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Pourseconstruireuneimagedans la musique ,

lesannonceurssont à l

' affût d

' idéesneuves.
Leurbut : renouveler l

'

expériencedesconsommateurs
enleuroffrantuncontenuoriginal.

Comment

consommerons-nous la musique
danscinqoudixans?
Voilà la questionque
seposenttousles

acteursdumarchédudisque . Seule
certitude : nous n' allonspasarrêter
d

' écouterde la musique . Au-delà
,

difficiledeprévoir . Cetteindustrie
estentraindevivreunetelle
révolutionquetouteprojectionest
hasardeuse . Pourcertains

,

la mort
cliniqueduCDdevraitêtre
définitivement prononcéedansles

vingtquatre à trente-sixmois.
Mais

, plusque le support ,

c' est

la
valeurde la musiquequiest

désormais l

'

interrogationcentrale . À

écouter la générationdesnatifsdu
numérique ,

la valeurcommerciale
decetartsemblemorte . Poureux

,

pasdedoute
,

la musiquedoitêtre

« Lacrisedela musique
estavanttoutcelleduCD »

gratuite ,

et pirater n' estpasvoler.
Seulebonnenouvelle

,

la valeur
émotionnellede la musiqueresteintacte
chezces15-25ans

, quirestentavant
toutdesfansdetelgenremusicalou
detelartiste.

C' estdonccetterelationétroite
qu' il fautstimuler

,

entretenir
,

développer . Et c' està ceniveauqueles
maisonsdedisques et lesmarques
pensentavoirunrôle à jouer . Ainsi

,

le
labelAZ

(

UniversalMusicFrance
)

lancecesjours-ciungrandcasting
musicalsurFacebookquise
terminera à L

'

Olympia.
Pourmaintenircetterelation

,

il

fautsanscesseserenouveler . Pour
cela

,

labels et annonceursontbesoin
d

'

inspiration . Conséquence ,

unvivier

d

'

idéessedéveloppe ,

bienau-delàdu
sitedemusiqueenligneDeezerou
dulabelcommunautaireMyMajor
Company.

Denouveauxacteurs
(

souventdes

start-up ) proposentderéinventer l

'

expériencemusicalede l

' utilisateur .
Des

exemplesinnovants
,

soutenusparfois
pardestechnologiesdepointe , qui
démontrentque l

' onpeut
consommer la musiqueautrement.

« Larenaissancede la musiquene
viendrapasforcémentdesonindustrie
elle-mêmemaisplutôt d

'

acteursissus

dumondedujeu( parexempleGuitar
Hem

)

oudesnouvelles technologies »

,

estimeGillesBabinet
,

fondateur et

anciendirigeantdeMusiwave
,

sociétéspécialiséedanslesservicesde
musiquepourmobile

,

et qui a depuis
investidansplusieursjeunes
entreprises

( Eyeka ,

MXP4
,

Awdio
).

Enattendantcetterenaissance
,

des

start-upprofitentducréneau laissé
vacantparlesmajors .

Différentes
dudesignsonoreoude la publicité ,

leursidéesnesupplantentpascelles
desagences . Ellesviennentplutôt
enrichirleurspropositionscréatives.
Sélectiondenouvellespistes
musicalespourlesmarques.

Le « player »

de la musique
Bienvenuedans le

mondede la

musique interactive . Donner la

possibilitédejoueravec le
cultissime

I wantyoubackdeMichaelJackson
sur le siteofficielde la Motown

,

c'
est

le conceptimaginépar la
société

Al RFRANCEMUSIC

Gagnezunsejourpour 2

poursuivrePhoenix
AufestivalCom : hies2010

UntitreimkedePhoenixoffert
eux10000premiersparticipent,

AirFranceMusic a utilisépourunjeu-concours le playermisaupointparMXF

chaquepiste d

' unmorceau . Unetechnologie interactivequirenouvelle le rapin

MXP4 . Grâce à un « player »

,

cette
technologieinnovantepermet d

'

isoler la voixduchanteur
,

d

'

enlever la

batterieouencorederemixer à sa
façon le morceauenécoute.

Cepetitjeumusicaloccupe l

'

internaute 9 minutesenmoyenne . Une
écoutecaptivequiintéresse
évidemment labels et annonceurs .

« Lacrise

de la musiqueestavanttoutcelleduCD
,

devenuobsolète
,

estimeAlbinServiant
,

PDGdeMXP4 . Lejeuvidéoet le

cinémaontsurenouveler l

'

expérience avec

l

' utilisateur
,

notammentgrâce à laWii et

la 3D
,

mais la musiquepasencore. »

Adoptéeparlesquatremajorsdu
disque ,

la technologieMXP4
renouvellele rapport à la musiquesur
Internet . AirFranceMusic l

'

a ainsi
utiliséedansunrécentconcourspour
fairedécouvrirauxparticipants , piste
aprèspiste ,

untitreinéditdugroupe

Phoenix . Coca-Cola
,

lui
,

enestdéjà
à
sadeuxièmeopération .

