ˆ la tŽlŽvision.  

 

Dans un article publiŽ sur le site de lÕINA Expert, appelŽ Ç  producteur/diffuseur, je tÕaime, 

moi non plus È, on comprend la relation ambigu‘ entre les deux acteurs, mais aussi les 

diffŽrences quÕil existe en fonction du genre en question.  

 

Ç Les rapports des producteurs avec leurs interlocuteurs des unitŽs de programmes dans les 

cha”nes ne seront pas Žquivalents si l'on est un gros producteur de tŽlŽ-rŽalitŽ ou un petit producteur 

de documentaire de crŽation par exemple : partenaires certes, mais pas tout ˆ fait Žgaux... È46 

  

On comprend ici quÕˆ la tŽlŽvision les rapports entre le producteur et le diffuseur sont 

intimement liŽs aux audiences que le programme est susceptible de rapporter, un rapport de 

force inŽgale qui donne plus de difficultŽ et moins de pouvoir ˆ des producteurs travaillant sur 

des contenus originaux  qui ne correspondent pas forcŽment ˆ des normes bien Žtablies dÕun 

genre tŽlŽvisuel. En effet, les chaines de tŽlŽvision ont des objectifs dÕaudience qui les 

poussent ˆ prŽconiser des programmes tr•s formatŽs et grand public pouvant rassembler un 

maximum. 

Ç Le producteur pourvoit des contenus pour une case horaire donnŽe dans la grille de 

programmes de telle ou telle cha”ne. Il est jugŽ sur la satisfaction du public. È36 

 

Ces cases sont ainsi nŽcessaires pour les diffuseurs pour crŽer des rendez-vous aux 

tŽlŽspectateurs et assurer une bonne audience pour  rassurer les annonceurs.  

 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
GJ)CHERBIT Evelyne Producteur/ diffuseur, je tÕaime moi non plus Ð INA expert octobre 2007  )
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Ç  je sais que beaucoup de gens critiquent le Ç formatage È, mais si vous formatez pas cÕest la mort de 

votre chaine, cÕest ˆ dire quÕil y a un moment, en tant que diffuseur vous •tes obligŽ de crŽer des 

rep•res et des cases dans lesquelles il y a des directives qui sont donnŽes aux gens qui vont produire 

pour cette case. CÕest une obligation. È.47 

 

On comprend bien ici les contraintes qui p•sent ˆ la tŽlŽvision sur la libertŽ de crŽation : en 

effet, il ne peut pas y avoir une tr•s grande marge crŽative quand le programme doit rŽpondre 

ˆ des contraintes dÕune Ç case È. Cependant ce formatage permet de garder une audience 

stable et rassurante pour les annonceurs qui continueront ˆ financer les programmes gr‰ce ˆ la 

publicitŽ. On en vient alors ˆ la notion de Ç grand public È : en effet, pour rŽussir ˆ rassembler 

une audience la plus large possible, les chaines privilŽgient des programmes, 

intergŽnŽrationnels et faciles ˆ regarder. 

 

Ç Sc•nes de mŽnages est un programme fŽdŽrateur qui essaie d'approcher la rŽalitŽ au plus pr•s. Il 

est clair que le succ•s de la sŽrie est dž, en grande partie, ˆ la forte identification des tŽlŽspectateurs 

aux quatre couples. Toutes les gŽnŽrations sont concernŽes. Cet aspect intergŽnŽrationnel est 

fondamental : tout le monde s'y retrouve, dans l'humour et la bonne humeur. È48 

Nicolas de Tavernost 

 

La fa•on dont Nicolas de Tavernost, prŽsident du groupe M6  explique ici le succ•s de 

Ç sc•nes de mŽnage È montre bien que le fait de sÕadresser ˆ un public tr•s large est 

indispensable. La shortcom rŽalise une part dÕaudience ˆ 17%, un score bien supŽrieur ˆ la 

moyenne de la chaine en rŽunissant ainsi 4,4 million de tŽlŽspectateur chaque jour. Ces 

chiffres sont donc un atout pour les annonceurs, et donc pour la chaine qui bŽnŽficie de leurs 

investissements.  

 

Ainsi, Sc•nes de MŽnage, comme beaucoup dÕautres comŽdies courtes produites pour la 

tŽlŽvision (soda, nos chers voisin, parents ˆ tout prix) reprŽsentent un mod•le Žconomique ˆ 

succ•s, mais bien loin des libertŽs crŽatives voulues par les fondateurs de Dafouk. )

 

Ç On est nous-m•me dŽcisionnaires de nos contenus, ce qui donne beaucoup plus de libertŽ. Par 

exemple, lˆ on dŽveloppe une sŽrie sur les m•res cŽlibataires, on sait quÕen tŽlŽvision •a passerait pas 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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parce que cÕest clivant, cÕest ˆ dire que la tŽlŽvision va essayer de rassembler les familles devant un 

poste, nous on se dit que si on rassemble dŽjˆ tous les parents cŽlibataires on a ˆ peu pr•s 

lÕŽquivalent en audience de si on rassemble toutes les familles. È49 

 

Une libertŽ Žditoriale et aussi une libertŽ pour les auteurs et les rŽalisateurs dÕapporter leur 

crŽativitŽ 

 Ç comme nous nous sommes mutuellement choisis (pacte de confiance Žtablis entre nous !), je suis 

tr•s ˆ lÕaise et tr•s libre dans mon r™le de rŽal et cÕest fort positif du coup, je me mets pas de barri•re 

et suis plus crŽatif ! Dans mon cas, les auteurs sont aussi les acteurs du programme que je rŽalise, ce 

qui mÕoblige ˆ composer avec eux mais cÕest la m•me chose que mon rapport au producteur: nous 

nous sommes choisis donc maintenant nous sommes dans le m•me bateau È50 

 

