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            				Introduction

            				
            La WebTV 
rend-elle idiot?
            

            				
            Ce pastiche du titre de Nicholas Carr pour dire que parler de WebTV n’est pas si évident, tellement tout le monde a sa propre évidence. Pour aborder notre introduction, nous partirons à notre habitude de la sémantique, la WebTV est une télévision sur le Web. La relation n’est toutefois pas aussi simple qu’il n’y paraît puisqu’aujourd’hui toutes les télévisions sont sur le Web, avec la fameuse «catch up tv», ou télévision de rattrapage, qui permet aux téléspectateurs qui auraient raté leur moment préféré de le retrouver en différé. Mais cela va beaucoup plus loin puisque l’ensemble des télévisions et des FAI (fournisseurs d’accès Internet) proposent la télévision connectée qui, sans être trop réducteur, permet d’utiliser le Web en même temps que les programmes télévisés. Cette porosité entre le Web et la télé, nous permet de penser que demain la WebTV sera un pléonasme, la télé sera le Web. Mais de quel Web parle-t-on? S’agit-il du Web 1.0, 2.0 ou plus?

            				
            S’il s’agit du Web 1.0 assurément les connections entre la télévision traditionnelle et le Web sont fortes. Le Web1.0 suppose le top down, un petit nombre met en ligne un contenu qui fait sens. C’est d’ailleurs, le modèle de l’entreprise en général. Et cette diffusion centralisée, est inhérente à l’émergence de ce média. En France, un des tous premiers programmes télévisuels était la diffusion d’un opéra afin de pouvoir apporter la culture au plus grand nombre. Le modèle descendant, ceux qui savent nourrissant ceux qui doivent savoir, prenait ses marques à côté des autres 
médias de même organisation. Sous couvert d’éducation ou d’information, il s’agissait de diffuser la bonne parole. Ce modèle médiatique
               convient particulièrement bien à l’entreprise hiérarchisée. C’est la raison pour laquelle
               les expériences de WebTV en entreprise ne sont pour l’essentiel, encore, qu’un outil
               de communication institutionnelle descendant. Et c’est aussi ce qui explique leur
               faible impact, la WebTV ne fait rien à l’affaire quand le discours n’est pas bon…
               Au mieux, on peut considérer qu’il s’agit là d’une phase d’appropriation, en quelque
               sorte une pédagogie du Web pour les entreprises. En fait, les entreprises sont souvent
               contraintes dans un discours stéréotypé qui les empêche de franchir le cap du Web
               2.0. L’enjeu n’est pas que rhétorique, il est culturel et structurel nécessitant de
               repenser l’intégralité de l’organisation de l’entreprise pour trouver le bon équilibre
               télévisuel.
            

            				
            Qu’est-ce que la WebTV 2.0? Il s’agit, comme dans les réseaux sociaux d’une télévision qui réagit en temps réel. Les spectateurs se refusent à être passifs, ils veulent devenir des «doueurs» pour reprendre le joli mot de Joël de Rosnay. Les «doueurs», joueurs d’informations, sont parmi nous, d’ores et déjà 59% des Américains surfent en même temps qu’ils regardent la télévision. Et ce comportement trouve un écho en France tout particulièrement autour des émissions tribales: que ce soit un match de foot, «Secret story» ou «L’Amour est dans le pré». Les communautés aiment bien pouvoir partager ensemble et à distance leurs impressions. Cela favorise des émissions cultes grâce aux lectures décalées. Ces communautés sont particulièrement impliquées dans les programmes qu’on leur présente. Les tribus sont une nouvelle façon de consommer de la télé, seul et ensemble. En politique cela a pris la forme du fast checking qui lors d’un débat, dès qu’un chiffre est donné, toute la communauté se mobilise pour en vérifier la véracité. Il s’agit bien d’une télévision 2.0 puisque l’information vient de la base, le bottom up. Étrangement, les journalistes télé se font les chantres de la social TV sans forcément comprendre toutes les conséquences que cela impliquera sur leur futur métier. La WebTV est réactive, instantanée. C’est la raison pour laquelle Twitter s’est imposé comme un média à part entière. Le live tweet devient un événementiel au même titre qu’une exclu TV traditionnelle. Comment en est-on arrivé là?