Lamarque
exploite le playerdanssadernière
campagnedecommunication « My
Coke » avecuntitrede la

chanteuse

JanelleMonàe.
Lesdéclinaisons de la technologie

MXP4sontmultiples .

« Onpeuttrès

bienimaginer l

'

habillage sonore d

' unsite

Internetdemarquequiseraitmixé à la

volée
,

c' est-à-direenfonctionduparcours
de l

' internautesur le site »

, ajouteAlbin
Serviant . DavidGuetta

,

artiste-marqueparexcellence
,

a déjàadoptécette
idéepoursonapplicationIphone.

L

' e-label

ffl

0

5 . Commen
AirFranc

A Onair

El

* set

Nouve

BelieveDigitalest le premier label

numériqueeuropéen . Depuissa
créationen2004parDenisLadegaillerie

et ArnaudChiaramonti
,

le chemin
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Eicalesdesmarques

permet d

' isoleret d

' écouter
3 musiquesurInternet.

UneVie
aint

aurent

bainOF

Lenouvelalbum d

' AlainChamfort
s' estvendu à 30000exemplaires
via le

siteVente-privee.com.

n' a pasétéaisé . Mais
, aujourd

' hui
,

cet
e-labelfaitpartiedesstart-up
musicales quisedéveloppentavecsuccès.

« Consommer unartiste
,

ce n' estpas
forcément l

'

acheter »

,

osedireRomain
Vivien

,

sondirecteurgénéral . Pour

lui
,

lesartistessontdesmarquesque
l

' onpeutdésormaisdévelopper à

traversdenombreuxnouveaux
servicesnumériques (

ventes
, streaming ,

sites
,

communautés
)

afinderecréer
cetterelationavecleursfans .

Résultat
,

Believeélaboredesstratégiesde
marketing et depromotionadaptées
aumarchéde la musiqueenligne

( stratégiedelancement
,

buzz et achat
d

'

espaceenligne )
,

encollaboration
avecleslabels.

PatriciaKaas a ainsiobtenudébut
2010unDisque d

'

or

(

50000
ventes

) poursonalbumKabaret
,

en
pariantnotammentsurunsitecomme

Vente-privee.com . Plusrécemment
,

AlainChamfort a luiaussibénéficié
decettestratégiededistributionen
dehorsdescircuitsclassiques . Son
albumUneVieSaintLaurentsera
bientôtDisque d

'

or

,

avecnotamment
30000albumsvendussur
Venteprivee.com et 10000livres-disques
chezAlbinMichel.

Sonexpertise ,

BelieveDigital la

proposeégalementauxmarques
désireuses d

' investirdemanière
différentedans la musique . Autrementdit

,

bienau-delàde la simplesynchro . En
juillet , parexemple ,

le triopopChew

Lips , signéchezBelieve
, participera

aulancement d

' unlieuévénementiel

pourFiat.

Ledatamining »

musical
Noomiz n' estpasseulementun

nouveausitecommunautaire
consacré à la musique . Néd

' uneassociation

entreuningénieurinformatique de
Cap-Gemini et unresponsablemar

11111Mtill

Noomizguidemarques et agences
dansleurchoix d

' artistesgrâce
à unsystèmedefiltresqualitatifs.

HomeSessionsClubmetencontactdansuncadre intimisteunpublictrié
sur le volet et desvaleursmontantesdela musique (

ici le groupeCocoon
).

ketingcommercial d

' UniversalMusic
,

Noomizproposeauxmaisonsde
disquesunoutilpourmieuxdénicherles
nouveaux talents . «

Notretechnologie
N' Rankopèrecommeunfiltrequalitatif
pourminimiser lesrisquesprisparles

directeursartistiques lorsqu' ils misentsurdes

artistesendevenir »

, expliqueAntoine El

Iman
,

cofondateurdeNoomiz
Langue d

'

expressiondel

' artiste
,

naturedescontratsencours
, façon

dontlesinternautes consommentsa

musique.. . Cesindications
influencent leslabels

, quinepossèdentpar
cegenre d

' outileninterne . Pour l

'

instant
,

cesinformationsconcernent le

millierdegroupesinscritssur la

plateforme
,

maisdesartistesdéjàsignés les

rejoindrontbientôt.
Ducoup ,

Noomizcompteaussi

proposersonsavoir-faireaux
marques . Pourcela

,

la
sociétéprépare le

lancement
,

d

'

ici à unmois
,

d

' unoutil
demesure d

'

audience . Sonprincipe :

