

[image: image22.jpg]Contraindre le
consommateur a
regarder la publicité
(I'enchainer,
I'emprisonner)





	Sommaire
	


8Préface


8Natalie Rastoin, Directeur Général Ogilvy France


11Introduction


120.1 Les marques à la conquête de la fonction éditoriale


16Les trois aspects récurrents du contenu de marque


17Les deux grandes formes de contenu de marque


190.2 Une mutation dans la culture de la communication


19La culture du dire et la figure du rhéteur


20La culture du faire et la figure du créateur


210.3 Mutations dans les métiers de la communication


230.4 Les nouveaux défis du Brand Content


240.5 Le plan du livre


25I - De la transmission de message à la création de contenu


261. La culture du message en question


261.1 Qu’est-ce que la communication ?


27Le besoin du contenu pour faire passer ses messages


29Deux façons de s’appuyer sur le contenu


30Logique d’association : l’exemple du parrainage


32Logique d’intégration : le placement dans un contenu


37Dans les films, les séries, les émissions TV


39Dans les clips musicaux


40Dans les jeux vidéos


411.2 L’évolution du contexte de communication


42Les évolutions du contexte médiatique


42Première mutation médiatique : fragmentation de l’audience et dispersion des publics


46Deuxième mutation médiatique : le pouvoir au spectateur


51Troisième mutation médiatique : démocratisation du métier d’éditeur


53Quatrième mutation médiatique : l’hypersollicitation de l’attention


55L’essor de la communication responsable


56Alter-modernisme et nouveau contexte historique


56La modernité et la force des grands récits


57La postmodernité et l’ère du soupçon


57L’alter-modernité et le besoin d’ancrage concret


631.3 Les précurseurs du contenu de marque


64La tradition du consumer magazine


66Le programme court


702. Vers la culture du contenu


712.1 Le contenu, c’est un objet de valeur en soi


72Être intéressant avant d’être intéressé


74Devenir une marque média


74Le cas Colors


78Le cas Hasbro


802.2 Le contenu, c’est donner quelque chose à quelqu’un


80De l’achat au don


85De la cible consommateur au public de spectateurs


86Premier glissement : s’adresser à des personnes


90Deuxième glissement : s’adresser à un public


90Le public n’est pas composé que des consommateurs


90Le public est une communauté participative


932.3 Le contenu, c’est la fin de l’isolement du produit


93Modèle rayonnant et modèle focalisant


97Les différents types de systèmes ou de combinaisons


97L’ensemble encyclopédique


97Le contexte d’usage


97Les histoires


98Les histoires de marques


100Pourquoi construire des ensembles ?


100Pour renforcer la projection et l’engagement


103Pour aider la mémorisation


104Pour susciter le désir


1072.4 Le contenu, c’est une autre façon de travailler


107Une économie du prototype


109Un nouveau mode de décision


109Le sens du risque


110Le soutien de la direction générale


110L’implication de l’interne


111Un mode de travail plus collaboratif


111La relation traditionnelle annonceur / agence


112Vers une relation multipolaire et collaborative


114La spécificité des profils des intervenants


116Processus et rythme de fabrication


116Plus de travail en pré-production


116Plus de travail en post-production


116Un rythme différent


117II - Mécanismes et stratégies


1181. Les règles de la création de contenu


1181.1 Le contenu, ça sert à quoi ?


120Défense et illustration de la marque


120Soigner son image


122Soigner son identité


124Enrichir et renforcer la relation à la marque


124Instaurer une relation directe


125Maîtriser la relation


126Alimenter une base de contacts


126Nourrir la relation à la marque


128Accroître sa visibilité et sa notoriété


128Créer l’événement avec le buzz


130Accroître sa visibilité sur le Web


130Augmenter les ventes


1321.2 Quelles sont les conditions de réussite ?


133Proposer un contenu de qualité


133Convaincre les consommateurs de visionner le contenu


135Respecter les règles de la création éditoriale


137Assurer la promotion et la visibilité du contenu


137La promotion du contenu


140Jouer du cross média et du renvoi entre les canaux.


141Référencement et lisibilité du contenu


142Pas de temps passé sans contrepartie


142Veiller au transfert des valeurs du contenu vers la marque


143Le niveau d’attribution et le problème de la présence de la marque dans le contenu


145Le niveau d’affinité entre la marque et le contenu


146L’articulation marque/contenu : le cross content


1521.3 Comment évaluer l’efficacité ?


152Le retour sur l’investissement


153Le contenu de marque n’est-il qu’une « pub de luxe » ?


154La création d’un fonds pérenne


154Une source de revenus complémentaires


154Une économie d’investissement média et de  retombées presse


156Les critères de l’efficacité


1582. Les différentes formes de contenu de marque ?


1582.1 Essai de typologie des contenus


160Le type de marque


160Marques nationales, marques internationales


160Marques leaders, marques challengers


160Marques fortement aspirationnelles ou non


161Le secteur d’activité


162Le type de cible


162Le type de prestataire


163Les créateurs de contenu


163Les agences de communication


163Les médias et régies médias


164Le type de média


164L’imprimé


164La télévision


165Internet


165L’événementiel


1662.2 Contenus divertissants et ludiques


166Pourquoi le divertissement ?


168Les contenus vidéos, films et séries


170Les jeux


172La musique


177Le sport


181Le divertissement… et après ?


1832.3 Les contenus utiles et pratiques


183Les contenus pédagogiques


184Le mode d’emploi du produit


185Extension du domaine du produit


186Les logiciels et les applications mobiles


1882.4 Contenus informatifs et de découverte


188Les contenus autour d’un univers de consommation


188La genèse d’un produit


189L’encyclopédie des objets et des produits


190Un savoir général sur un domaine


191Les contenus autour d’un univers culturel et de valeurs


193III – Enjeux et perspectives


1941. Débats autour du contenu de marque


1941.1 Les marques sont-elles capables de faire du contenu ?


194Le problème de l’image (positive) de marque


197Le problème de l’univers de référence de marque.


1991.2 Les marques ont-elles la légitimité à faire du contenu ?


199Les doutes sur la légitimité des marques


199Le problème du faux contenu et la question de la posture


200Le problème du contenu inadéquat et la question de la pertinence


201Le problème du mauvais contenu et la question de l’attractivité


201Les sources de légitimité des marques


201Des moyens importants


202L’expertise


204La connaissance et la proximité des publics


204La qualité du contenu, pivot de la légitimité


2061.3 Le contenu fait-il vendre ?


206Partir des requêtes des internautes


206Le contenu à vocation relationnelle et publi-promotionnelle


208Le renouveau du publi-rédactionnel


209Le contenu, pivot d’une relation commerciale intelligente


2102. Conclusion : Qui a peur du contenu de marque ?


2102.1 La communication à bénéfice immédiat


2112.2 La nouvelle frontière de la communication


2122.3 Le spectateur, juge final du contenu



Remerciements

Nos remerciements vont à Dominique Delport et Frédéric Josué d’Havas Média, Fabien Baunay, directeur de Brandtainers et ex Havas Entertainment, et Lucien Boyer d’Havas Sports & Entertainment, qui ont été pionniers sur l’analyse du contenu éditorial de marque, et ont participé en 2007 à une étude de référence sur ce sujet.

Nous tenons à remercier tout spécialement Natalie Rastoin, Directeur Général Ogilvy France pour sa préface, Pascal Somarriba, PDG Via Alternativa, pour son regard aiguisé et son expérience irremplaçable au sein de Directions Générales ou marketing de groupes médias (T mobile, Canal +, Universal, MTV) et à l’international (Gap, Benetton), ainsi que Raphaël Lellouche, sémiologue, pour ses éclairages théoriques stimulants.  

Nous remercions également tous les experts contactés pour la réalisation de ce livre, qui ont bien voulu nous faire partager leurs expériences et analyses : 

· Gilles About, Textuel/La Mine

· Stéphanie Alabert, Lycos

· Bérengère Arnold, Orange Innovation Tv

· Patrick Ballarin, Digitime

· Vincent Balusseau, directeur général de Première Heure

· Fabien Baunay, Brandtainers

· Delphine Beer-Gabel, DDB Entertainment

· Frédéric Bellier, directeur de la régie publicitaire de Dailymotion
· Walid Ben Youssef, Terre Tv

· Lionel Benbassat, Responsable marketing et communication France EUROSTAR

· Guillaume Ber et Benjamin Glaesener, EBG

· Alex Berger, Content Participations

· Pierre Betsch, Acclaim
· Laura Bianquis, Le Public System

· Jacques Birol, de l’agence Less & More

· Julien Braun, fondateur de BlogBang

· Olivier Bouthillier, Marques & Films

· Virginie Calmels et Frédérique Micouleau, Endemol France.

· Samantha Campredon et Patrice Touboullie, producteurs et consultants

· Laure de Carayon, consultante, productrice, ex directrice de Granit Productions (Carat)
· Georges Mohammed Chérif, Pdg de Buzzman

· Thierry Chicheportiche et Marianne Fernandes, Fox

· Valérie Chollet, The Matching Room

· Jérôme Chouraqui et Karine Riahi, Média Club

· Vincent Colonna (Protagoras) pour les travaux réalisés ensemble sur le parrainage TV

· Xavier Couture, Orange

· Benoît Danard, CNC

· Bruno Delecour, Filmoline

· Jérémy Dumont, Pourquoi tu cours

· Edouard Duprey, Fremantlemedia France

· Franck Espiasse, Lagardère Active
· Laurent Esposito et Alexandre Farro, Tivipro TV

· Ava Eschwège et François Rouffiac, Marketing Magazine

· Jean-Patrick Flandé, Film Média Consultant

· Guillaume Fort, Kabo

· Gilles Giudicelli, Google

· Dominique Gosset, Qualipige et Pixel et Decibel

· Sophie-Gaëlle Guetin, Directrice Commerciale de U Think !

