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Et le journal
devint vivant...

MEDIA Un magazine qui se raconte dans un spectacle
unique et éphémere. Florence Martin-Kessler a importé
avec succés ce concept innovant des Etats-Unis.

LA REDACTION ¥ @strategies!

Vous étes réalisatrice de documentaire.
Comment vous est venue 'idée de Live
Magazine ?

FLORENCE MARTIN-KESSLER. 11 y a
cinq ans, j’ai obtenu une bourse de
Harvard en journalisme — au Nie-
man Lab, un observatoire des mé-
dias — qui m’a conduite aux Etats-
Unis. Je cherchais des idées autour
d’un festival de non-fiction a la fron-
tiere entre le journalisme et le docu-
mentaire. C’estla que j’ai rencontré
Douglas McGray, créateur de Pop-
up magazine, un journal vivant et
éphémeére totalement innovant.

Unerévélation?

F.M-K. J’ai été éblouie par cette idée
d’une simplicité incroyable : des
histoires courtes racontées sur
scéne face au public en suivant les
grandes rubriques d’un journal.
Aux Etats-Unis ce format est un
gros succes : les soirées sont an-
noncées une semaine a l'avance
etles 2 700 places s’arrachent en
un quart d’heure. J’ai eu d’emblée
I’envie d’en faire autant a Paris.

Comment avez-vous procédé ?

F.M-K. Assez vite, j'ai trouvé deux
partenaires que je ne connais-
sais pas. Douglas McGray m’avait
conseillé de m’associer a un jour-
naliste radio pour une question de
rythme. Je venais de rencontrer
Thomas Baumgartner, producteur
a France Culture, qui était admi-
nistrateur comme moi de la Scam,
I’équivalent de la Sacem pour les
auteurs et les journalistes. Sébas-
tien Deurdilly, directeur de 'agence
de presse Upside Télévision nous a
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1000

spectateurs en juin
dernier pour une édition
du Live Magazine
au théatre de la Porte
Saint-Martin

minutes, temps imparti
et indépassable pour
chaque «histoire»
contée sur scéne

rejoints. Il vient de 'enquéte et du
reportage. Notre petit attelage a
bien pris et le public du Live Maga-
zine a grandi progressivement. En
juin dernier, Live Magazine a réuni
1 000 spectateurs au Théatre de la
Porte Saint-Martin.

Douglas McGray vous a-t-il donné
d’autres conseils ?

F.M-K. Oui, miser sur une varié-
té d’intervenants et de sujets. Live
Magazine propose des récits de
journalistes mais aussi de réalisa-
teurs, d’artistes, de dessinateurs,
de photographes. 11y a de la poli-
tique, de ’humour, mais aussi de
lactualité. Méme si la premiére
personne est essentielle, nous pri-
vilégions des histoires sur autrui,
comme dans un journal. A la dif-
férence de TED X qui privilégie les
témoignages, ou les retours d’expé-
riences. Ces conférences ont aussi
un coté promotionnel absent de
Live Magazine ou personne ne vient
vendre sa start-up ou son expertise.

Autre différence avec TED X, votre
spectacle ne fait l'objet d'aucune capta-
tion ni diffusion enligne...

F.M-K. Pas de programme a
l’'avance, pas de captation, pas de
photo, pas d’enregistrement, pas
de replay, pas de tweets... J'ai sui-
viles conseils de McGray sans tou-
jours comprendre pourquoi. Je
sais maintenant que c’est primor-
dial. Le coté éphémere, ici et main-
tenant, donne toute sa valeur a
ce journal vivant. C’est une expé-
rience a vivre, un moment de par-
tage aussi ou le public est invité
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a prendre un verre et a échanger
avec les intervenants apres le Live.

Sur le fond, Live Magazine est finale-
ment une belle opération d’image pour
le métier de journaliste...

