
STORYTELL YOUR MUSIC
LE 19 MAI 2011  ANA VASILE ET OLIVIER GODEST

Le transmedia optimise le storytelling d'un artiste. Bien que cette affirmation paraisse
évidente, les nouvelles technologies permettent de décupler l'effet de la démarche
comme le montrent les différentes études.

Olivier GODEST est responsable de la communication et des formations pour le
Transmedia Lab. Il rejoint le groupe Orange et l’équipe du Transmedia Lab en 2009 et y
développe une expertise sur le développement de projets transmedia (multi-supports) en
s’appuyant notamment sur les nouvelles opportunités entre les producteurs de contenus et
les marques. Ana Vasile a travaillé au département création d’une agence de publicité
avant de devenir assistante du responsable de la communication et des formations pour le
Transmedia Lab. Elle rejoint l’équipe du Transmedia Lab en 2011 et participe plus
particulièrement au développement d’une nouvelle politique éditoriale et à la rédaction
d’articles pour le blog.

Face aux évolutions d’usages et aux nouvelles habitudes de consommation media, l’industrie
de la musique rencontre des problèmes similaires à ceux recensés dans l’audiovisuel : des
audiences instables, une concurrence croissante des contenus et le piratage. Pourtant, de
nouveaux modèles économiques et des projets multiplateformes émergent: Jay Z, Gorillaz ou
encore Nine Inch Nails par exemple, renforcent leurs relations avec le public à travers le
storytelling.

Les nouveaux modèles de distribution
Les auteurs et les maisons de disque se confrontent aujourd’hui principalement à un
problème : la baisse des ventes des supports physiques (CD, DVD) directement liée à
l’explosion du numérique.

Même si souvent invoquée comme principale crainte par les producteurs, la musique ne
représente que 2,9 % des téléchargements illégaux, comme le démontre l’étude publiée
par Ars Technica. Pendant que la plupart des grands producteurs concentrent leurs efforts
pour combattre la piraterie au travers d’entités comme la BPI au Royaume Uni, la loi
Hadopi en France ou la RIAA aux Etats-Unis, de nouveaux acteurs développent des
nouveaux modèles économiques autour de la musique et changent ainsi le terrain de jeu.

Par exemple, Spotify  est un fournisseur d’accès gratuit à la musique qui comptait l’année
dernière 10.000.000 d’utilisateurs pour son serv ice financé par la publicité. Depuis le 1er mai,
la politique de Spotify  a évolué sous la pression des maisons de disque.

Les nouveaux utilisateurs de Spotify  continueront de profiter du serv ice gratuit, tel qu’il est
actuellement proposé, pendant encore 6 mois. Ensuite, tous les utilisateurs du serv ice
gratuit pourront écouter un titre 5 fois maximum. Après cette limite l’utilisateur devra acheter
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le titre.

De plus, le nombre d’heures d’écoute sera limité à 10 heures par mois, une réduction de 50
% du temps d’écoute par rapport à l’année dernière. Spotify  a été amené à changer sa
politique de gratuité sous la pression des producteurs de musique qui dénonçaient un
modèle économique à perte pour eux. Par exemple, Lemonde.fr1

critiquait les modèles basés sur le streaming en analysant la distribution d’argent qui en
découle et en soulignant que les artistes et les labels indépendants peuvent être
désavantagés.

De l’autre côté de la barrière, un million d’abonnés paient déjà chaque mois 9,99 euros pour
le serv ice premium, sans publicité et disponible sur les mobiles. De la même manière
Last.fm, iTunes ou encore Amazon surfent depuis des années sur la vague de la musique
digitale. Apple occupe à travers son application iTunes une position de leader des
plateformes de diffusion de musique.

Ces exemples montrent que face à l’explosion du digital, le monde de la musique est
confronté à une nécessité de faire évoluer ses plates-formes de distribution et donc ses
modèles économiques. L’évolution du contexte global, demande aussi un changement dans
la manière de « vendre » la musique. Les opérations marketing autour des artistes évoluent
donc en parallèle, s’appuyant sur des éléments de storytelling amenant une valeur ajoutée
à l’offre culturelle.

« A reason to buy  » : Une raison pour acheter
Gerd Leonhard, consultant en communication et media, comparait la musique avec l’eau en
bouteille. L’eau est disponible quasi-gratuitement au robinet, mais le marché de l’eau –
embouteillé – vend chaque année plus de 89 milliards de litres d’eau dans le monde.
Leonhard souligne l’omniprésence de la musique. Les internautes peuvent l’obtenir
gratuitement et de plus en plus de maisons de disques cherchent à attirer l’attention limitée
du consommateur.