· Xavier Hesse, Directeur Média Cadbury Plc

· Eileen Horowitz Bastianelli, consultante 

· Jacques Kluger et Romain Axel, Adven Studio

· Marie Krafft, Text in the city

· Jean-Noël Kapferer, professeur à HEC et consultant
· Eric Karnbauer, Nova

· Ali Kashani, Brand Manager, Axe

· Agnès Laval d’Orange Advertising

· Hugues de La Rochefordière, la Télé des marques

· Philippe Legendre, IREP

· Nathalie Lemonnier, consultante, ancienne directrice du développement multimédia Louis Vuitton

· Françoise Lemarchand, fondatrice de Nature et Découverte, et du magazine Canopée
· Jacques Lendrevie HEC

· Claire Leproust, CAPA

· Laurence Malençon, agence Rouge

· Eric Marti, U+Me

· Stéphane Martin et Aude Tremedet, SNPTV

· Patrick Mathieu, Patrick Mathieu Conseil

· Guillaume Mikowski, Brainsonic

· Fabrice Nataf, EMI Music Publishing France

· Ariel Ohayon, Betwin

· François Pétavy et Gildas Piquet Friboulet, Eyeka

· Emmanuelle Prache, Prache Media Event 
· Françoise Renaud, UDA

· Matthieu Ringot, Amaury Medias

· Christine Robert, Nadège Verdumen et Sylvia Tassan Toffola, TF1 Publicité

· Stéphane Rosen, chef de groupe Energizer France

· Erice de Rugy, Né Kid

· Marie-Laure Sauty de Chalon, Aegis

· Marie-Claude Sicard, auteur et consultante
· Perla Servan-Schreiber, Psychologies Magazine

· Gaël Solignac-Erlong, Sixtizen

· Frank Tapiro, Hemisphère Droit

· Emmanuel Turc, M6

· Vanessa Vankemmel, Agence Blue

· Jean-François Variot, Makheia

· Julien Vin-Ramarony, SFR

· Jérôme Wagner, Maje Media
Nous remercions très chaleureusement Alexandra Marsiglia, Aurélie Pichard et Lauren Dupon de QualiQuanti pour leur aide précieuse à la réalisation de cet ouvrage, collecte des droits photographiques, recherches documentaires, et mise en place du blog www.brandcontent.fr.

Que tous ceux avec qui nous avons échangé ces deux dernières années et qui ne sont pas cités ici soient également remerciés.

Préface
Natalie Rastoin, Directeur Général Ogilvy France

Le domaine de la communication ne voit pas beaucoup d’échanges entre praticiens et théoriciens. Est-ce une forme de paresse ? Ou bien l’incompatibilité intellectuelle entre le professionnel intuitif qui rationalise a posteriori ses idées et le chercheur qui s’empare d’un corpus stable – donc (dé)passé – pour l’analyser ? La nouveauté – et l‘intérêt – de ce livre est déjà de réunir les deux approches et faire se rencontrer des théoriciens et des praticiens des métiers de la communication. 

J’aimerais livrer en guise de préface un point de vue de praticien. Je le fais non sans appréhension, tant les enjeux soulevés par le contenu de marque, aussi brûlant d’actualité soient-ils, nous ramènent à des questions essentielles, aussi vieilles que la genèse de la communication elle-même.

Il est indéniable que la capacité des marques à créer et à proposer des contenus plus élaborés qu’un simple message « univoque » est beaucoup plus importante aujourd’hui qu’hier. Les raisons sont nombreuses, comme les auteurs s’emploient à les expliciter. Dans ma pratique quotidienne, j’en rencontre en permanence trois : 

1. L’abaissement des coûts de production et de diffusion par le numérique ; 

2. La multiplication des canaux d’information qui permet d’y jeter de plus en plus de programmes, comme on jette du bois dans le feu ; 

3. L’évolution des comportements des consommateurs, qui ont de moins en moins besoin et envie qu’on leur répète des messages, et sont capables de les décrypter de plus en plus vite. A cet égard il est toujours instructif d’observer les réactions des enfants, souvent prédictives de celles des adultes : au bout de 3-4 expositions à un spot TV, un enfant sait si le message lui parait digne d’intérêt et ce n’est plus la répétition qui le fera changer d’avis. 

Cette nouvelle floraison de contenus de marque pose sans doute de nouvelles questions, déontologiques et commerciales. Il n’y a pas lieu cependant de les exagérer : la publicité n’a jamais avancé masquée et le contenu de marque ne doit pas le faire non plus. Ne sous estimons pas non plus l’intelligence des consommateurs, qui savent depuis longtemps intégrer « l’effet-source » et interpréter les contenus à la lumière de qui en est l’auteur : peu de gens payent pour dire du mal d’eux-mêmes, les marques commerciales comme les politiques ! Et les marques signalent toujours leur présence. D’autant plus que la communication commerciale est souvent règlementée plus rapidement et plus fortement que d’autres. J’en veux pour preuve les récentes réglementations autour des enjeux de développement durable, et la lutte contre le « green washing ». Si tous ceux qui prennent la parole sur ce sujet étaient soumis aux mêmes contraintes que les marques, on entendrait moins de bêtises !!

Nouvelles possibilités ? Certes. Nouveaux enjeux ? Sans doute. Nouvelles contraintes autour du contenu de marque ? Sûrement. Et pourtant cette guerre du contenu est vieille comme le monde des marques et se renouvelle sans cesse. 

Rappelez-vous : c’est rouge, épais, écrit en tout petit et ça vient de fêter sa centième édition.

Un autre indice ? Vous avez du mal à jeter les anciens, qui finissent par traîner dans le coffre de la voiture ou sur les étagères d’une maison de campagne, alors que vous savez qu’il faut acheter le nouveau… c’est le Guide Michelin.

Le Guide Michelin est pour moi l’inspirateur de tous les contenus de marque, bien avant les récents et talentueux exemples développés sur les nouveaux médias, analysés dans les pages qui vont suivre.

Le bénéfice final pour Michelin n’est pas difficile à identifier : plus vous serez heureux de vos voyages en automobile (traction avant ?) plus vous userez vos pneus. Mais, une fois cela rappelé, quel service au consommateur ! Quelle utilité de marque ! Et quelle proximité dans la relation !

Quand une grande marque bâtit au-delà de son produit un véritable « idéal de marque » - une promesse qui rencontre une tension socio-culturelle – elle peut créer le contenu pertinent et intéressant qui l’incarne. Si IBM peut faire des documentaires, comme celui sur le calcul du génome avec National Geographic, si Louis Vuitton peut vendre des audio-guides et Unilever des séries TV (dans la tradition du soap opéra), c’est qu’ils en ont la légitimité et le talent. A l’heure où le mot d’ordre est d’établir des « conversations » avec un consommateur qui refuse de plus en plus les injonctions, prime sera donnée aux marques capables de créer leurs « sujets de conversation » et de les animer. Finalement, ça doit être cela, le contenu de marque : des sujets de conversations utiles, passionnants ou étonnants.

Bonne lecture !

« Ce qu’il y a souvent de plus difficile à appréhender et à comprendre, 
c’est ce qui se passe sous nos yeux »

Alexis de Tocqueville

Introduction

0.1 Les marques à la conquête de la fonction éditoriale
Nous sommes respectivement PDG et Directeur d’études dans un institut d’études marketing (QualiQuanti). Depuis près de 20 ans, nous menons des études sur les différentes formes de publicité et de communication des marques.
Ces dernières années, nous avons été frappés par le phénomène du brand content, du contenu (éditorial) de marque. Les marques en effet ne se contentent plus de transmettre des messages publicitaires, elles se rapprochent des créateurs de contenus, et se comportent comme des médias, avec une ligne éditoriale et une offre de contenus divertissants, pratiques ou de découverte. 

Cette évolution n’est pas nouvelle : on pourrait trouver au début du siècle des opérations que l’on qualifierait aujourd’hui de contenu de marque, comme des magazines ou des livres édités par des marques par exemple (on pense aux guides de bricolage publiés par Black et Decker). Reebok développe depuis longtemps des vidéos de fitness Step Reebok, animées par des professeurs de renommée mondiale. Au début du 20ème siècle, les marques de produits alimentaires donnaient déjà des cartes de géographie, historiques participant à l'éducation d'un public souvent analphabète.
Ce qui est nouveau, c’est l’extraordinaire effervescence autour du contenu de marque, sous l’effet de plusieurs facteurs (essor du numérique, obligation de trouver de nouveaux moyens pour capter son attention, recherches de nouveaux financements de la part des médias, à l’ère du piratage et de l’éclatement des canaux). Des noms variés sont venus d’un peu partout pour qualifier ce phénomène, au risque de créer la confusion : branded content, brand content, branded entertainment, advertainment, brand utility, marque média, marque éditoriale. Le professeur Jean Noël Kapferer parle de marque « médiactive », et dans l’univers du divertissement les Américains emploient la formule « Madison Vine
 », née de l’association entre Madison Avenue, adresse des agences publicitaires à New York, et Vine Street, haut lieu de l’industrie cinématographique de Hollywood.
Cette effervescence s’explique par de nombreuses raisons, et nous y reviendrons. Bornons nous, pour l’instant, à la constater. Les dix dernières années ont marqué le rapprochement continu et progressif de l’industrie du marketing et du contenu sous toutes ses formes : 

· De leur côté les marques se rapprochent de plus en plus des programmes et des créateurs de contenus, et cherchent à associer leurs noms au dernier film à grand spectacle, aux artistes à la mode. Les agences de publicité ne revendiquent plus seulement leur capacité à concevoir des messages, mais aussi à créer de véritables sous-ensembles culturels. La Chose, agence lancée en 2006 par Pascal Grégoire et Eric Tong Cuong, se revendique « producteur de contenu pour les marques ». Puisque les capacités d'expression du web offrent aux marques « la possibilité de créer leur audience et de la gérer au lieu de l'acheter chaque mois », il n’y a pas de raison que les marques qui le souhaitent et le peuvent ne deviennent éditeurs à part entière. L’association des agences conseil en communication (AACC) a annoncé en 2009 la nomination d’une nouvelle délégation dédiée aux contenus éditoriaux. 

