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LUDOSCIENCE est une association
loi 1901 qui regroupe des chercheurs,
consultants et professionnels de I'infor-
matique, de la communication et du
management, ayant pour objet le
Serious Game.

Créée en 2006, LUDOSCIENCE a pour
principales activités :
o La conception et le développement
de Serious Games ;
o La formation et I’enseignement a
I’aide de Serious Games dédiés ;
o La rédaction d’études et d’ouvrages
portant sur les objets vidéoludiques ;
o La participation et I'intervention
aux colloques et conférences dédiés a
I’objet vidéoludique ;
o La mise en place de protocoles de
tests et analyse de la réception de
Serious Games ;
o La conception de dispositifs informa-
tiques et vidéoludiques pour éprouver
des théories scientifiques ;
o La proposition d’une classifica-
tion des jeux vidéo et autres Serious
Games.

L’objectif de LUDOSCIENCE est de
favoriser le partage et la rencontre
avec les chercheurs, les entreprises, les
étudiants et les curieux autour de ses
travaux de recherche et de ses ensei-
gnements dédiés au jeu vidéo et ses
multiples incarnations (Serious Game,
Casual Game, Art Game...).

http://www.ludoscience.com

Olivier
Rampnoux

Damien
Djaouti

Julian
Alvarez

LUDOSCIENCE is a non-profit
organization which gathers resear-
chers, experts and professionals from
the computer science, management
and communication fields, all working
together on Serious Games.

Since its birth in 2006, the main
activities of LUDOSCIENCE are:
o to design and develop Serious Games;
o to teach by using Serious Games;
o to write down reports and studies
about such videogames;
o to participate in conference and
events dedicated to videogames;
o to perform field studies and real-life
analysis of Serious Games;
o to design computer programs to test
our scientific theories;
o to define a classification system suited
to videogames and Serious Games.

The goal of LUDOSCIENCE is to share
our ideas and works with researchers,
companies, students, or anyone that
might be interested in the various forms
of videogames (Serious Game, Casual
Game, Art Game, etc.).

http://www.ludoscience.com
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PREFACE

Le statut du jeu vidéo évolue et se transforme au sein de la
société. Les pratiques vidéoludiques des enfants et des jeunes
mais aussi - de plus en plus - des adultes ou des seniors
nous interpellent tous, parents, éducateurs, professionnels,
chercheurs. De nombreux ouvrages écrits par des spécialistes
(médecins, psychologues, enseignants, journalistes) incitent a la
prudence dans l'utilisation des jeux vidéo. En contrepoint, ces
mémes jeux fascinent et font aujourd’hui partie intégrante de
notre univers culturel’. Des livres deviennent des jeux vidéo, des
jeuxvidéo deviennent des films, les histoires migrent d’un univers
a l'autre au point de s’entreméler - on peut parler d’environ-
nement plurimédiatique. La convergence des contenus, mais
aussi la polyvalence des écrans et des technologies sont autant
de faits qui soutiennent cette dynamique.

Le gouvernement francais a soutenu la mise en place de
poles de compétitivité centrés sur le jeu vidéo, des collectivités
locales voient en cette industrie des leviers de reconversion ou
de développement de leur tissu économique. Il est donc bien
plus qu’un objet technique, il traverse notre société et doit étre
interrogé aussi bien dans sa conception que dans ses usages: en
tant que moteur de changement de comportement. Cette inter-
rogation doit pouvoir aller du processus de création aux situa-
tions de jeu, ce qui nécessite un décloisonnement des approches

1. Voir Médiamorphoses n° 22, février 2008.
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INTRODUCTION AU SERIOUS GAME

disciplinaires: des sciences de I'ingénieur a la sociologie et a
I’analyse des politiques publiques, en passant par I’esthétique.

Ce livre va nous aider a comprendre les enjeux contemporains
que posent les jeux vidéo, au prisme des Serious Games, jeux
vidéo « a intention sérieuse », reconnus comme I’'un des éléments
clés de cette nouvelle culture numérique. Il n’a pas I'ambition
de construire une nouvelle théorie du jeu vidéo, ni ne définit le
processus de création d’un Serious Game. Il propose simplement
de nous aider a décoder I'effervescence qui régne en ce moment
autour du Serious Game. Depuis quelques années, ce dernier fait
I’objet de nombreuses attentions de la part des acteurs politiques
et économiques:

- création ou réorientation de poles de compétitivité autour du
Serious Game;

- émergence d’initiatives portées par des collectivités territo-
riales pour réfléchir sur les Serious Games;

- appel a projet dans le cadre du Plan de relance de I’Etat
francais avec un montant global d’aide de 20 millions d’euros;

- organisation de concours de création par de grands groupes
industriels?®;

- organisation de manifestations et salons professionnels
spécifiques;

- développement de site web dédiés et apparition de longs
développements présentant l'objet dans des encyclopédies
collaboratives;

- publication de nombreux ouvrages en langue anglaise;

- organisation de colloques scientifiques.

Fruitde leurs expériences de joueurs, de leur activité profession-
nelle et de nombreuses rencontres, cette Introduction au Serious
Game proposée par Julian Alvarez et Damien Djaouti constitue
une étape documentée dans la compréhension de ces nouvelles
applications. Cing années d’échanges a leur contact mais aussi un
regard critique sur quinze années d’expériences acquises sur le

1. Par exemple, le concours organisé par la plateforme d’édition et de diffusion de
jeux en ligne Whosegame ou les e-virtuoses Awards.
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terrain aupres d’entreprises et de partenaires comme le CNRS, le
rectorat de Toulouse, I’Ecole nationale de I’Aviation civile, Orange
Labs, les éditions Dupuis, Milan et Bayard, Publicis, TF1, la Cité de
I’Espace, donnent a cet ouvrage le recul nécessaire pour appré-
hender la diversité des usages des Serious Games. Que I’on soit
joueur, apprenant, donneur d’ordre potentiel ou développeur, la
diversité des points de vue et des témoignages comme la multi-
tude de Serious Games évoqués permettent a chacun de se forger
une premiere opinion sur ces jeux vidéo a I'intention sérieuse.

D’ailleurs, cette intention - ou plutot ces intentions, politique,
économique, pédagogique - sont trop « sérieuses » pour ne pas
les soumettre a I'analyse. Le propos n’est pas de faire ’apologie
du Serious Game, ni de considérer comme un progrés automa-
tique I'introduction de la dimension ludique dans I’éducation ou
la communication. Nous retiendrons qu’il constitue une innova-
tion ouvrant de nouvelles perspectives. Le Serious Game vise a
proposer de nouvelles modalités de médiation des connaissances
et des savoirs.

Bien entendu, la présentation que nous propose ce livre n’est
gu’introductive, et appelle des prolongements a la hauteur
de [I'effervescence des productions et des expérimentations
actuelles...

Olivier Rampnoux
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INTRODUCTION

Au début des années quatre-vingt, le jeu vidéo connait son
premier boom économique et génere presque deux fois plus de
bénéfices que I'industrie du cinéma américain. Malgré des crises
cycliques, le marché du jeu vidéo continue globalement a prendre
de I'ampleur. Ainsi, de 2003 2 2012, a I’échelle mondiale, I'indus-
trie du jeu vidéo est passée d’un chiffre d’affaires de 18 milliards
de dollars! a 69 milliards2. En mai 2008, sur la totalité du globe,
on recense 281 millions de consoles de jeux et I’on estime que
sur la planéte, le nombre de joueurs potentiels se situe entre
600 millions et 1 milliard, d’apres I'IDATE3.

En ce début de XXI¢ siecle, il parait donc difficile de considérer
le jeu vidéo comme un simple effet de mode, comme I'ont cru
certains industriels dans la premiére moitié des années quatre-
vingt. Aujourd’hui, la génération des moins de 30 ans* est née
avec le jeu vidéo. Sa consommation de I'objet vidéoludique est
aussi naturelle que le fait de regarder la télévision ou d’écouter
la radio pour les générations précédentes. Pour autant, cette
pratique n’est pas l’apanage des jeunes. Des trentenaires et
leurs ainés cultivent la nostalgie du jeu vidéo a travers le « retro-
gaming », retrouvant ainsi les jeux vidéo des années quatre-vingt

1. Cf. Alvarez et Michaud, Serious Games : Advergaming, Edugaming, Training...,
IDATE, 2008, <http://ja.games.free.fr/ludoscience/PDF/EtudelDATEO8_VF.pdf>.

2. IDEF Cannes 2011, <http://bit.ly/jiKoXv>.

3. Ibid.

4. Que I'on appelle parfois « génération Y », regroupant les personnes nées entre
la fin des années 1970 et le milieu des années 1990.
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et quatre-vingt-dix. Les générations suivantes s’adonnent égale-
ment a des jeux de cartes virtuels, FreeCell par exemple, ou a
bien d’autres titres encore. Des grands-parents voient dans la
pratique du jeu vidéo un moyen de tisser des liens avec leurs
petits-enfants. Enfin, le jeu vidéo se retrouve dans certaines
maisons de retraite - on pense a la Wii de Nintendo - pour
stimuler la mémoire et la motricité des pensionnaires!. L'objet
vidéoludique est multigénérationnel et appartient désormais a
notre culture comme en témoignent de nombreux objets quoti-
diens: vétements?, bijoux?, meubles*, etc. qui font référence a
Pac Man, Mario Bros, Space Invaders...

C’est dans ce contexte que s’inscrit I'avénement actuel du
Serious Game, dont le premier titre significatif est America’s Army,
sorti en 2002°. Ce type d’application informatique s’appuie sur le
jeu vidéo, tant sur le plan technique que culturel, pour tenter de
s’écarter du divertissement. Ce qu’on pourrait traduire en francais
par « jeu sérieux », ou plutét « jeu a intention utilitaire », a pour
principale vocation d’apprendre, d’informer, d’expérimenter, de
s’entralner tout en jouant.

Les champs d’application du Serious Game concernent a ce jour
de nombreux secteurs al’instar de la santé, de la défense, de I’édu-
cation, de la politique, de la formation et de I’écologie, et conti-
nuent de s’élargir. Le Serious Game regroupe donc un ensemble
de marchés. Depuis 2007, une fourchette se situant entre 1,5
et plus de 10 milliards de dollars® est régulierement évoquée.
Cette large variation s’explique par les nombreuses définitions
et approches que présentent pour 'instant les différents acteurs
qui se réunissent autour de cette industrie naissante. Ce flou est
également alimenté par le fait que le Serious Game marque une
phase de transition majeure dans I'industrie du jeu vidéo. Celle-ci
s’adressant désormais de maniére moins équivoque a toutes les
générations, elle s’enrichit et mdrit. Par conséquent, elle entraine

. Alvarez et Michaud, Serious Games..., op. cit.

. http://blog.schtunks.info/post/2009/10/11/Une-cravate-Space-Invaders

. http://www.tribords.com/?bagues-pac-man

. http://leblogecolovie.free.fr/?p=206

. http://www.usatoday.com/tech/gaming/2006-05-19-serious-games_x.htm
. Alvarez et Michaud, Serious Games..., op. cit.

