








EN QUOI L'HYBRIDATIONMUTATION
INDUIT-ELLE L'INTERACTIVITE?

RESEAU SOCIAL
INFLUENCE = MUTATION SOCIALE
INTERACTION = CREATION UN LIEN SOCIAL =
QUELLES VALEURS A CE LIEN ?
EST-CE UN VRAI LIEN ? D’AMITIE ?
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IMPACT SUR LE
BUSINESS :

Les entreprises se sont emparées des médias sociaux, ces derniers
étant trop heureux de croquer dans la manne publicitaire, pour com-
muniquer, annoncer, recruter, fidéliser.

Les réseaux sociaux sont également devenus des outils de market-
ing, qui alimentent leurs stratégies et leurs permettent de décrypter
nos comportements. Et cela ne risque pas de changer, face a la pub-
licité traditionnelle, et en particulier la télévision, les médias sociaux
se révelent a la fois moins coQteux, et surtout plus efficaces car plus

personnalisés.



IMPACT SUR LA
PRODUCTIVITE:

Voila un impact bien ambigué... D'abord de nombreuses entreprises
ont interdit l'usage, voire bloqué les accés aux réseaux sociaux sur le
bureau de leurs employés. Ces derniers y passent certainement trop
de temps, entrainant des pertes de productivité qui se chiffrent en
milliards. Mais rien ne peut arréter la vague des Facebook, Linkedin,
Twitter, etc., qui reviennent au galop sur les smartphones. Et puis, en
favorisant le relationnel, les réseaux sociaux peuvent se révéler étre

des outils de productivité. Reste a trouver le juste équilibre!

IMPACT SUR LA
SOCIABILITE:

De nouveau I'ambiguité régne. Certes les réseaux sociaux favorisent le
contact et I'échange. Ceux-ci sont cependant rarement d’ordre pro-
fessionnels. Et la dérive est nette car les plus accros aux réseaux sont
souvent en relation avec des personnes qu’ils ne connaissent pas, sauf
d’avoir quelques thémes sociologiques en commun. De la découverte
et I'apprentissage du monde, la pratique des médias sociaux meéne
trés souvent a l'isolement qui peut dériver vers des formes d'in-

tégrisme. Soit I'impact inverse de celui annoncé a l'initial.
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INSTAGRAM, LA
PLATEFORME
SOCIAL MEDIA :

Mais Néanmoins, si les jeunes adultes répondent toujours présents sur Facebook;ils
y passent de moins en moins de temps. A la place, ils restent sur Instagram, You-
Tube ou WhatsApp. Le réseau social dédié a I'image est un vecteur d’émotions,
un canal de communication utilisé pour se divertir ou s’inspirer. Selon une étude
d’'Hootsuite parue en 2019, 63% des utilisateurs d'Instagram se connectent quo-
tidiennement, 42 % vérifient méme leur fil d'actualité plusieurs fois par jour. Que
font-ils durant ces visites ? Etonnant, mais 200 millions d'instagrammeurs visitent
au moins un compte de marque par jour. Contrairement a Facebook, ou les entre-
prises ont de plus en plus de mal a toucher leur cible, Instagram se positionne
comme un réseau social de référence pour consulter les derniéres publications

de ses marques favorites !

LES JEUNES ADULTES,
ADEPTES DU MARKETING
CONVERSATIONNEL :

Lenvie d’'information se traduit de maniére plus active
qu'auparavant, d'apreés le rapport de Reuters. Les utilisa-
teurs des réseaux sociaux ne se contentent plus d’ouvrir
leur fil d’actualité pour connaitre les news. Ils utilisent
surtout des espaces de conversations restreints comme
les groupes ou les messageries (Messenger, WhatsApp,
Telegram...). Avec la croissance des fake news, leur con-
fiance s’est émoussée. Les utilisateurs veulent repren-
dre la main sur leurs espaces d’'informations en sélec-
tionnant des canaux thématiques qui permettent un

véritable dialogue.



Aujourd’hui, plus de 26 millions d’internautes utilis-
ent Facebook Messenger et 22 millions se connectent
régulierement a WhatsApp. La grande majorité des
groupes Facebook ou WhatsApp ne couvrent pas l'ac-
tualité. lls sont davantage utilisés pour échanger autour
de points communs, de passions. Pourtant, malgré des
conversations plus populaires que professionnelles, les
entreprises peuvent tirer leur épingle du jeu. Ces plate-
formes s’inscrivent dans les nouvelles habitudes des

consommateurs, en quéte de dialogue avec les marques,

d’échanges constructifs et d’humanisation.