· De leur côté des personnalités connues pour incarner « l’univers du contenu » s’intéressent aussi à la vie des marques. En 2008, le cinéaste Luc Besson s’est associé au publicitaire Christophe Lambert pour lancer l’agence Blue. Dans le même temps Dominique Farrugia, humoriste devenu célèbre avec les Nuls, s’est rapproché de l’agence Publicis pour mettre son savoir-faire comique au service des marques pour créer du contagious content, du contenu divertissant viral.

Ce rapprochement que l’on constate à tous les niveaux bouscule un certain nombre de schémas traditionnels. Nous n’avons pas été habitués à ce que des marques commerciales éditent des contenus, des films, des programmes à la télé ou sur le web. Lorsqu’on parle de contenu, de l’industrie du contenu, des professionnels du contenu, c’est une catégorie bien spécifique que nous avons à l’esprit : les artistes, les écrivains, les médias. En France, il y a même une sorte d’opposition intuitive entre « la vie des marques », orientée par la quête du profit, et la « vie des contenus », des artistes ou des journalistes. 

Pourtant, ce rapprochement s’opère, et les exemples sont très nombreux. En 2001, la marque automobile BMW lance une série de courts métrages réalisés par quelques grands réalisateurs (Guy Ritchie, Ang Lee, John Frankenheimer). Chacun avait – dit-on – reçu carte blanche pour concevoir un vrai film autour de la voiture comme personnage d’un scénario plus large.
Près de 10 ans plus tard, les dispositifs de création de contenu éditorial de marque n’ont cessé de croître. American Express s’est lancé dans la production d’une web série avec l’humoriste américain Jerry Seinfeld, Unilever Sunsilk a confié à 4 réalisateurs des courts métrages pour le public sud-américain. Copiant les codes du genre cinématographique, Mercedes a imaginé une bande annonce pour un film fictif appelé « Lucky Star » réalisé par Michael Mann, avec Benicio Del Toro et bien sûr, la Mercedes 500 SL convertible. 

Banque Populaire a développé un contenu éditorial sur son site www.entreprises.banquepopulaire.fr avec des conseils, un test de projet d’entreprise, un formulaire de contact, des chats en mobilisant des experts de la banque en interne.

Petit Bateau a édité un conte pour enfant, « Le mystère de l’arbre qui chantait », imprimé avec des dessins soignés et relié au fil blanc, et disponible dans les boutiques de la marque.

Cif a créé un site autour des tuyaux de la ménagère afin de faciliter le partage d’astuces et de conseils ménagers.

Clarins diffuse à ses clients privilégiés le magazine Belle qui explique la recherche sur la cosmétique et les dernières nouveautés.

Sunny Delight a réalisé une « série réalité » de 30 épisodes de 3 minutes racontant les péripéties de 6 jeunes surfeurs (3 garçons et 3 filles), pendant 2 semaines sous le soleil du Brésil. Diffusion sur www.sunnydsurfcamp.com et au sein d’une chaîne dédiée de Dailymotion web et mobile.
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Axe a créé en 2009 le boys band Muchas Maracas et conçoit une chorégraphie de l’été sur la chanson « Qui a les plus grosses maracas ? » pour le lancement de son shampoing Axe Hot Fever.

IBM a développé « stories of innovation », une série de 5 films documentaires sur l’histoire de professionnels qui atteignent leurs objectifs avec le concours d’IBM (résolution des crimes au sein de la police de New York, ou la cartographie de génome humain par exemple).

La maison Dior Couture a lancé en mai 2009 un mini-film de 6 minutes 30 destiné à mettre en scène le sac Lady Dior dans une histoire de style hitchcockien, réalisé par Olivier Dahan et avec l’actrice Marion Cotillard.

Pour son parfum N° 5, Chanel a fait appel à Jean-Pierre Jeunet et à Audrey Tautou. De son côté, James Jean a conçu pour Prada un conte de fée numérique, Trembled Blossom, mis en ligne exclusivement sur le site de marque.

La marque de luxe Louis Vuitton est devenue en quelques années tout à la fois maison d’édition, galerie d’art et documentariste, en plus de ses activités de fabricant d’articles de luxe. Une offre de contenus culturels est venue enrichir et nourrir le positionnement de la marque autour du thème du voyage, dont les produits (bagages et articles de maroquinerie) ne sont finalement qu’une dimension. La marque vend désormais en librairie et dans ses boutiques des « city guides de voyage », dont on ne saurait dire s’il s’agit d’une diversification produit ou de la communication de marque. Des modules vidéos guident l’internaute dans les rues d’Edimbourg avec Sean Connery, mais aussi à Paris avec Catherine Deneuve, à San Francisco avec Francis Ford Coppola, à Marrakech avec sa fille...
Tous les champs et tous les grands genres éditoriaux sont concernés. Les marques ont su diversifier les opérations de contenus et investir les web radios, webTV, les jeux, les livres, avec des contenus de plus en plus professionnels et correspondants mieux aux attentes médias des consommateurs. Les contenus divertissants sont en première ligne : en 2007 aux États-Unis, la société PQ Media estimait que les dépenses liées au branded Entertainment avaient augmenté de 14,7 % atteignant 22,3 milliards de dollars. En 2008, les investissements ont suivi le même rythme de croissance avec 13,9 % de croissance et 25,41 milliards de dollars. 
Les trois aspects récurrents du contenu de marque
Avec ce livre, nous avons voulu préciser en quoi consiste le contenu de marque, pourquoi ce phénomène est appelé à durer, et ce qu’il change à la communication traditionnelle, notamment par rapport au message publicitaire classique.
Tableau 0.1

Les trois stades de la communication de marque

	Stade
	Objectif
	Description
	Levier

	Premier Stade
	Identification
	L’objectif de la marque est d’être identifiée et qu’on la distingue de ses concurrents
	Nom, Logo, Positionnement

	Deuxième Stade
	Valorisation
	L’objectif de la marque est d’être considérée, appréciée et recommandée
	Publicité, Promotion, Fidélisation

	Troisième Stade
	Edition
	L’objectif de la marque est de créer un engagement fort, une relation unique qui dépasse le simple achat de produit.
	Contenu éditorial de marque (divertir, informer, rendre service)


Par-delà leur grande diversité, les opérations de contenu de marque se distinguent en effet par trois éléments récurrents :
· Ce sont des communications qui ne cherchent pas seulement à véhiculer ou transmettre un message, mais sont en elles-mêmes une expérience qui apporte un bénéfice en soi. Ce n’est pas seulement un moyen en vue d’une fin, c’est aussi une fin en soi. 

· Ce sont des communications qui ne sont pas focalisées sur le produit ou la marque, mais qui s’efforcent de les resituer dans un système complet, un sous-ensemble culturel (narratif, d’usage, encyclopédique).
· Ce sont des communications qui dépassent la relation commerciale et s’adressent au spectateur non pas seulement en tant qu’acheteur potentiel, mais aussi en tant que membre d’un public.
Les deux grandes formes de contenu de marque
Comme on peut l’imaginer, les modalités du mariage entre les marques et le contenu sont très nombreuses. Nous commencerons par en distinguer deux : le branded content qui correspond à une logique de rapprochement ou d’association, et le brand content qui correspond à une logique d’édition proprement dite.

Branded et brand content
	Branded content
	Brand content

	Le branded content désigne toute opération  de communication qui implique un rapprochement ou un partenariat entre une marque et un contenu, préexistant ou non. Le contenu est « brandé », c’est-à-dire que la marque a été rajoutée, mais le contenu peut exister sans elle, et peut être associé à une autre marque : branded est utilisé comme adjectif du contenu, le product placement, le sponsoring, le parrainage sont des exemples de branded content.


	Certaines marques font plus que rapprocher des éditeurs et des créateurs de contenus : elles créent elles-mêmes leur propre contenu. La marque assume un statut d’éditeur, finance et fabrique un contenu à partir de son propre fonds. Elle est l’initiateur du contenu, qui n’aurait pas vu le jour sous sans elle : brand est utilisé comme un substantif, les mini-films Bmw, la chaîne de TV Hasbro, les guides de voyage Louis Vuitton sont des exemples de brand content.


Comme le brand content remet en cause certaines distinctions à partir desquelles nous sommes habitués à appréhender les contenus, les débats sont nombreux sur ce qui relève, ou pas, du contenu de marque. Certains professionnels défendent que telle publicité mérite le titre de « contenu », jugé plus « chic »… Au contraire nous avons souvent entendu des consommateurs protester que telle opération abusivement présentée comme du contenu n’était en fait « que de la publicité »… 

Le problème est d’autant plus sensible qu’en français, le mot « contenu » désigne littéralement « ce qui est dans un contenant » et peut désigner un peu n’importe quoi. Les valeurs, les produits, les communications, les biens matériels et immatériels d’une marque sont, d’une certaine manière, son « contenu ». Dans ce livre, nous parlerons du contenu comme de la «  teneur » d’un discours, d’un texte : le contenu d’une chaîne de télévision, ce sont les émissions et les programmes, le contenu d’un site ce sont les vidéos et les textes qu’on y consulte. 
Plutôt que de chercher à donner des définitions, qui ne sont pas toujours utiles dans la pratique quotidienne, nous nous efforcerons d’insister sur « l’effet que ça fait » et « comment ça fonctionne », par le biais d’exemples ou d’histoires. 