«

J'

ai identifiéuntitremusical et

je

veuxsavoirqui l

' écoute. » Surune
périodedonnée

,

il permet d

' identifier
le profiltypede l

'

« auditeur-fan » du
titre

( parexemplelesfemmesde25
à
35ansquihabitentMarseille

)
,

ainsi

que le niveaudenotoriété et d

' adhé

sionautitre . Cetteanalysetient
notammentcomptedustreaming et

de
l

'

e-réputation.
« Notreoffre s' adresseautantaux

marquepour lesguiderdansleurschoix
d

' artistesqu'auxagencespourappuyer
leursrecommandations vis-à-visdeleurs

clients »

,

résumeAntoine El Iman.

Lestendanceurs
Dansleursagendassurchargés ,

les

jeunesdirigeants et leaders d

'

opinion
ontpeudetempspouraller
découvrir desartistessurscène .

« Pour la

grandemajorité d

'

entreeux
,

cesquadras
sontpourtantdespassionnésdemusique

quiontgrandiaveclesradioslibres et

desémissionsmusicalescultescomme
LesEnfantsdurockou le Top50 »

,

expliqueEricNewton
,

directeur
généralmarketing et digitalde l

'

agence
H . Dèslors

, pourquoinepas
amenerlesartistesdanslessalonsdeces
CSP + +

? C' est le conceptduHome
SessionsClubqu'ontmisenplace
EricNewton et AymericPichevin

,

correspondantenFrancedu
magazineaméricainBillboard.

"

"

"
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"
" "

Chaquemois
,

cessessionsprivées
invitentdeuxnouveauxartistes à se
produiredansdesconditions «

intimes »

,

à savoirdansdesappartements
oudeshôtelsparisiens . Lesgroupes
Cocoon

,
Jil

is Lucky ,

TheRodeoou
Revolverontdéjàtesté la formule.
Face à eux

,

unpublicsélectionné
,

membre d

' unclubVIPqui
fonctionne sur la cooptation . Une
cotisation annuellede150euros et une
entrée à 80eurosparsoiréesontles
sésamespour intégrerceréseau d

'

influencemusical . Eneffet
,

le butdu
HomeSessionsClubestdefavoriser
le contactentrelesmarques et les
artistesgrâce à uneécoute privilégiée.

Decetterencontrenaîtrapeut-être
unefuturesynchroouun« showcase »

demarque . Prochainedate le 6mai
,

avecBobbyBazini et Gush
,

dansun
hôtelparticulierdeNeuilly-sur-Seine

(

Hauts-de-Seine
).

LeMySpace
desmots

Cela n' existaitpasencore : une
plate-forme communautairedestinée
auxauteursdetextes paroliers ,

poètes
,

conteurs
,

humoristesouencore
slameurs . Pourexposer leurtravail

,

lesmusiciensont à leurdisposition
le siteMySpace ,

lesphotographes la

plate-formeFlickr
,

lesscénaristesles
sitesYouTube et Dailvmotion . Avec

LesiteWelovewordsfonctionne
commeuneplacedemarchépour
lesauteursdetextescourts.

Welovewords.com
,

lesauteursont à

présenteuxaussileurréseausocial.
LebutdesoncréateurGrégory

Nicolaidis : « Créerunlieu d

'

échange et

uneplacedemarchéautourde l

'

écriture

2.0 .
» Chaqueauteurinscritpeut y

créersapagepersonnelle ,

archiverses
textesourépondre à desappels d

'

offres . Viauneoptionpayante ,

il peut

Goodprodproposedesconcertsoriginaux
,

dont il metlesplacesenprévente.
Lespectacle n' estorganiséquelorsque la sommenécessaireestréunie.

deplusprotégersesoeuvrescontre
d

'

éventuelspiratages.
Tout l

' intérêtdeWelovewordsest
dedonnerunevisibilité à cesauteurs
detextescourts . Ainsi

,

uninterprète ,

uncompositeur ,

unemaisonde
disquesouunemarquedésireusede
créerunévénement ouunconcours
autourde l

' écriturepourravenirsur
la plate-formedécouvrirdenouveaux
talents.

PourGrégoryNicolaidis
,

il nefait
aucundouteque « l

' industrie musicale
a plusquejamaisbesoin d

'

expériences
communautaires »

. Cetancienchefde

projetchezUniversalMusic
y

avait
menéen2008uneopérationassez

procheavec la chanteuseÉlisaTovati.
« Par l

' intermédiaire d

' unconcours
lancésurunminisite

,

nousavonsreçu
plusde 5 000contributions pourécrire
unprochaintitre »

,

raconte-t-il . Une
aubainepourtousceuxque la plume
démange...