Le monopole économique détenu pendant des années par les producteurs et distributeurs
classiques est rompu, notamment en raison de nouveaux business models basés sur
l’accès numérique. Voici la question que Leonhard se pose : pourquoi payer pour une
bouteille d’eau quand celle-ci est disponible gratuitement au robinet ? La solution suggérée
par l’auteur est l’engagement, la conversation, l’attractiv ité et la communauté. Ne vendons
pas simplement de la musique, mais une expérience…

Robert Pratten, fondateur de « Transmedia Storyteller » et consultant transmedia, abordait
le même sujet lors de sa présentation sur l’application des concepts transmedia au monde
de la musique. Le storytelling pourrait-il donner un motif d’achat supplémentaire aux
internautes, aux générations qui, peut-être, n’ont jamais acheté un CD ?

Pratten compare l’industrie de la musique à celle du parfum :

Selon lui, l’industrie de la musique doit s’inventer une valeur ajoutée pour retrouver une
valeur économique.

Une solution envisageable serait donc de « mettre l’artiste dans une position de catalyseur
social, d’être en connexion directe avec les communautés et de leur donner un motif pour
dépenser leur argent ». Instinctivement, nous ne pouvons pas nous empêcher de penser à
Lady Gaga qui a su créer un véritable univers autour de son personnage… « Le succès
demande plus qu’une grande communauté, mais aussi de la crédibilité et de l’authenticité, une
relation avec l’artiste » concluait Pratten. Il nous conseille de construire un univers narratif
pour l’intégralité de la carrière d’un artiste et une arche narrative pour chaque album et
chaque chanson.

Cela peut paraître évident, mais les fans seront susceptibles de vouloir prolonger une
expérience qui les a fait v ibrer. L’univers musical dans lequel ils sont immergés consolide le
sentiment d’appartenance à une communauté qui partage les mêmes valeurs qu’eux. Une

On ne vend pas de l’eau parfumé, mais des rêves.

http://www.lemonde.fr/idees/article/2011/03/23/et-si-l-industrie-musicale-faisait-fausse-route_1497027_3232.html
http://owni.fr/2011/05/19/storytell-your-music/#footnote_0_70337
http://www.mediafuturist.com/about.html
http://www.tstoryteller.com/
http://www.slideshare.net/ZenFilms/transmedia-and-the-music-business
http://interactif.onf.ca/#/matribu


idée exploitée par le web-documentaire « Ma tribu, c’est ma vie » qui donne la parole à huit
internautes expliquant pourquoi la musique et Internet transforment leurs relations
interpersonnelles et contribuent à forger leur identité.

La création d’un univers narratif global construit notamment autour de la personnalité d’un
artiste, ou d’un groupe, peut dès lors être un moyen de renforcer l’engagement d’un public
déjà plus ou moins acquis à sa cause. Les passionnés seront récompensés en gagnant des
éléments d’affinités plus forts avec les artistes qu’ils apprécient, en leur fournissant les outils
adéquats, ils pourront même devenir de fidèles ambassadeurs. Les passifs apprécieront
une mise en scène globale et cohérente qui fournira des éléments de repères importants,
sur lesquels pourront également s’appuyer les néophytes pour rentrer dans l’univers. C’est
ce qu’ont déjà commencé à faire certains artistes comme le groupe Gorillaz, le rappeur Jay-
Z ou encore le groupe de rock Nine Inch Nails…

Les pionniers de la musique transmedia
Les univers inspirés par leur musique, leurs v ies ou leurs personnages, sont des éléments
de valeur ajoutée pour les produits qu’ils mettent en vente : un nouvel album, des places de
concert ou encore un livre…

LES ALTER EGOS DE GORILLAZ : DES
PERSONNAGES QUI VIVENT EN
MULTIPLATEFORME
Gorillaz est un groupe de musique anglais, v irtuel, dont les deux créateurs principaux sont
Damon Albarn (le chanteur de Blur et de The Good, the Bad and the Queen) et Jamie
Hewlett (le dessinateur de Tank Girl). Les membres de Gorillaz sont représentés comme
des personnages de bande dessinée.

Ils construisent ainsi pour chaque clip v idéo une histoire autour de leurs personnages
rapidement identifiables, chacun représente un membre du groupe.

