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AU PROGRAMMEAU PROGRAMME

 Survol du Fonds Bell - mandat, structure, 
activités et fonctionnementactivités et fonctionnement

 Projets – interactivité sous toutes ses formes
 Héritage et prospection Héritage et prospection
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INTERNAUTES DANS LE MONDE EN 2012

CanadaCanada

Population : 34 M

Internet : 28,5 M

Facebook: 18 M

Population : 34 M

Internet : 28,5 M

Facebook: 18 M

juin 2012juin 2012
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•Source: Internet World Stats



MANDAT
 Création

 Partenariats

 Partage des connaissances
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STRUCTURESTRUCTURE

Fonds privé
Indépendant
S i  d  tiServices de gestion
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NOUS SAVONS QUE NOUS SAVONS QUE :

Partenariat avec le diffuseur 

Compatibilité de la technologie

Mise en ligne et promotiong p

Construire sur les acquis

Modèle d’affaires

Branding
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CE QU’ILS AIMENTCE QU’ILS AIMENT

E f t jeux environnements personnalisés Enfants jeux - environnements personnalisés 

Ados jeux - mobilité – communautés - partage

Les 18-34 comédie - MMOG – partage - mobilité

Les femmes 35+ jeux / jeux occasionnels «Casualgames»Les femmes 35+ jeux / jeux occasionnels «Casualgames»

Babyboomers intérêts diversifiés, contenu riche, 
information

Tous La vidéo
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Fondsbell.ca
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PROGRAMME PRODUCTION

Volet numérique

PROGRAMME - PRODUCTION

Volet numérique
75% des coûts de production - max  250 000 $
+ boni 100 000 $$

Volet télévision
75% du total des licences - max de 75 000 $
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PROGRAMME – PRODUCTION À BUDGET 
MODESTEMODESTE

Volet numérique
75% des coûts de production - budget 100 

$ $000 $ max - max de 75 000 $

V l t télé i iVolet télévision
75% du total des licences - max de 75 000 $
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PROGRAMME DÉVELOPPEMENTPROGRAMME - DÉVELOPPEMENT

 75% des coûts de développement - max 50 000 $

Perfectionnement professionnel
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NOUVEAUX PROGRAMMES

Dynamisation de la performance

NOUVEAUX PROGRAMMES

y
75% du budget, max 75 000 $ - pas de volet TV

 I iti ti  hé it Initiative héritage
Mêmes règles que production régulière – pas de volet TV

Pilotes télévisuel en format numérique
75% du budget , max 100 000 $ - pas de volet TV
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ADMISSIBILITÉ DES PROJETS

P d i

ADMISSIBILITÉ DES PROJETS

Production
 Éléments déclencheurs = licence et formulaire

d’appui du diffuseurpp
 Certification : 8 points/10 – Coproduction officielle

minoritaire et majoritaire

Développement
 Éléments déclencheurs = engagement du diffuseurg g

et lettre d’appui du diffuseur pour le volet numérique
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CRITÈRES D’ANALYSE ET PROCESSUSCRITÈRES D’ANALYSE ET PROCESSUS

 Excellence
 Grille d’évaluation
 3 dé ôt /  + dé ôt l  t i 3 dépôts /an + dépôts mensuels pour certains

programmes
 Analystes indépendants
 Discussion
 Priorisation
 Facteur “wow” Facteur wow
 C.A. décisionnel
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UNE BONNE DEMANDE

Formulaire = sommaire exécutif
Documents d’accompagnement = complément 

d’infos 
Visuel
Chaîne de titres résumée

ÉÉvitez les répétitions, les évidences
Au-delà des intentions

J ifi      Justifiez ce que vous avancez
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CONTENU
 Présentez votre contenu de manière attrayante

 Soyez concis, clair

C    li if Concept court et explicatif

 Qu’est-ce qui différencie votre projet – Facteur WOW

 Intégration NM/TV 

 Jeu : description des fonctions

 Expérience usager (vs Interactivité )

 Architecture  navigation (menu  exploration) Architecture, navigation (menu, exploration)

 Penser à l’utilisateur (démographique, habitudes de 
consommation, etc)

( ) Technologie (éprouvée, nouvelle) décrire, réalisme

 Faisabilité : équipe, calendrier, fournir des exemples de 
productions réalisées

 Développement à ce jour
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AUTRES ACTIVITÉS DU FONDS BELLAUTRES ACTIVITÉS DU FONDS BELL

 Publications
 Recherche
 Formation professionnelle 
Outils (trousse juridique, grille d’analyse, trucs, etc.)
 Promotion à l’étranger et mission commerciale Promotion à l étranger et mission commerciale
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PUBLICATIONSPUBLICATIONS
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POURQUOI UN VOLET INTERACTIF ?POURQUOI UN VOLET INTERACTIF ?

Migration des auditoires vers la mobilité
Migration des contenus sur les plateformesMigration des contenus sur les plateformes

multiples
Migration des $ des annonceursMigration des $ des annonceurs
Exigence du FMC 
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INTERACTIVITÉ À TOUS PRIX OU INTERACTIVITÉ À TOUS PRIX OU 
EXPÉRIENCE USAGER ? 
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… POUR TOUS LES MODES DE 
CONSOMMATIONCONSOMMATION
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… POUR TOUS LES ÉCRANS

Quatre cas d’usage principaux  multi écrans:

1 Un seul contenu audiovisuel est disponible et lisible sur plusieurs supports  1. Un seul contenu audiovisuel est disponible et lisible sur plusieurs supports. 

2. Plusieurs contenus sont consommés en même temps sur plusieurs 
supports différents, où comment consommer 12h de média en 9h de temps.

