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Empreinte (culturelle) de marque® / Cultural Brand Research

Explorer le capital culturel de sa marque

Proposition d’intervention
Avril 2011

I – Présentation du concept

« Brands occupy an increasingly prominent place in the managerial mind as well as in the cultural landscape »

Jonathan E. Schroeder, in Brand Culture, Ed. 2005

« La culture est le chaînon manquant de l’analyse stratégique de la marque »

, 

Voici quelques éléments synthétiques pour se repérer dans la proposition suivante :

Qu'est-ce que l’empreinte culturelle de marque®? 

Un bilan d'identité de marque abordé par le prisme culturel.

Son objet : le capital/patrimoine culturel de la marque et sa participation au milieu culturel ambiant (ce qu'elle émet et le milieu ambiant dans lequel elle émet)

	Audit du patrimoine culturel de la marque


	Audit du champ culturel dans lequel opère la marque

	Dépend de la marque

· Son histoire, ses promesses

· Ses communications

· Messages et préjugés implicites

· Etc.


Univers aspirationnel de la marque 

(dans lequel puiser pour établir une stratégie culturelle)
	Ne dépend pas de la marque

· le contexte et les référents culturels

· les valeurs, les croyances, les symboles

· Evocations et attentes auprès des cibles (internes et externes)

· Codes à l’œuvre dans son secteur (benchmark)



Garantie de l’adéquation de la marque à son environnement




Sa finalité: définir la stratégie culturelle de la marque (un univers aspirationnel puissant (riche et inédit), pleinement maîtrisé, homogène, déclinable d'un support à l'autre) ; aider les marques à s’implanter sur un marché étranger.

Quelle méthodologie ? 

Une exploration systématique et érudite (analyse documentaire et sémiologique) des composantes du capital culturel traduite en langage marketing opérationnel.

II – La marque, capital culturel de l’entreprise 
Dans un environnement hypermoderne
, à l’heure où les ressorts de la consommation sont éculés et les individus en quête de sens, les marques ne peuvent plus se considérer seulement comme des agents économiques. Au-delà de leur finalité mercantile, elles construisent autour des produits et services qu’elles mettent sur le marché tout un univers aspirationnel, qui leur permet de mieux vendre leurs produits. Cet univers incarne les valeurs immatérielles de la marque
, son imaginaire spécifique ; il vise à susciter en dernière instance le désir d’achat ou l’attachement à la marque et s’appuie sur
 :

· Une histoire

· Une figure, un mythe fondateur

· Une promesse (des promesses)

· Des valeurs, des symboles, des légendes 

· Des codes culturels, un style

· Des références implicites

· Des rituels

· Un savoir-faire

· Etc.

Par la constitution d’un univers aspirationnel qui leur est propre, les marques deviennent à proprement parler des « agents culturels », et ce, à double titre : 

· 1) Elles construisent leur univers aspirationnel, ou leur culture de marque en faisant appel à des codes, des valeurs, des croyances ou références culturelles qu’elles s’approprient : elles interviennent donc dans un environnement culturel qui leur préexiste. En se l’appropriant, elles essaient de créer une connivence avec leurs publics (consommateurs notamment), voire de créer un espace commun dans lequel pourront se tisser des relations privilégiées avec leurs publics.

· 2) En retour, les marques contribuent elles aussi à façonner cet environnement culturel
, devenant parfois elles-mêmes des icônes culturelles. En tant qu’icônes, elles accèdent à une forme de consécration par laquelle elles sont dotées d’une capacité à orienter les tendances et à devenir prescripteur culturel (musique, art, livres, goûts, couleurs, mode, etc.). Certaines marques vont jusqu’à devenir les emblèmes d’une culture (Coca-Cola, Apple, etc.) ou d’une pratique sociale (Nike, Benetton, etc.). A ce titre, elles peuvent par exemple être récupérées par les artistes
, présentes dans les expressions populaires
, dans les chansons ou dans les sketches des humoristes
.
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Nous avons employé le terme de culture à plusieurs reprises. Celui-ci peut s’entendre en plusieurs sens : 

