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« Viva for life a eu un plus grand

Le Soir

succes que I'année passée »

RADIO 2.108.404 euros récoltés, cest prés du double de I'an dernier

» « Nous avons touché
de nouveaux auditeurs »,
estime Eric Gilson,

le directeur de VivaCité.
» « Nous n‘'empiétons
pas sur les plates-
bandes des autres
associations. »

» « La troisiéme édition
ne se déroulera

pas a Liége. »

ENTHRETIEN R

Is Tont fait ! Sébastien Nol-
I levaux, Raphaél Scaini et

Sara De Paduwa ont donc
passé 144 heures dans le cube de
verre, installé sur la place Saint-
Etienne a Liége. Le défi en valait
la chandelle, puisque plus de
deux millions d’euros ont été ré-
coltés en faveur des 40.000 en-
fants vivant dans la pauvreté de
Belgique. Une cagnotte au-dela
des espérances, pratiquement
doublée par rapport a l'année
passée (1,26 million d’euros).
Eric Gilson, le directeur de Viva-
Cité, dresse un bilan 4 chaud de
cette deuxiéme édition de « Viva
for life ».

La cagnotte a pratiquement
doublé par rapport a I'année
derniére. Comment expliquer
cet engouement ?

Lannée derniére, c'était la pre-
miére saison. Les gens ne
connaissaient pas encore l'opé-
ration. Nous avons démarré
cette année avec un acquis.
Pour la premiére saison, le pu-
blic était peu nombreux sur le
site les premiers jours, alors
que cette année, les gens ont ré-
pondu tout de suite a lappel
sur la place Saint-Etienne a
Liege. Parallélement, nous

avons regu un plus grand
nombre dappels de dons, tout
comme de témoignages. Vu que
lopération était connue, beau-

coup plus d'écoles, de particu-
liers, d’entreprises et d'associa-
tions ont organisé plusieurs se-
maines a lavance des défis. Ce-
la fera effet boule de neige pour
les années sutvantes.

« Viva for life » est également
une belle opération marketing
pour VivaCité. Une maniére de
conforter votre position de
leader ?

Impossible de calculer lau-
dience radio de ces six derniers
Jours, tout simplement parce
que laudience radio ne se cal-
cule pas tous les jours ! Je pense
que nous avons attiré de nou-

veaux auditeurs, car le produit
« Viva for life » est différent de
ce que nous proposons en
temps normal. Dabord avec
une programmation musicale
différente, ensuite avec la tona-
lité, grace a des témoignages
poignants, mais également
avec des délires des animateurs
en soirée ou la nuit. Nous
avons donné une image plus
Jjeune de VivaCité. Cette action
est positive pour la station,
mais pour la RTBF en général.
Les autres radios de la RTBF
ont duailleurs participé, tout
comme la télévision, notam-
ment avec une quotidienne sur
La Une. Par ailleurs, « Viva for
life » est également un trés bel
outil «incentive » pour les
équipes de la RTBF.

« Viva for life » n‘'empiéte-t-il
pas sur le terrain d'autres opé-
rations caritatives menées en
cette période de fétes ?

Je nai pas eu connaissance
dassociations mécontentes de
larrivée de «Viva for life»
dans le paysage des événe-
ments a caractére caritatif Au
moment ot nous avons lancé
lopération, nous avons pris
une série de contacts, comme
avec 'ONE (Office National de
la naissance et de UEnfance),
lorganisation des droits de
Uenfant et d'autres dssociations

caritatives.
Le but n'était effectivement pas
de marcher sur les plates-
bandes dautres associations
qui luttent pour les mémes
causes.
Vu le-succés, vous rempilerez
donc avec un « Viva for life
3»?
Nous avions beaucoup réfléchi
au début de lannée 2014 a une
seconde édition de « Viva for
life ». Le succés étant la, nous
pensons forcément & une troi-
siéme édition. Le principe de
lopération est de faire un évé-
nement itinérant pour rassem-
bler un maximum de gens de
Wallonie et de Bruaelles. Nous
sommes pour Ulinstant en
contact avec plusieurs villes
pour organiser [événement,
mais cela ne se fera sans doute
pas a Liege.m
Propos recueillis par
GERY BRUSSELMANS

LA QUOTIDIENNE

Des audiences
moyennes en télé

La nouveauté de cette se-
conde édition de « Viva for
life », c'était surtout la quoti-
dienne télé, diffusée tous les
soirs entre le 17 et le 23
décembre, en remplacement
de « On n'est pas des pi-
geons ». Aprés un démar-
rage honnéte, la quotidienne
s'est stabilisée aux alentours
de 10 % de parts de marché
ces derniers jours. C'est un
score bien au-dessous de ce
que réalise d'habitude « On
n'est pas des pigeons », qui
oscille aux alentours de 17 et
18 %. « Nous analyserons
prochainement ces audiences.
'y a de toute facon des le-
cons a tirer de cette opération
en télé, que ce soit pour Viva
for life a I'avenir ou d'autres
événements », déclare Bruno
Deblander, porte-parole de
la RTBF.
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