Commençons par une fable : celle de l’abeille et de l’araignée, racontée par l’écrivain Jonathan Swift au XVIIIème siècle. Elle aide à comprendre la différence et les enjeux des deux logiques de rapprochement (branded content) et d’édition (brand content). Cette fable parle de la célèbre querelle entre les « anciens », partisans de l’imitation et des « modernes », partisans de l’invention. L’araignée (symbole de l’écrivain moderne), méprise l’abeille, animal vagabond sans feu ni lieu, qui ne possède rien par elle-même qu’une paire d’ailes. L’araignée se vante de tout tirer de son propre fonds, de construire sa demeure et son fil grâce à de savants calculs et des matériaux tirés entièrement de son propre corps.

L’abeille en retour se défend : certes l’araignée fabrique sa maison toute seule, mais cette maison est très fragile et, si l’on en juge par sa composition, doit avoir été créée à partir d’une grande réserve « de déchets et de poisons ». Tandis que l’abeille, au prix de son vagabondage, rapporte chez elle du miel et de la cire.

Cette confrontation pose les bases du dilemme de toute marque face à une opération de contenu : 

· vagabonder et s’appuyer sur un contenu préexistant, dans l’espoir de créer une implication forte chez le spectateur

· créer un contenu pleinement « à soi », « à partir de son propre fonds », au risque qu’il ne puisse rivaliser avec les vrais contenus éditoriaux.

Tout l’enjeu du contenu consiste à naviguer entre ces deux écueils : certaines marques parviennent à s’associer si étroitement et durablement à un contenu qu’elles finissent par se l’approprier tout à fait (parrainage longue durée, comme Perrier ou BNP Paribas avec Roland-Garros). D’un autre côté, les marques qui disposent d’un capital émotionnel fort, dans le luxe, du sport ou la musique peuvent créer des contenus attractifs et s’imposer comme des acteurs culturels puissants.

0.2 Une mutation dans la culture de la communication
L’essor du contenu de marque entraîne un déplacement dans la culture de la communication. En effet la communication des marques, longtemps conçue comme une affaire de transmission de message devient de plus en plus une affaire de création de programmes et de contenus éditoriaux. Ce qui suppose l’acquisition de nouveaux réflexes. 

Tableau 0.2

Logique de message et logique de contenu

	Logique du message
	Logique du contenu

	Transmettre une idée (la communication est un moyen en vue d’une fin)
	Proposer une expérience en soi (la communication est une fin en soi)

	Insister sur tel ou tel aspect du produit (ce rasoir a 5 lames, la biosphère d’amide a un pouvoir régénérant, cette voiture a l’ABS de série, ce gloss est waterproof)
	Resituer le produit dans un scénario, un sous-ensemble culturel complet

	S’adresser à l’individu en tant que consommateur avec des besoins et des désirs
	S’adresser à l’individu en tant que personne avec des goûts et des valeurs


La culture du dire et la figure du rhéteur
Lorsqu’on appréhende la communication de marque comme un problème de transmission de message, l’enjeu consiste à dire quelque chose, à le dire clairement, à le répéter suffisamment (5 fois en moyenne disent les spécialistes). Être un bon publicitaire ou un bon communicant selon cette approche, c’est savoir ce qu’il faut dire, le moment où il faut le dire, comment le dire.
La culture du faire et la figure du créateur
Lorsqu’on appréhende la communication de marque sous l’angle du contenu, l’enjeu n’est plus seulement de dire, mais de créer, d’apporter un bénéfice direct à celui à qui l’on s’adresse : informer, divertir, aider, apprendre des choses. Ce que l’on cherche ici est un niveau d’engagement et d’expérience maximal. La mémorisation ne passe pas par la répétition, mais l’implication. 

Tableau 0.3

La création de contenus éditoriaux
	Message
	Contenu

	Dire quelque chose clairement
	Fabriquer quelque chose d’intéressant ou d’attractif

	Logique de répétition et de couverture
	Logique d’implication et de niveau d’engagement


Ces deux logiques du message et du contenu ont chacune leur intérêt. Nous ne croyons pas que l’une remplace l’autre. Elles sont différentes, avec des objectifs spécifiques. Par ailleurs ce sont des figures types idéales, qui s’entremêlent dans la réalité. Il y a bien entendu des messages publicitaires qui sont « riches en contenu », et des contenus de marques qui véhiculent des messages. 
0.3 Mutations dans les métiers de la communication

Aussi faut-il le dire d’emblée : ceux qui voudraient opposer le vieux-spot-publicitaire-télévisé-condamné-à-disparaître d’un côté et le tout-nouveau-contenu-éditorial-solution-miracle-de-l’avenir de l’autre en seront pour leur frais. Il y a de très nombreux exemples de spots télévisés qui sont déjà conçus comme des minis contenus éditoriaux : 

· Un spot Evian mettant en scène des adultes aux voix de nouveaux-nés chantant « we will rock you » a connu une deuxième vie sur internet comme clip musical (contenu divertissant)

· Dans un vieux spot pour Adidas, les All Blacks racontaient l’histoire et la signification de leur fameuse danse Haka. Plus récemment le spot pour la dernière lessive Supercroix au monoï raconte comment les femmes Tahitiennes portent la fleur du côté du cœur lorsqu’elles sont amoureuses (contenu découverte)

· Depuis longtemps déjà les publicités pour le fromage Boursin se présentent sous la forme de recettes de cuisine et de conseils pratiques pour les gourmets (contenu utile)

Surtout, il y a toujours besoin de messages courts et impactants en compléments des expériences riches et engageantes. Les contenus éditoriaux eux-mêmes ont besoin de publicité pour émerger, et le spot tv sera l’un des tremplins vers le contenu disponible sur Internet. Ne construisons pas d’oppositions stériles entre les outils de communication, il y a suffisamment à faire à observer les évolutions et à dégager les complémentarités. 

L’essor du contenu de marque implique aussi des changements dans la manière de travailler. En effet, la création d’un spot publicitaire répond à des procédures bien installées et reproductibles. Au contraire, concevoir et diffuser du contenu requiert une grande diversité de compétences et de supports, chaque opération est un prototype, avec des dispositifs chaque fois inédits en fonction du genre et du support investi (film, musique, télé réalité, magazine). 
Tableau 0.4

Une restructuration de la filière de fabrication des objets de communication

	Communication publicitaire
	Communication éditoriale

	Des métiers en nombre limité, des professionnels de la publicité (directeur artistique, planeur stratégique)
	Des métiers très variés et des professionnels spécialisés pour chaque type de contenu (musiciens, cinéastes, auteurs, réalisateurs) en plus des professionnels de la communication

	Chaque spot unique, mais répondant à des process de fabrication relativement standardisés
	Chaque contenu conçu comme un prototype, difficilement duplicable


Les agences de publicité, traditionnellement organisées autour des créatifs et des directeurs de création, intègrent des profils nouveaux, des savoir-faire de créateurs, scénaristes, réalisateurs, acteurs… pour concevoir et diffuser des contenus éditoriaux de plus en plus élaborés.
Les professionnels du contenu éditorial sont issus des agences médias (Havas Sports & Entertainment, Arthur Schlovsky), des agences de parrainage TV (Communication & Programme, Fuse/OMD, Carat Sponsorship Entertainment), de la publicité, des agences interactives, de la production (Kabo, Première Heure, Titanium), de l’industrie musicale (U Think !), de l’édition de magazines de marques, du référencement, de l’événementiel, des RP, de la promotion, des régies publicitaires, etc. 

 L’agence DDB Entertainment a été précurseur dans ce domaine en 2003, mais aujourd’hui toutes les grandes agences de publicité travaillent sur les contenus de marque. Parmi les entreprises pour lesquelles le contenu de marque est un axe prioritaire, on peut citer BDDP Unlimited, Makheia, Sixtizen, Digicompanion, Betwin, Rouge, Cake, Adven Studio, Maje Média, Webcontent, Brandtainer, Imanime, Alternative Brand Solutions, Eyeka, BlogBang, Tivipro.TV.
0.4 Les nouveaux défis du Brand Content 
L’essor du brand content pose de nouvelles questions et de nombreux problèmes pratiques.
· D’abord, créer du contenu est un métier très différent de celui qui consiste à vendre des produits ou des services. Créer un contenu de qualité tout en servant les intérêts de la marque peut relever de la quadrature du cercle. Les marques ont d’abord vocation à gagner de l’argent, et les consommateurs le savent. Dès lors, il y a un risque que les contenus émis par la marque ne soient biaisés, ou du moins perçus comme tels. Cela pose des questions déontologiques (peut-on se fier à du contenu rédactionnel sur le lait rédigé par une marque de produits laitiers ?). Cela pose également des questions stratégiques (est-ce vraiment le travail d’une marque, n’est-ce pas une perte de temps dispendieuse ?)  En temps de crise et de restriction budgétaire, ce sont des questions qu’il est difficile d’esquiver. 
· Ensuite, éditer un contenu est un métier difficile, énergivore, chronophage, qui requiert des compétences spécifiques. Rien de garantit que les marques puissent les maîtriser et rivaliser avec les éditeurs traditionnels. Le consommateur acceptera-t-il de passer du temps en compagnie des contenus de marque, et si oui, à quelles conditions ?
0.5 Le plan du livre
Nous voudrions insister sur le point suivant : le contenu de marque n’est pas un outil marketing supplémentaire, qui viendrait se juxtaposer aux autres. La création de contenu éditorial par les marques relève d’une culture spécifique, suppose l’acquisition de nouveaux réflexes, qui n’est pas ceux de la communication publicitaire traditionnelle et de la transmission de message. 
Dans une première partie, nous tâcherons de bien comprendre les mutations en cours, et le passage d’une culture à l’autre : celle de la transmission de message à celle de la création de programmes éditoriaux. 
Dans un deuxième temps, nous aborderons les aspects pratiques de la création de contenu éditorial : les objectifs et les questions à se poser, les règles générales à respecter, les différents types de contenus et leurs règles spécifiques.
La dernière partie de l’ouvrage est consacrée aux discussions relatives au contenu éditorial de marque, qui commencent à poindre aujourd’hui : les marques sont-elles toutes capables de fabriquer du contenu,  et sont-elles légitimes pour le faire ?
I - De la transmission de message à la création de contenu
Où l’on expose deux grandes approches possibles de la communication pour les marques : la culture du message d’une part et la culture de contenu éditorial d’autre part. Ces deux visions présentent chacune des avantages et des inconvénients, et s’appuient sur des schémas de pensée différents qu’il faut bien connaître pour ne pas confondre. Où l’on mesure aussi combien la culture du message, longtemps dominante voire exclusive, fait de plus en plus la place à la culture du contenu : les marques cherchent à créer des contenus éditoriaux de plus en plus élaborés, sources d’expériences fortes et durables avec leurs cibles, considérées non plus uniquement comme des agrégats de consommateurs, mais comme un public. 