            				Marshall McHulan l’avait prédit: le médium est le message. C’est l’évolution des supports qui a enclenché cette évolution. Tous les Smartphones seront bientôt en haute définition, les appareils photo eux-mêmes font vidéo, même les plus petits ordinateurs portables sont dotés d’une caméra. Tout peut être filmé à tout moment. Le Truman show est la réalité. Dans les années 2000 certains n’hésitaient pas à se faire filmer 24h/24 pour faire le buzz. Aujourd’hui c’est tellement commun que ceux qui le font encore n’ont plus aucun écho. Qu’est ce qui a changé? La démocratisation de l’IT. Si tout le monde peut créer sa propre chaîne de télévision gratuitement via Youtube ou Dailymotion que reste-t-il aux autres WebTVs? Le modèle se cherche mais ce qui est sûr c’est qu’économiquement ce qui reste important, c’est toujours et encore l’audience, être capable de capter du temps de cerveau disponible. Face à une offre pléthorique, le pouvoir appartient de plus en plus à la demande. Les spectateurs prennent le pouvoir. Il en est fini des mass médias pour développer des social-médias. La télévision du quotidien devient celle des communautés. Il s’agit de permettre aux «doueurs» de jouer leurs rôles. La démocratisation poussée à son terme permet au peuple de prendre possession des médias. En devenant eux-mêmes médias et en participant de média à média, comme de Peer to Peer, aux points chauds de la toile. La sphère télévisuelle se morcelle jusqu’à l’élémentaire sans pour cela perdre l’intérêt des très grosses chaînes. La télévision porteuse d’événements nationaux et internationaux fédère l’ensemble des tribus affectives et des communautés autour d’événements qui font sens. Au fond, il existe autant de besoins de télévisions qu’il existe de besoins de liens. Le local n’exclut pas le global. Il s’agit simplement de le coordonner autour d’un écosystème médiatique.

            				
            Comment les entreprises peuvent-elles faire pour s’inscrire dans ce mouvement?

            				
            On l’a vu, la déverticalisation qui doit accompagner la social TV n’est pas sans poser
               des problèmes. Benjamin Coriat a montré que le pouvoir prime sur la technologie. L’intérêt
               de l’entreprise est bien de pouvoir piloter l’aventure collective quel que soit le
               support utilisé. Et dans un monde en changement perpétuel, certains auteurs considèrent
               que l’entreprise de demain sera celle qui saura devenir liquide, dans le sens où les rigidités traditionnelles laisseront place à des régulations liquides qui favorisent
               l’adaptabilité. La WebTV devient un outil de pilotage particulièrement efficace à
               condition de vivre avec son temps. La WebTV 1.0, la télévision stalinienne, où le
               dirigeant petit père des peuples, apporte la bonne parole, n’est plus de mise. On
               n’est d’ailleurs pas sûr, comme le montrent les enquêtes, que les dirigeants désirent
               jouer ce rôle. Mais surtout les auditeurs ne croient plus en cette parole. Les mots
               ne résonnent plus, ils sont creux, on rentre dans ce que Philippe Muray appelle l’empire
               du Bien, ce que d’autres appellent le politiquement correct. Les entreprises, comme
               toute WebTV, doivent trouver une rhétorique, un style qui soit entendu dans la société.
               On parle souvent d’un style transgressif, du parler vrai, de l’homo festivus, la télévision
               doit faire la fête pour capter l’attention… La WebTV se doit de trouver son style,
               ses formats pour pouvoir porter un message, le média est le message. Et c’est là tout
               l’enjeu de la ligne éditoriale, d’événements en événements, de fêtes en fêtes, informer,
               construire la profondeur de l’éphémère.
            

            				
            Les «sachants» sont nombreux et comme l’a dit Michel Serres, l’avenir du savoir passera par le couple support-contenu. Les «sachants» qui savent laisseront la place aux «sachants» qui diffusent, mieux à ceux qui ne savent pas, qui cherchent et qui diffusent. Le savoir stock laisse place à un savoir flux. C’est l’ensemble qui fait sens, l’intelligence collective. Et c’est en cela que la ligne éditoriale prend tout son sens pour assurer un positionnement clairement identifiable. C’est un nouveau militantisme qui s’exprime à travers ces prises de position. Là encore l’entreprise est partie prenante, la WebTV devient un outil majeur de la constitution de la marque employeur ou du corporate branding. La WebTV est le cœur de l’animation de la communauté militante. Et on le voit s’il faut créer, produire, même payer la communauté est là avec le crowd sourcing, crowd funding, crowd doing, les clients eux-mêmes deviennent des communautés. Jamais la WebTV n’a aussi bien porté son nom, c’est le Web qui doit porter la télévision autant que la télévision porte le Web.