Comme lÕŽvoque bien Benjamin Boccas, les auteurs des programmes de Dafouk sont 

totalement libres dans leur Žcriture. Ils proposent leurs scŽnarios ˆ Dafouk pour arriver ˆ un 

accord, mais il nÕexiste pas de contrainte imposŽe par des diffuseurs, le producteur est donc 

totalement libre dans ce quÕil accepte des auteurs, ce qui donne une large libertŽ crŽative aux 

auteurs eux m•me. Une organisation compl•tement diffŽrente de la tŽlŽvision, comme en 

tŽmoigne cette interview dÕun scŽnariste de Sc•ne de mŽnage pour le magazine Capital :  

 

Ç Tous Žcrivent des sketchs impitoyablement sŽlectionnŽs par le directeur dÕŽcriture, Alain Kappauf, 

et par M6. Je leur envoie cinq ou six par semaine avec la boule au ventre [É] ils passent chaque jeu 

de mots au crible et me le renvoient sur-le-champ en prŽcisant ce qui ne fonctionne pas, cÕest rude ! È  

 

Une production donc tr•s amŽricanisŽe, presque industrialisŽe  qui permet des dŽlais 

dÕŽcriture et de tournage tr•s courts, mais qui, selon moi ne permet quÕune tr•s faible libertŽ 

crŽative, car les auteurs sont contr™lŽs et ne peuvent pas sÕŽcarter de la ligne Žditoriale de la 

sŽrie sans risquer de voir leur Žcrits refusŽs :  

 

Ç Pour la shortcom de la cha”ne M6, l'Žcriture est partagŽe entre un pool d'auteurs segmentŽ en trois 

parties (en tout, ils sont une trentaine) : des auteurs confirmŽs, des dŽbutants, et des externes. Les 

travaux de chacun sont examinŽs, parfois directement envoyŽs au metteur en sc•ne pour une rŽpŽtition 

avec les acteurs ; certains sont sŽlectionnŽs, mais renvoyŽs pour rŽŽcriture, car certains ŽlŽments ne 

))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))))
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conviennent pas (par exemple, tel ou tel personnage aurait plut™t rŽagi comme ceci au lieu de comme 

cela) et d'autres sont tout simplement refusŽs, car totalement inadaptŽs au genre du programme. È 

 

Une organisation qui va totalement ˆ lÕencontre de lÕidentitŽ de Dafouk, qui se veut •tre un 

p™le dÕauteurs dans lequel les talents pourront sÕexprimer librement et proposer des contenus 

originaux, parfois provocants et allant justement ˆ lÕencontre du formatage souvent  ̂lÕÏuvre 

ˆ la tŽlŽvision.  

 

Cependant, il semblerait quÕil existe aussi une certaine forme de formatage aussi sur le web. 

En effet, on parle dÕune rythmique,  ou un Ç ton Youtube È qui se veut efficace et direct : 

lÕinternaute doit •tre captŽ d•s les premi•res secondes de la narration.  

 

Ainsi, sÕil existe une plus grande libertŽ de crŽation sur internet due au fait quÕil nÕexiste pas 

de ÔcasesÕ, le formatage est cependant un outil qui permet de rassembler, de fŽdŽrer un public 

et qui sÕav•re •tre souvent nŽcessaire au succ•s dÕune sŽrie ou dÕune chaine de diffusion en 

ligne.  
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CONCLUSION 

 
 

 
Tout au long de ce mŽmoire nous avons rŽflŽchi aux enjeux crŽatifs et Žconomiques qui 

accompagnent une marque mŽdia de la crŽation de son identitŽ ˆ la diffusion de ses contenus. 

 

Nous avons ainsi ŽvoquŽ plusieurs th•mes : le positionnement dÕune marque mŽdia, son plan 

dÕaffaire et ses enjeux communicationnels et organisationnels, en posant toujours la question 

du tiraillement entre les enjeux crŽatifs et Žconomiques de cette marque. En effet, les moyens 

de diffusion de contenus audiovisuels ont changŽ depuis lÕarrivŽe de nouveaux usages liŽs au 

web participatif. Les producteurs de contenus sur le web semblent plus libres au niveau 

Žditorial, mais sont aussi aux prises avec des enjeux Žconomiques difficiles : comme nous 

lÕavons vu, il semble presque impossible dÕavoir un mod•le dÕaffaire vraiment rentable 

uniquement gr‰ce ˆ internet, ce qui entraine des stratŽgies dÕinteraction et de convergence 

entre les diffŽrents mŽdias. 

 

Ainsi, les plateformes mŽdias qui commencent sur le web sont souvent amenŽes ˆ rŽorienter 

leurs stratŽgies et ˆ accepter des financements provenant dÕautres acteurs comme les chaines 

de tŽlŽvision ou les marques elles-m•mes. Mais alors pourquoi commencer sur le web ? 

M•me si lÕŽconomie dÕinternet (et notamment des plateformes dÕhŽbergement vidŽo comme 

Youtube ou Dailymotion) ne permet pas un mod•le dÕaffaire profitable, la production de 

contenus ˆ destination du web semble •tre devenue un tremplin pour faire naitre de nouveaux 

talents et concepts, ainsi que pour tester des dispositifs audiovisuels ˆ moindre cožt. CÕest ce 

que nous avons pu constater dans le cas de la sociŽtŽ Dafouk, qui semble encore •tre ˆ la 

recherche dÕune identitŽ en restant ouverte ˆ des propositions crŽatives innovantes.  

 

La diffusion de contenus audiovisuels en ligne est aussi devenue une stratŽgie incontournable 

pour les mŽdias traditionnels comme la tŽlŽvision, qui ne peuvent pas passer ˆ c™tŽ dÕun 

positionnement sur un mŽdia qui sera peut •tre lÕavenir de la diffusion audiovisuelle.  