DUVTHA WN =
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de nouvelles perspectives de développement dans les segments
B2B et B2C! pour I’ensemble des acteurs. Ces perspectives se
voient encouragées en mai 2009 par Nathalie Kosciusko-Morizet,
secrétaire d’Etat a la Prospective et au Développement de I’éco-
nomie numérique, qui lance le premier appel a projets Serious
Game? en France. Depuis, cet encouragement se poursuit a des
échelles régionales. Ainsi par exemple, la Région Nord-Pas-de-
Calais, a travers son Pole Images et la CCl Grand Hainaut, propo-
sent annuellement un appel a projet visant a co-produire des
Serious Games. Depuis 2012, la Belgique et les Pays-Bas s’asso-
cient a cet appel en mobilisant des fonds supplémentaires. Cela
s’inscrit dans une dynamique de développement économique
transfrontaliere.

Nous ouvrons cette introduction au Serious Game par les
questions de variété des approches, de définition et de classifica-
tion. Puis nous proposons de découvrir les principaux segments
de marchés actuels qui font appel a cet objet vidéoludique. Ce
tour d’horizon est ensuite I'occasion d’interroger I'origine du
Serious Game, pour déterminer si nous assistons a I’avenement
d’une réelle innovation technologique, ou s’il s’agit d’une prise de
conscience par notre société du potentiel utilitaire du jeu vidéo.
L’ouvrage propose enfin de donner la parole a divers acteurs qui
interviennent dans ce domaine (industriels, consultants, concep-
teurs, enseignants, chercheurs), pour proposer au lecteur d’autres
points de vue, en complément et en contrepoint des choix et
analyses des auteurs exprimés dans les premiers chapitres.

1. Acronymes désignant le commerce entre deux entreprises (Business 2 Business)
et le commerce entre une entreprise et des particuliers (Business 2 Customer).

2. http://www.lexpress.fr/actualite/high-tech/le-coup-de-pouce-de-nkm-aux-
serious-games_786966.html
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CHAPITRE I
DEFINIR L’OBJET « SERIOUS GAME »

Nous proposons d’abord une approche synthétique pour qui souhaite
découvrir rapidement les concepts clés du Serious Game. Pour appro-
fondir, le lecteur est invité a consulter ensuite I'approche détaillée.

1. APPROCHE SYNTHETIQUE
1.1 DEFINITION

Un Serious Game est caractérisé par deux points principaux:

1. Il combine jeu vidéo et une ou plusieurs fonctions utili-
taires: diffuser un message, dispenser un entrainement, favoriser
I’échange de données.

2. Il vise un marché autre que celui du seul divertissement:
la défense, la formation, I’éducation, la santé, le commerce, la
communication...

Un Serious Play s’inscrit dans une approche similaire au Serious
Game mais s’appuie sur le jouet vidéo au lieu du jeu vidéo: il
ne propose donc pas d’objectifs ludiques explicites a accomplir
permettant de « gagner » ou « perdre ».

Le Serious Gaming est caractérisé par deux points principaux:

1. L’action d’associer, a posteriori et sans programmation
informatique, a un titre vidéoludique existant une ou plusieurs
fonctions utilitaires: diffuser un message, dispenser un entraine-
ment, favoriser I’échange de données.

2. Cette action s’inscrit ensuite dans un contexte d’utilisation
qui s’écarte du seul divertissement: la défense, la formation,
I’éducation, la santé, le commerce, la communication...

11
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SERIOUS GAME

JEU VIDEO

Création
originale
(ludique)

APPLICATION
UTILITAIRE

Création originale
(sérieux + ludique)

Détournement
d'usage

(sérieux) Détournement

d'usage
(ludique)

Creation
originale
(sérieux)

SERIOUS
GAMING

Les grands ensembles d’applications qui gravitent
autour du Serious Gaming

1.2 CLASSIFICATION
Afin d’appréhender la diversité du Serious Game, on va le caracté-
riser a la fois par sa dimension ludique et par sa dimension utili-
taire. Nous proposons pour cela un systeme baptisé « G/P/S »:

« G », comme « Gameplay », détermine si le Serious Game
est de type «Jeu » ou «Jouet » vidéo. Un jeu vidéo fixe un
ensemble de regles qui évaluent les performances du joueur
contrairement au jouet qui s’inscrit plus dans I'idée d’un bac
a sable ou I'on s’amuse et ou la notion de « gagner » n’existe
pas. Dans le cas d’un titre de type « Jouet », nous parlerons de
« Serious Play » plutot que de « Serious Game ».

« P », comme « Permet de », précise la fonction principale
du Serious Game. Ce critere indique si le Serious Game sert a
diffuser un message, dispenser un entrainement, collecter des
données, ou plusieurs de ces fonctions a la fois.

« S », comme « Secteur », recense les marchés visés par le
Serious Game. Ainsi de telles applications peuvent s’adresser
a la défense, a I’éducation, a la santé...

Ces trois critéres combinés permettent de refléter la dimen-
sion « ludique » (Gameplay) ainsi que la dimension « sérieuse »
(Permet de + Secteur) imaginées par le concepteur d’un « Serious
Game ». Cependant, les joueurs peuvent utiliser un jeu vidéo

12
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d’une facon que n’a pas prévue son concepteur. Il s’agit alors
d’un « détournement d’usage », qui permet par exemple d’uti-
liser a des fins sérieuses un jeu a la base concu pour le divertisse-
ment. Ces deux approches, conception originale et détournement
d’usage, composent le grand ensemble du « Serious Gaming ».

2. APPROCHE DETAILLEE

2.1 DIVERSITE DES TERMES ET DES DEFINITIONS
Les champs d’application du Serious Game concernent a ce
jour de nombreux secteurs : santé, défense, éducation, politique,
formation, écologie... et continuent de s’élargir. Le Serious Game
s’adresse donc a un ensemble de marchés. Ce positionnement
s’accompagne ainsi d’une variété de termes visant a le désigner:
Educational Games, Simulation, Virtual Reality, Alternative Purpose
Games, Edutainment, Digital Game-Based Learning, Immersive
Learning Simulations, Social Impact Games, Persuasive Games,
Games for Change, Games for Good, Synthetic Learning Environ-
ments, Games with an Agenda... Ce recensement reflete le nombre
conséquent d’acteurs qui s’intéressent au Serious Game et la

diversité de leurs approches.

Editeurs
et Distributeurs
spécialisés
Alfa multimédia

Les différents secteurs
d’origine des acteurs
du Serious Game

Editeurs
Ludo-éducatifs
Milan
Cocktel Vision

Acteurs
jeu vidéo
BreakAway games
Nintendo

la défense
Script'games studio
Virtual Heroes

Institutions
publiques
et privées

Armées

Serious Game

Information
News gaming

Recherche
universitaire

Studios
de

Sumo-Digital
Yamago

spécialisés
dans

la simulation

3DSolve

la formation
Daesign
PixeLearning.
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INTRODUCTION AU SERIOUS GAME

Au-dela de cette diversité d’appellations, plusieurs défini-
tions contemporaines du Serious Game sont proposées. La plus
générale semble étre celle des game designers Sande Chen et
David Michael': « Jeux dont la finalité premiere n’est pas le simple
divertissement »2. Dans le méme temps, le professeur Michael
Zyda3, actuellement directeur du laboratoire USC GamePipe a Los
Angeles, propose une définition plus spécifique: « Un défi cérébral
contre un ordinateur impliquant le respect de régles spécifiques,
et qui s’appuie sur le divertissement pour atteindre des objec-
tifs liés a la formation institutionnelle ou professionnelle, I’édu-
cation, la santé, la politique intérieure ou la communication®. »

Dans ces définitions, nous trouvons une base commune avec
la vision du Serious Game mise en avant par Benjamin Sawyer>:
« Toute utilisation pertinente de technologies issues de I'indus-
trie du jeu vidéo a des fins autres que le simple divertissement®. »
En tant que consultant, Sawyer est une des figures importantes
de ce secteur aux Etats-Unis. Il a notamment fondé en 2002 The
Serious Game Initiative, un organisme indépendant ayant pour
mission de développer le Serious Game et son industrie. Cepen-
dant, certains acteurs ne procédent pas ainsi. Par exemple, dans le
secteur de la formation professionnelle, quelques-uns s’appuient
sur des jeux de role ou de plateau plutdt que sur du jeu vidéo’.
Kevin Corti® I'illustre parfaitement a travers un article trés critique

1. Chen et Michael, « Serious Games: Games that Educate, Train and Inform »,
Thomson Course Technology, 2005.

2. « Games that do not have entertainment, enjoyment or fun as their primary
purpose. »

3. Zyda, « From Visual Simulation to Virtual Reality to Games », Computer 38(9),
2005.

4. « A mental contest, played with a computer in accordance with specific rules,
that uses entertainment, to further government or corporate training, education,
health, public policy, and strategic communication objectives. »

5. Sawyer, « The “Serious Games” Landscape », article présenté a The Instructional
& Research Technology Symposium for Arts, Humanities and Social Sciences,
Camden, USA, mars 2007.

6. « Any meaningful use of computerized game/game industry resources whose
chief mission is not entertainment. »

7. Le Centre international de la Pédagogie d’entreprise (CIPE) est un exemple de
ces acteurs, <http://www.cipe.fr/>.

8. Corti, « Serious Games - Are We Really A Community? », 2007. Disponible sur
<http://www.seriousgamessource.com/item.php?story=15832>.

14
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I. DEFINIR L’OBJET « SERIOUS GAME »

qui appelle a I'élargissement des définitions usuelles du Serious
Game. Il rappelle également que certains des acteurs, parfois
cités pour illustrer le Serious Game, ne se reconnaissent pas dans
ce terme, et lui préferent d’autres appellations comme Game-
Based Learning ou Simulation. Cette revendication nous renvoie
a I'ouvrage Serious Game de Clark Abt, publié en 1970!. Dans
ses écrits, ce chercheur voit dans les jeux un support permet-
tant d’enrichir les cursus scolaires en réduisant la frontiére entre
« apprentissage scolaire » et « apprentissage informel ». Il appuie
sa thése par de nombreux exemples pratiques d’enseignement
par le jeu pour des thémes allant de la physique aux sciences
humaines, en passant par la politique. Bien qu’inspiré par les
premiéres simulations informatiques, Abt propose a I’époque
une définition du terme « Serious Game » qui ne se limite pas
au seul jeu vidéo (computer game). Dans les années 1970, un
« Serious Game » peut ainsi étre un jeu sur ordinateur, un jeu de
société, un jeu de role ou méme un jeu de plein air.

Aujourd’hui, ce lien avec le support informatique semble étre
une constante dans l'industrie du Serious Game. Néanmoins, les
professionnels ne se féderent pas autour d’une méme définition
de I'objet.