            				
            Que dire de la rédaction de cet ouvrage? Tout d’abord, il s’inscrit parfaitement dans le mouvement de démocratisation de l’IT et dans le militantisme qui l’accompagne. La ligne éditoriale est porteuse d’avenir. Mais surtout, son intérêt est qu’il s’agisse d’un manuel, d’un ouvrage que l’on garde à la main pour nous aider à faire. Un nouveau rapport au savoir s’installe et pour éviter la fracture numérique qui alourdirait la facture humaine, il est besoin d’hommes qui acceptent de jouer le rôle de passeur. Gaëtan LeManchec a su mobiliser les énergies pour refaire du lien et permettre au plus grand nombre de profiter du plaisir d’édifier ensemble le monde de demain. Il ne faudrait pas toutefois se tromper, la WebTV est une étape vers de nouvelles interfaces hommes/machines qui émergent (ne parle-t-on pas de «transhumanité»?). La reliance deviendra un enjeu majeur de notre avenir en tant que commun. Nous portons notre virtuel, au sens étymologique, notre avenir. L’avenir ne se prévoit pas, il se prépare et cet ouvrage permettra à chacun de nous de devenir un «doueur» dans un monde qui construit sa future esthétique autant que sa future éthique, et où le «ensemble» reste à inventer.
            

            				
            Stéphane Diebold

            				
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				
            

            				Quelques chiffres du marché digital en France
            

            				
            L’E-commerce français croît de 21% au second trimestre2012. En dépit d’un panier moyen en baisse, la progression de la fréquence d’achat en ligne et du nombre de sites marchands assurent le dynamisme du secteur.

            				
            D’autre part, sur les 44,6millions d’internautes que compte la population française de 15 ans et plus, plus d’un internaute sur deux se connecte depuis au moins deux lieux, selon l’enquête Ipsos media. La connexion à domicile continue de progresser passant de 84% à 89%, tout comme la connexion chez les proches (24% contre 21% l’an passé). En revanche, la connexion au travail chute encore.

            				
            L’augmentation de 89% des tablettes et de 34% des Iphones entre décembre2011 et juin2012 démontre que ce marché est de plus en plus porteur.

            				
            90% du volume des données sur Internet seront des vidéos en 2015.

            				
            5,8% des internautes utilisent YouTube, Google Video et Dailymotion pour suivre leur flux vidéo.

            				
            89% des consommateurs sont très favorables à un affichage dynamique au niveau du point de vente.

            				
            18% des achats en ligne débutent sur des réseaux sociaux.

            				
            44,6millions d’internautes en France.

            				
            15,5millions de mobinautes en France[1].
            

            				
            
               					
               
                  						
                  [1].Source: TNS Sofres Mediapart.
                  

                  					
               

               				
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				
            

            				Avertissement
            

            				
            Il est utile à tout le monde d’apprendre à écrire 
sans pour autant devoir devenir écrivain
            

            				
            Ce manuel a avant tout été pensé à l’intention du développement de l’usage de l’outil
               vidéo dans le cadre du monde professionnel et de l’entreprise. Il peut bien entendu
               être utile à toute personne désirant s’initier à la production de vidéos à destination
               du média Internet ou Intranet. Ce manuel est axé sur la pratique, considérant ici
               la vidéo comme un outil, un langage à la portée de tous.
            

            				
            L’Internet par son développement progressif a peu à peu glissé d’un usage exclusivement axé sur le contenu texte vers celui de l’image, dont la vidéo qui y prend de plus en plus de place. Si Internet est aujourd’hui un média incontournable comme source de divertissement, il semble qu’il l’est plus encore dans le domaine de l’information et de la formation. Le partage des connaissances s’y est largement répandu dans des domaines infiniment variés: la cuisine, le bricolage, l’informatique, la critique littéraire, l’élevage des hamsters ou des enfants… Cette mutualisation des acquis est un modèle persistant et les développements récents des outils et des techniquesrendent l’usage de la vidéo de plus en plus courant comme support d’échange, comme moyen d’expression participatif. À ce titre, elle se voit le plus souvent produite par et pour des non professionnels de l’image.