 

En effet, il semble que les grandes industries de la culture et de la communication soient en 

train de se repositionner sur ce nouveau mŽdia pour garder leur influence et leur pouvoir, mais 

dÕautres acteurs profitent de cette pŽriode de repositionnement pour intŽgrer le monde de 
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lÕaudiovisuel et tenter de faire naitre des concepts innovants. Cependant, il semble que les 

contenus audiovisuels produits ˆ destination du web deviennent ˆ leur tour formatŽs : des 

codes existent aussi sur Youtube par exemple : un rythme, des couleurs et des dispositifs 

spŽcifiques qui permettent de rassembler des audiences plus larges.  

 

Enfin, il me semble que lÕavenir de la production audiovisuelle est encore tr•s incertain, mais 

quÕune nouvelle mani•re de rŽaliser et de produire des contenus est en train dÕŽmerger, 

notamment dans le domaine des shortcoms. La production pour internet est plus rapide plus 

efficace et nŽcessite moins de moyens techniques et financiers que le cinŽma ou la tŽlŽvision.  

Selon moi, cÕest cette tension entre les moyens Žconomiques et les possibilitŽs crŽatives qui 

restera au cÏur des questionnements sur la production audiovisuelle pour ce type de contenus. 

Car si le peu de moyens et la nŽcessitŽ dÕefficacitŽ peuvent •tre, comme nous lÕavons vu dans 

ce mŽmoire, un moteur ˆ la crŽativitŽ, ils peuvent aussi •tre un frein et un facteur de 

dŽmotivation.  
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Ce mŽmoire est une rŽflexion sur la crŽation et le fonctionnement dÕune marque mŽdia dont 

lÕactivitŽ est  principalement de produire et de diffuser des contenus audiovisuels sur le web. 

Dans cette rŽflexion, jÕai analysŽ les conditions de crŽation, le positionnement et le 

fonctionnement de la sociŽtŽ Dafouk, au sein de laquelle jÕai effectuŽ mon stage.  

Ce mŽmoire est donc constituŽ dÕabord dÕune observation de lÕidentitŽ de la marque et du 

marchŽ sur lequel sÕest positionnŽ ce mŽdia. Nous avons vu quÕil se positionne en direction 

dÕune cible, les 25-40 ans. Nous avons observŽ aussi les difficultŽs Žconomiques existantes 

pour un mod•le dÕaffaire qui entend tirer ses revenus dÕune diffusion sur le web. Enfin, tout 

au long de cette rŽflexion, jÕai rŽpondu ˆ un m•me questionnement autour de la libertŽ et de la 

crŽativitŽ soumise ˆ des contraintes Žconomiques. En effet, les nouveaux usages permis par 

internet donnent aux producteurs de contenus un sentiment de libertŽ crŽative, mais les 

logiques Žconomiques et culturelles qui agissent dans les mŽdias traditionnels se traduisent 

aussi sur le web.  

 

This paper is a though about the creation and functioning of a brand mŽdia which produce and 

broadcast audiovisual content on internet. In this thinking, I analysed how to build an identity 

as a media , the positioning and the functioning of the Dafouk company where I did my 

internship. 

This essay is first an observation of the the identity and the positioning of the brand Dafouk. 

We saw that Dafouk is positioned in the market toward a target going from 25 to 40 years old. 

We also saw the economical diffuculties of a business plan which tries to get benefits from an 

internet brodcasting. All along this essay I tried to answer the question of the freedom of 

expression and the creativity. Indeed, the new uses enabeled by internet and social networks 

give to video content makers and producers a feeling of freedom, however, the economical 

and cultural forces of the traditional medias also exist ont the web.)

&
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Annexe 1 communiquŽ de presse Ð lancement du site Dafouk Ð 1er 
Avril 2015 