LeMyMajor
Companydulive

L

' idéedeGoodprodestsimple :

faireproduiredesconcerts « sur
mesure » par le public . Concrètement

,

Goodprod ,

le publicou l

' artiste

proposentunconcertoriginal .

Goodprod met lesplacesenprévente.
Quand100%%de la

somme
nécessaire à la productionsontatteints

,

la

sociétéorganise le « live » danslestrois
mois . Decettefaçon ,

c' est le public
quiproduit le concert.

«A la différence d

' unMyMajorCom-

pany,11 n'

y

a rien à gagner enretourpour
le public . Sarécompense ,

c' est le moment

artistiqueuniqueauquel il vapouvoir
assister »

, expliqueNano
,

fondatrice

deGoodprod . Directriceartistique
dans le milieuduspectacle ,

elle s' est

peu à peurenducompte d

' un
manque :

« Lesartistes pourqui je

travaillais
medisaientrégulièrement qu'ils avaient
dumal à trouverdesdatespourse

produireendirect »

,

sesouvient-elle . En
effet

,

lestourneurs neprennent que
lesartistessignésparunemaisonde
disques .

D

' où l

' idéedeproposerdes
rencontresinédites

,

mêlantartistes
endéveloppement et artistessignés.

« Quandonvoit l

'

engouementdupublic
pour lesconcertsmaigre la crisedudisque ,

c' estévidentqu'ily

a de la placepource

typedeprojet »

, ajouteNano.
Laprochaine et troisièmedate

deGoodprod rassemblera le 13juin
Arthur H et DavidWalters à

la

Maroquinerie ,

à Paris . À terme
,

Goodprod entrevoit la possibilité d

'

associer
desmarques à sesconcerts . Coûtdu
sponsoringpourunconcertcomme
celuideDavidWalters et Arthur H :

moinsde 9 000euros . Desagences
commeDDBEntertainment ont
déjàfaitpartdeleurintérêt.

LeChatroulette
de la musique

LasociétéAwdioproposeaux
internautesuntourdumondede
la musique « club » endirect et en
streaming . Sonsitepermeteneffet

d

' écoutersansbougerdesonsalon
la programmationmusicaledes
boîtesdenuità la mode

,

hôtels
,

salles
deconcertoumagasinstendance
dumondeentier . L

'

avantage : faire
écouter à l

' auditeur la bande-son
dulieuexactementcomme s' il était
surplace ,

à la différencedes
webradiosquidiffusentdesplaylists
enregistrées.

Viauneinscriptiongratuite ,

on
accèdeainsiauxplaylistsconcoctées
enliveparlesDJdeclubsparisiens
comme le Chacha

,

à desconcerts
depuis la salleduRéservoirou

à la

bande-sonde la boutiqueColette.
L

' offreest la mêmedeNewYork à

ShanghaienpassantparSâoPaulo.
Duplusbeleffetpoursonoriser ses
soiréesentreamis

,

d

'

autantque la

sélectionpeutsefaireparlocalisation
,

parstyledemusique , parartisteou
encorepardate.

Commentest-cepossible?Grâce
à uneAwdioboxplacéedansplusde
150 lieuxconnectésausite et quifait
officede « mouchard »

.

L

' idéevient
deVittorioStrigariet dudesigner
Ora-ïto

,

lesdeuxcréateursdusite
en2007.

Aujourd
' hui

,

le serviceproposé
parAwdioattirelesmarquesayant
desaccointancesavec

la musique.
D

'

ici à quelques jours , Schweppes
sortiraainsiuneapplicationIphone
offrantunaccèsausiteAwdio.com.
Uneassociationintéressante
imaginéepar l

'

agenceNoSite.
Anne-Lise Carlo

Chelkunnimu »Me .Unponpergetimines?l

ARTISTE
: Cher

EvOneanwt .av.telqp

oaliporm. meeruffle CHER" mur 118 2 ]

=73

w
.. ,?crrale :

cortoces ,

sautoto

SARL
(

VigieIIUSIS
)

"Earee
MirimmerrNoGuerre

rs n.ernmeey ,

,p
, taack

RESIDEtor tus . embu . auesrs00tem.
,TEleilieleinie Utgo.s?n

11110,

.Es
411efflillie

CHEF

GUESTS

Awdio.compermet d

' écouterendirectdepuissonsalonlesprestationsque
lespluscélèbres Di donnent

à
l

' instantmêmeauxquatrecoinsdumonde.
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