F.M-K. C’est vrai que les journa-
listes sont plutdt maltraités en ce
moment, mal aimés, lourdés, sous-
employés, déprimés, leurs jour-
naux vendus... Dans ce contexte,
Live Magazine apporte une véri-
table bouffée d’oxygene.

C’estvous qui coachezlesintervenants?
Avez-vous une méthode alaTED X ?

F.M-K. Je travaille avec eux au pré-
alable mais je n’ai pas vraiment
de recette. Certains intervenants
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lisent leurs textes, d’autres ap-
prennent par cceur. Nous n’avons
pas de format prédéfini. La seule
contrainte, c’est de ne pas dépas-
ser les 8 minutes et de raconter
une histoire que personne d’autre
ne peut raconter. Les exposés en-
nuient tout le monde mais les gens
adorent les histoires !

Quel est votre modéle économique ?

F.M-K. Notre modele est fondé sur la
billetterie avec des places allant de
10 a 40 euros. Nous réalisons éga-
lement des éditions spéciales pour
des marques, des festivals ou des
collectivités locales. Nous sommes
par exemple allés a Marseille, a
Blois ou1 douze historiens sont mon-
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tés sur scéne pour raconter autre-
ment leur métier. Nous avons des
projets a Strasbourg, a Mons, a
Londres. Nous avons également
mis en scene des écrivains pour le
Salon du Livre. Enfin, jaile soutien
d’Olivier Legrain, ancien patron
du groupe Matéris qui participe fi-
nancierement a I'aventure en tant
qu’entrepreneur et défenseur des
médias. Evidemment, je paye les
journalistes qui montent sur scéne.

Faites-vous du sur-mesure pour des
marques ?

F.M-K. Nous avons imaginé une édi-
tion spéciale sur les femmes pour
Sonia Rykiel. Nous l’avons réa-
lisée dans une des boutiques de

FLORENCE MARTIN-
KESSLER: «Les exposés
ennuient tout le monde
mais les gens adorent les
histoires!»

la marque. Tout le monde pleu-
rait a la fin, méme les vendeuses.
(’était un spectacle con¢u pour les
trés bonnes clientes de la marque.
Nous avons récemment monté une
édition pour le groupe Bayard, a
I’invitation de la directrice de la
communication interne, avec un
mélange de journalistes extérieurs
et de gens du groupe. Un beau mo-
ment : 250 employés étaient 1a, et
de la maintenance technique aux
membres du directoire, ils étaient
tous emballés. Cet été, a Arles, nous
avons congu un mini-Live maga-
zine a cingq auteurs pour les Napo-
léons, le rendez-vous des industries
de la communication. Enfin, nous
avons vendu un format hors-série
au journal Le Monde qui fera mon-
ter sur scene les journalistes de leur
rédaction. Ce sera le 19 septembre,
au Théatre de la Porte Saint-Martin.

Avez-vous des marques partenaires ?
F.M-K. Des marques aussi diffé-
rentes que Hennessy ou ARTE
nous soutiennent. Nous voudrions
aller plus loin en vendant des pages
aux annonceurs comme le font les
médias traditionnels. Mon réve,
cest de réaliser des publicités vi-
vantes qui s’intercalent entre les
histoires contées. J'adore expéri-
menter. Nous avons d’ores et déja
concu de petits sketches pour Au-
tolib, mais nous souhaiterions al-
ler plus loin.

Les publicités vivantes sont aussi a
I'ceuvre dans Pop-up magazine?
F.M-K. Plus que jamais ! Outre-At-
lantique, ce nouveau format publi-
citaire a séduit beaucoup d’annon-
ceurs. En Belgique aussi, le Live
Magazine que je co-produis la-bas,
intéresse les marques.

De nouveaux projets ou envies ?
F.M-K: Je souhaiterais élargir et
diversifier le public de Live Maga-
zine. Toucher des publics qui sont
loin du journalisme, et m’instal-
ler dans d’autres villes en France
et en Suisse. Enfin, du coté des
marques, des tas de formats de
notre journal vivant sont encore a
imaginer ! ¢
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