‚a y est, le grand jour est arrivŽ (on voulait appeler •a le Day D mais il para”t 
que cÕest dŽjˆ pris) : DAFOUK lance enfin son site web, attendu par des foules 
en dŽlire (bon ok personne ne nous attendait vraiment mais on va faire comme 
si).  
QuÕest-ce que DAFOUK, ˆ part un nom formidablement agrŽable ˆ lire et ˆ 
prononcer ? CÕest simple : il sÕagit de la seule plate-forme dÕhumour destinŽe aux Ç 
grands qui ont su rester des enfants mais en plus grand È. On y retrouve les 
ingrŽdients dÕune recette Žditoriale inŽdite selon nous (et plus secr•te que la formule 
du Coca-Cola). Mais on peut tout de m•me dŽvoiler que vous y retrouverez de 
lÕhumour, de l'impertinence, un zeste de provocation, un peu de vulgaritŽ (que 
voulez-vous, nous sommes humains) et parfois m•me de lÕintelligence (par 
inadvertance). )
DAFOUK.COM Žtoffe donc une offre dŽjˆ proposŽe depuis mars au travers de ses 
cha”nes vidŽos www.youtube.com/dafouk et  www.dailymotion.com/dafouk et de sa 
prŽsence sur les rŽseaux sociaux, Facebook  www.facebook.com/dafouk et Twitter : 
@dafouk (on a bien pensŽ ˆ •tre prŽsent sur Google+ mais! on parlait de quoi dŽjˆ 
?). 
)
Quelle que soit sa dŽclinaison, DAFOUK se veut avant tout •tre un catalysateur de 
lÕŽtat dÕesprit dÕune gŽnŽration qui trŽpigne aux portes du pouvoir culturel et m•me 
du pouvoir tout court, prise en sandwich entre les indŽboulonnables baby-boomeurs 
et les petits requins nŽs avec un smartphone dans les mains (si vous arrivez ˆ 
prononcer cette phrase dix fois sans erreur nous vous promettons un d”ner dans un 
restaurant sympa). 
La marque regroupe donc des cha”nes vidŽo et un site web, tous dŽdiŽs ˆ cette 
malheureuse gŽnŽration sacrifiŽe qui a bu sans broncher son biberon de lait en 
poudre dŽgueulasse et cancŽrig•ne devant Casimir et son costume ridicule ainsi que 
devant le nez de DorothŽe et de ses chaussettes rouges et jaunes ˆ petits pois. 
Cette gŽnŽration qui a aussi dž survivre ˆ la crise, ˆ la chute du mur d e Berlin, au 
Sida et ˆ cette satanŽe courbe du ch™mage qui ne cesse de baisser. Cette 
gŽnŽration, enfin, qui nÕa jamais vu la France gagner lÕEurovision et qui a crž un 
certain 12 juillet 1998 que tout allait dŽsormais •tre formidable et qui a dŽchantŽ d•s  
le 13. 
Le site se compose  dÕarticles de fond et dÕautres qui touchent consciemment le fond. 
Nous avons le plaisir de compter dŽjˆ parmi nous  Karim Boukercha qui nous 
explique un peu la vie 2.0 (Est-ce quÕInternet nous rend cons ?), Tomme Blur, le 
prince du tumblr humoristique et participatif qui propose en images la mŽthode 
infaillible pour reconna”tre sa droite et sa gauche, Lilas Goldo, dŽjˆ vue sur  
megaconnard.com,  qui sÕinterroge sur le fast-sex, devenu un peu la norme pour les 
cŽlibataires de notre gŽnŽration. Florian Gazan (gŽnial vacataire aux Grosses T•tes 
sur RTL) nous convainc quÕil faut arr•ter de dŽcouenner avec le jambon quand ˆ 
Olivier Ranson (dessinateur qui collabore entre autre avec Le Parisien) il nous 
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gratifie dÕun inŽdit post Charlie Hebdo. Nous avons aussi Diana (pas la princesse, 
elle est morte, dŽsolŽ de vous lÕapprendre si vous ne le saviez pas, tragique accident 
dÕauto-tamponneuse) qui explique en images comment garder son swag quand on 
va au Jihad, Notstephan (co-auteur de Charline Vanhoenacker sur France Inter 
apr•s avoir fait ses classes sur France 2 avec Laurent Ruquier) qui avec le concours 
du prometteur Toad  nous croquent avec malice des moments particuliers du rapport 
p•re/fils  en bande dessinŽe. Il y a aussi Garyas, notre handicapŽ auteur (que voulez-
vous cÕest dŽductible des imp™ts) qui a dŽcidŽ de faire un tour du monde en fauteuil 
roulant (en prenant des avions au pŽril de sa vie) et qui nous parlera rŽguli•rement 
de sujets liŽs ˆ son handicap, comme dans mon partenaire particulier. 
Mais DAFOUK cÕest aussi la participation de Pierre-Emmanuel BarrŽ (Canal+, 
France Inter) Lien passeport, de Bruno Hausler, de Camille Saferis, de Franck 
Zerbib, deÓ Ganesh2 ou Freddy Gladieux et bien dÕautres encore ˆ venir qui nÕauront 
quÕun but : vous faire rire en vidŽos, en images, en textes voir m•me en ombres 
chinoises (si on trouve le budget)   
)
Internautes assidus depuis les premiers jours (ah le doux bruit du modem ˆ 56k/s) 
nous avons vu l'offre en mati•re d'info exploser, la tŽlŽvision perdre inexorablement 
de son attrait et le nombre d'heures de nos vies passŽes devant un Žcran augmenter 
ˆ une  allure qui donnerait des complexes ˆ Usain Bolt. Il  nous est apparu logique et 
surtout vital (imaginez des violons sinon •a passe moins bien) de mettre dans ce 
foutu Žcran autre chose que du travail ou des mauvaises nouvelles (ce qui va, vous 
en conviendrez souvent de pair), alors nous avons imaginŽ puis crŽŽ Dafouk. Un 
joyeux bordel ma”trisŽ o• des auteurs variŽs (on a hŽsitŽ ˆ faire le jeu de mot avec 
pas avariŽs mais on est entre gens biens) sÕamusent ˆ nous dŽcrire le monde 
autrement, ˆ dŽfaut de pouv oir le rendre meilleur : un site o• lÕon se sent bien, le 
troisi•me onglet que vous ouvrirez en arrivant au bureau juste apr•s FaceBook et 
votre mail ( faut bien travailler)  
Mais une question nous taraude tout dÕun coup : pourquoi vous •tes encore en train 
de lire ce texte au lieu de consulter le site ? CÕest moche ce que vous faites. On a 
vos adresses alors ne dŽconnez pas.  
Amicalement votre (il parait que •a existe aussi mais bon on avait rien dÕautres en 
stock). 
Adeline, Jeremy, Notstephan et toute lÕequipe dafouk. 
)
& &
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Annexe 2 : Interview de Jeremy Sahel,  

Quelle est La Philosophie De Dafouk? 
On sÕest rendu compte que la tŽlŽvision parlait ˆ des gens plus ‰gŽs que nous et que les Youtubeurs 
parlaient principalement ˆ des gens plus jeunes. On a eu comme envie de sÕadresser ˆ la gŽnŽration X-
Y, celle qui ne pose pas de questions, mais qui attend des rŽponses. 
Notre philosophie cÕest lÕhumour, lÕirrŽvŽrence, ne pas avoir peur de cliver, pousser les limites. 
  