1. La culture du message en question
Dans ce chapitre, nous allons revenir sur un aspect essentiel de la publicité comme art de transmettre un message. La transmission de message, chose banale en apparence, est en réalité un procédé complexe qui nécessite souvent que les marques s’associent à des contenus éditoriaux que les gens apprécient. Des mutations multiples remettent en cause cette relation traditionnelle et cette répartition des tâches où la publicité finance le contenu qui se charge de capter l’attention. Les marques ne se contentent plus de se rapprocher des contenus, elles deviennent éditeurs à part entière et fabriquent des contenus intéressants, divertissants, pratiques, volontairement recherchés par les consommateurs.

1.1 Qu’est-ce que la communication ?
Communiquer, cela signifie d’abord « mettre en commun », partager, transmettre, établir une relation avec autrui et lui « faire passer » une information, par exemple. Cette opération, anodine en apparence, n’a rien d’évident. 

Les théoriciens de la communication ont tenté de dresser des modèles pour mieux comprendre la communication. Le plus connu, le modèle de Shannon et Weaver, désigne un modèle linéaire simple : « Un émetteur, grâce à un codage, envoie un message à un récepteur qui effectue le décodage dans un contexte perturbé de bruit. » 

Il y a bien d’autres modèles de communication (Laswell, Jacobson, Gerbner, Barthes, Searle et la théorie des actes de langage, Marshall Mac Luhan sur l’importance du medium..). Chaque modèle met l’accent sur tel ou tel élément jugé décisif pour rendre compte de la réalité du phénomène de communication. Mais la grande majorité d’ente eux accorde une importance capitale à la notion de message. Communiquer, c’est transmettre un message. 
Tableau 1.1

Faire passer un message

	Objectifs
	Risques

	Émergence et notoriété
	Incompréhension, mauvaise attribution

	Clarté
	Confusion, distorsion

	Convaincre
	Agresser, déranger, être intrusif


La publicité, c’est d’abord et ce fut longtemps essentiellement l’art de transmettre un message (Peugeot lance ses journées portes ouvertes, L’Oréal innove pour vous, Actimel aide à renforcer les défenses naturelles). 

Un message est un objet finalement assez curieux. Sa structure même détermine une certaine posture de communication : 
· D’une part, c’est un objet orienté vers autre chose que lui-même. C’est un moyen en vue d’une fin, et par définition il est transitoire. Lorsque l’information est assimilée, le message s’évanouit. On peut le répéter mais « lorsque le message est passé » la répétition devient intrusive. 

· D’autre part, les individus ne cherchent pas à s’exposer à des messages. C’est au messager d’aller à la rencontre de son destinataire, pas l’inverse. Cette démarche n’est déjà pas commode, mais elle est rendue encore plus difficile dans une société marquée par la profusion publicitaire. 
Le besoin du contenu pour faire passer ses messages
Le message ne peut exister par lui-même de façon autonome, il a besoin de vivre « aux crochets » d’un contenu qui a déjà réussi à capter l’attention et autour duquel les gens se sont rassemblés, ou acceptent de passer du temps : rencontre sportive, film de cinéma, article de presse, événement musical, etc.

Le modèle traditionnel de la communication des marques consiste à profiter de la force des contenus éditoriaux pour faire passer les messages. 

Pour le comprendre on peut s’appuyer sur différentes métaphores. Le message publicitaire est une sorte de « satellite » gravitant autour du contenu. Comme dans n’importe quelle configuration planétaire, certains satellites sont très proches et établissent un lien très fort avec leur contenu d’attache, d’autres sont si éloignés qu’on ne les remarque pas à première vue. Certains contenus sont si imposants qu’ils drainent de très nombreux objets répartis dans des anneaux gigantesques, d’autres établissent des relations de compagnonnage sur la très longue durée.

On peut également considérer le message comme un nomade qui se déplace à la recherche d’un endroit pour dormir et manger, ou bien encore un parasite, un organisme vivant qui se sert d’un autre organisme vivant comme de son milieu naturel.
Les contenus les plus fédérateurs constituent des carrefours d’audience au sein desquels les marques souhaitent exister pour êtres vues d’un maximum de personnes. Par ailleurs certains contenus comme les films ou les rencontres sportives parviennent à capter l’attention de façon intense et prolongée. Cette qualité d’attention et le niveau d’engagement de ces contenus à fort pouvoir émotionnel expliquent que les marques cherchent à s’y associer.
Il faut ensuite déterminer quel type de contenu en marge duquel exister. Le choix du contenu en marge duquel les marques s’efforcent d’exister se fait en fonction de stratégies bien définies, lesquelles peuvent répondre à des critères d’affinité ou de puissance, selon les objectifs de la marque (qui visent en général les deux).

Figure 1.1 
Recherche d’affinité ou de puissance ?
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Deux façons de s’appuyer sur le contenu
Les marques ont toujours cherché à s’appuyer sur les contenus avec lesquels les individus acceptaient de s’exposer et avec lesquels ils acceptaient de passer du temps. Le plus souvent, cela consiste à apparaître au même moment et au même endroit que le contenu visionné : panneau publicitaire sur le bord d’un terrain de football ou une piste de F1, spot avant une émission TV, quatrième de couverture de magazine... 

Certaines de ces stratégies de cohabitation avec le contenu nous intéressent plus spécialement car elles inaugurent une démarche qui va être reprise et amplifiée avec le brand content, lorsque la production de contenu devient systématique. Nous allons nous pencher sur deux grands types de stratégies.

Figure 1.2 
Deux façons de s’appuyer sur le contenu
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Logique d’association : l’exemple du parrainage 

De nombreuses marques ne se sont pas satisfaites d’exister simplement « en périphérie » du contenu, et ont cherché à établir des affinités plus étroites avec les contenus, d’apparaître comme des partenaires privilégiées. C’est le cas du parrainage. 

Le parrainage est une opération grâce à laquelle une marque cherche à montrer son implication ou sa grande proximité avec le contenu en espérant en tirer bénéfice. Tirant les leçons de 168 opérations de parrainage TV, TF1 Publicité a montré récemment que le succès d’une opération de parrainage TV repose sur trois leviers essentiels : 

· l’agrément vis-à-vis de la qualité visuelle et sonore du billboard,
· la puissance du dispositif (va souvent de pair avec une certaine pérennité),
· la légitimité perçue par les spectateurs dans l’association marque-émission. 

La combinaison des trois leviers démultiplie l’efficacité, mais il est possible d’être performant en utilisant deux leviers seulement. Les opérations réussies sont un vecteur d’émergence et de visibilité et un activateur du capital de marque en termes de proximité, qualité, référence et modernité (progression de 7 à 9 points par dispositif).
Le parrainage est un exemple de cohabitation marque / contenu essentiel pour aborder le brand content, car c’est un secteur où les marques ont justement cherché à tisser des liens étroits avec les contenus : 

· mise en valeur des affinités entre le parrain et l’émission ; 

· construction des affinités à différents niveaux par le billboard, au niveau visuel et sonore 

· articulation parrain / émission à l’antenne mais aussi hors antenne.

Ces liens construits peuvent être plus ou moins forts, avec différents niveaux d’affinité du plus évident au plus profond :
· le niveau thématique, le plus évident, le plus rationnel, qui regroupe tous les énoncés de surface. Ce niveau d’affinité correspond à tous les sujets et objets communs au secteur du parrain et à l’univers de l’émission : domaine d’intervention, cadre spatio-temporel, personnage, actions, objets…

· le niveau stylistique, intermédiaire, est plus élaboré. C’est la mise en forme de l’association, par la proximité des codes d’expression, du style ; (typographies, mises en page, codes couleurs, traitements visuels, matières, formes, objets, symboles, procédés d’animation… ). Différentes manipulations stylistiques sont mobilisées dans le billboard pour éviter les dissonances et l’impression de « plaquage » du parrain sur l’émission : juxtaposition, procédés de fusion ou de mixage visuel (logos qui s’enchevêtrent), tressage (alternance des codes du parrain et des codes du programme), etc. Pour ne parler que de l’affinité sonore, chacun se souvient de l’association Ushuaia/Rhône Poulenc : tandis que la flûte de pan d’Ushuaïa apportait à Rhône Poulenc des valeurs de grands espaces et de dépassement, la musique de Rhône Poulenc apportait à Ushuaïa un surcroît de crédibilité (sérieux de la musique classique), d’humanité (émotion de la mélodie) et un sens des « vraies valeurs » (timbre profond et grave du violoncelle).

