
La mesure de lâ€™Ã©motion, un nouvel outil marketing

Description

Pour les sites marchands, les messages publicitaires ou les programmes de tÃ©lÃ©vision, 
lâ€™Ã©tude qualitative du public sâ€™enrichit progressivement dâ€™un nouvel indice composÃ© 
desÂ Â«Â donnÃ©es Ã©motionnellesÂ Â». En 2019, la sociÃ©tÃ© MÃ©diamÃ©trie lâ€™a 
intÃ©grÃ© Ã  son Ã©tude de rÃ©fÃ©rence sur le public du cinÃ©ma.

Entre mai et juin 2019, la sociÃ©tÃ© MÃ©diamÃ©trie a inaugurÃ© un dispositif mis au point par la
sociÃ©tÃ© Datakalab, permettant dâ€™enregistrer les expressions du visage des spectateurs. Ce premier
test effectuÃ© en ligne, grÃ¢ce Ã  une webcam, a permis de mesurer lâ€™efficacitÃ© de la bande-
annonce dâ€™Å“uvres cinÃ©matographiques de genres diffÃ©rents â€“ une comÃ©die, un film
dâ€™animation et un film dâ€™action â€“ auprÃ¨s dâ€™un panel composÃ© de 900 spectateurs
installÃ©s devant un ordinateur. Lâ€™expÃ©rience a Ã©galement Ã©tÃ© menÃ©e, auprÃ¨s dâ€™un
public composÃ© de volonÂtaires, dans une salle de cinÃ©ma Ã©quipÃ©e de camÃ©ras de chaque
cÃ´tÃ© de lâ€™Ã©cran. Ce nouvel indiceÂ Â«Â Ã©motionnelÂ Â»Â vient complÃ©ter les donnÃ©es
dÃ©claratives habituelles des Ã©tudes consacrÃ©es au public du cinÃ©ma.

LancÃ©e en mars 2016 dansÂ le monde de laÂ braintech, qui associe neurosciences et nouvelles
technologies,Â la start-up franÃ§aise Datakalab, Ã  lâ€™instar de ses concurrentes Affectiva ou Emotient
(rachetÃ©e par Apple en 2016), a pour spÃ©cialitÃ©Â la conversion des Ã©motions, positives ou
nÃ©gatives, en donnÃ©es marketing.Â Afin de dÃ©tecter les impressions ressenties par les
consommateurs potentiels, Datakalab a recours auÂ facial coding, technique associant la captation et la
transcription des micromouvements du visage Ã  la capacitÃ© de calcul de lâ€™intelligence artificielle. La
start-up a Ã©galement mis au point des bracelets connectÃ©s qui enregistrent la frÃ©quence cardiaque, la
tempÃ©rature de la peau et la micro-sudation des personnes sondÃ©es.Â Un traitement algorithmique des
donnÃ©es ainsi collectÃ©es permet ensuite Ã  Datakalab de fournir un bilan, minute par minute, du niveau
dâ€™intensitÃ© des Ã©motions.Â Un test menÃ© sur un panel de consommateurs porteurs dâ€™un
bracelet a convaincu lâ€™enseigne Mr Bricolage de revoir Ã  la baisse la superficie de ses magasins afin de
leur donner une taille plus humaine. La SNCF sâ€™est Ã©galement appuyÃ©e sur les rÃ©sultats dâ€™un
test conÃ§u et administrÃ© par Datakalab pour reprÃ©senter le parcoursÂ Â«Â Ã©motionnelÂ Â»Â des
passagers dans la gare dâ€™Aix-en-Provence afin dâ€™en configurer le nouvel amÃ©nagement.

Ã€ lâ€™occasion de lâ€™Ã©dition 2019 du CES (Consumer Electronics Show) de Las Vegas, la start-up
franÃ§aise a prÃ©sentÃ© son logiciel Datakalab Website, destinÃ© Ã  analyser les Ã©motions des
internautes visitant les sites de commerce en ligne. Cette solution est, en outre, associÃ©e Ã  une
technologie dâ€™IBM baptisÃ©e Tealeaf qui assure le suivi et lâ€™analyse des comportements de
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navigation en ligne. CommercialisÃ© en mode SaaS (software as a service), Datakalab compte notamment
parmi ses clients, BNP Paribas, la SNCF et Eram.

Pour les rÃ©gies des chaÃ®nes de tÃ©lÃ©vision,Â lâ€™Ã©motion des tÃ©lÃ©spectateurs est
progressivement considÃ©rÃ©e comme un indicateur de valorisation des espaces publicitaires.Â En 2018,
la chaÃ®ne TF1 a engagÃ© des essais dans ce sens avec Datakalab, afin de fixer, par exemple, le prix de la
coupure publicitaire durant lâ€™Ã©missionÂ The Voice.Â M6 PublicitÃ© propose une offre commerciale
associant message publicitaire et Ã©motion. Au Royaume-Uni, la start-up CrowdEmotion analyse les
rÃ©actions Ã©motionnelles du public de certaines Ã©missions de la BBC Worldwide.