Pourquoi le Web? 
DÕabord parce que cette chaine nous manquait, cÕest la chaine quÕon aurait eu envie dÕavoir. Notre 
gŽnŽration est plut™t active, on passe parfois plus de 12 heures par jours devant nos Žcrans on sÕest dit 
quÕon avait bien le droit dÕavoir des trucs qui nous font rire dans ces m•mes Žcrans. Nous sommes 
pr•s de 50 % de 25-44 ans ˆ visionner des vidŽos en ligne ˆ la recherche du ÇGraalÈ. On avait envie de 
traiter avec irrŽvŽrence tous les sujets qui font notre quotidien: Sexe, boulot, couple, potesÉ ˆ notre 
sauce, avec une tonalitŽ et un discours qui nous touchent. 
On est prŽcisŽment la gŽnŽration qui a connu le monde avant Internet, vu le mur de Berlin tomber qui 
nÕa connu dans la vie active que la crise et on a survŽcu! Et si lÕon avait aussi des choses ˆ raconter, et 
ˆ nous raconter. 
  
Qui Sont Les T•tes DÕaffiche!? 
En ce qui concerne les talents, nous sommes contents de proposer le programme dŽjantŽ de Pierre-
Emmanuel BarrŽ (La Nouvelle ƒdition, France InterÉ) et Bruno Hausler pour le lancement. C™tŽ 
auteurs, Camille SafŽris (France 2, Canal +É), ou encore Freddy Gladieux (serial Viner), Not Stephan 
auteur pour plusieurs animateurs TV et radio ou encore Florian Gazan pour ne citer quÕeux, seront 
bient™t rejoints par dÕautres noms. 
Il sÕagira de former un vŽritable p™le ouvert de crŽation riche et diversifiŽ ˆ lÕorigine de programmes 
dr™les et innovants. Nous recevons chaque jour de nouveaux projets que nous Žtudions tous avec 
bienveillance. 
  
Quel Est Le Public De Dafouk!? 
Le public ciblŽ est la gŽnŽration X-Y, ˆ savoir les jeunes nŽs entre 1970 et 1990. Pour lÕinstant, nos 
statistiques indiquent que nous sommes vus par les 18-35 ans. Nous allons conforter ce socle et 
essayer dÕaller toucher aussi les 35-40 sachant que cela prendra plus de temps. 
  
Quelles Sont Vos Ambitions!? 
Progresser, pour pouvoir lever des fonds afin de nous dŽvelopper et nous diversifier : faire 
lÕacquisition de nouveaux programmes en France et ˆ lÕŽtranger, financer des projets portŽs par 
dÕautres producteurs, vendre ˆ dÕautres diffuseurs, produire du brand content, placer quelques formats 
TV, faire Žmerger des auteursÉ 
Nous souhaiterions •tre ˆ lÕŽquilibre ˆ fin 2016, et bŽnŽficiaires en 2017, atteindre le million 
dÕabonnŽs courant 2016. 
Et sur 2015, atteindre une moyenne de 200 000 vues/vidŽo (Dailymotion + YouTube). Ce sont des 
objectifs ambitieux, mais raisonnables 
 
QuÕest-ce que cÕest quÕun contenu court ? 
Un contenu court, cÕest un contenu qui dur moins de 13 minutes,  moi jÕirais m•me  jusquÕˆ moins de 
5 minutesÉ Assez facile ˆ consommer on appelle •a du Ç consommation snaking È donc on va aller 
consommer un contenu comme on va aller manger un mars, prendre un cafŽ, fumer une cigarette, et 
donc un contenu quÕon peut voir et quÕon a envie de voir anytime, anywhere any device.  
 
Tu es producteur,  peut tu nous expliquer un peu ce qui fait la spŽcificitŽ du contenu court en 
terme de production. La diffŽrence entre produire un contenu court pour le web et produire un 
produit traditionne l, •a va plus vite, cÕest moins cher ? 
 
Ca va plus vite, cÕest moins cher, on va essayer de faire beaucoup dÕŽconomies dÕŽchelle, on a 
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beaucoup moins de contraintes Žditoriales, donc on peut financer nous-m•me nos contenus, ou en tout 
cas m•me si il s sont co-financŽs on nÕest pas dans les m•mes proportions cÕest ˆ dire ou le diffuseur 
est vraiment dŽcisionnaire, on est nous-m•me dŽcisionnaire sur nos contenus, •a donne beaucoup plus 
de libertŽ, aussi on peut sÕadresser ˆ des niches et ne pas avoir peur de cliver. Par exemple, lˆ on 
dŽveloppe une sŽrie sur les m•res cŽlibataires, on sait quÕen tŽlŽvision ca passerait pas parce que cÕest 
clivant, cÕest ˆ dire que la tŽlŽvision va essayer de rassembler les familles devant un poste, nous on se 
dit que si on rassemble dŽjˆ tous les parents cŽlibataires on a ˆ peu pr•s lÕŽquivalent en audience que si 
on rassemble toutes les familles. Donc on nÕa pas peur de cliver et •a cÕest la libertŽ que permet 
internet, la libertŽ Žditoriale, et la libertŽ de moyens puisquÕon peut produire pour moins cher sur 
internet parce quÕon a beaucoup moins de contraintes techniques que pour une diffusion tŽlŽvisŽe. 
Maintenant, le contenu •a reste cher ˆ produire et sans prŽvente cÕest difficilement rentable 
 
Qui consomme des contenus courts ? 
A priori tout le monde regarde des contenus courts, ce qui est sžr cÕest quÕaujourdÕhui lÕoffre mŽdia en 
contenu court sur internet sÕadresse ˆ un public tr•s jeune. Maintenant est ce que, si demain, une 
sociŽtŽ faisait des contenus courts pour les personnes ‰gŽes, prenons lÕautre extr•me, je pense que si 
elle tenait assez longtemps, si elle tenait un an ou deux,  elle arriverait ˆ crŽer une communautŽ et ˆ 
atteindre sa cible de personnes ‰gŽes.  
 
