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m M6 se dote d’'une nouvelle identité visuelle

LA PETITE CHAINE, C'EST FINI !

Avec ce nouvel habillage, la chaine montre sa nouvelle dimension sur la scéne audiovi-
suelle francaise : M6 est désormais une chaine qui compte, notamment face a TF1.

Caprital PMNG reste drscret

Mais combien a colté ce relookage de la
chaine ? Méme si M6 aime décrypter les cou-
lisses de I'économie dans son magazine domi-
nical Capital, la chaine se refuse a communi-
quer le codt de cette « révolution ».

Il est difficle dévaluer les travaux des
« couturiers du PAF ». Les contrats d’habillage
) o sont souvent juteux : on se souvient de la polé-
View donne an noaveau souf7le Arf/ff/qme mique autour des 6 millions de francs payés a
Gédéon lors de la premiere année de création
de France 2 et France 3.

16 ans que M6 n’avait pas touché a son habillage : certes, I'habillage
était bon puisqu’il avait su se décliner au fil des années. Néanmoins,
l'aspect artisanal et simpliste de I'habillage était loin de la réalité de la T8 [ |
chaine, une chaine qui s’est imposée dans le PAF en se payant le luxe ﬁ“—"& ,
de marcher sur les plates-bandes de TF1 : M6 a innové en important la |5
real-tv, il lui faut donc montrer a I'antenne ce poids, cette dimension,
celle d’'un groupe éminent de l'audiovisuel.

M M6 répliqgue donc et met a l'an-
L tenne le 14 février 2003 un nouvel
5"..-"-7"‘ habillage congu par I'agence View

=

qui a déja réalisé I'habillage de...
TF1. View est une agence animée
par des anciens créateurs de Gé-
déon (qui réalise I'habillage actuel
de France 2). Christophe Valdéjo
est le principal instigateur de ce
nouvel esprit de la chaine en
= créant un univers s’appuyant sur le
logo de la chaine, la complicité, I'importance du son. Les maitres mots
de la création chez View sont « poésie, fluidité, douceur et sérénité ».
View réussit son pari en créant un habillage aux tons acidulés s’éloi-
gnant de la froideur visible dans l'univers 3D de TF1.

M6 revisite donc tout son habillage d'an-
tenne en s’appuyant sur I'effet de perspec-
tive. Concernant les jingles pubs, ils s’orga-
nisent autour d’'un personnage animé en la
personne du « 6 » du logo, le tout appuyé
par des sons comme « le petit Emmanuel
est attendu au rayon Capital » (!). La météo
et le 6 minutes bénéficient également d'un
relookage.

Nicolas de Tavernost, président du directoire de la chaine a insisté sur
le besoin d’identification des chaines : « Nous n’avons pas de star du
20 heures, nous devons renforcer la personnalisation. »

M6 a réussi une nouvelle étape en se créant une identité forte autour
de sa marque : quel sera son nouveau défi ? J.Mielcarek
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m Pourquoi les lecteurs de presse désertent les kiosques ?

Plus de cadeaux, plus d'espaces et plus d'accueil et surtout moins chers ! C'est la conclusion d'une grande étude BVA pour
les NMPP (Nouvelles Messageries de la presse parisienne) concernant les raisons de I'effondrement des ventes en kios-

que (-14,6 % entre 1996 et 2001 pour les magazines).

Si 75 % des personnes interrogées lisent "au moins une fois par semaine" des journaux et des magazines, leurs achats de
presse sont freinés par de trop nombreux obstacles. Il y a le prix des magazines, jugé "trop élevé" par 59 % des interrogés,
suivi de prés par le mauvais accueil dans les points de vente (57 %). Vient ensuite le trop grand hombre de journaux propo-
sés (47 %). Malgré les 35 heures, les Frangais trouvent qu'ils n‘ont pas assez le temps de lire a 46%. Et puis, le seul fait de
se déplacer pour acheter de la presse incommode 30 % des Frangais. Pas étonnant qu'en cing ans les ventes par abonne-

ments se sont envolées de 8,3 %...

Emmanuel Brunet

m Le quotidien Libération souffre de la concurrence des quotidiens gratuits

Soir dont on attend toujours la nouvelle formule (voir nos numéros précédents) ; cette fois-ci,
c'est Libération qui fait part de ses difficultés. Néanmoins, le quotidien redresse la barre et a
limité ses pertes d'exploitation a 1,7 million d'euros pour 2002 contre 7 millions en 2001 pour
environ 80 millions d'euros de chiffres d'affaires.