« Journey to Plastic Beach  » est un dessin animé de 15 minutes qui présente le voyage de
Murdoc (le grand tout à droite) vers l’ile de Plastique, là où le personnage aurait conçu le
dernier album de Gorillaz : « Plastic Beach  ». L’histoire continue en racontant ses efforts pour
retrouver tous les alter egos des membres du groupe et ses péripéties abracadabrantes
pour retrouver l’esprit des Gorillaz.



Pour faire la promo de leur tournée mondiale, une chasse au trésor a été organisée sur
Internet, l’objectif : retrouver sur la toile, les 12 personnages de l’univers Gorillaz. Ceux qui
finissaient la quête gagnaient un mix exclusif et participaient automatiquement à un tirage au
sort pour gagner une planche de surf désignée par Jamie, l’un des membres du groupe.

Sur Internet, il existe deux sites officiels : le .fr qui est le site promo marketing classique et le
.com qui est un site sur lequel on peut voyager dans l’univers Gorillaz (notamment sur
Plastic Beach actuellement) sous la forme d’un jeu de rôles interactif.

Sur ce site dédié à l’univers Gorillaz on peut également jouer à une douzaine de mini-jeux ,
regarder des v idéos, écouter une « radio pirate  », avoir accès à l’ensemble des albums du
groupe. Accessoirement, la page fan Facebook regroupe actuellement environ 3,5 millions
de fans.

DECODED BY JAY-Z
En 2010, l’artiste Jay-Z publiait son mémoire, un conglomérat d’histoires personnelles, de
musiques et de références à sa culture. Pour promouvoir ce lancement, l’agence New-
Yorkaise Droga5 mettait en place une campagne multiplateforme et une chasse au trésor
sur Internet et dans le monde réel.

Spiegel & Grau, l’éditeur de Jay-Z, a fait un partenariat avec le moteur de recherche Bing.
La page dédié, crée par le moteur de recherche, devenait le point de départ de l’ARG
(Alternate Reality  Game). Les internautes étaient alors inv ités à retrouver les 320 pages du
mémoire de Jay-Z, cachées à Las Vegas, à New York, à Hollywood ou même en
Royaume-Uni.

Chaque cachette était référencée dans son livre comme un endroit clef de la v ie de l’artiste.
Aidés par des cartes Bing et des indices fournis par Jay Z sur son Twitter et sur sa page
Facebook, les internautes se sont embarqués dans cette chasse au trésor.
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Ceux qui ont réussi à déchiffrer tous les indices ont été sélectionnés pour un tirage au sort.
Le prix pour le gagnant était un accès à v ie à tous les concerts de Jay Z.

Pour augmenter l’intérêt des joueurs, les organisateurs ont joué sur l’ego des internautes : le
premier à trouver la cachette d’une page pouvait « annoncer » sa découverte sur le site de
la campagne et y  associer son nom. De cette façon les autres joueurs pouvaient voir le
nom de ceux qui avaient découvert chaque page.

Les pages étaient cachées sur des panneaux publicitaires, dans l’emballage d’un
hamburger, sur le fond d’une piscine, dans des magasins de musique ou de bijoux, dans
son bar préféré, sur le sac de frappe de sa salle de gymnastique ou encore sur le dos des
T-shirts des serveurs dans un café.

En quatre semaines, les joueurs ont réussi à trouver toutes les pages ; en récompense ils
ont reçu des livres dédicacés par Jay-Z ou par tirage au sort un autre grand prix : un
voyage à Las Vegas pour le concert du Nouvel An de Jay-Z et Coldplay.

La campagne de promotion a été financée par Bing et non par l’éditeur. Le Directeur
Marketing de Bing, refusait de divulguer le budget de la campagne mais affirmait pour le
New York Times que « des coûts importants sont associés à ce projet ».

Cependant, les résultats ont été positifs ! Bing a eu en novembre 2010, sur la période de la
campagne, la plus importante part de marché du trafic américain de son existence : 11.8 %

NINE INCH NAILS : UNE RELATION
LONGUE DURÉE
L’ARG “Year Zero”
En 2007, le groupe de musique Nine Inch Nails (NIN) met en place un ARG à l’occasion de la
sortie de son nouvel album « Year Zero  », avec l’aide de l’agence 42 Entertainment.
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Dans cette chasse au trésor en réalité alternée, les indices étaient fournis à travers des
indices textuels sur des T-shirts NIN et des singles du nouveau album laissés sur des clefs
USB. Le tout caché dans des toilettes sur les lieux de leurs concerts, sur des sites Internet
ou v ia des numéros de téléphone. Tous ces éléments aidaient les joueurs à avancer dans
l’histoire sombre de Year Zero : un monde rongé par une guerre infinie et une catastrophe
environnementale.