2.2 UNE PROPOSITION DE DEFINITION

Conscient qu’il existe une multitude d’approches différentes
du Serious Game, nous savons que s’inscrire dans 'une d’elles
implique des limites. Cependant, pour avancer dans notre propos,
nous devons nous positionner. Ainsi, dans le cadre de ce chapitre,
nous choisissons de nous rattacher a la définition suivante du
Serious Game, élaborée durant nos précédents travaux?: « Appli-
cation informatique, dont l’intention initiale est de combiner,
avec cohérence, a la fois des aspects utilitaires (Serious) tels,
de maniére non exhaustive et non exclusive, I’enseignement,
I’apprentissage, la communication, ou encore I'information, avec
des ressorts ludiques issus du jeu vidéo (Game). Une telle associa-

1. Abt, Serious Games, The Viking Press, 1970.
2. Alvarez et Djaouti, « Serious Games et Gameplay », 3¢ Serious Games Sessions
Europe, Lyon, décembre 2007.
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tion, qui s’opére par I'implémentation d’un scénario utilitaire, qui,
sur le plan informatique correspond a implémenter un habillage
(sonore et graphique), une histoire et des régles idoines, a donc
pour but de s’écarter du simple divertissement. »

Cette définition peut se résumer par la mise en relation suivante:
Serious Game = scénario utilitaire + jeu vidéo

2.3 DIFFERENCE ENTRE SERIOUS GAME ET JEU VIDEO:
NOTION DE SERIOUS GAMING
Rien n'empéche de jouer a un jeu vidéo dédié initialement au
seul divertissement en adoptant une posture « sérieuse ». De
nombreux exemples sont a recenser dans le secteur de I’éduca-
tion comme nous le présentent notamment Gee (2003)! ou Shaffer
(2006)2. En France, le collectif Pedagame? effectue des expériences
de terrain sur l'utilisation de jeux vidéo issus de I'industrie de
divertissement a des fins pédagogiques. Par exemple, le jeu
de karaoké Singstar PS3 (SCE London Studio, 2008) est utilisé
comme support de cours afin de travailler la prononciation de
I’anglais auprés des collégiens. Dans un autre registre, le jeu

1. Gee, « What Video Games have to teach us about Learning and Literacy »,
Palgrave Macmillan, 2003.

2. Shaffer, « How Computer Games Help Children Learn », Palgrave Macmillan, 2006.

3. http://www.pedagame.com/

Buzz! Quiz TV
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de « questions-réponses » Buzz! Quiz TV (Relentless Software,
2008) est détourné par les enseignants en histoire-géographie
afin de revenir sur des notions abordées en cours. llIs s’appuient,
pour cela, sur la possibilité de créer des questions personnalisées
que propose ce titre. Le réseau Ludus! qui rassemble des ensei-
gnhants utilisant le jeu (vidéo ou non) a des fins pédagogiques, met
également en avant I'utilisation de SimCity (Maxis, 1989) pour la
géographie et de Lords of the Realm Il (Impressions Games, 1996)
pour I’histoire?.

Néanmoins, une différence fondamentale persiste entre ce
type d’approche et les Serious Games tels que définis précé-
demment. Si le résultat apparait similaire (un jeu utilisé a des
fins sérieuses), seul le Serious Game a été explicitement concu
pour cet usage. Cette démarche se distingue donc de I'idée de
prendre un jeu vidéo commercial pour lui assigner une nouvelle
fonction a posteriori (catachrése). Cet argument est logiquement
mis en avant par les industriels du Serious Game pour valoriser
leur savoir-faire. Ce qui tend a exclure les approches de détour-
nement du champ des Serious Games. Une notion intéressante a
donc été avancée par Henry Jenkins? a travers le terme « Serious
Gaming » pour inclure toutes les applications sérieuses du jeu,
indépendamment de l'intention originelle de son concepteur.
Ainsi, en considérant la différence de processus de conception
entre les titres « détournés » et les autres, nous proposons de
réserver le vocable « Serious Game » a des jeux qui ont été expli-
citement destinés a des finalités autres que le simple divertis-
sement par leur concepteur. Les approches de « détournement
vidéoludique », qui permettent a un jeu de servir des finalités
sérieuses non anticipées par leur concepteur, sont incluses dans
le vocable « Serious Gaming ». Ce terme regroupe alors toute
utilisation d’un jeu a des fins autres que le simple divertissement,
quelle que soit I'intention originelle de son concepteur.

1. http://lewebpedagogique.com/reseauludus/

2. D’apres les fiches d’utilisation pédagogiques de ces jeux, proposées par Hochet
et Sestier sur <http://histgeo.discip.ac-caen.fr/ludus/sommfiche.htm>.

3. Jenkins et al., « From Serious Games to Serious Gaming », in Ute Ritterfeld et al.,
Serious Games : Mechanisms and Effects, Routledge, 2009.
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Une derniere approche mérite enfin d’étre mentionnée ici, car
elle se trouve a mi-chemin entre la conception de Serious Game
et le détournement de jeux destinés au divertissement: il s’agit
de la modification logicielle. Connue sous le nom de « modding »,
le fait de modifier un jeu existant pour en diffuser une version
différente est une pratique tres répandue dans la culture vidéo-
ludique!. La différence entre la variante d’un jeu donné et un
« mod » tient au fait que ce dernier n’est pas autonome, et néces-
site de posséder le jeu de base pour fonctionner. Il est a noter,
également, que les concepteurs d’'un mod n’ont généralement
aucun lien direct avec ceux qui ont réalisé le jeu d’origine. Dans
la plupart des cas, le modding se cantonne a la modification de
jeu a des fins de divertissement.

Pourtant, certains mods transforment un jeu divertissant en
Serious Game. Par exemple, Escape from Woomera (Kate Wild
et al., 2003) modifie le jeu Half-Life (Valve Software, 1998) en
s’appuyant sur la structure ludique de ce dernier pour alerter
I’opinion publique sur les conditions de vie dans les camps de
réfugiés situés en Australie. Nous observons, dans cet exemple,
la présence explicite des deux dimensions ludique et sérieuse. Par
rapport a la typologie évoquée précédemment, nous proposons

1. Il s’agit méme d’une des pierres angulaires de la renommée de certains titres
tels que Doom ou Half-Life.

Half-Life
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d’inclure cette approche dans le champ du Serious Game, car la
présence des deux dimensions ne repose pas sur un détourne-
ment d’usage mais sur un choix de conception.

2.4 CLASSIFIER LES SERIOUS GAMES
Face a la typologie tres riche des Serious Games recensée en
introduction, il semble pertinent de clarifier cet aspect, en mettant
en place un systeme classificatoire. Au cours de nos travaux, nous
avons retenu les trois critéres suivants en nous appuyant notam-
ment sur les travaux de Ben Sawyer et Peter Smith?:

Gameplay?, basé sur le gameplay du Serious Game. Ce
critére renseigne sur la dimension ludique en donnant des
informations sur le type de structure ludique utilisée.

Permet de, basé sur la finalité du Serious Game. Ce critére
renseigne sur la ou les fonctions dépassant le « simple diver-
tissement » souhaitées par le concepteur.

Secteur, basé sur les domaines d’applications visés par le
Serious Game. Ce critére informe sur le type de public (marché,
age...) que le concepteur cherche a atteindre.

Ces trois criteres forment le « modele G/P/S ». C’est un guide
qui permet de classifier les « Serious Games » a la fois par leur
dimension ludique (Gameplay), et leur dimension sérieuse
(Permet de et Secteur). Il est mis concrétement en application
sur le site internet <http://serious.gameclassification.com>.

CRITERE: GAMEPLAY
Introduites par Caillois® en 1958, puis actualisées par Frasca*
en 2003, les notions de « paidia » et de « ludus » font état de

1. http://www.seriousgames.org/presentations/serious-games-taxonomy-2008_
web.pdf

2. Terme anglophone ne possédant pas de traduction francaise directe.
Historiquement ce mot est dérivé de I’expression « How the game plays ? », qui
était le titre des fiches d’instructions se trouvant sur les premiéres bornes d’arcade.
Aujourd’hui, ce terme renvoie généralement au principe de jeu ou a des notions
connexes.

3. Caillois, Les Jeux et les Hommes, Gallimard, 1958.

4. Frasca, « Simulation versus Narrative : Introduction to Ludology », in Wolf et
Perron, The Video Game Theory Reader, Routledge, 2003.
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deux formes ludiques distinctes. Leur différence se situe sur la
construction de la structure ludique. Par exemple, SimCity semble
tenir de la paidia, car il ne propose pas d’objectifs explicites a
atteindre permettant au joueur de « gagner ». Selon les défini-
tions proposées par Salen et Zimmerman?, SimCity est en effet un
jeu dépourvu de « quantifiable outcome », un état final mettant
fin a la partie tout en proposant une évaluation de la performance
du joueur?. Cela signifie que SimCity est un « jouet vidéo »3.

A I'inverse, un jeu ludus comme Pac Man (Namco, 1980) définit
des objectifs explicites (manger toutes les pastilles en évitant les
fantémes) qui sont utilisés pour évaluer la performance du joueur,
a travers un retour positif (gain de points de score) ou négatif
(perte d’une vie). Nous sommes, dans ce cas, face a un jeu vidéo.

Pour illustrer, par analogie, la différence entre « jouet vidéo »
et « jeu vidéo », prenons une poupée Barbie (Ruth Handler, 1959)
et le jeu du Monopoly (Charles Darrow, 1935). La poupée Barbie
est un jouet car aucune notice n’est fournie dans la boite pour
nous dire quelles régles suivre et comment gagner. Il s’agit ici de
s’amuser, donc de paidia. Un jouet vidéo propose une approche

1. Salen et Zimmerman, The Rules of Play, MIT Press, 2003.

2. Pour SimCity, il est certes possible d’imaginer une forme d’évaluation de la
performance du joueur a partir de facteurs tels que le nombre d’habitants ou le
budget restant. Cependant, ce sera bien au joueur de fixer les critéres d’évaluation,
contrairement a un jeu ludus ou ces derniers sont définis par le concepteur du jeu.

3. Natkin, Jeux vidéo et médias du XXI¢ siécle : Quels modéles pour les nouveaux
loisirs numériques ?Vuibert, 2004.

Pac Man SimCity
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similaire. Dans le cas du Monopoly, il y a des regles de jeu a
suivre pour gagner. Cela sous-tend un objectif: ruiner I’ensemble
de ses adversaires. Il s’agit ici de ludus. C’est exactement ce qui
sous-tend un jeu vidéo.

Notons que la différence entre « paidia » et « ludus » équivaut
a celle que I'on retrouve entre « play » et « game » dans la langue
anglaisel. Le play se rapproche de I'idée d’amusement (Barbie)
alors que le game sous-tend la notion de regles de jeu (Monopoly).

En partant de ce principe, nous qualifions de « Serious Play »
les jeux sérieux qui se basent sur une structure « paidia » (jouet
vidéo) et de « Serious Game » ceux qui se basent sur une struc-
ture « ludus » (jeu vidéo).

CRITERE: PERMET DE

L’appréciation des finalités qu’un concepteur souhaite viser a
traverslaréalisationd’unSerious Gameestloind’étre simple. Usuel-
lement, différentes appellations comme Advergames, Edugames,
Exergames, Datagames, Newsgames, Edumarket Games, Health
Games, Military Games, etc. sont employées pour distinguer les
« catégories de fonction » du Serious Game. A nos yeux, I"'emploi
de ces catégories n’est pas forcément des plus pertinentes car les
critéres sont dénués de critéres formels. Nous avons donc essayé
d’établir une liste de catégories plus synthétique.