· le niveau symbolique, le plus profond et le plus abstrait. Ce niveau regroupe tous les liens non explicites et non visibles qu’on peut établir entre un programme et un parrain : affinité par le destinataire, affinité par vocation, affinité statutaire et fonctionnelle.

Figure 1.3
 Les trois niveaux d’affinité entre la marque et le contenu
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Avec le recul historique, peu de marques ont réussi à construire ces liens véritables et dans la durée avec les contenus sponsorisés (exemple Carte Noire et du cinéma, avec Ciné Dimanche sur TF1 puis Canal+). 

De fait, l’adéquation entre le parrain et l’émission n’est pas toujours possible et le parrainage garde son intérêt au titre de l’emplacement préférentiel, même lorsque l’affinité est faible ou inexistante. Ce qui est plus important, c’est que le parrainage a posé les bases des bonnes pratiques pour le brand content, dans la mesure où la construction d’une affinité forte, qui est la « cerise sur le gâteau » du parrainage, devient plus importante et essentielle dans le cas du brand content. 

Logique d’intégration : le placement dans un contenu

Une autre stratégie consiste pour les marques à exister non pas « à côté » du contenu, mais directement « à l’intérieur » du contenu. C’est la logique du placement de produit. 

Le placement de produit est très riche d’enseignement pour le brand content car il inaugure une démarche de communication « intégrée », en ce sens que le produit n’est plus isolé dans un spot qui lui est dédié, mais intégré dans une expérience globale. Or c’est justement cette capacité à gérer des ensembles intégrés autour des produits qui va devenir déterminante avec le brand content.

Le placement de produit a plusieurs avantages :

· Il devient très difficile de « zapper » la marque. Le produit ou la marque font partie intégrante du décor ou de l’histoire, et sont nécessairement perçus en même temps que l’ensemble du contenu. 

· L’impact est parfois plus important qu’une publicité classique. Sous certaines conditions, le message peut devenir plus crédible qu’en publicité car le spectateur ne perçoit pas la pub comme telle et n’érige pas de défenses. La prévention contre le discours publicitaire est pour ainsi dire anesthésiée. Le produit est mis en contexte, inséré dans une histoire et perçu de façon à la fois plus dense, avec un niveau d’engagement émotionnel visé plus fort et une surface de projection plus grande.
Le placement de produit peut intervenir à deux niveaux :

· Intégration dans le décor : le produit fait partie du contexte « descriptif » (exemple : les poteaux électriques d’EDF, une bouteille d’Evian sur la table de nuit de l’héroïne de Panic Room, un gros plan sur la calandre d’un véhicule BMW dans Goldeneye avec Pierce Brosnan). Dans le James Bond Casino Royale, l’agent secret conduit une Ford Mondéo pour se rendre au casino, et la séquence met en scène la voiture roulant au bord de la plage. Dans le dernier James Bond, Quantum of Solace, une course poursuite dans les rues étroites et accidentées de Port au Prince permet de mettre en scène les qualités citadines de la Ford Ka.
· Intégration dans le scénario et l’histoire (ne serait-ce que comme un accident) : le produit « joue un rôle » dans la narration et la marque est mise au service de l’histoire (dans le film « Tonnerre sous les Tropiques » de Ben Stiller, l’appareil enregistreur numérique TiVo est intégré dans le scénario, et constitue même l’élément central d’une trame narrative parallèle. Le personnage principal, qui joue le rôle d’un acteur de film de guerre en pleine jungle, exige d’avoir un appareil TiVo dans sa chambre, appareil qu’on finit par lui apporter et dont on se sert comme d’un bouclier pour faire exploser un missile lancé vers le héros). 

	Un peu de théorie
Roland Barthes et l’effet de réel
« L’effet de réel
 » est une notion inventée par Roland Barthes pour qualifier certains « détails inutiles », ces éléments d’un récit qui n’ont aucune fonction narrative ou descriptive autre que de « faire vrai ». 
La présence de l’objet ne semble rien apporter au récit, n’a aucune fonction dans l’intrigue, n’est pas un indice sur la position sociale ou la nature psychologique des personnages... mais permet d’affirmer la contiguïté entre le monde de la fiction et le monde réel concret, l’idéologie réaliste moderne, pour laquelle la fidélité au monde matériel garantit la vraisemblance.
Le placement de produit a réussi lorsque sa présence devient un signe de vraisemblance de crédibilité (réalisme du décor, d’un personnage), et non un élément d’étrangeté qui rompt avec le fil du récit. 



L’enjeu du placement de produit consiste à éviter les dissonances et la perception d’une intrusion (objet trop manifestement placé pour faire de la publicité), tout en réussissant à opérer un transfert des valeurs du contenu vers le produit ou la marque (parfois le placement est tellement naturel qu’il passe inaperçu).  C’est un exercice délicat, qui oblige à penser en termes d’environnement et d’univers de sens, et que l’on retrouve dans toutes les opérations de contenu éditorial de marque. 

Figure 1.4 
La recherche du placement optimal : fortement visible et parfaitement intégré
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	Le point de vue du praticien

Olivier Bouthillier, Marques & Films « Si les marques veulent tirer parti du contenu, elles doivent se mettre au service des créateurs.

Marques & Films intervient en France sur 60% des téléfilms, 1 film sur 2, tous les clips, on se met aux jeux vidéos. Chaque type de contenu a ses contraintes : techniques pour le jeu vidéo, légales pour les téléfilms, essentiellement artistiques pour les clips et les films : on ne compte pas les déprogrammations, les revirements artistiques de dernière minute.

C’est à la marque de s’y adapter, tout en sachant que l’auteur est celui qui décide en dernier ressort. Je le vois tous les jours : il faut placer le produit en fonction de la narration. Si j’essaie de placer une marque qui ne correspond pas aux intentions du réalisateur, ou qui gêne le flux narratif, le rejet est immédiat. Tout ce que je vais dire après va paraître suspect. Il va estimer que je suis un VRP plutôt que quelqu’un qui cherche à l’aider en lui apportant des solutions de réalisme et de financement. Si les marques décident d’aller dans le contenu, elles ne doivent pas chercher à imposer leurs schémas tous prêts.

Le placement de produit doit être mis au service de la narration, du financement des idées de l’auteur, du réalisme du personnage. L’enjeu consiste à faire jouer un rôle au produit dans la fiction. C’est pour cela que ça ne sert pas à grand chose de comptabiliser le placement de produit en durée d’apparition à l’écran. Ce qui compte c’est l’effet de sens, l’effet de contexte. Il vaut mieux un rôle court mais qui captive l’attention plutôt qu’une présence figurative qui ne rapporte rien. Une bouteille d’Evian posée sur une table où les gens discutent pendant 45 minutes peut avoir moins d’effet qu’une citation orale si l’un des personnages commande une bouteille. On peut également avoir une citation orale et une apparition visuelle, comme dans « Amélie Poulain » pour Pierrot Gourmand.

La prochaine frontière du placement de produit est l’arrivée dans les fictions françaises à la télévision. C’est je crois une nécessité, pour plusieurs raisons:

Par souci de réalisme : les marques font partie de la vie, certaines marques sont considérées par les auteurs comme des moyens de renforcer le caractère d’un personnage qui doit passer en quelques secondes : le fait qu’un personnage ait un Ipod ou un certain type de voiture renseigne immédiatement sur un statut social. Si vous changez le produit, vous changez le personnage. Les marques le savent, et certaines ne paient pas pour être placées : Coca Cola ou Apple. Dans le film « Swimming Pool » François Ozon voulait que Charlotte Rampling boive du Coca Light : c’était le choix de l’auteur, le fait que cela ne rapporte pas un centime au film ou qu’un concurrent soit prêt à payer cher n’y change rien.

- Par souci d’équité : le spectateur à la télévision voit des films américains avec du placement, des films français avec du placement, des séries américaines avec du placement, seules les séries françaises n’ont pas de placement de marque à l’écran

- Par souci de financement : les budgets de départ sont de plus en plus serrés et surtout ils évoluent en cours de tournage. Le réalisateur a de nouvelles idées au fur et à mesure. Si sur une scène il cherche à créer un mouvement de foule qui n’était pas prévu au départ, le coût de 100 ou 200 figurants, les heures supp, tout cela impacte directement le budget. Quand on arrive avec des solutions de placement de produit, cela peut débloquer certains freins, permettre au réalisateur de faire ce qu’il a en tête.

Le placement est d’abord un développeur de notoriété et de préférence de marque. Il sert aussi les ventes. Après le succès du film « 36 quai des orfèvres », les gens entraient en concession en demandant « l’Alfa de Daniel Auteuil ». Après le succès de Taxi 1 (6 millions d’euros en France, gros succès en Asie), et des opus successifs, la marque a constaté un pic de vente sur les voitures blanches. Mais il s’inscrit dans une démarche globale de communication. L’obsession court-termiste du ROI freine les innovations vraiment impactantes


Les exemples de placement sont très nombreux dans les films, la musique, les jeux vidéos.
Dans les films, les séries, les émissions TV

Le cinéma est le premier média du placement de produit. Plusieurs raisons l’expliquent. La sortie d'un film offre aux annonceurs un univers « prêt à l’emploi » qui élargit l’imaginaire du produit et favorise l’engagement. Il offre également une puissance d’exposition parfois inégalable, surtout dans le cas de productions internationales diffusées dans le monde entier (ce qui permet de rentabiliser le placement sur plusieurs marchés). La sortie du film « Bullitt » avait déjà permis à Ford de promouvoir certains modèles, et Mercedes s’est également appuyé sur Sex and the City pour promouvoir son modèle. Ce dernier film constitue certainement un aboutissement du placement de produit, les marques et le shopping faisant partie intégrante de l’univers de la série.