3. Plusieurs écrans sont connectés entre eux, de sorte que l’utilisateur peut 
jongler entre ces différents écrans et les faire agir ensemble. 

4. Le « cross-media » désigne la logique dans laquelle un contenu principal sur 
   (         )    un écran principal (par exemple, une série TV sur un poste TV) est décliné sur 

des supports secondaires via des contenus secondaires (par exemple, le compte 
Twitter des personnages de la série). 

Le transmédia
(définition projet Columbus Inis)

.processus de transmission d’un message, d’un sujet ou d’un scénario, à un ….processus de transmission d un message, d un sujet ou d un scénario, à un 
public de masse en utilisant plusieurs plateformes et en comptant, entre autres 
choses, sur la participation et l’interaction du public… 23



LES ENFANTS DE LA TÉLÉ
Variété
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APPARENCES
Dramatique
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APHÉE DES ÉTOILES
DOCUMENTAIRE

26



WEBGEOL
DOCUMENTAIRE & COPRODUCTION
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LES APPENDICES
COMÉDIE
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LA LISTE
APPLICATION IPAD
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SEXE AUTOUR DU MONDE
DOCUMENTAIRE
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SOLUTIONS GOURMANDES
APPLICATION MOBILE
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GAWAYN – ÉTOILES DU DODO ‐MIAM
JEUNESSE

32



JAM –MIXMANIA
ADOLESCENTS
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COMBIEN ? QUAND ? QUOI ? QUI ?COMBIEN ? QUAND ? QUOI ? QUI ?
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FINANCEMENTFINANCEMENT
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PARTENAIRESPARTENAIRES

Diffuseurs•Diffuseurs
•Organismes provinciaux
•Crédits d’impôt
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•Commanditaires
•Producteurs



LISTE D’ÉPICERIE
 Utilisez le budget-type du Fonds Bell 
 Consultez notre politique de financement et de 

budgétisation
 Estimations raisonnables - évaluez le temps requis pour 

les tâches de façon réaliste pour éviter les les tâches de façon réaliste pour éviter les 
dépassements

 Dépenses de production seulement (et non 
)développement)

 Droits : consultez nos principes directeurs en matière de 
droits de diffusion et de distributiondroits de diffusion et de distribution

 Déclaration entre apparentées 
 Documents de soutien et notes
 Détails +++++++ C’est mieux !
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PENSE BÊTE 
 Main d’œuvre : ref. grille tarifaire du Fonds Bell 

 Équipement: amortissement – moyenne 24 mois

 Logiciels : 50 % ou amortissement 12 mois

 Serveur : max 50 000 $ (durée de la licence)

 Cachets du producteur : max 10% de A+BCachets du producteur : max 10% de A B

 Promotion: max de 15 % A+B – le total prévu en promotion doit être 
dépensé à 100% - aucune somme ne peut être transférée à un 
autre poste p

 Imprévus: 10 % A+B

 Financement intérimaire: mouvement de trésorerie à soumettre

 Assurances  producteur et E&O Assurances: producteur et E&O

 Calendrier et livrables

 Ententes et contrats (Prod. TV/NM, fournisseurs)

 Crédits du Fonds Bell = Générique télé + page d’accueil projet web
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FAISABILITÉ
 Équipe (nombre - expérience pertinente)

FAISABILITÉ

 Partenariats
 Exemples d’œuvres précédentes
 Budget = intentions et ressources
 État d’avancement des travaux

 design des personnages design des personnages
 prototype fonctionnel
 fonctionnalités de jeu
 recherche de marché  de technologie  de focus group recherche de marché, de technologie, de focus group
 Ententes
 Approbation Apple
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TENDANCESTENDANCES

 Programme Budget modeste en hausseg g
 Programme régulier : budget entre 

250 000 $ - 300 000 $
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EXPLOITATION COMMERCIALE
 Élaborez le modèle d’affaires 

EXPLOITATION COMMERCIALE
o o s

 Planifiez l’exploitation commerciale
 Section ROI (retour sur investissement) au budget( ) g
 Développez et cultivez vos partenariats et 

considérez les commanditaires
 Identifiez votre groupe cible et comprenez-le
 Impliquez-vous dans la promotion et la mise en 

hémarché
 Soyez réalistes !
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PROMOTION ET MARKETING
 Attention: souvent négligée. Prévoyez suffisamment $$

PROMOTION ET MARKETING
g g y $$

 Négociez les rôles des partenaires: diffuseurs, 
commanditaires, producteur

 Assurez-vous que les règles et politiques de tous sont  Assurez-vous que les règles et politiques de tous sont 
respectées

 Soyez originaux et astucieux
R t  l  t  d  ti  é   b d t  Respectez le poste de promotion prévu au budget 
(autrement vous serez pénalisés au dernier versement)

 Profitez du marketing croisé
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GÉNÉREZ DU TRAFFIC 
FIDÉLISEZ VOS USAGERSFIDÉLISEZ VOS USAGERS

 Stratégie de référencement - faites appel aux 
spécialistes

 Moteur de recherche  mot clés (tags) Moteur de recherche, mot clés (tags)
 Suivez la fréquentation: outils de mesure 
 Réagissez si nécessaireg
 Répondez aux commentaires
 Tests, entretien, vérification
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VOLET TÉLÉVOLET TÉLÉ

 Éléments créatifs
 Documents financiers
 Plan d’affaires, 

marketing
 C l d i Calendrier
 Implication du 

producteur TVp
 Soutien du diffuseur 

(interactif)
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MOTS CLÉS OU BUZZ WORDS
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TENDANCES ET LIENSTENDANCES ET LIENS
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