A qui la faute ? Le quotidien créé il y a 30 ans pointe du doigt la concurrence des quotidiens
gratuits, "20 minutes" et "Metro". Les ventes de Libé ont baissé de 10% sur la capitale et le
quotidien perdrait 3 000 exemplaires sur Paris. De plus, le quotidien ne s'impose que lors
d'évenements majeurs : on se souvient des Unes devenues historiques apres l'accession de
Le Pen au second tour des Présidentielles d'avril 2002. Les gratuits ne sont pas les seuls
responsables : le quotidien souffre également de son édition internet qui permet de consulter
le journal gratuitement en ligne ainsi que de son prix (1,20 euro). Evidemment, le quotidien
"engagé" peine a rassembler ces lecteurs face a une opposition aphone et une gauche dé-
sunie.

Selon Le Monde, le quotidien chercherait a se rapprocher d'un grand groupe de presse sans
remettre en cause sa ligne éditoriale "a gauche".

Pour redonner un coup de fouet a la diffusion, le quotidien prépare une nouvelle maquette
pour les mois a venir. Néanmoins, du cété de la rédaction, on préfére parler d'évolution que
de révolution. Cette nouvelle maquette a été confié & Mario Garcia (www.mariogarcia.com)
qui vient de créer la nouvelle maquette du Wall Street Journal. Le quotidien parle d'une mise
en pages "moins grise et moins tassée", le tout autour d'un chemin de fer innovant : en plus
de proposer de nouveaux rendez-vous comme une séquence "Terre" traitant de la science,
de I'écologie et du développement durable, le quotidien pourrait se diviser en deux. Ainsi, un
sujet évoqué en premiére partie du journal pourra faire I'objet d'un développement approfon-
di dans la deuxiéme partie du quotidien. (Avec Le Monde)

m La (méchante) publicité comparative débarque en France

Depuis une semaine, l'adorable petit bonhomme Vico nous démontre pourquoi sa purée en
flocon est bien meilleure : parce gu'elle est composée a 100% de pommes de terre, contrai-
rement a la purée Mousline (le leader du marché) qui contient 1% de conservateurs et autres
produits difficilement identifiables. Vico a lancé un pavé dans la mare de la publicité compa-
rative, la vraie, la perfide. Déja, les opticiens Visual avaient senti le vent venir en diffusant
leur campagne ayant pour slogan : "Quand on vous offre une seconde paire de lunettes,
étes-vous toujours sirs de la qualité des verres ?". La société Afflelou s'estimait directement
visée par la question posée dans le spot et a intenté un procés. Mais la Cour d'Appel de Pa-
ris, saisie par Visual, en a jugé autrement : la société Afflelou vient d'étre déboutée, permet-
tant a Visual de reprendre sa campagne en maintenant la fameuse question.

2003 marquera l'arrivée de cette nouvelle forme de communication publicitaire sur nos petits
écrans. Reste a savoir si la originalité dans la publicité comparative restera un point d'hon-
neur pour les créatifs... E.Brunet

m M6 ressort son W9
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Pas facile d'étre un quotidien frangais... On a régulierement parlé des déboires de France | bk

Téléphone rouge

RMC Info mise sur l'interacti-
vité avec ses auditeurs en
créant le 32 16, un numéro
de téléphone permettant aux
auditeurs d'intervenir en di-
rect de 5H a 23H. Ce moyen
"simple, moderne, pratique"
propose également ['écoute
du journal, de la météo, de la
circulation, des jeux et la
possibilité de laisser des
messages a propos des dif-
férentes émissions de l'an-
tenne.

m Union Libre

TF1 diffusera, le 25 mars
prochain, un Star Academy
un peu particulier. Baptisé
Eurobest, ce produit dérivé
du concept Star Academy,
représentera les vainqueurs
de 9 versions européennes :
Fame Academy (UK), Ope-
raciéon Triunfo (Spain), Fac-
tory of the Stars (Russia)...
Bati sur un montage des dif-
férentes versions du format
et en direct du MIP TV de
Cannes, Endemol compte
bien rentabiliser ses
"poulains” sous des formats
différents de leur concept
d'origine. Un jury internatio-
nal désignera le meilleur
chanteur européen. Jenifer,
la gagnante frangaise sera
nominée par les profes-
seurs ?

Souvenez-vous, il y a quelques saisons, M6 avait
dans ses projets une chaine généraliste baptisée
W9. TF1, ayant un projet similaire (TFX), les deux
sceurs terribles du PAF se sont réconciliées pour
créer TF6. La marque W9 est recyclée désormais
grace a la création d'un filiale de M6 dirigée par
Alexis de Gémini. Sa mission : développer et pro-
duire des émissions de télé-réalité pour M6 bien
sdr, mais aussi pour les autres chaines.

Prochain numéro
04 mars 2003
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