Le film renforce le potentiel de projection et de crédibilité du produit. Ainsi l'objet téléphone fait partie des objets les plus souvent « placés ». Nokia figure ainsi dans de nombreux films, comme le récent Bal des actrices de Maïwenn, via l'agence Marques et Films. Motorola apparaît dans le film LOL de Liza Azuelos, le téléphone étant même, dans ce cas, un élément important du scénario, avec le logiciel de messagerie MSN, dont les icônes participent de l’esthétique globale du film.
Le placement de produit établit non seulement un lien entre un produit et un univers ou un personnage, mais également avec d’autres marques et produits. Ainsi dans « Les Visiteurs » de JM Poiré, sorti en France en 1994, le fait que Valérie Lemercier porte une chemise Lacoste puis un chemisier Hermès, utilise Chanel N° 5 et roule en Safrane établit un chaînage entre ces marques. Il y a une isotopie de statut social avec la construction d’un certain niveau de consommation et des affinités implicites entre différents produits et marques qui se télescopent les uns les autres. 

Un film est également un contenu que les marques peuvent réutiliser dans leurs propres publicités. Le lancement de James Bond Quantum of Solace a été l'occasion pour les marques partenaires comme Omega, Bollinger ou Sony de communiquer activement autour du film (opérations de promotions croisées). La promotion croisée (parfois également appelée tie-in), prolongement logique d’une opération de placement de produit, consiste pour un annonceur à faire référence dans ses publicités à l’univers d’un film à l’intérieur duquel il a placé un de ses produits. 
Internet permet en outre d'intensifier la communication autour des films, donc la visibilité des marques. La marque de beauté Bioderma, présente dans le film Notre Univers impitoyable sorti en février 2008 et placé par l’agence Casablanca, a exploité son placement jusque dans ses relations publiques. La marque a réalisé dans huit villes une tournée d'avant-premières à destination des pharmaciens, pour présenter le nouveau produit tout en faisant plaisir aux futurs acheteurs avec une soirée cinéma.

Dans les clips musicaux

La musique et en particulier les clips vidéos deviennent un territoire de prédilection des marques en quête de visibilité. 
Circus, le récent clip de Britney Spears, s'ouvre sur une séquence de quelques secondes sur la marque de bijoux de luxe Bulgari. Internet a donné une telle audience aux clips musicaux que les marques s'y intéressent de manière croissante, d’autant plus que les interdictions de placement de produits - valables en TV - n’y ont plus cours. 

Les placements peuvent donner lieu à des collaborations poussées entre un artiste et une marque, comme le montre l’opération pour la nouvelle Ford Fiesta avec le DJ Martin Solveig. La marque Ford souhaitait se « glamouriser » auprès du grand public, en créant une marque de lancement pour sa nouvelle Ford Fiesta intitulée Love Factory. De son côté Martin Solveig souhaitait produire un clip ambitieux pour son single « I Want U » qu’il décrit lui-même comme « très mécanique ». Le synopsis du clip, conçu en collaboration avec la marque, l’artiste et la maison de disque a donné naissance à une histoire d’amour entre la Ford Fiesta et une Ford Mustang (apparition de la voiture pendant plus de 30 secondes dans le clip et sur la cover du single).

Au-delà du placement de produit, le dispositif comportait également la mise à disposition pour les internautes de contenus exclusifs et inédits de l’artiste pour le site dédié, www.fiestalovefactory.fr : modules vidéos, making of du clip, shooting photos lors du tournage du clip, écoutes de titres de Martin Solveig en streaming. La marque a recréé le décor du clip sur son stand du Salon de l’Automobile, qui a servi de plateau pour un Morning de Cauet avec Virgin Radio et pour une soirée événementielle où Martin Solveig a réalisé un DJ Set. Entre autres produits dérivés de l’opération : 30 000 CD Premium Best of Martin Solveig proposant les 10 meilleurs titres de l’artiste, 85 000 singles numériques, etc.

Ce type d’association suppose souvent l’intervention d’une agence spécialisée qui fasse le lien entre les deux univers et veille au respect de chacun (ici en l’occurrence U think !, l’agence intégrée d’Universal Music France). Un soin particulier a été apporté à cette association où l’univers graphique de l’artiste a été repris par la marque (le rose à pois blanc, le cœur).
Dans les jeux vidéos
Le jeu vidéo s’impose également progressivement comme un support de placement. Avec plus de 20 millions d’individus vivant dans un foyer équipé d’une console, le jeu offre en outre la multiplication des contacts au fur et à mesure de l’utilisation du jeu, une implication très forte du joueur sur le média.

Si la marque est bien intégrée et participe au réalisme de l’univers, le placement a un très fort potentiel. Mais les joueurs sont très critiques envers les placements qui viennent polluer le gameplay ou détournent de l’immersion dans l’univers du jeu. D’où l’exigence d’une intégration organique, et des marques impliquées très en amont de la conception du jeu.
Le développement des jeux en réseau ouvre la voie des emplacements publicitaires temporaires, et des liens à partir du jeu vers les sites de e-commerce. On est passé d'un objet fixe dans un décor imaginé dès la conception, comme un camion estampillé Gillette ou Diesel dans Burnout Paradise (Electronic Arts) définitivement inscrit dans le jeu, à la publicité dynamique et évolutive. Exemple : des panneaux d'affichage « loués » pour des durées définies. 

En France, IDTGV a lancé sa première campagne « in game » en s’associant au réseau publicitaire IGA Worldwide. Novotel a son propre hôtel de Honk Kong présent dans le jeu en ligne Cities XL. 

Qu’il s’agisse de films, de jeux vidéos ou de musique, le placement de produit est riche d’enseignements pour le brand content. A mesure que l’économie des contenus est de plus en plus chahutée, il devient plus difficile pour les marques d’exister simplement « en périphérie » des contenus. Il leur faut tisser des liens plus étroits, et pour y parvenir les enseignements du placement de produit sont précieux.

1.2 L’évolution du contexte de communication
Des évolutions récentes du contexte de la communication remettent en cause la possibilité pour les marques d’exister simplement en marge ou à proximité des contenus. Le modèle du « satellite », du « nomade » ou du « parasite » n’est plus tenable. 

Nous retenons trois évolutions majeures : 

· Des mutations du marché des contenus, sous l’effet de la numérisation et de l’essor d’Internet ;

· Des mutations sociales profondes, des exigences de responsabilité sociale et environnementale des entreprises qui ont des répercutions sur la façon de concevoir la communication ;

· L’érosion de la croyance en la force du discours et la fin des grands récits. Les répercutions de « l’ère du soupçon » invitent les consommateurs à se fier davantage à leurs pairs, à des expériences concrètes et tangibles qu’à des argumentations venues d’institutions. 

Figure 1.5 
Les trois mutations de la communication
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Ces mutations dessinent un contexte nouveau, appellent de nouveaux modes de communication. Et c’est au moment où l’attention des consommateurs est de plus en plus sollicitée et difficile à obtenir que la construction d’un haut niveau d’engagement et d’expériences émotives fortes devient cruciale. 
Les évolutions du contexte médiatique

Si la relation entre les marques et les contenus évolue, c’est que l’univers des contenus a changé, notamment sous l’effet de l’essor d’Internet et de la numérisation de la chaîne de production des contenus. À l’ère du piratage, de l’éclatement des audiences, les budgets des éditeurs et des producteurs sont de plus en plus serrés, et les créateurs de contenus sont à la recherche de nouveaux financements. Cette situation les pousse à se rapprocher des marques, qui y voient de leur côté de nouvelles opportunités de communication. Dans un contexte ù l’accès à des contenus gratuits (légal ou non) est de plus en plus simple et l’attention de chacun de plus en plus sollicitée, les marques ont pour obligation de proposer des expériences fortes. 
Plusieurs phénomènes (au moins) se combinent : 

· La dispersion des canaux et la fragmentation de l’audience qui signifient à la fois pour les marques la difficulté à toucher un grand nombre de gens sur un même support, et pour les médias des difficultés de financement ; 

· Le pouvoir acquis par le consommateur sur sa consommation de contenu, et les stratégies d’évitement publicitaire ;
· La démocratisation du statut d’éditeur car chacun, et y compris les marques peuvent devenir des médias et court-circuiter les instances traditionnelles ;

· La saturation du budget temps et l’hypersollicitation des spectateurs sous le nombre des contenus facilement accessibles, gratuitement (légalement ou non) ;

Première mutation médiatique : fragmentation de l’audience et dispersion des publics
Le modèle traditionnel de la communication des marques postulait l’existence de quelques médias de masse, et la possibilité de réunir un grand nombre de personnes devant un même contenu au même moment. 
Les carrefours d’audience existent toujours, mais ils évoluent et se raréfient (portails web, grands événements live fédérateurs, etc.). L’arrivée de la TNT a considérablement étendu le nombre de foyers ayant accès à un grand nombre de chaînes. L’explosion d’Internet et le piratage a encore multiplié les voies d’accès, légales et illégales au contenu. La démocratisation de l’Internet mobile va encore multiplier les canaux et les accès individuels aux contenus.