            				
            Pour que l’usage de l’outil vidéo se développe dans un cadre professionnel, il convient
               de s’approprier quelques bases essentielles de ce langage et de se familiariser avec
               sa grammaire. Si tout un chacun peut dès à présent filmer et diffuser sa production sur Internet, il convient ici avant tout de penser et d’anticiper
               cette production en terme de moyens, d’objectifs et de prendre en compte les attentes
               du public que l’on veut atteindre. Le tout n’étant pas de produire pour produire,
               mais de participer à sa mesure à la création d’un média à caractère participatif,
               aux contenus spécifiquement pensés et organisés pour un public déterminé.
            

            				
            Ce livre est constitué de chapitres synthétiques décrivant les étapes de travail de
               la formulation d’un projet audiovisuel, à sa réalisation et à sa diffusion sur le
               Web, accompagnées d’interviews de professionnels intervenants au titre de spécialistes.
            

            				
            Ce manuel, enfin, ne pourrait synthétiser à lui seul les connaissances et les pratiques
               des quelques dizaines de corps de métiers qui y sont évoqués. Ayant ici la simple
               ambition de vous amener à penser et à pratiquer la vidéo pour l’Internet, nous espérons
               que vous aurez rapidement besoin d’informations plus spécifiques pour répondre à vos
               besoins, et nous vous encourageons vivement à poursuivre vos propres recherches, vous
               rappelant en ce sens qu’Internet notamment est une source de connaissances presque
               inépuisable.
            

            			
         

         		
      

   
      
         			
         
            				Chapitre 1

            				
            Élaborer 
un projet de film pour le Web
            

            				
            1.1. Les spécificités de la vidéo 
pour le Web
            

            				
            Les règles et les contraintes qui s’appliquent aux films de fiction valent aussi,
               pour la plupart, à tout objet audiovisuel. Que ce soit la reconstitution d’une réalité
               vécue (film d’une conférence, une interview, un reportage, etc.) ou une histoire totalement
               fictive. Ces films ont tous une introduction, un développement et une conclusion,
               un vocabulaire commun (le cadre, les mouvements de caméra). Ils présentent tous une
               recomposition du temps et de l’espace, bref, ils font tous appel aux mêmes ressources
               narratives.
            

            				
            La diffusion de films sur le Web pose quelques contraintes qu’il faut savoir prendre
               en compte tout au long de la préparation, de la réalisation et de la finalisation
               de son projet. Il est primordial de se tenir régulièrement informé des pratiques courantes.
               Pour ce faire, la mise en place d’une veille technologique sera primordiale pour la
               viabilité d’un projet WebTV sur le long terme.
            

            				
            Quelques spécificités de la vidéo pour le Web: Il me paraît d’emblée nécessaire d’insister sur le fait que la vidéo sur Internet n’est pas un moyen low cost de faire de la télévision. Une WebTV est toujours thématique et son public n’est pas captif au même titre qu’un spectateur de télévision. Il vient utiliser les outils
               qu’on lui propose de manière active. La télévision peut diffuser son flux continu
               sans pour autant capter l’attention du spectateur en permanence. Une WebTV, elle,
               ne sera regardée que si l’utilisateur y trouve son compte, si le contenu comme la
               forme répondent à ses attentes.
            

            				
            Une vidéo sur Internet est presque toujours un format court de 1 à 5 minutes au maximum,
               durée au-delà de laquelle la très grande majorité des utilisateurs décrochent.
            

            				
            Du fait de cette limite temporelle, les informations diffusées sont concentrées au
               maximum. Cela entraîne le plus souvent un travail formel visant à la plus grande efficacité
               possible. Plutôt qu’un beau plan, on parlera de préférence d’un plan efficace.
            

            				
            Le travail de montage prend une part très importante, plutôt que de longs plans-séquences
               présentant des actions en temps réel, on privilégiera un montage rythmé composé de
               plusieurs plans courts. Cela implique de réaliser une gamme de plans la plus variée
               possible à la prise de vue.
            