Quel est lÕenjeu de crŽer une communautŽ autour dÕun programme sur internet, dÕun contenu 
court en particulier  ? 
Dans communautŽ il y a deux choses, il y a dÕabord la communautŽ qui existe dŽjˆ, cÕest la 
communautŽ que vous allez cibler, que typiquement, si vous voulez faire un programme pour les 
personnes ‰gŽes, et ben vous ciblez la communautŽ des personnes ‰gŽes, qui est une communautŽ en 
soit. Ensuite vous avez la communautŽ que vous allez vraiment crŽer autour de vous, ca sa sÕapparente 
plus ˆ une Ç fan base È donc cÕest les gens les plus proches de vous, les plus proches de vos contenus, 
qui vont les relayer, les partager, et donc le succ•s dŽpend de lÕadŽquation et du partage de ces deux 
communautŽs. 
& &
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Annexe 3 : logo Dafouk 
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Annexe 4 : Tableau de lÕorganisation Dafouk  
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Annexe 5 : Visuel du site internet de Dafouk  
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Annexe 6 : Habillage Dailymotion de Dafouk 
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Annexe 7 : Tableau recherche financement Dafouk  
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18 avril 2015- Echange de mail 
 
- Comment en es-tu venu ˆ travailler pour Dafouk et qu'est ce qui t'a donnŽ envie au dŽbut? 
JŽrŽmy que je connaissais un peu et qui suivait mon travail de photographe et de rŽal de clips est venu 
me proposer de participer ˆ son projet. 
JÕai ŽtŽ sŽduit par le projet (faire marrer les 30-40 ans sur le web!!) et du coup il mÕa prŽsentŽ ˆ BarrŽ 
et Hausler pour voir si nous Žtions compatibles sur leur projet. Ce qui a ŽtŽ le cas ;) 
Du coup lÕhistoire sÕest faite simplement et naturellement!  
 
- D'apr•s toi, est ce que le fait de produire ˆ destination du web permet aux rŽalisateurs et aux auteurs 
une plus grande libertŽ crŽative? 
ƒvidemment, car les enjeux ne sont pas les m•mes: 
Pas de formatage sur le ton et le contenu donc pas de censure et donc plus de libertŽ 
la seule pression est dÕ•tre percutant (et rigolo !) pour sÕadapter au format web (rapiditŽ et efficacitŽ), 
il faut donc faire preuve de crŽativitŽ pour attirer la Ç vue" ! 
 
- Peut tu dire quelques mots sur ce que tu penses de l'organisation de Dafouk (rapports avec les auteurs 
et avec le producteur, difficultŽs, dysfonctionnement) 
Dafouk est dÕabord nŽ dans la t•te de notre Jeremy Sahel, fin connaisseur du web et ambitieux 
producteur qui veut faire sa place au panthŽon de la crŽation audiovisuelle via la nouvelle Terre 
Promise du web;) Du coup, cÕest efficace car direct, franc et culottŽ: Sahel va droit au but et 
sÕaffranchit des quÕen dira-t-on! Et comme nous nous sommes mutuellement choisis (pacte de 
confiance Žtablis entre nous !), je suis tr•s ˆ lÕaise et tr•s libre dans mon r™le de rŽal et cÕest fort 
positif du coup, je me mets pas de barri•re et suis plus crŽatif ! Dans mon cas, les auteurs sont aussi 
les acteurs du programme que je rŽalise, ce qui mÕoblige ˆ composer avec eux mais cÕest la m•me 
chose que mon rapport au producteur: nous nous sommes choisis donc maintenant nous sommes dans 
le m•me bateau pour aller voguer ensemble en sÕapportant mutuellement ! 
Donc cÕest tr•s agrŽable ! 
Ce que je pourrais regretter (pour le moment mais jÕesp•re que cela va changer tr•s vite quand nous 
serons tous lancŽs!) cÕest quÕil manque dÕinteractions entre les diffŽrents programmes pour crŽer une 
Žnergie plus globale voire un style, un mouvement !! 
 
- RŽaliser pour Dafouk c'est travailler avec peu de moyens, quelle difficultŽs •a implique? (sur les 
tournages, pendant le montage...) 
ætre efficace !Mais •tre efficace cÕest aussi trouver des solutions aux probl•mes donc appel ˆ la 
crŽativitŽ, ˆ la simplicitŽ ce qui me pla”t ! 
Mais je ne me pose pas le probl•me dans ce sens car je pense que le monde du travail est devenu ˆ 
lÕimage du web: tr•s direct, tr•s interactif et je lÕaccepte comme cela ! Donc jÕessaie de voir le c™tŽ 
positif de cette Žconomie et ne pas la comparer ˆ un mod•le obsol•te car ce serait uniquement source 
de frustrations ! Le seul c™tŽ nŽgatif est le manque de temps !  
 
- L'identitŽ de Dafouk se veut impertinente et m•me clivante, penses-tu qu'avec un tel ton la chaine 
peut rŽussir ˆ rassembler un public assez large pour •tre viable? 
Je pense quÕen Žtant impertinent et du coup Ç clivant È aux yeux du syst•me audiovisuel, on est plus 
sinc•reÉet •a me pla”t dÕ•tre sinc•re !  
En fait on cherche juste ˆ faire des choses qui nous plaisent, nous font marrer sans se soucier du 
Ç quÕen dira-t-on È !! Et cÕest peut-•tre la grande spŽcificitŽ de cette rŽvolution du format web !!  
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Annexe 3 : Retranscription de lÕinterview de Marie Philan 
 

Interview tŽlŽphonique avec Marie Philan  
Productrice et directrice de la sociŽtŽ de production One Planet 

 
On avait parlŽ du formatage des chaines aujourdÕhui et vous mÕaviez dit que oui il y avait du 
formatage mais que cÕŽtait utile ? 
 