LES JEUNES ADULTES,
SENSIBLES A L'ENGAGE-
MENT DES MARQUES.:

Les moins de 35 ans utilisent les réseaux sociaux pour
s'informer, car ils espérent y voir une actualité différente
des autres médias. L'étude de Reuters démontre pourt-
ant qu'ils sont parfois peu satisfaits de I'actualité diffusée
sur les plateformes social media. Les jeunes adultes
regrettent les fake news et le sensationnel, ils aime-
raient plus d'authenticité. Certains thémes qu'ils trou-
vent importants sont peu représentés par la presse :
I'écologie, I'égalité, les droits des minorités... C'est ici
que les marques ont un rdle a jouer ! Si les utilisateurs
sont fatigués des informations publiées par la presse
généraliste, ils se tournent davantage vers les entrepris-
es pour se renseigner. D’aprés une étude de SproutSocial,
les consommateurs pensent que les marques qui par-
lent d'écologie (76%), d'éducation (74%), de problémes
climatiques (71%) ou des droits humains (70%) fédérent

davantage leur communauté.
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TEMOIGNAGE INSTAGRAM

Il'y a quelques jours, la presse révélait I'affaire
de la «Ligue du Lol». Ce petit groupe Facebook
créé en 2009 regroupait des journalistes et des
personnes du monde des médias qui ensemble
s'amusaient a harceler des influenceurs, des
féministes, des blogueurs (souvent des femmes)
sur Twitter.

«lly a quelques années j'ai eu envie de faire com-
me toutes ces nanas que je voyais sur Instagram
et Facebook. J'ai créé mon compte et j'ai com-
mencé a poster des photos de mes looks grande
taille. J'ai toujours été ronde, j'ai toujours adoré
la mode et j'avais envie de montrer qu'on peut
s’habiller en grande taille et avoir du style.

Je savais que de nombreuses femmes, et nota-
mment de femmes rondes se tapaient parfois
des remarques désobligeantes d’internautes,
souvent des mecs. «T'es moche», «tu vas mourir
du diabéte»... Bla bla bla. Je savais que ¢ca m’ar-
riverait aussi mais je pensais sincérement étre
suffisamment forte pour pouvoir y faire face.
Les commentaires méchants, absolument gra-
tuits se sont multipliés. Et je I'avoue, on a beau
se dire que c’est des cons, ¢a fait mal. J'ai fait
comme plein d'influenceuses le font, j'ai bloqué
les profils concernés et j'ai supprimé les

commentaires.

Ca a fonctionné un temps... Trés vite, j'ai été
prise pour cible par ce que je considérais a
I'’époque comme des «trolls», plus coriaces cette
fois. J'avais déja entendu des histoires de nan-
as harcelées mais je pensais que c’était rare et
qu’on pouvait s'’en sortir sans trop de dommages
lorsque ¢a s'arrétait a du cyber harcélement. Je
pensais que «ca n'arrivait qu’aux autres» mais
j'avais tort...

Ce qu'il faut bien comprendre c’est qu’avant de
poser le mot «harcélement» sur ce qu’on subit,
il se passe vachement de temps... En plus de com-
mentaires dégueulasses j'ai commencé a recev-
oir des messages privés et méme des mails sur

I'adresse indiquée sur mon profil.



BRIEF DESIGN

CONTEXTE

Lorsque deux choses différentes se croisent et
se mélangent, on parle d’hybridation. Elle prend
forme, dans notre société, lorsque deux individus
ont des avis différents et finissent par se rejoin-
dre et trouver un compromis, par exemple. Ou
bien, lorsqu’un individu modifie son comporte-
ment dans la société, soit pour s'adapter donc
un changement conscient, soit par raison autre
que sa propre volonté, donc inconsciemment,
son comportement ne va pas muter radicale-
ment mais va plutét s'adapter et se mélanger a
celui des autres individus de la société. Est-ce
qu’une hybridation peut prendre forme grace a
une mutation, face a un changement, l'individu
va modifier son comportement pour s'adapter,
ou bien créer une mutation, lorsque deux avis
différents créent un compromis qui va modifier

tous les deux leur point de vue radicalement ?