            				
            Le poids des fichiers vidéos que l’on proposera sur sa WebTV doit prendre en compte
               les capacités matérielles du plus grand nombre des utilisateurs. Inutile donc de proposer
               des films trop longs demandant de longues minutes de chargement aux personnes dont
               la bande passante est minimale. Pour les formats les plus longs, il faudra privilégier
               un découpage des films en plusieurs formats courts.
            

            				
            De même, un film diffusé en Full HD ne sera pratiquement jamais consulté si la plus grande partie des utilisateurs visionne cette production sur des téléphones portables ou sur des écrans «de bureau» d’un modèle ancien.

            				
            La diffusion de films sur Internet implique la compression de ceux-ci afin d’optimiser
               au mieux le rapport poids/taille. Il peut en résulter une perte de qualité des images
               si on ne l’a pas anticipé lors de la prise de vues. Il est préférable d’éviter de
               trop avoir recours aux plans d’ensemble dont les détails pourraient devenir illisibles.
               Il faut aussi éviter les mouvements rapides de caméra qui supportent mal la compression
               et pixellisent l’image.
            

            				
            Cependant, les progrès liés à la compression et à la diffusion de film sont constants; il faut surveiller cette évolution le plus souvent possible en consultant les propositions de vidéos faites sur Internet. Pour surveiller l’évolution des pratiques ainsi que la
               disponibilité des films que l’on a postés sur le Web, il est préférable d’utiliser
               un matériel ancien plutôt que des outils de dernière génération qui ne seront pas
               représentatifs des outils généralement utilisés par le public.
            

            				
            1.2. Éléments de langage audiovisuel

            				
            Le langage audiovisuel a sa propre terminologie, celle-ci répond à plusieurs notions
               se rapportant à la constitution d’un film et à ses aspects techniques. Nous allons
               tout d’abord aborder les questions du vocabulaire qu’il est nécessaire d’appréhender
               pour pouvoir élaborer un projet audiovisuel.
            

            				
            Le plan est l’unité de base du langage audiovisuel, c’est une prise de vue sans interruption.

            				
            La scèneou la séquence est composée de plusieurs plans qui forment un ensemble présentant par exemple une unité de lieu, de temps, ou le développement d’un des thèmes du film.

            				
            Le plan-séquenceest un plan qui présente une série d’actions dans leur continuité en temps réel. Conservé tel quel au montage, il est donc tout à la fois un plan et une séquence.

            				
            a. Le champ et le hors champ

            				
            Le cadre c’est le champ, désigné aussi par l’abréviation «in» dans un scénario, c’est ce qui est filmé par la caméra. Il existe plusieurs valeurs de plan (donc de type de cadrage), entre autres:

            				
            Le plan d’ensemble ou plan large filme l’ensemble du décor, souvent appelé «plan d’exposition» utilisé pour décrire le contexte où se situe la scène (les lieux, le moment où se déroule l’action, l’ensemble des personnes présentes), on l’utilise souvent en début et en fin de séquence comme introduction ou conclusion.

            				[image: P1_0102a.jpg]Figure 1.2a: plan d’ensemble
            

            				
            b. La composition des plans

            				
            La règle des tiers: divisant l’image en trois zones verticales et trois zones horizontales, elle est souvent évoquée lorsque l’on aborde la question de composition d’une image.

            				
            C’est une théorie en partie héritée des règles de composition picturale, libre à chacun
               de s’en inspirer. Cependant dans le cadre d’une interview cadrée en plan rapproché,
               le regard de la personne filmée est souvent situé juste au-dessus de la ligne du tiers
               horizontal supérieur de l’image, afin d’obtenir toujours une image équilibrée.
            

            				
            De même, on recommande également souvent d’éviter de centrer le sujet dans l’image.

            				
            Pour éviter de perdre des éléments déterminants de l’action filmée, il est recommandé de laisser une certaine marge autour du cadre de l’image, cette marge est appelée «zone de titre sécurisée» visible dans le visualiseur de certains logiciels de montage. Suivant le moniteur sur lequel sera visionnée sa vidéo, il peut survenir une perte de 5 à 10% du bord de l’image. Ceci est moins vrai dans le cadre d’une diffusion sur Internet, car les films ne sont pas en général visionnés en plein écran. Cependant, il reste préférable d’éviter de positionner un élément déterminant trop proche du bord du cadre, pour une bonne compréhension
               des images.
            