Le but de ce projet était de faire v ivre aux fans une expérience en lien avec l’univers de
l’album.

Le leader du groupe, Trent Reznor, qualifiait cette expérience comme « une nouvelle forme
de divertissement ». Selon lui, l’effet combiné du divertissement, du bouche à oreille et de
l’engagement du public fait de cet ARG un parfait outil pour promouvoir son album. Pour plus
d’informations sur leur expérience transmedia, voici l’étude de cas par l’agence 42
Entertainment.

L’application iPhone de NIN
Pour rester en contact avec son public et pour récompenser leur fidélité, NIN a fait en 2008
un partenariat avec Tap Tap Revenge, un jeu pour iPhone qui teste le ry thme des joueurs à
la façon des « Guitar Hero » like.

Le groupe avait crée sa propre version du jeu, pour le prix de 4.99$ chacun pouvaient
tester son rythme sur 13 chansons de NIN. De plus, ceux qui arrivaient à dépasser un
certain score pouvaient gagner des places aux concerts de NIN et le grand prix « une
guitare Les Paul signée par Trent Reznor »

La course aux tickets
Toujours en 2008, Nine Inch Nails a trouvé une autre façon de fédérer sa communauté.

Pour ceux qui habitaient à Los Angeles, Trent Reznor avait caché des places de concert
dans des parcs, sous des pierres, dans des fossés… Chaque cachette était annoncée sur
le feed Google Earth du groupe. Vous pouvez lire ici le post d’un blogueur qui raconte sa
course aux tickets.
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VOUS AIMEZ 0 VOUS N'AIMEZ PAS 0 LUI RÉPONDRE

KARINE HALPERN
le 6 août 2011 - 2:40 &bullet;  SIGNALER UN ABUS - PERMALINK

On pourrait “arranger” le tout :
“Le “transmédia” (c’est un ADJECTIF) optimise le “storytelling” / -> narration / -> récit /
d’un artiste / créateur.
Bien que cette affirmation paraisse évidente (Ah oui ? ), les nouvelles technologies
permettent de décupler l’effet de la démarche comme le montre(nt)? les différentes
études” (?) ;-)
Peut-être faire des accès plus simples dans la partie grand public, et surtout pour le côté
teaser d’un article, c’est déjà par simple d’expliquer ce qu’est que la création
transmédia… ;-)
@+
K.

Conclusion
Ces exemples montrent que le storytelling peut aider les artistes à proposer des
expériences parallèles ancrées dans leurs univers musicaux. Nine Inch Nails et Jay-Z ont
réussi à engager leurs communautés de manière sincère avec une communication
ininterrompue, comme le conseillait Pratten.

Ces deux opérations sont similaires dans la mécanique de jeu mais avec des approches
différentes. Pendant que Jay-Z construisait un univers narratif multiplateforme autour de sa
vie et de son personnage (notamment au travers de son autobiographie et de son ARG) le
groupe rock NIN construisait son univers narratif autour de sa musique, forte d’une ambiance
particulière. Gorillaz aborde une autre technique en développant des personnages v irtuels
et en faisant évoluer leur univers à chaque nouvel album.

Si l’industrie de la musique peut apprendre de l’audiovisuel et construire des univers
narratifs autour de ses produits pour mieux engager ses fans, l’audiovisuel pourrait
également apprendre de l’industrie musicale à construire des événements autour de ses
contenus « classiques ».

Nous n’avons pris ici que trois exemples mais la liste des artistes ayant développé un
univers de storytelling transmedia est bien plus longue, on peut penser à Michael Jackson
ou encore aux Daft Punk. Si vous aussi vous avez des exemples d’artistes qui méritent une
place dans la liste des pionniers de la musique transmedia, n’hésitez pas à nous les faire
partager dans les commentaires ou sur la page Facebook du Transmedia Lab.

–
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1 ping

Road Map pour être un artiste social et connecté | Inside My Web le 13
septembre 2011 - 15:00

[...] je l’ai déjà écrit dans un précédent article paru sur Owni, les artistes ont un énorme
potentiel pour exploiter leurs univers sur de multiples plate formes [...]
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