CÕest ˆ dire quÕil y a plusieurs raisons au formatage aujourdÕhui. La premi•re raison elle est souvent 
Žconomique. En gros si vous voulez fidŽliser les tŽlŽspectateurs cÕest mieux dÕavoir des choses qui 
sont rŽcurrentes. Je vous prend un exemple de la case se 19h dÕARTE, pour laquelle nous avons 
produit Les Mondes InondŽs, cÕest une case, donc dŽjˆ ˆ partir du moment ou cÕest une case ca veut 
dire que tous les programmes qui vont •tre dedans ont un lien ou en tous cas un trait commun : cÕest 
une case de dŽcouverte et de connaissance. Apr•s, ˆ partir de lˆ, il est Žvident que quand vous •tes 
producteurs, vous allez proposer ˆ ARTE des programmes plut™t de dŽcouverte et de connaissance, 
sinon cÕest que vous avez rien compris ! Donc dŽjˆ le fait de formater ne serais- ce que lÕintitulŽ dÕune 
case au sens du diffuseur, cÕest dŽjˆ un prisme qui fait que la crŽation nÕest pas aussi large que si 
cÕŽtait nÕimporte quoi nÕimporte quand.  
AujourdÕhui, plus lÕoffre... je ne sais pas il y a au moins 200 chaines, donc les tŽlŽspectateurs ils 
aiment bien savoir ce quÕils vont voir, ils vont pas passer leur journŽe ˆ zapper sur 200 chaines ! Donc 
en gros il faut crŽer des rendez-vous, je sais que beaucoup de gens critiquent le Ç formatage È , mais si 
vous formatez pas cÕest la mort de votre chaines, cÕest ˆ dire quÕil y a un moment, en tant que 
diffuseur vous •tes obligŽ de crŽer des rep•res et des cases dans lesquelles il y a des directives qui sont 
donnŽes aux gens qui vont produire pour cette case. CÕest une obligation.  
 
Vous me parliez aussi du langage, que le formatage permettait des codes de communication 
entre ce quÕon propose au spectateur et ce quÕil re•oit.  
 
Ca cÕest encore autre chose, il y a le formatage comme je vous disait de dire Ôvoilˆ cÕest du 43 minutes 
cÕest sur de la dŽcouverteÕ ca quelque part cÕest dŽjˆ un formatage, mais cÕest un formatage lŽger. 
Apr•s il y a vraiment le format, vous savez le format ca ne sÕapplique pas aux documentaires 
normalement, le format ca va •tre par exemple question pour un championÉKoh Lanta, cÕest vendu 
dans le monde entier, dans toutes les langues, et ca commence toujours pareil, ca se passe toujours de 
la m•me fa•on, les camŽras sont mises au m•me endroit ectÉ ca cÕest le format absolue, et en gros si 
vous voulez, lˆ o• il y a une polŽmique depuis 10 ou 15 ans, cÕest de dire : il ne faudrait pas que le 
documentaire tombe dans le format excessif. Mais moi je rŽponds certes, mais il y a quelques annŽes, 
il y avait quand m•me du grand nÕimporte quoi et des auteurs qui ne faisait que de se faire plaisir ˆ eux 
m•me. Donc la question de formatage aujourdÕhui je pense quÕelle est nŽcessaire. Apr•s il ne faut pas 
la pousser trop loin, en tout cas en documentaire. il faut faire attention, parce que , je reprends 
dÕexemple dÕARTE : une case de 43 minutes de documentaire sur la dŽcouverte et la connaissance, il 
faut quÕˆ lÕintŽrieur les auteurs puissent sÕamuser. Sinon on nÕest plus dans du documentaire de 
crŽation. Or en France on tient beaucoup ˆ cette notion qui est le documentaire de crŽation. CrŽation 
ca veut dire quÕil y a des auteurs et des rŽalisateurs qui ont des envies et qui les m•nent ˆ bien. Si vous 
nÕ•tes pas la dedans apr•s cÕest vraiment un format cÕest ˆ dire quÕun jour il y a quelquÕun qui a Žcrit 
un truc et quÕon va lÕappliquer et le rŽpliquer : lˆ on nÕest plus dans le documentaire et on nÕest plus 
dans la crŽation. Mais typiquement aujourd'hui certains diffuseurs commencent ˆ demander du 
documentaire prŽ formatŽ. Je vous donne un exemple, il y a un film qui a ŽtŽ fait sur Canal +, je crois 
que ca sÕappelais Ç made in France È, cÕest un documentaire, en tout cas ca a ŽtŽ actŽ comme un 
documentaire : le principe cÕest un jeune gar•on, journaliste je pense, qui dŽcr•te que pendant un an il 
ne va vivre quÕavec des produits fran•ais. Et donc tout le documentaire, on le voit au fil des jours vivre 
avec que des objets fran•ais cÕest ˆ dire avec plus rien. Donc il fini par sÕengueuler avec sa copine qui 
sÕen va parce quÕil nÕy a plus de frigo plus rienÉ voilˆ, cÕest plut™t joyeux, mais cÕest un vrai propos 
de documentariste cÕest ˆ dire que dire quÕaujourdÕhui en France il nÕy a plus de produits fran•aise. 
Donc la dŽmarche cÕest une dŽmarche de crŽateur que pourrais avoir un rŽalisateur ou un auteur, lˆ il 
nÕy a pas de soucis, par contre la mise en forme est assez journalistique mais ca reste du documentaire, 
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mais lÕidŽe cÕest une mani•re rigolote et sympathique de rŽveiller le tŽlŽspectateur et de lui donner 
envie de regarder un sujet qui aurais pu •tre pŽnible dans un documentaire classique. Apr•s on peut 
dire ca et on peut dire lÕinverse : cÕest ˆ dire si on veut expliquer aux fran•ais quÕaujourdÕhui il nÕy a 
plus dÕentreprise fran•aises, on peut dŽcider dÕaller voir les gens qui font des manifs parce quÕils ont 
plus de boulot, ou, voilˆ, il y a plein de fa•on de le traitŽ ce sujet. La cÕest une fa•on de le traitŽ limite 
un peu trop moderniste pour les gens qui font du documentaire, ca a ŽtŽ critiquŽ par certains mais bon 
cÕest passŽ. AujourdÕhui Canal + commence ˆ dire Ômoi les documentaires je voudrais que ca 
ressemble ˆ Made in France, donc faites moi Ç un an sans eauÉ È. Il y a plein de gens qui se 
soul•vent contre ce genre de choses en disant voilˆ, ca va devenir presque un format, cÕest ˆ dire que 
yÕa quelquÕun qui va dŽcider que pendant un an il va vivre sans ceci ou il va vivre sans cela, voilˆ. Il y 
a eu une autre sŽrie comme ca, qui Žtait sue France 2 Ç une semaine sans les femmes È ou un truc 
comme ca, o• ils ont pris un village les femmes sont partis et les hommes ont du se dŽbrouiller 
pendant une semaine. Voilˆ, lÕidŽe cÕest de se dire : quÕest ce que ca dŽmontre, ˆ quoi ca sert, est ce 
quÕon est encore dans du documentaire ? Moi si vous voulez ma position cÕest de se dire il faut 
Žvoluer avec son temps, cÕest ˆ dire quÕaujourdÕhui on est face ˆ internet, ˆ plein de choses. Il ne 
faudrait pas non plus tomber dans une tŽlŽ dŽbilisante qui nÕaurais aucune volontŽ intellectuelle si 
vous voulez de faire bouger les choses ou en tout cas de mobiliser le tŽlŽspectateur, je crois que le 
documentaire a toujours ŽtŽ lˆ pour ca, cÕest ˆ dire un vrai discours, une vrai position quÕelle soit 
idŽologique, culturelle ou politique. CÕest important, mais maintenant, il faut se dire est ce quÕon est 
pas ˆ une Žpoque o• la forme peut •tre un peu plus festive quÕavant ? Voyez par exemple un 
documentaire, on nÕimagine m•me pas quÕil y ait pas une commentaire avec une voix off, vous voyez 
cÕest : le documentaire en lui m•me est dŽjˆ quelque chose dÕextr•mement formatŽ. CÕest pour ca que 
cÕest un peu compliquŽ : tout ce qui dŽcrit un documentaire, ce sont des choses extr•mement 
formatŽes : ca doit faire 52 minutes, il y a une voix off, il y a de la musiques, yÕa une histoire, enfin 
voilˆ, et maintenant les gens qui font les documentaires disent Ç attendez vous voulez formater les 
documentaires È.  
 