Parmi les catégories généralement utilisées pour décrire la
finalité d’un Serious Game, nous trouvons « Edugames » (et ses
équivalents « Games for Education » et « Learning Games ») ou
encore « Advergames » (et son équivalent « Advert Games »).
D’une maniere simple, un « Edugame » permet de transmettre un
message éducatif. Un « Advergame » permet de promouvoir un
produit ou service, que I'on peut interpréter comme la transmis-
sion d’un message volontairement positif a propos dudit produit
ou service. En quelque sorte, bien que leur intention soit différente
(commerciale ou pédagogique), ces deux catégories de Serious
Games semblent avoir pour finalité de diffuser un « message ».

1. Comme explicité dans Brougéres, Jouer/Apprendre, Economica, 2005.
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Une observation similaire peut étre menée sur d’autres catégo-
ries usuelles: les « Newsgames » diffusent un message infor-
matif, les « Political Games » un message politique, etc...

Au final, les différentes catégories de « finalité » généralement
utilisées servent apparemment a différencier la nature du message
diffusé par les Serious Games. En classifiant les messages par
leur nature, nous proposons alors de les recenser comme suit:

- Le message informatif, visant a diffuser un point de vue neutre.

- Le message éducatif, visant a transmettre un savoir ou un
enseignement.

- Le message persuasif, visant a influencer.

- Le message subjectif, visant a diffuser une opinion.

Cependant, tous les Serious Games n’ont pas pour finalité de
diffuser un message. En effet, nous recensons des jeux appar-
tenant aux catégories « Training and Simulation Games » ou qui
visent une autre finalité: prodiguer un entrainement.

Par exemple, Pulse!! sert a entrainer les médecins urgentistes
a gérer des situations de crise, tandis que MoSBE (Breakaway,
2007) permet de préparer des soldats a des opérations militaires.
La notion d’entrailnement se traduit ici par le développement de
compétences physiques ou cognitives suite a la pratique du jeu.

Une troisiéme finalité, moins répandue, nous semble également
intéressante a recenser pour classifier les Serious Games: les jeux

i o/Vse - Eam i i
B2 Groge

Google Image Labeler Foldit
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destinés a favoriser I’échange de données. Dans ce registre, nous
recensons par exemple Google Image Labeler (Google, 2007). Ce
Serious Game a été développé dans I'optique d’améliorer la perti-
nence de son moteur de recherche d’images. Chaque partie jouée
est ainsi un moyen d’enrichir sa base de données, de collecter des
données statistiques pour affiner les liens entre certaines images
et les listes de mots associées... Ce type d’application, appelé
« Datagame », littéralement « jeu sur les données », est encore
assez peu répandu a ce jour. De tels Datagames peuvent aussi
contribuer a la recherche scientifique. Par exemple, Foldit (Univer-
sity of Washington, 2008), sollicite les internautes pour trouver
des solutions innovantes en matiere de pliage de protéines.
En septembre 2011, les joueurs de ce Serious Game ont réussi
a résoudre I’énigme de la structure d’une enzyme liée au SIDA
en quelques semaines, alors que les chercheurs butaient dessus
depuis une dizaine d’années. La recherche scientifique sur le SIDA
a donc pu avancer grace a ce Datagame un peu particulier.

En résumé, nous proposons donc de classifier les finalités selon
trois grandes catégories:

Diffuser un message: le Serious Game vise a diffuser un ou
plusieurs messages. Ces derniers peuvent étre de quatre natures
différentes: éducatif (ex: Edugames), informatif (ex: Newsgames),
persuasif (ex: Advergames) et subjectif (ex: Militant Games,
Art Games). Un méme jeu peut cumuler plusieurs natures de
message.

Prodiguer un entrainement: le Serious Game vise a améliorer
les capacités cognitives ou physiques du joueur (ex: Exergames)

Favoriser I’échange de données: le Serious Game est destiné a
favoriser I’échange de données (ex: Datagames) entre les joueurs,
ou entre le diffuseur du jeu et les joueurs.

CRITERE: SECTEUR
Il propose deux niveaux d’informations complémentaires.
Tout d’abord, une information sur le domaine d’application
visé par le Serious Game. Cette liste de domaines d’applications
doit régulierement étre mise a jour pour refléter I'apparition
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de nouveaux secteurs. Elle comporte, a ce jour, les domaines
suivants: Etat et gouvernement, militaire, santé, éducation, entre-
prise, religion, art et culture, écologie, politique, humanitaire et
caritatif, médias, publicité, recherche scientifique.

L’'autre information concerne le public visé qui est retranscrit par
tranches d’age ainsi que par type: grand public, professionnels,
étudiants. Par exemple, pour le domaine de la santé, les prati-
ciens seront considérés comme « professionnels », les étudiants
en médecine comme « étudiants », et les patients comme « grand
public ». Cette information peut, bien entendu, étre plus détaillée
selon les besoins, en cherchant par exemple a identifier I’age, le
sexe, la nationalité, etc. du public ciblé.

2.5 EXEMPLE

En résumé, est considéré comme Serious Game tout jeu inten-
tionnellement congu afin de viser une ou plusieurs des « finalités »
définies et dont le segment de marché dépasse celui du seul
divertissement. Et ce, quelle que soit la nature de son gameplay.
Afin d’illustrer le fonctionnement de ce systeme de classification,
voici un exemple.

Stop Disasters! (PlayerThree, 2007) est un jeu de gestion dans
lequel le joueur prend les commandes d’un village menacé par une
catastrophe naturelle imminente (tsunami, tremblement de terre).
L’objectif du joueur est d’arriver a aménager le village afin de

Stop Disasters!

24

© éditions Questions Théoriques



I. DEFINIR L’OBJET « SERIOUS GAME »

limiter au maximum les victimes humaines, tout en garantissant
un minimum de qualité de vie aux habitants (soins, éducation).

Ce titre est diffusé gratuitement par ’'ONU afin de sensibiliser
le grand public aux catastrophes naturelles, et de lui transmettre
les rudiments de leur prévention. Avec le modele G/P/S, ce titre
est classifié de la maniére suivante:

- Gameplay: Serious Game (ludus/jeu vidéo).

- Permet de: diffuser un message éducatif; diffuser un message
informatif.

- Secteur (marchés) : humanitaire et caritatif, écologie

- Public visé: 9 a 16 ans, grand public.

Pour trouver une illustration du systéme G/P/S, rendez-vous

sur <http://serious.gameclassification.com>, ou a ce jour sont
recensés plus de 2500 Serious Games et Serious Play.
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CHAPITRE II
SECTEURS D"APPLICATION
DU SERIOUS GAME

Nous avons exposé les concepts clés du Serious Game. Illustrons
a présent nos propos en passant en revue les différents segments
de marché qui en font usage. Cette exploration est 'occasion de
découvrir des spécificités propres a chaque secteur d’application.

1. DEFENSE
1.1 AMERICA’S ARMY

Le 4 juillet 2002, jour de féte nationale aux Etats-Unis, marque
la sortie d’America’s Army (U.S. Army, 2002). Au premier abord, il
s’agit d’un jeu de tir en vue subjective des plus classiques. Jouable
uniquement sur Internet, chaque partie oppose deux groupes de
soldats avec une mission précise (secourir un otage, tuer I’adver-
saire...). Il s’inscrit dans le genre vidéoludique des « Tactical
Shooters ». Cela signifie qu’en plus de tirer et se déplacer, un
relatif « réalisme » vient tempérer le rythme de I’action: les armes
possédent un certain recul, tirer en courant rend la visée imprécise,
et deux ou trois balles suffisent pour tuer un opposant. Techno-
logiquement a la pointe et régulierement mis a jour, America’s
Army rivalise avec les plus grosses productions commerciales de
I’industrie vidéoludique désignées par le label « AAA ». Pourtant,
il est distribué gratuitement.

Pourquoi un tel mode de diffusion? Au-dela de son apparence
de « jeu pensé pour le divertissement », America’s Army est en
fait un outil de 7 millions de dollars destiné a la propagande et
au recrutement de 'armée américaine. Cette volonté, clairement

26

© éditions Questions Théoriques



II1. SECTEURS D'APPLICATION DU SERIOUS GAME

affichée par le site officiel du titre, se ressent également dans les
mécanismes du jeu. Ainsi, avant d’aller défier d’autres joueurs sur
Internet, il est conseillé d’effectuer un entrainement permettant
d’étre initié aux tactiques militaires réelles. Ces dernieres favori-
sent par exemple le jeu par petits groupes de joueurs, qui se
couvrent et s’assistent entre eux, comme le feraient de véritables
soldats. Afin d’évaluer la progression des joueurs, chacun se voit
attribuer un score global baptisé « honneur », qui augmente avec
la réussite de chaque mission accomplie. Mais ce systéme de score
permet d’implanter une autre des valeurs de I'armée américaine:
les fameuses « Rules Of Engagement ». Il s’agit d’'un ensemble de
régles qui régissent quand, ou, et comment la force peut et doit
étre utilisée par des soldats sur un champ de bataille. Un joueur
qui s’amuserait a tuer des civils ou des coéquipiers se verrait donc
puni par un retrait de points d’honneur. Cela peut aller jusqu’au
bannissement définitif du jeu en cas d’actes répétés. En complé-
ment de I'intégration des bases du comportement militaire réel
au sein du jeu, une certaine vision du monde y est aussi déployée.
Bien que les missions opposent deux groupes de joueurs, chaque
équipe incarne cependant I'armée américaine et voit I’équipe
adverse apparaitre sous les traits d’ennemis. Chaque joueur
percoit donc I’action de son équipe comme légitime, et personne
n’ala possibilité de jouer sciemment le réle d’opposants a I’'armée
américaine. C’est peut-étre par cette derniére caractéristique que
I’on percoit le mieux la dimension sérieuse du titre.

America’s Army
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Pour I’'armée, ce jeu présente aussi |'avantage de préparer
d’éventuelles recrues. Ces derniéres seront probablement moins
surprises par les méthodes de formation ou les techniques de
combat enseignées dans la réalité, puisque ce jeu leur en donne
un avant-golt. Quant a la notion de mort - un élément qui
pourrait freiner I’adhésion de nouvelles recrues -, nous observons
que sa représentation a volontairement été édulcorée: pas de
corps mutilés ni de cris de douleur. Une telle approche permet en
plus d’assurer au titre une classification ESRB! de rang « Teen ».
America’s Army n’est donc déconseillé qu’aux personnes dgées de
moins de 13 ans. Cela confére a ce titre la possibilité de toucher
un plus large public pour diffuser ses messages.

Enfin, si America’s Army opeére principalement dans le domaine
de la communication, notons que ce titre est également utilisé en
interne a des fins de formation. En effet, les mécanismes de jeu
reflétant parfaitement les notions transmises lors des entraine-
ments, I'utilisation de ce jeu constitue un exercice parfaitement
adapté au cursus militaire américain. La rumeur voudrait méme
que les civils qui jouent régulierement au titre sur Internet soient
de formidables adversaires pour les soldats en formation.