La mutation, quant a elle, prend forme lorsqu'’il
y a un changement plutdt radical. La mutation
sociale signifie “I'ensemble des changements
intervenus dans la structure d’'une société dans
un laps de temps” (Peter Heintz). La mutation
sociale renvoie donc aux modifications qui se
produisent dans les structures et les compor-
tements sociaux (changements dans la hiérar-
chie et la position sociale, dans les réles et les
comportements qui leur sont inhérents, dans
les modéles d’organisation et les conditions de
vie). Est-ce qu'une mutation peut influencer et
amener a une hybridation par une prise de con-

science ou de maniére inconsciente ?

Ces deux notions se trouvent étre complémen-
taires dans notre société. En effet, lorsqu’il y a
deux individus ou plus qui arrivent a assimiler
leur point de vue, cela en forme un nouveau, issu
de ces derniers. Chaque point de vue de chaque
individu est donc modifié a I'effigie du nouveau.
Au contraire, lorsqu’un individu change de com-
portement de maniére inconsciente, pour s'ac-
corder a la société, il y a donc une hybridation
dans les comportements des individus de cette

société.
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CAHIER DES CHARGES

1- CONTEXTE ET PRESENTATION DU PROJET

Contexte: baser notre projet sur des choix que l'utilisa-
teur doit faire, vidéo interactive, qui met en situation
I'utilisateur et le positionne face a des choix qui vont avoir
un impact sur la suite de I'histoire. Ainsi, la mutation sera
différente pour chaque choix que l'utilisateur va faire
et il pourra donc y avoir une hybridation entre le point

de vue qu'il avait et celui qu'il va avoir aprés ses choix.

Objectif: Offrir une expérience unique pour chaque util-
isateur pour le faire réfléchir et prendre conscience de
la gravité du sujet et surtout pour lui apprendre a savoir

réagir face a une telle situation.

2- BESOINS ET CONTRAINTES LIES AU PROJET

Besoins fonctionnels: Pouvoir intégrer des choix multi-

ples dans une vidéo grace aux logiciels Klynt et WondaVR.

Contraintes: - Valoriser la prise de conscience de I'utili-
sateur sur la dangerosité du cyber-harcélement sans le
décourager d'utiliser les réseaux sociaux. Le but n’est
pas de le dégolter des réseaux sociaux mais plutdt de le
pousser a faire attention aux dangers qu'il peut y avoir
sur ceux-ci.

Il faut que l'utilisateur prenne au sérieux la situation a
laquelle il va faire face dans la vidéo et qu’il se mette a

la place du personnage qui est dans la vidéo.

3- RESULTATS ATTENDUS

Atteindre le plus de personnes possibles,
développer la communication du projet,
pousser vers une meilleure utilisation des
réseaux sociaux plutdt que de l'interdire ou de
la réprimander. Développer la communication
de la plateforme Pharos pour qu’'un maximum

de personnes connaissent son existence.

Exigences: Promouvoir la plateforme Pharos.
Dénoncer la dangerosité des réseaux sociaux.
Pouvoir et savoir comment aider les victimes

de cyber-harcélement.



NOS REFERENCES

Audiograph nous fait passer de
musique en musique avec une
transition audio mais aussi gra-
phique, chaque musique possede
sa propre annimation dans des ins-
piration psychadélique.

https://www.audiograph.xyz/

50 Years Swiss Music Charts

Le site nous montre les différentes
musiques du top 50 de la Suisse a
travers les années, il y'a des transi-
tion musicale et un style graphique
marqueé.

https://50-jahre-hitparade.ch/
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Fleche rouge : zoom sur I'écran.

Plan séquance

Plan fixe

Cut

Plan fixe

Choix des réponses principales en
coins superieur gauche. Réponse
anexes dans le coins inferieur droit.

Plan séquance la caméra tourne au-
tour du sujet

Plan fixe

Cut



Travling compensé
(sensaion opressante).
Choix des réponses principales en
coins superieur gauche et droit.
Réponse anexes au centre de Iimage
au dessus du smartphone.

Cut

Caméra tremblante (sensaion d'ob-
servation).

Fondu

Le smartphone est dans le tiers droit
de I'image.

Cut

Plan fixe.

Choix des réponses principales dans
le tiers gauche. Réponse anexes cen-
tré sous les réponses principales.

Plan séquance

Plan fixe



Cut

Cut

Cut

Plan séquance



Le smartphone est au centre de
I'image. Zoom sur le smartphone

Plan séquance

La conversation prend toute I'image.

Cut