Selon Datakalab, les mesures effectuÃ©es Ã  la demande de TF1 et de France TÃ©lÃ©visions PublicitÃ©
montrent le lien entre lâ€™impact Ã©motionnel dâ€™un programme et lâ€™attention portÃ©e Ã  une
publicitÃ©. Comme lâ€™expliquait lâ€™ancienne prÃ©sidente de Datakalab, Anne-Marie Gaultier :Â 
Â«Â 90Â % des stimuli qui nous affectent dans la journÃ©e sont traitÃ©s par l’inconscient. Les Ã©tudes 
qui reposent sur des dÃ©clarations ne mesurent donc que partiellement le ressenti des consommateurs.Â Â»

Au sein de lâ€™industrie cinÃ©matographique, la mesure de lâ€™Ã©motion est dÃ©jÃ  un procÃ©dÃ©
trÃ¨s rÃ´dÃ©, en particulier pour lâ€™Ã©laboration dâ€™une bande-annonce. En France, Datakalab a
dâ€™ailleurs remportÃ© un vrai succÃ¨s Ã  lâ€™occasion de la sortie en France du filmÂ Lâ€™Empereur
, produit par Walt Disney en fÃ©vrier 2017. AprÃ¨s avoir fait Ã©valuer par Datakalab lâ€™impact
Ã©motionnel de la bande-annonce sur un panel de spectateurs, la major dÃ©cida en effet de changer le titre
du long mÃ©trage initialement choisi pour le marchÃ© franÃ§ais, Ã  savoirÂ L’Appel de l’Antarctique.
Selon MÃ©diamÃ©trie, au moins un tiers des spectateurs franÃ§ais considÃ¨re la bande-annonce comme
Ã©tant lâ€™Ã©lÃ©ment dÃ©terminant du choix dâ€™un film. En outre, 3 spectateurs sur 4 dÃ©clarent
que le cinÃ©ma estÂ Â«Â avant tout un vecteur dâ€™Ã©motionsÂ Â».

Jusquâ€™Ã  prÃ©sent, les tests rÃ©alisÃ©s pour vÃ©rifier lâ€™efficacitÃ© dâ€™une bande-annonce ou
le succÃ¨s potentiel dâ€™un film permettaient de recueillir uniquement, sur un mode dÃ©claratif, les
impressions des spectateurs (sur le casting, les personnages, les dÃ©cors, la musiqueâ€¦). Lâ€™algorithme
mis au point par Datakalab, Ã  partir dâ€™une base de donnÃ©es de centaines de milliers dâ€™images, est
capable de mesurer lâ€™attention du spectateur en identifiant les mouvements du nez, des yeux, de la
bouche, et surtout en analysant les micro-Ã©motions spontanÃ©es Ã©mises par les quarante-deux muscles
du visage, Ã  partir de la classification Ã©tablie, dans les annÃ©es 1960, par le psychologue amÃ©ricain
Paul Ekman.Â Des graphiques dessinent, Ã  la seconde prÃ¨s la nature, la frÃ©quence et lâ€™intensitÃ©
des Ã©motions.Â En lâ€™occurrence, quatre indicateurs clÃ©s ont Ã©tÃ© dÃ©finis par
MÃ©diamÃ©trie et Datakalab : lâ€™attention, la prÃ©sence dâ€™Ã©motions, lâ€™Ã©motion positive
et lâ€™Ã©motion divergente. Xavier Fischer, directeur gÃ©nÃ©ral de Datakalab, explique :Â 
Â«Â Lâ€™Ãªtre humain nâ€™a pas la capacitÃ© de stockage de son Ã©motion. On ne peut pas dire quels 
sont nos micro-ressentis passÃ©s. Notre but est de transformer ces signes extÃ©rieurs dâ€™Ã©motions en 
donnÃ©es pour pouvoir ensuite les utiliser.Â Â»
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Directrice du pÃ´le CinÃ©ma et Entertainment de MÃ©diamÃ©trie, Marine Boulanger rÃ©sume ainsi
lâ€™importance de cette collaboration avec Datakalab :Â Â«Â La bataille de lâ€™attention autour des 
contenus vidÃ©o est de plus en plus soutenue. Les enjeux commerciaux liÃ©s au film deviennent centraux 
et il est indispensable de proposer le meilleur contenu possible, en vÃ©rifiant son efficacitÃ©.Â Â»
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