En résumé, America’s Army est un Serious Game qui s’inspire
grandement de titres populaires comme Counter-Strike (Minh
Le & Jess Clife, 1999), pour offrir un grand potentiel ludique,
et dont la fonction utilitaire est de diffuser un message valori-
sant I'armée américaine pour faciliter son activité de recrute-
ment. Si America’s Army n’est pas le premier jeu a ainsi allier une
dimension ludique et une dimension sérieuse, il est cependant le
premier a le faire avec un tel budget et a rencontrer un tel succes.
Ainsi, il est généralement considéré comme le point de départ
de la mouvance actuelle des Serious Game. Sawyer déclare ainsi
qu’America’s Army « fut le premier Serious Game bien réalisé et
ayant rencontré du succes aupres du grand public ». De ce fait, il
aurait permis la prise de conscience de I’émergence des Serious
Games et de leur potentiel.

1. Systeme de classification américain qui indique un dge minimum conseillé pour
les jeux vidéo.
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1.2 LES REACTIONS FACE A AMERICA’S ARMY

L’existence de ce jeu et la maniere dont il est employé par
I’armée américaine ne sont pas sans soulever des débats au sein
de la société civile.

Au-dela des évidents problémes d’éthique et de morale?, ce
titre a également engendré des protestations au sein méme
du corps militaire. Les plus visibles sont des manifestations ou
des vétérans scandent le slogan « la guerre n’est pas un jeu? ».
Cela n’a pas empéché pour autant I'armée de continuer 'expé-
rience en mettant régulierement a jour le jeu, pour lui ajouter
plus de contenu et le maintenir a la pointe de la technologie.
Des tournois officiels de jeux vidéo sur America’s Army sont
organisés et sponsorisés par I'armée qui dépéche des recruteurs
sur place. Visiblement satisfaite de I'efficacité du jeu en terme de
recrutement et de communication, I'armée américaine I’a décliné

1. Une analyse approfondie de ce point se trouve par exemple dans Bogost,
Persuasive Games, MIT Press, 2007, qui met en évidence les choix idéologiques du

jeu dans sa représentation des conflits, du monde et surtout du role de la guerre.
2. Par ex. en 2007, <http://www.youtube.com/watch?v=ZqO7almpzE4>.

Manifestation contre
America’s Army (h.) /
Borne d’arcade
America’s Army (g.)
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sur d’autres supports que l'ordinateur. Ainsi, une version Xbox
intitulée America’s Army: Rise of a Soldier (2005) est publiée par
UbiSoft. Une suite intitulée America’s Army: True Soldier (2007)
sort sur Xbox 360. Cette méme année, Gameloft (filiale d’Ubi-
Soft) se charge de la déclinaison du jeu sur téléphone mobile,
alors qu’une version arcade est réalisée par GlobalVR.

Devenues payantes, ces déclinaisons se voient enrichies d’un
mode de jeu en solitaire qui retrace les expériences d’un véritable
soldat ayant participé a la guerre en Afghanistan de 2001. Cela
contribue a valoriser encore davantage I’armée américaine.

1.3 D’AUTRES SERIOUS GAMES DEDIES A LA DEFENSE

America’s Army n’est pas le seul Serious Game dédié au secteur
de la défense. Nous recensons par exemple le simulateur Virtual
BattleSpace 2 (Bohemia Interactive, 2007) réalisé par les créateurs
d’Operation Flashpoint (Bohemia Interactive, 2001), un jeu de
guerre ayant connu un immense succes dans le secteur du diver-
tissement. La stratégie de Bohemia Interactive consiste d’ailleurs
a développer a la fois des versions « grand public » et « militaires
professionnels » de ses simulations de combat. Il existe égale-
ment des Serious Games dédiés a la formation tactique et straté-
gique, a I'image de MoSBE (BreakAway, 2007). Ce titre s’adresse
a des généraux militaires, ainsi qu’a des planificateurs de secours
civils. A partir de relevés topographiques, il est possible de recréer

Virtual BattleSpace 2 MoSBE
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rapidement n’importe quelle zone géographique et d’y gérer des
« unités ». Ces derniéres peuvent étre aussi bien des équipes de
pompiers que des soldats.

Dans le sillage initié par I'armée américaine, de nombreux
autres corps militaires nationaux se sont tournés vers le Serious
Game, que ce soit a des fins de formation ou de communication.
Voici a présent quelques exemples recensés en Europe.

GRANDE-BRETAGNE

L’armée britannique utilise elle aussi des Serious Games a des
fins de communication et de recrutement. Start Thinking Soldier
(Skive, 2009) vise I’hyperréalisme pour attirer I’attention du
public. Le jeu est décliné en quatre missions distinctes, qui
permettent d’incarner un soldat sur le terrain. Grace a des vidéos
en vue subjective, le joueur est immergé au cceur de I'action. Ces
séquences sont entrecoupées de choix a effectuer.

Par exemple, face a une maison abritant des rebelles, il est
proposé au joueur d’entrer par la porte, de faire exploser un mur
ou de demander un repérage aérien préalable. A I'image d’Ame-
rica’s Army, les missions sont ici relativement décontextualisées:
le pourquoi du conflit n’est pas exposé. Le jeu ne se résume pas
pour autant a une série de tueries. Ainsi, aprés étre rentré dans
I’abri des rebelles, le jeu demande simplement d’identifier les
objets pouvant servir a fabriquer des explosifs. L’approche du
jeu vise surtout a rappeler que le métier de soldat implique de

B
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prendre rapidement des décisions en gardant son sang-froid.
Le joueur se trouve sous la pression constante de ses équipiers.
L’utilisation de la vidéo y contribue. Ce Serious Game, tout comme
America’s Army, propose d’immerger le joueur au cceur de la
guerre en valorisant le c6té « émotion forte ». Le but est ici de
rendre le métier de soldat attractif.

FRANCE

Pour I’'armée francaise, les approches formation et communica-
tion ne sont pas mélangées. Certains jeux sont utilisés en interne
pour I'entrainement des troupes, alors que d’autres servent a
communiquer avec le grand public, notamment pour recruter.
C’est par exemple le cas de la série de jeux Etre Marin (Tribal DDB
Paris, 2009). Au nombre de huit, ils se destinent a présenter, de
maniere attractive, différents métiers de la marine. Par exemple,
La Guerre des Mines illustre le déroulement d’un déminage en
mer. Aux commandes d’un navire, le joueur doit repérer et
identifier une bombe, puis la faire exploser par des équipes de
démineurs sans blesser le reste de I’équipage. Cet ensemble de
jeux tourne autour de principes ludiques simples, associés a une
réalisation technique de qualité. La dimension « sérieuse » des
jeux est clairement visible par un lien explicite avec la réalité de
terrain. Chaque mission est ainsi introduite par une vidéo dans

Etre Marin : La Guerre des Mines Mission Défense
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laquelle un marin, qui est du métier illustré, s’adresse au joueur.
Un lien d’information vers le métier en question est ensuite
présent durant la partie. Enfin, pour faciliter la vocation commu-
nicationnelle de ces titres, on trouve des fonctionnalités de « site
internet communautaire ». L’accés aux jeux passe par la création
préalable d’un avatar dont les statistiques augmentent avec les
performances recensées durant le jeu. Il est également possible
de « défier un ami ». Etre Marin réunit donc toutes les conditions
pour faire découvrir a un maximum de personnes le métier de
marin, avec pour finalité non dissimulée de I'inciter a s’enréler
dans la marine francaise.

Cette série de jeux a été précédée par Mission Défense (Para-
school, 2005), qui vise une finalité proche: mettre en valeur les
informations des différents sites internet de I’armée pour inciter
le jeune public a s’y intéresser. Pour cela, ce titre mélange des
phases informatives et des phases de jeu. Au départ, le joueur
découvre une base militaire, dont il peut visiter librement les
divers batiments pour se renseigner sur les installations militaires
francaises. Ce titre propose également un objectif global: déjouer
une attaque terroriste via quatre missions. Ces dernieres sont
composées de petits jeux qui illustrent a chaque fois un métier
lié a 'armée. Le joueur est par exemple amené a déchiffrer des
messages codés, ou a sauver des civils en pilotant un hélicoptere.

En complément de ces titres dédiés a la communication et
au recrutement, un certain nombre de jeux sont utilisés pour
la formation. Il y a tout d’abord des simulateurs développés en
interne, comme JANUS, destiné a I’entrainement au combat straté-
gique interarmées, et ROMULUS, qui se focalise sur le combat
tactique d’infanterie. L’armée francaise utilise également des
Serious Games réalisés par des spécialistes externes. Par exemple,
la société montpelliéraine Script’Game Studio, dont les dirigeants
sont d’anciens militaires, développe INSTINCT. Ce titre, dédié a
la simulation de sections d’infanterie de terrain, est actuellement
utilisé par ’larmée de terre. A 'image de nombreux professionnels
du Serious Game militaire, ce studio décline ses simulations pour
d’autres pays. Ainsi, IPCA est une version d’INSTINCT qui permet
a chaque acquéreur de personnaliser I'application en modélisant
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ses propres équipements ou terrains de combat. Le Cambodge ou
encore le Québec ont acquis ce produit.

L’armée francaise a également recours a des jeux vidéo issus de
I'industrie du divertissement pour former ses troupes. L’armée de
terre utilise depuis quelques années le jeu Operation Flashpoint,
couplé au mod Operation Frenchpoint (équipe OFrP, 2002-2009),
qui ajoute les armes et véhicules spécifiques a I’'armée francaise.
L’intérét de I'armée pour ce jeu est multiple: le produit est de
trés bonne facture, le mod est exhaustif car il présente tous les
équipements militaires francais, enfin le tarif de '’ensemble est
tres attractif. Si les simulateurs « professionnels » offrent des
solutions équivalentes, aucune ne le fait a un tel prix. En 2006,
le colt d’un tel équipement par poste informatique est estimé
a 140 €, découpé comme suit: «licence du jeu: 20 €, carte
graphique: 60 €, RAM: 50 €, souris a molette: 10 €. » Le mod
Operation Frenchpoint est gratuit?>. En comparaison, des simula-
tions professionnelles se chiffrent en dizaines, voire en centaines
de milliers d’euros.

1. http://www.abc.terre.defense.gouv.fr/spip.php?article93

2. L'utilisation professionnelle, par 'armée ou par des entités liées a la Défense,
du travail réalisé gratuitement par des amateurs passionnés n’est d’ailleurs pas sans
souveler un débat au sein des communautés de « moddeurs ». Si certains y trouvent
une reconnaissance de la qualité de leur travail, d’autres y voient une injuste exploi-
tation de leur travail, sans compensation financiére équitable.

Operation Frenchpoint
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SUEDE

Terminons avec la Suéde ce tour d’horizon, non exhaustif, des
Serious Games dédiés a la défense. Au lieu de se focaliser sur
I’intensité guerriére de I’action de terrain, I’armée suédoise fait le
choix d’une approche différente pour ses campagnes de recru-
tement. Elle nous démontre notamment que la représentation
figurative n’est pas forcément la seule voie a explorer.