            				
            c. La position de la caméra

            				
            En général, la caméra se situe à la hauteur du regard de la personne filmée.

            				
            La plongée: la caméra se situe au-dessus de la personne filmée, cela écrase celle-ci et n’aide pas à la valoriser. Un plan d’ensemble filmé en plongée situe le spectateur au-dessus de la scène filmée, induisant une prise de recul par rapport à l’action qui se déroule à l’écran.

            				
            La contreplongée: la caméra est située en dessous de la personne filmée lui donnant une importance exagérée, le personnage dominant le spectateur. Les plans d’exposition en contreplongée peuvent par exemple être utiles pour renforcer le sentiment de grandeur d’un décor (gigantisme d’un gratte-ciel, sacralisation d’une statue de personnage illustre, etc.).

            				
            Un plan est dit «débullé» lorsque la ligne d’horizon est oblique à l’écran, faisant référence au niveau à bulle souvent présent sur les trépieds pour régler l’horizontale, l’abus de ce type de plan n’est pas neutre du point de vue de la narration.

            				
            d. Les mouvements de caméra

            				
            Le travelling: la caméra est en mouvement se déplaçant horizontalement, verticalement, en avant ou en arrière, ou dans toutes ces directions en même temps, elle peut nécessiter toutes sortes d’appareillages très onéreux (grue, rails sur lesquels évoluera le chariot de travelling). Un grand nombre de techniques ont été inventées pour pallier ces coûts.

            				
            Un fauteuil roulant peut par exemple remplacer efficacement les rails de travelling
               si la surface sur laquelle il évolue est adaptée.
            

            				
            Certaines caméras peuvent être tenues à l’épaule (les caméras de reportage pour la
               télévision).
            

            				
            Tenu à la main, un caméscope est dit «tenu au poing», obtenir une image stable dans ces conditions au cours d’un déplacement relève souvent de l’exploit. Un plan instable dans ce cas sera clairement subjectif, le caméraman devenant de fait un protagoniste de l’histoire. Le travelling est le type de mouvement de caméra le plus difficile à mettre en œuvre. Pour être réussi,
               il nécessite une très bonne préparation, donc du temps et souvent des moyens pour
               être réellement efficace.
            

            				
            Note: Le stabilisateur d’image présent dans presque tous les caméscopes ne peut compenser les défauts de tournage d’un travelling, inutile de trop compter sur sa caméra pour pallier ses erreurs de prise de vue, de plus cela rendra la compression des films moins satisfaisante.

            				
            Le panoramique: il est souvent utilisé pour effectuer des plans d’ensemble. La caméra pivote sur un axe, ce mouvement doit être souple, constant et sans à-coups. Lorsque l’on suit une action rapide, il faut éviter de faire pivoter la caméra à la vitesse de l’objet que l’on filme. Il n’est pas grave de prendre du retard par rapport à cette action. Par contre, il faut bien anticiper la fin du mouvement pour une arrivée propre et sans avoir à revenir en arrière pour recadrer son sujet. Dans ce type de plan, l’usage du trépied est souvent primordial. À défaut de trépied, stabiliser le plus possible la position de son corps, en se campant solidement sur ses pieds, en prenant appui sur les éléments du décor ou contre un mur, en tenant sa caméra à deux mains.

            				
            Le zoom: il permet de focaliser l’attention du spectateur sur un point précis de l’action. Attention, comme pour tous les réglages de la caméra, le zoom gagne le plus souvent à être effectué à la main, donnant un mouvement plus naturel. Comme pour le travelling, il doit être effectué avec souplesse et constance, sans à-coups ni retour en arrière. Éviter les longs zooms, vite lassants pour le spectateur et les zooms avant/arrière qui donnent le mal de mer. Deux types de zooms existent:

            				
            – Le zoom optique est un procédé mécanique de grossissement grâce au déplacement de
               la lentille de l’objectif de votre caméra (comme dans des jumelles), il conserve à
               l’image toute sa qualité, mais diminue la quantité de lumière entrant dans l’objectif.
            

            				
            – Le zoom numérique ajoute des pixels aux images par calcul mathématique, il en résulte
               une perte de qualité des images, ce procédé est à proscrire.
            

            				
            Plus on zoome, plus les mouvements du caméraman prennent de l’ampleur. Mieux vaut
               éviter d’y avoir recours 
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