CÕest un peu contradictoire ?  
 
CÕest ˆ la fois contradictoire, et cÕest ˆ la fois nŽcessaire quÕil y ait quelque chose qui le rŽglemente 
alors il y a la fa•on du CNC de le rŽglementer, qui vient de se durcir la rŽcemment. Dans ces r•gles 
dÕabord vous devez avoir des gens qui crŽent , vous devez avoir des auteurs, des rŽalisateurs, ca ca 
compte ŽnormŽment, et ensuite lÕautre fa•on de r•glementer un documentaire, ils nÕen nÕont pas trouvŽ 
dÕautres que É si vous voulez quÕil y a plein de gens qui ont dit : on va juger au contenu : cÕest 
impossible : surtout juger la crŽation dÕun autre est impossible, ce serait antinomique avec les 
fondamentaux de la crŽation comme on lÕentend en France. Donc ils ont du faire marche arri•re la 
dessus, du coup les crit•res quÕils ont trouvŽs sont des crit•res objectifs mais qui son des crit•res 
financiers. CÕest ˆ dire que pour distinguer un documentaire par exemple dÕun magazine ou dÕun 
reportage, ils consid•rent que cÕest le temps de travail passŽ par chacun sur le film. CÕest ˆ dire quÕils 
consid•rent quÕil faut quÕil y aitÉ alors je vais pas vous faire tous les dŽtails mais quÕil y ait eu un vrai 
travail de rŽalisation sur du long terme, quÕil y ait eu un vrai travail dÕauteur sur du long terme, avec 
des vrai montants, quÕil y ait une musique originale. QuÕil y ait donc des auteurs et des gens qui ait fait 
un travail de crŽation ca cÕest tr•s important. Potentiel dÕexportation du programme. Le poids de 
lÕŽquipe crŽative dans la masse salariale. La deuxi•me chose cÕest le nombre de jours de montage : ce 
qui veut dire que lˆ aussi on nÕest pas dans du format, parce que quelque chose de formatŽ vous le 
montez tr•s tr•s vite. Voilˆ donc ils ont essayŽ de trouver des biais Žconomique pour juger du travail 
artistique de fa•on ˆ ce que ce soit objectif, parce quÕil est impossible de juger un travail de crŽation. 
Enfin cÕest trop dŽlicat. Alors le CNC il dit dans son rapport Ç apr•s concertation avec les 
organisations le CNC va recentrer son soutient sur les Ïuvres les plus ambitieuses, tant du point de 
vue artistique quÕŽconomique È. En gros il faut avoir au moins 9 points par rapport au listing quÕils 
donnent : cÕest 2 points pour un rŽalisateur, 1 point pour un auteur, un point pour un chef opŽrateur, un 
point pour un ingŽnieur du son, 1 point pour un chef monteur etcÉ et donc ca ce sont des crit•res 
obligatoires, qui ont toujours existŽs pour le documentaire depuis toujours, apr•s il y a eu la rŽforme 
mais qui nÕa pas emp•cher les crit•res obligatoires. 
 