Le jeu Swedish Armed Forces Recruitment Campaign (ACNE
Digital/DDB Stockholm, 2008) propose quatre tests. Ces derniers
évaluent la capacité de l'utilisateur a gérer plusieurs taches
simultanément, sa perception spatiale, sa mémoire et sa concen-
tration. Ce titre ne présente aucune référence directe a la guerre
ou a la violence. Par une telle approche, I’armée vise ici a recruter
des gens qualifiés qui n’ont pas forcément envisagé de travailler
pour elle. En jouant la carte du défi intellectuel, ce titre permet
d’attirer les joueurs. L’idée est ensuite de valoriser des métiers
de ’'armée en présentant a chaque utilisateur le poste adéquat en
fonction des résultats obtenus dans le jeu. Visuellement, ce jeu
ressemble a une version informatisée du test « papier » auquel
se soumettent les candidats au recrutement militaire. Ce titre fut
probablement un galop d’essai concluant pour I'armée suédoise,
puisqu’elle a poursuivi I'initiative en proposant des Serious Games
plus élaborés, a I'instar de Special Officer Academy (ACNE Digital/
DDB Stockholm, 2008).

Swedish Armed Forces Recruitment Campaign 2008 (g.) / 2009 (d.)

35

© éditions Questions Théoriques



INTRODUCTION AU SERIOUS GAME

L’année suivante, Swedish Armed Forces Recruitment 2009
(DDB Stockholm, 2009), conserve lI'approche atypique de ses
prédécesseurs. Il s’agit encore d’une série de tests, qui évaluent
cette fois la capacité de décision et de réflexion en situation
de stress. L’ambiance sonore joue ici un role primordial pour
immerger I'utilisateur au sein d’un hangar froid et sans vie. C’est
dans ce lieu peu convivial que se déroulent, dans la pénombre,
neuf tests qui mettent les nerfs a rude épreuve (identification
de menaces, réaction émotionnelle face a des photos...). A la fin
du jeu, les lumieres se rallument pour un débriefing complet.
Chaque épreuve est expliquée, la solution attendue fournie et
les réponses du joueur évaluées. Cette fois-ci, I’écran de fin de
partie n’oriente plus le joueur vers une carriére spécifique, mais
propose seulement de rejouer, de déposer une candidature a
I’larmée ou d’inviter un ami a effectuer le test.

Pour conclure, notons que ces Serious Games suédois s’inte-
grent dans des campagnes de communication multisupports
(presse, télévision, etc.). En effet, le Serious Game ne touche pas
forcément I'ensemble des personnes concernées par une telle
campagne de recrutement. Il convient également de s’appuyer sur
les médias traditionnels, pour amener le grand public a repérer
ces jeux sur Internet. Pour I’'armée suédoise, c’est probablement
plus efficace que de miser sur le seul marketing viral.

1.4 SERIOUS GAME ET ARMEE ETASUNIENNE

Au-dela des titres qu’elle commande, I'armée américaine joue
également un role prépondérant dans I'’émergence de I'industrie
des Serious Games en général. Stéphane de Buttet, consultant pour
le compte de la société SimLinx, explique qu’en 2004, lorsque le
premier Serious Game Summit ouvre ses portes a Washington, le
public est composé a 70 % de militaires. Les PME présentes assis-
tent a des conférences dont les sujets principaux sont d’expli-
quer comment capter des fonds notamment auprés du DARPA
(Defense Avanced Research Projects Agency). Cet organisme, qui
dépend du ministére de la Défense, a pour vocation de diffuser
des appels d’offre liés a la défense, mais également d’identi-
fier des innovations issues de PME et de les promouvoir. Cette
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démarche trouve son explication notamment dans la directive du
Small Business Act. En effet, aux Etats-Unis, chaque ministére
(Défense, Agriculture, Justice, etc.) doit consacrer globalement
10 % de son budget a des PME. La taille des marchés consacrés
aux PME varie dans une fourchette de 2500 a 100000 dollars, et
peut sous certaines conditions dépasser ces montants. L’idée est
de favoriser leur développement. Cela représente des budgets
conséquents, qui affluent pour I'instant dans ce marché. C’est
notamment pour cette raison que les Serious Games Pulse!! et
America’s Army bénéficient pour leur développement de budgets
de plusieurs millions de dollars.

Il faut aussi mentionner le Serious Games Showcase, une
manifestation initialement sponsorisée par I’Air Force, la Navy et
I’Army depuis 2006. Il s’agit d’un concours faisant initialement
la promotion des meilleurs Serious Games dédiés a la défense,
qui s’est ouvert depuis 2007 a d’autres marchés comme I'ensei-
gnement, I'industrie ou la santé. Toutes ces associations entre
I’armée américaine et le Serious Game font qu’aux Etats-Unis, « le
Serious Game est trés connoté militaire! », nous précise Stéphane
de Buttet. Les entretiens avec Chris Crawford, Mollelndustria
et Jason Rohrer, regroupés dans la partie centrale de ce livre,
semblent confirmer ce point de vue.

2. PUBLICITE

2.1 ADVERGAMING
Jane Chen et Matthew Ringel, deux spécialistes en stratégie
de communication de la société américaine KPE, coécrivent en
2001 un papier blanc intitulé « Can Advergaming be the Future
of Interactive Advertising? » Dans ce document, ils proposent
I'une des premiéres définitions du terme « Advergaming », dont
I’'usage est alors tout récent?: « L’Advergaming est I'utilisation de
la technologie interactive du jeu vidéo pour diffuser un message

1. http://www.01lnet.com/article/297653.html

2. Constat effectué en recherchant les dates de publication d’articles, de mémoires
et d’ouvrages, de nature scientifique ou non, traitant de I’Advergaming ou mention-
nant le terme. Avant 2000, le terme « Advergaming » n’a pas été identifié, mais nous
trouvons cependant trace de son hyperonyme « Advertainment », qui méle publicité
(advertising) et divertissement (entertainment).
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publicitaire destiné aux consommateurs. Tandis que beaucoup
de sites internet utilisent des jeux gratuits pour générer du trafic
et ainsi proposer des bannieres publicitaires qui entourent le jeu,
I’Advergaming va plus loin en incorporant la marque directement
dans I’environnement du jeu. En résumé, le message publicitaire
est au centre du gameplay. »

Précisons, sur le plan étymologique, que le terme « Adver-
gaming » est issu de la combinaison des mots anglais « adver-
tising » (publicité) et « game » (jeu). L’ensemble peut donc étre
traduit littéralement par: « Jeu publicitaire ». Chen et Ringel recen-
sent également trois types d’Advergaming pour mettre en valeur
une marque: « Associative », « lllustrative » et « Demonstrative ».

Les deux auteurs les définissent ainsi:

- Associative: « L’Advergaming met en valeur la marque en
associant le produit a 'univers ou a I'activité proposée par le
jeu. »;

- lllustrative: « L’Advergaming peut mettre en évidence le
produit lui-méme au sein du gameplay. Le produit est utilisé
en tant qu’accessoire. Ceci, afin de stimuler I'interaction de
I'utilisateur. Mais le produit n’est pas la composante princi-
pale du jeu. »;

- Demonstrative: « L’Advergaming mobilise tout le poten-
tiel interactif pour permettre au consommateur de tester le
produit dans le jeu lui-méme. »

Bast Lap 1 FAT:00

Sportura the Game Volkswagen Drive In
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Explorons a présent ces trois catégories d’Advergaming pour
savoir a quoi elles renvoient concretement. Les exemples choisis
s’inscrivent tous dans le domaine de I'automobile, afin d’illustrer
plus facilement le lien entre ces trois approches. Bien entendu,
I’Advergaming n’est pas I’apanage de cette industrie.

2.2 EXEMPLE D'ASSOCIATIVE ADVERGAMING

Sportura the Game (Nonoche/Medialand, 2004)

Ce jeu propose un gameplay basé sur la course automobile.
La dimension publicitaire est introduite par un ensemble de
panneaux, affichant une marque de montres japonaise, qui sont
disposés a intervalles réguliers tout autour de la piste.

Des emplacements supplémentaires ont été exploités, comme
la plaque d’immatriculation arriére de la voiture, qui est utilisée
pour afficher le nom d’un magazine automobile, ou bien encore
le chronométre dans I'interface du jeu qui est 'illustration d’une
montre japonaise.

Enfin, sur le pourtour de I'application est affiché I’ensemble des
logos partenaires qui ont financé sa production. Cette application
est qualifiée d’« Associative » car les marques introduites n’affec-
tent en rien les mécaniques de jeu. Les logos pourraient étre
supprimés ou remplacés - cela ne changerait en rien les objec-
tifs assignés au joueur: faire le tour du circuit en un minimum
de temps.

2.3 EXEMPLE D'ILLUSTRATIVE ADVERGAMING

Volkswagen Drive In (Achtung!, 2007)

Dans ce jeu, l'utilisateur est invité a écouter un ensemble
d’extraits musicaux, et doit indiquer a quelle décennie ils appar-
tiennent. Le gameplay est donc basé sur le principe du quiz. Pour
illustrer les décennies qui vont des années 1950 aux années 2000,
des modeéles du constructeur automobile allemand sont mis en
avant. Ainsi la Coccinelle correspond aux années cinquante, le
Mini-Van aux années soixante... Tous ces véhicules entourent
une platine ou s’enchainent les disques vinyles des différents
extraits musicaux. Pendant I’écoute d’une chanson, I’ensemble
des véhicules dansent. Lorsque l'utilisateur souhaite soumettre
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une réponse, il clique sur I'un des véhicules. Si la réponse est
exacte, ce dernier reproduit un extrait de la mélodie avec son
klaxon tout en clignotant des phares et en sautillant. Un ballon
est alors accroché sur la voiture pour marquer le point gagné et
un nouveau disque prend place sur la platine. Ce quiz a pour objet
de féter les soixante ans du constructeur automobile allemand.
Si la marque est mise en avant, le gameplay n’est cependant
pas axé sur la promotion des différents véhicules. Ces derniers
sont des accessoires: une approche qui caractérise I'lllustrative
Advergaming.

2.4 EXEMPLES DE DEMONSTRATIVE ADVERGAMING
Les Advergames de type « Demonstrative » proposent un
gameplay bati autour de la propriété du produit. Voici plusieurs
approches, toujours recensées dans le registre automobile:

COURSE AUTOMOBILE

Une premiere approche possible de Demonstrative Adver-
gaming est de proposer a l'utilisateur de piloter le modele que le
constructeur souhaite mettre en avant, dans le cadre d’une course
automobile vidéoludique. On recense plusieurs Advergames de ce
type: Volvo S60 Concept: Volvo the Game (Simbin, 2009), BMW
M3 Challenge (Blimey! Games, 2007), Toyota Auris Ice Experience
(Ad Invaders, 2007), etc. Dans ces différents titres, les construc-
teurs automobiles font appel a des moteurs de jeu en 3D. Cette

09/12

y 3 FEUT -
Volvo S60 Concept : Volvo the Game Toyota Auris Ice Experience
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technologie offre une bonne immersion et permet aux clients
potentiels de faire un essai virtuel du véhicule, pour susciter une
éventuelle envie d’achat a plus ou moins long terme. Sur le plan
de I'infographie, I'utilisation de la 3D associe aux véhicules ainsi
présentés la performance technologique. En paralléle, la mise
en scéne dans le contexte d’une course automobile souligne les
notions de puissance et de vitesse. Ces données nous donnent a
penser que la cible visée par les concepteurs est essentiellement
masculine.