Cette fragmentation de l’audience s’accompagne d’une dispersion des publics. Il est devenu plus difficile de réunir le public en un même lieu pour faire passer des messages. L’érosion récente des audiences du Superbowl américain semble le montrer. Comme l’a bien dit Marie-Laure Sauty de Chalon, « Le public n’est plus dans la salle ».
Figure 1.6 
Le cercle vicieux de l’érosion des audiences (d’après Joseph Jaffe, Life after 30-second Spot
)
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Cette situation, combinée au pouvoir du spectateur qui a plus de choix et surtout les moyens de visionner les contenus qu’il souhaite au bon moment accentue le phénomène d’écartèlement des temps d’exposition et de niveau d’engagement. Certaines communications sont écourtées ou interrompues par le spectateur, mais celui-ci peut également rechercher des contacts prolongés, répétés, avec les marques qu’il affectionne.
Figure 1.7 
Vers un écartèlement du temps d’exposition et du niveau d’engagement
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Certaines marques, parmi les plus naturellement fédératrices et engageantes, et qui disposent déjà d’un « public » investi (dans le domaine du sport ou de l’entertainment par exemple), se demandent si elles ne feraient pas mieux, face à l’érosion des médias, de fabriquer elles-mêmes leur propre média.

Le point de vue du praticien

Pierre Betsch, Manager d’Acclaim, conseil en contenus de marques

« La communication par le contenu est une communication indirecte : il y a une vraie culture à acquérir et une éducation à faire. »

Il y a quelques années j’avais monté l’agence Upside sur le principe de la communication par les contenus pour les grandes marques mondiales. Nous avions travaillé avec la marque Oxbow sur des opérations de brand funding : ils avaient décidé de ne plus faire de publicité et de se concentrer sur la production de contenus, réalisation de documentaires sur des expéditions de sport extrême dans le monde entier, de magazines pour MTV, pour la TV Oxbow diffusée en magasins, et autres contenus dont certains mis en vente sur le marché des programmes. 

Pour la marque Rip Curl et avec à Coca-Cola, nous avions conçu une opération similaire,  pour promouvoir leur gamme hiver : une expédition en Himalaya avec 4 surfeurs stars, et un programme de 52 minutes diffusé sur National Geographic. Pendant 6 mois Rip Curl a fait connaître sa gamme hiver de cette manière. A l’époque le directeur marketing avait estimé que pour 1 euro investi, il avait reçu la valeur de 12 euros en visibilité à l’international.

C’est à partir de ces exemples qu’on a commencé à voir des contenus financés par des marques au salon du MIP. Les chaînes y ont vu que les marques pouvaient proposer des contenus de qualité. Un nouveau modèle économique émergeait : le diffuseur paie peu, la marque finance le concept, et si le programme est apprécié tout le monde est gagnant, et surtout le spectateur. 

A partir de l’exposition vidéo de Yann Arthus-Bertrand sur le thème « 6 milliard d’autres », nous avions conçu une série de programmes courts à diffuser à la télévision, financée par BNP Paribas dont le logo apparaît à la fin. La vidéo de présentation conçue pour le MIP, avec simplement quelques portraits, a été le 17ème format le plus visionné de tout le salon. Les premières diffusions ont été faites sur CNN et NBC. Le WSJ a fait une pleine page sur la première de communication corporate mondiale de BNP Paribas  autant dire que les dirigeants de la banque étaient ravis. Le film Home financé par PPR est l’aboutissement de cette logique : le mécène n’est même pas cité dans l’œuvre, mais il a créé un contenu tellement puissant qu’il est cité partout. 

Aujourd’hui les marques et les producteurs sont à la recherche de nouveaux formats. Une société comme Novavision, le plus gros producteur de caméras cachées dans le monde, réfléchit à ses nouvelles façons d’intégrer les marques et les contenus. A l’heure actuelle ils sont obligés de flouter les marques qui apparaissent dans leurs caméras cachées. N’y aurait-il pas moyen de s’associer avec elles pour créer du contenu ? L’expérience la plus connue est celle de McDonald’s et les caméras cachées conçues par l’agence Duke. Pour illustrer la campagne « venez comme vous êtes », Duke a tourné des vidéos où des clients se font piéger par un faux contrôleur qui leur explique qu’ils ne peuvent pas rester dans le restaurant pour une raison X ou Y (taille de poncho pas réglementaire, consommateurs qui ont l’air triste, consommateurs avachis sur les sièges). Le principe de la caméra cachée est un bon moyen pour se promener dans l’univers d’une marque, exagérer les qualités du produit, scénariser des mascottes, etc.

Ce qui est certain, c’est que la culture du contenu reste à acquérir. Avant de savoir de quel contenu on va parler, quelle expérience on va créer pour le spectateur, certains annonceurs veulent s’assurer que leur marque sera bien visible, que leur charte graphique sera strictement respectée. Beaucoup ne comprennent pas le principe de la communication indirecte, et ne jurent que par le GRP. Ils veulent garantir une visibilité pour leur campagne et veulent avoir des chiffres à montrer à leur hiérarchie. Quand vous opposez la nécessité de faire différent, disruptif, de jouer du leadership, pour un directeur de la communication cela signifie prendre des risques, et ce n’est pas toujours facile. 

Et l’autre idée c’est de packager des formats plus longs : faire du 40 fois 26 minutes pour Reckitt Benckiser (calgon, woolite, ) tout ce qui est propre dans votre quotidien : l’idée c’est de monter une série sur la famille et le marché cible c’est les USA qui pratiquent la brand intégration qui commence à pitcher des choses comme ça, la présence de marque ou de produit dans une vraie scénarisation trouve sa place tout naturellement. On peut partir d’un marché USA ou Amérique du sud, 

J’ai été le distributeur mondial d’intervilles et au Portugal en 2003 Reckitt a financé interville il fallait transporter des barils de calgon. Au Portugal où l’on peut jouer sur le placement de produit. Trouver une bonne scénarisation c’est le bingo.
Deuxième mutation médiatique : le pouvoir au spectateur

Le pouvoir du consommateur s’exerce à plusieurs niveaux. Il décide de ce qu’il regarde, de l’heure et du lieu (support) où il le regarde, et ce qu’il désire en faire (commenter, dénoncer, critiquer, valoriser, etc.). Il décide de la façon dont il désire s’exposer à des contenus de son choix, et d’entrer en contact avec les marques, ou non. L’essor d’Internet a permis aussi bien au consommateur de prendre l’initiative et d’entrer de son plein gré en relation avec une marque, que de se mettre à l’abri de leurs sollicitations jugées indésirables.

Figure 1.8

Les nouveaux pouvoirs du consommateur/spectateur
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La numérisation accrue des contenus a rendu possible les stratégies d’évitement publicitaire. Lorsque la publicité était irrémédiablement « collée » au contenu, juste avant ou juste après dans le flux télévisé, ou juste à côté sur un support imprimé, il était difficile de dissocier le contenu éditorial du contenu publicitaire. 
Ce niveau d’« adhérence » de la publicité et du contenu s’est réduit. Il s’érode avec l’essor du numérique, qui rend possible une désaffiliation des messages de marque et des contenus (et qui permet du même coup une plus grande réactivité lorsque des contenus appréciés apparaissent : les marques peuvent très rapidement suivre les tendances du fait de la digitalisation des contenus). Le système ultra médiatisé d’enregistrement numérique sans pub TiVo n’a certainement pas été la révolution annoncée, mais n’en a pas moins donné son nom aux stratégies d’évitement qui peuvent prendre d’autres formes.

Il était déjà difficile d’obliger qui que ce soit à s’exposer à un contenu. Compte tenu de cette possibilité nouvelle de réagir et de commenter, c’est devenu très dangereux. Tout invite les marques à concevoir leur communication comme quelque chose d’attractif en soi, doté d’un intérêt intrinsèque et apportant un bénéfice immédiat à ceux dont on recherche le contact.

Il devient effectivement essentiel d’offrir un contenu auquel les spectateurs accepteront de s’exposer d’eux-mêmes. Sans minimiser le fait que les marques ont depuis longtemps cherché à concevoir des publicités suffisamment attractives (drôles, spectaculaires) pour émerger dans les tunnels de publicités télé ou presse, cette impératif se pose aujourd’hui à un niveau nettement plus élevé. 

Figure 1.9

Trois façons de réagir à la prise de contrôle par le consommateur

[image: image11]
Cette tendance à proposer des contenus suffisamment forts pour provoquer un comportement volontaire d’exposition est un déplacement considérable des réflexes marketing. Les marques cessent d’interrompre seulement les contenus que les gens regardent et apprécient, elles doivent devenir ce que les gens regardent et apprécient. C’est le passage – ou tout du moins la cohabitation – du marketing de l’interruption au marketing de la permission.
Tableau 1.2
La lutte des marques pour l’engagement
	Interruption Marketing
	Permission Marketing

	Interrompre le téléspectateur pendant qu’il regarde un contenu, en l’exposant à un discours qu’il n’a pas désiré
	Proposer aux individus de consulter volontairement des contenus qu’ils désirent

	S’adresser à un public captif
	S’adresser à une cible consentante

	Capter l’attention
	Créer une relation durable, personnalisée, de type amicale


Qu’il s’agisse d’un film viral, d’une websérie réalisée par une marque ou d’un jeu vidéo « brandé » (le jeu Coke Zéro ou gettheglass pour GotMilk), les consommateurs doivent décider volontairement d’y accorder leur attention, en se rendant par exemple sur le site de destination de l’annonceur ou en cliquant sur une vidéo dans un site d’agrégation de contenus. 
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