STORYTELLING INTERACTIF

La course automobile n’est qu'une approche parmi d’autres,
qui mettent une marque de véhicule au centre d’'un gameplay.
Ainsi, dans I’Advergame Agent M09 (Publicis, 2008), le joueur
incarne un agent secret dont I'objectif est de livrer une Mégane
Coupé du constructeur Renault en moins de 15 minutes. Cepen-
dant, le gameplay ne propose a aucun moment de piloter le
véhicule en question. Il s’agit d’un film interactif ou l'utilisa-
teur doit effectuer un ensemble d’épreuves liées a des caracté-
ristiques techniques du produit: trouver un code secret dont la
référence est la taille des jantes et le nombre de chevaux de la
voiture, repérer I'emplacement des entrées d’air avant et extrac-
teurs arriére... Si I'approche peut sembler originale, peut-étre
'utilisateur sera-t-il frustré ici de ne pas avoir la possibilité de
conduire le véhicule dans I'une des phases du jeu?

AGENTMAs

Agent M09 Sexy Subaru Forester
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SERIOUS PLAY

Soulignons enfin qu’il est également possible de faire appel
a I'approche « Serious Play » pour promouvoir une marque. Par
exemple, Sexy Subaru Forester (Subaru, 2008) propose a |'uti-
lisateur de remplir I'office de photographe pour promouvoir un
véhicule tout terrain. Aprés avoir sélectionné une caractéristique
du véhicule, comme le moteur, I’habitacle, le siege avant, etc.,
un mannequin vient prendre place. Il s’agit d’un sumo qui prend
la pose devant le véhicule. Le joueur percoit la scéne a travers
I'ceilleton d’un appareil photo et choisit son cadrage avant de
prendre plusieurs clichés. Une voix off demande au sumo de
prendre différentes attitudes. Une fois la séance terminée, I'uti-
lisateur découvre ses photos. Il peut conserver les images qu’il
aime et les retoucher via une interface proposant un ensemble
de filtres numériques. L’utilisateur a également la possibilité de
soumettre ses ceuvres a des amis, de consulter les réalisations des
autres internautes ou de recommencer une nouvelle séance photo.

Il s’agit bien d’un Serious Play car le joueur n’a pas d’objectif
final a atteindre, n’est pas évalué par I'application et ne se voit
pas attribuer de score. Il s’agit uniquement de s’amuser, tout en
étant exposé aux différentes facettes du véhicule nippon. Ce type
de scénario, basé sur la création artistique, nous laisse a penser
que Subaru vise ici les femmes autant que les hommes, contrai-
rement aux courses automobiles évoquées précédemment.

2.5 IN-GAME ADVERTISING

En passant en revue les trois types d’Advergames, Associa—
tive, Illustrative et Demonstrative, nous constatons que leurs
dimensions utilitaires présentent toutes la fonction de diffuser
un message. Ce message est de type persuasif: il vise a faire
connaitre une marque pour |'adopter. Cependant, l'introduc-
tion d’une ou plusieurs marques au sein d’un jeu vidéo n’est pas
suffisante pour en faire un Serious Game. Il convient aussi de
s’assurer que le marché visé par I'application en question s’écarte
du seul divertissement.

Les Advergames Volvo S60 Concept: Volvo the Game, BMW
M3 Challenge et Toyota Auris Ice Experience sont diffusés
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gratuitement via Internet. Ces titres ont été commandités par
des constructeurs automobiles dans un but publicitaire. Si nous
sommes ici bien en présence de Serious Games, il existe des cas
de figure plus difficiles a cerner. Nous pensons, par exemple, a
des titres vidéoludiques commerciaux de courses automobiles,
ou les véhicules d’un unique constructeur sont mis en avant.
C’est le cas par exemple de la série Ford Racing (Empire Interac-
tive, 2001-2009), Need for Speed : Porsche Unleashed (Electronic
Arts, 2000), Porsche Challenge (SCEE, 1996), Toyota Celica GT
Rally (Gremlin Graphics Software, 1990) ou encore 911 Tiger
Shark (Elite Systems, 1985), que I’on trouve sur consoles, ordina-
teurs et téléphones mobiles. Ces titres commerciaux semblent
s’apparenter aux Advergames de course automobile. Sont-ils
pour autant des Serious Games?

Pour nous, il ne s’agit pas de Serious Games. En effet, ces
titres commerciaux de course automobile visent le marché
du divertissement. L’introduction d’une marque automobile,
surtout lorsqu’elle est prestigieuse, doit étre plutét considérée
comme I’exploitation d’une licence destinée a assurer les ventes
d’un jeu. En général, c’est I’éditeur du titre vidéoludique qui
contacte le constructeur pour pouvoir utiliser ses véhicules dans
les courses virtuelles. C’est une stratégie analogue a celle de
I’exploitation de licences cinématographiques, comme Star Wars
ou Indiana Jones, qui ont donné lieu a plusieurs titres vidéolu-
diques. Notons que ces licences peuvent parfois étre associées a

Need For Speed : Porsche Unleashed Lego Star Wars
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une autre marque, a I'image de LEGO Star Wars : the Video Game
(Traveller’s Tales, 2005) et de LEGO Indiana Jones: the Original
Adventures (Traveller’s Tales, 2008). Si ce type d’association vise
a augmenter les ventes du titre vidéoludique, elle permet égale-
ment de faire la promotion des jouets LEGO et des films (entrées
en salle, DVD, Blu-Ray, VOD, autres produits dérivés...).

Dans un registre similaire, nous recensons également le cas
des éditions Dupuis, qui réalisent des Advergames dont le but est
de promouvoir des bandes dessinées, comme Ponkey Bong (Ja.
games/Dupuis.com, 2005) ou Ca coince! (Ja.games/Dupuis.com,
2006), qui met en scéne leurs personnages Parker et Badger.
La aussi, se pose la question de savoir si cela releve du Serious
Game ou de I'exploitation de licence. L’équipe multimédia des
éditions Dupuis préféere d’ailleurs qualifier de « jeux » de telles
productions vidéoludiques. Cependant, ce qui nous permet de
regrouper ici ces titres sous I’étendard « Serious Game », C’est
gue nous connaissons l'intention de leurs concepteurs: les jeux
sont développés pour promouvoir leurs BD. Mais sans cette infor-
mation, il serait impossible de trancher. Cela met encore en relief
la porosité de la frontiére qui sépare Serious Game et jeu vidéo.

Il existe d’ailleurs un vocable pour désigner I'idée d’introduire
ainsi des marques et des produits dans un jeu vidéo: le « In-game
Advertising* ». Ce dernier désigne, pour généraliser, toutes les

1. Bernard, « Video Games : Tomorrow’s Advertising Medium », AFJV, 2006.

Ponkey Bong Ca Coince !
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possibilités de placement de marques ou de produits au sein d’un
jeu vidéo sans que cela n’impacte pour autant I’objectif principal
de I'application. Clément Bernard nous en donne la description
suivante: « le “In-game Advertising” se présente sous différents
aspects. Le plus traditionnel consiste a incorporer des panneaux/
affiches publicitaires aux environnements virtuels créés par
les jeux [...] une démarche plus recherchée: le placement de
produits. Cette méthode s’inspire de I'idée d’exposer produits et
marques au cinéma ou dans les séries télévisées [...] Le jeu vidéo
y ajoute une spécificité: le joueur peut interagir avec le produit,
[...] Cela va du choix de sa paire de chaussures Adidas dans Pro
Evolution Soccer a I'utilisation d’un téléphone Nokia dans son
Splinter Cell préférél. »

PourqQuoIr LE IN-GAME ADVERTISING ?

Tout d’abord, les joueurs ne sont pas forcément hostiles a
I'introduction de la publicité dans les jeux vidéo. Ainsi, une étude
menée en 2006 par la TNS Sofres recense par exemple que 83 %
des joueurs accepteraient la publicité si elle était intégrée de
maniere cohérente dans un contexte approprié (circuit automo-
bile, panneaux publicitaires en ville, etc.). Le placement de produit
serait quant a lui toléré par 76 % des joueurs a condition que le
gameplay du jeu s’en trouve enrichi et non altéré. Ces indicateurs
sont intéressants pour les éditeurs de jeux vidéo, car le In-game
Advertising constitue une source de revenus non négligeable pour
financer le développement d’un titre.

Cette approche peut aller jusqu’a des financements exclusifs
de la part des marques. Ces derniéres ont par exemple la possi-
bilité de s’adosser a un titre vidéoludique qui a fait ses preuves
pour financer des extensions dédiées. Par exemple H&M s’est
associé a Electronic Arts pour sortir une extension aux Sims 2
intitulée Sims 2: H&M Fashion Stuff (Maxis, 2007). La sortie de ce
kit est associée a un concours de création et permet aux inter-
nautes de proposer leurs ceuvres en vue d’étre sélectionnés pour
un défilé virtuel intitulé Sims 2: H&M Fashion Runaway. Au niveau

1. http://www.afjv.com/press0609/060922_publicite_jeux_video.htm
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marketing, H&M touche ici une frange de sa cible, sensible aux
environnements virtuels, qui peut a loisir tester toute une gamme
de vétements de la marque sur des avatars. Par cette approche,
H&M bénéficie certainement d’une image trés tendance, ce qui est
capital pour les grandes enseignes de vétements. Reste ensuite
pour la marque a voir si cela contribue a faire venir les utilisateurs
dans leurs boutiques.

La chaine de magasins IKEA s’est également associée a une
telle extension. Appelé Sims 2: Ikea Home Stuff (Maxis, 2008), ce
kit permet aux utilisateurs de décorer les maisons de leurs Sims
avec les meubles du fabricant suédois.

Ces deux exemples nous montrent a nouveau la porosité
existant entre le jeu vidéo et le Serious Game. En effet, si les
commanditaires financent ici ces extensions dans le seul but de
proposer des catalogues interactifs de vétements et de meubles
pour augmenter leur volume de ventes, nous sortons alors bien
du cadre du seul divertissement. Pour trancher, il faudrait inter-
roger les concepteurs sur la finalité visée par leurs jeux, comme
nous I'avons fait avec les éditions Dupuis.

2.6 EDUMARKET GAME
Le terme « Edumarket Game » désigne les Serious Games qui
combinent des aspects marketing avec d’autres fonctions utili-
taires. Il s’agit de la contraction des mots anglais « education »,
qui a donné le préfixe « edu », puis de « market », le « marché »
et enfin de « game », le jeu.

Sims 2 : H&M Fashion Stuff Sims 2 : lkea Home Stuff
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Une telle approche permet notamment aux entreprises et aux
marques d’associer leur image a un savoir-faire, des valeurs ou
approches auxquelles elles souhaitent étre associées. Afin de
comprendre a quoi cela peut correspondre, passons en revue
quelques types d’Edumarket Games:

EDUGAME ET ADVERGAME

Un Edumarket Game peut par exemple combiner I'Edugame
(jeu éducatif) et I’Advergame (jeu publicitaire). Cela méle ainsi
une dimension éducative et publicitaire.

Dans ce registre, nous recensons par exemple Cisco Binary
Game (Cisco System, 2006), destiné a sensibiliser les utilisateurs
au codage binaire. Le gameplay invite l'utilisateur a retrans-
crire en code hexadécimal une numérotation binaire, ou bien a
retrouver le code binaire d’une proposition hexadécimale. Les
différents codages s’enchainent telles des lignes de briques du
jeu Tetris. Si la pile atteint le haut de I’écran, la partie est perdue.
L’approche ludique destinée a ’enseignement du codage binaire,
permet ici a Cisco System de véhiculer I'image d’une société qui,
tout en étant a la pointe de la technologie, est capable de faire de
la vulgarisation pour étre accessible et compréhensible de tous.

Santa’s Little Helper (ExperiencePoint, 2005) est diffusé par la
société ExperiencePoint, qui propose des applications pour I'aide
au management. L’objectif du jeu est ici d’organiser la venue du
Pére Noél dans un centre commercial. Pour cela, I'utilisateur doit,

point

Cisco Binary Game Santa’s Little Helper
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dans un premier temps, déléguer aupres de trois lutins différentes
taches logistiques, puis, dans un second temps, gérer différents
imprévus. Le jeu se présente ici par une série d’options a sélec-
tionner. Une fois ces étapes franchies, le Pére Noél arrive, et le
Serious Game évalue la performance de I'utilisateur. Sur le plan
utilitaire, I'application dispense ici une initiation au management
en situation de crise. Sur le plan marketing, ExperiencePoint peut
de la sorte se positionner comme expert du domaine et instaurer
une relation de confiance avec des clients potentiels.

JEU INFORMATIF ET ADVERGAME

Des jeux basés sur I'actualité peuvent aussi faire I'objet d’une
association avec le marketing, comme [lillustrent les deux
exemples suivants:

NewsBreaker (MSNBC, 2008) et NewsBlaster (MSNBC, 2008) ont
été lancés par le site MSNBC.com (partenariat entre Microsoft et la
chaine NBC). Ces deux Serious Games ont pour objectif de délivrer
de I'information sur I’actualité. NewsBreaker est un jeu de type
casse-briques classique. Lorsque l'utilisateur détruit une brique,
un intitulé d’information tombe de maniére aléatoire. Le joueur
est alors invité a venir la collecter avec sa raquette. Si 'opéra-
tion est réussie, I'intitulé vient se rajouter a une liste d’items que
'utilisateur est ensuite libre de consulter. NewsBlaster s’inscrit
quasiment dans la méme optique. Seule la nature du gameplay
change: le casse-briques est remplacé par un jeu reprenant le

i ° = | — @ $core 02383Powr Us () ()
Newsbreaker Newsblaster

48

© éditions Questions Théoriques



I1. SECTEURS D'APPLICATION DU SERIOUS GAME

principe de Puzzle Bobble (Taito, 1994). Lorsque lutilisateur
détruit un ensemble de bulles, il obtient automatiquement des
informations et n’a pas besoin d’aller les collecter. Ces deux jeux
explorent de nouvelles manieres d’accéder a I'information. L’idée
n’est pas de chercher ici une information précise, mais d’en
découvrir au hasard. Sur le plan marketing, cela peut véhiculer
I’idée que MSNBC se distingue des autres canaux informatifs.

JEU MILITANT ET ADVERGAME

Pour les Edumarket Games combinant information ou éduca-
tion avec I’Advergaming, les sociétés impliquées se positionnent
en général dans leurs domaines de prédilection. Dans le contexte
militant, I'approche est différente. La société s’associe a des
valeurs qui ont au mieux des liens trés ténus avec leurs champs
de compétences. Sur un plan marketing, une telle démarche
permet d’enrichir I'image de la société de valeurs qui ne s’expri-
ment pas au travers de leurs activités quotidiennes. Par exemple,
un opérateur téléphonique peut avoir des valeurs écologiques.
Mais son cceur de métier ne permet pas vraiment de les exprimer.
Dans le cadre d’un Serious Game, cela devient possible.

Ainsi, Orange a par exemple produit le titre Hutnet Island
(Orange, 2009) pour exprimer un message écologique lié a la
préservation des arbres. Si la cible visée est également sensible a
ces mémes valeurs, cela permet potentiellement de créer d’éven-
tuels liens affectifs entre ladite société et ses clients.

Teu've unlscked a Glebal Solution!
i o g g oasn.
it whet s g i ey
o covtinut i, choces 8 mction o

£y

Planet Green Game
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Avec Planet Green Game (Tree Media Corporation, 2007), la
chaine Starbucks se lie a I'association Global Green USA afin
de militer pour I’écologie et sensibiliser I'utilisateur aux gestes
éco-citoyens qui limite le réchauffement de la planete. Le gameplay
se base ici sur un ensemble de mini-jeux: quiz, jeux d’adresse,
de mémoire et d’observation, puzzle... Il s’agit a chaque fois de
conduire l'utilisateur a s’interroger sur les actions a mener pour
préserver la planéte.

Si de telles associations peuvent sans doute contribuer a
valoriser une marque, d’autres peuvent s’avérer contre-produc-
tives. C’est par exemple le cas pour le jeu Kiloo contre Sharky
(Sonilog Interactive, 2006). Intermarché est partenaire d’une
campagne de sensibilisation contre la pédophilie menée par
I’association Enfance et Partage. Le gameplay de Kiloo contre
Sharky est basé sur un jeu d’adresse ou l'utilisateur doit éviter
des obstacles et collecter des bonus: épingles a nourrice et logos
Intermarché. La quéte se termine par un jeu de combat ou I'utili-
sateur doit neutraliser le méchant kidnappeur de la princesse
Yubi. Si la démarche ayant conduit a la réalisation de ce Serious
Game est louable, nous pouvons cependant douter de sa perti-
nence. Intégrer ainsi un logo commercial sans véritable lien avec

g |
o | - |

Kiloo contre Sharky Good Willie Hunting
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le scénario du jeu ni avec le message porté crée une rupture qui
ne met en valeur ni la marque ni le message.

2.7 MARKETING VIRAL

Le Marketing viral est une stratégie qui s’appuie sur les consom-
mateurs pour qu’ils soient eux-mémes diffuseurs de la publicité.
Ce principe est, par exemple, exploité par la messagerie Hotmail
qui greffe un message publicitaire a chaque courriel expédié par
son biais. Un Serious Game sous forme de fichier informatique
ou hébergé sur Internet peut également étre facilement distribué
par courriel. Dans I'approche Marketing viral, I'idée est alors de
s’appuyer sur la composante attrayante de la base vidéoludique
pour donner I’envie a chaque utilisateur de partager I'application
en la diffusant au sein de son réseau.

L’'une des premiéres sociétés a avoir appliqué cette approche
est NVision Design, renommée depuis NStorm. En avril 1998,
elle a diffusé sur la toile, dans le cadre du « April Fools’ Day »
(1¢ravril) le jeu Good Willie Hunting. Ce dernier propose un
gameplay basé sur le principe du « tap-taupe » (jeu forain ot I'on
dispose d’un marteau pour taper le plus vite possible sur des
taupes qui sortent la téte de leur terrier aléatoirement), couplé a
un habillage graphique mettant en scéne les personnalités impli-
quées dans I'affaire Monica Lewinsky.

La vocation de Good Willie Hunting est ainsi de promouvoir de
facon ludique la jeune société NVision Design. Mais pourquoi cet
Advergame arbore-t-il le théeme de I’affaire Monica Lewinsky?

Ce type de Serious Game s’appuie tout simplement sur des
événements qui font, a un instant donné, I'objet d’une actua-
lité fortement médiatisée pour susciter I'intérét des utilisateurs.
Ces événements sont traités au travers d’'un gameplay destiné a
faire réagir I'utilisateur via un registre émotionnel (rire, indigna-
tion, etc.). L'intérét et I’émotion que les concepteurs du Serious
Game cherchent a produire aupres de I'utilisateur ont pour but
de le pousser a diffuser I'application a travers son réseau. Le
Serious Game délivre en parallele son message a chaque nouvel
utilisateur. Pour Good Willie Hunting, il s’agit des coordonnées
de la société NVision Design. Plus récemment, lors de la Coupe
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du monde de football de 2006, le coup de téte de Zidane sur
Materazzi a donné lieu a des stratégies marketing similaires avec
la diffusion des applications The Real ButtHead (Alberto Zano,
2006) et Lanzamiento de Italian (Clicknaranja, 2006).

En 2009, c’est la « grippe A» qui a fait I'objet de différents
Serious Games. Nous retiendrons notamment I’Advergame Le Pére
Noél a la grippe A (Virtuadz, 2009), diffusé a Noél par I’agence
de communication Virtuadz. Ce titre invite I'utilisateur a aider un
Pere Noél fébrile a livrer ses cadeaux tout en évitant le méchant
virus et en récupérant a intervalles réguliers une dose de vaccin.
Lorsque le Pére Noél tarde a se vacciner ou rencontre le virus, il
meurt.

Soulignons que ce jeu est relié aux réseaux sociaux tels
Facebook et Twitter. Ce type de lien est devenu une stratégie trés
courante pour accroitre la diffusion d’un titre vidéoludique. En
effet, les réseaux sociaux sont précisément les supports adéquats
au fonctionnement du Marketing viral.

Des communautés peuvent se créer autour de ces jeux pour
en discuter ou tout simplement pour comparer les scores. Tant
gu’une communauté est fédérée autour d’une application, cette
derniere continue d’exister. Actuellement, il semblerait que
cette mise en relation entre Advergames et réseaux sociaux soit
devenue incontournable.

Red cards: 16
Time left: 282

@“ » & 4 N
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PARA COGER FUERZA

The Real ButtHead Lanzamiento de Italian

52

© éditions Questions Théoriques



II1. SECTEURS D'APPLICATION DU SERIOUS GAME

3. NEWS GAMING ET JEUX POLITIQUES

Certains jeux sont basés sur l'actualité sans nécessairement
s’inscrire dans une démarche visant a faire connaitre une marque.

C’est le cas de Berlusconi Game (Berlusconi-game.com, 2009),
qui propose au joueur d’exposer ce personnage politique a la
chute de petites cathédrales en métal (objet avec lequel Berlus-
coni a été agressé en décembre 2009). Ce jeu a été censuré.
Les auteurs ont exprimé leurs excuses en expliquant que leur
démarche était humoristique et qu’ils ne s’attendaient pas a ce
que leur jeu puisse avoir des répercussions sur le plan politique
en ltaliel.

Que sont ces applications? Des jeux pour s’exprimer unique-
ment sur des sujets liés a I’actualité ou bien sous-tendent-ils des
stratégies d’ordre politique ou autres?

3.1 DES JEUX VIDEO POUR S’'EXPRIMER

Gonzalo Frasca est game designer et anciennement chercheur au
Center for Computer Game Research de I'université de technologie

1. «Information aux joueurs : Ce jeu a été créé dans un but uniquement humoris-
tique. Les répercussions politiques de ce jeu en Italie dépassent donc nos inten-
tions, et nous conduisent a supprimer l'accé