· Nous pouvons entendre par culture l’ensemble des croyances, mœurs, valeurs et représentations propres à un groupe ethnique (peuple), ce que nous entendons par civilisation. En ce sens, la culture française diffère de la culture chinoise, comme ce qui appartient en propre, de façon collective, à une société donnée. Cette culture est très vaste et repose sur une histoire et un territoire géographique (ou plusieurs) qui ont façonné les manières de penser ou de se comporter.
· Cela désigne aussi, dans un groupe social, l’ensemble des signes caractéristiques d’appartenance au groupe et des comportements liés à ce groupe (langage, gestes, vêtements, etc.) qui le différencient de quelqu'un appartenant à un autre groupe social : la culture hip-hop par exemple. 

Nous entendons ici le mot culture au sens large, comme l’ensemble des croyances, symboles, codes comportementaux, connaissances et valeurs, constitutifs d’un milieu ambiant, que celui-ci soit propre à une ethnie ou à un groupe social.

Les marques ont de plus en plus le rôle d’agent culturel : elles interviennent dans une culture ethnique (par exemple dans la culture chinoise) et/ou dans une culture sociale (par exemple pour la marque Pimkie, dans la culture Punk). Cette hypertrophie de la dimension culturelle des marques peut trouver plusieurs explications, au-delà de la globalisation de l’économie : temps de l’hyperconsommation, fin des idéologies, quête de sens dans une société désenchantée, dilution des médias à l’ère du tout Internet, perte d’influence sur les consommateurs, etc.

Leur double rôle d’agent culturel, à la fois opérateur intervenant dans une culture et élément de la culture, les soumet à un double questionnement auquel est inféodé leur pouvoir d’influence et de persuasion / attachement auprès de leurs cibles:

· 1) Comment la marque s’inscrit-elle dans son milieu culturel ambiant ? Est-elle sur le même canal culturel que ses publics ? Respecte-t-elle bien les codes de la culture dans laquelle elle opère ? Par exemple, si elle opère sur un marché étranger, utilise-t-elle une iconographie appropriée, rentrant en résonnance avec les consommateurs locaux ? Si elle intervient auprès d’une sous-culture pour la représenter ou communiquer avec elle – la culture jeune, la culture hip-hop, etc., en respecte-t-elle bien les codes et les comportements ?

· 2) Quel rôle y joue-t-elle et quelle influence a-t-elle ? Quelle culture représente-t-elle ? Est-elle une icône ? Est-elle avant-gardiste, innovante, prescriptrice ? Est-elle bien consciente de l’univers aspirationnel qu’elle a construit et le maîtrise-t-elle bien d’un bout à l’autre de sa communication ?

Alors que les marques étendent leurs opérations sur des marchés de plus en plus nombreux et lointains, que les supports de communication sont de plus en plus diversifiés et que l’attention des consommateurs est de plus en plus difficile à captiver, il est essentiel pour elles de se demander quel positionnement culturel elles veulent occuper dans les cultures dans lesquelles elles cherchent à opérer.

· 1) Comment la marque s’inscrit-elle dans son milieu culturel ambiant ?

Le problème fondamental de la communication de marque consiste finalement à se faire accepter, à établir un « lien » avec ses consommateurs, pour leur faire rapidement comprendre qu’ils parlent tous deux « le même langage ». Cette connivence implicite, ce contact, va se jouer essentiellement sur le plan culturel. 

Ainsi, afin de réussir sur un marché, il est essentiel pour une marque de créer un univers aspirationnel puissant et ce faisant, d’être en adéquation avec le milieu culturel ambiant.

Or, de nombreuses marques ne sont pas nécessairement conscientes de l’univers aspirationnel qu’elles renvoient, ou bien elles ne le maîtrisent pas complètement (à tous les niveaux de leur communication) ou bien encore, cherchent à le creuser davantage. 

· 2) Quel pouvoir d’influence et quel positionnement culturel une marque a-t-elle sur son marché ?

La question du positionnement culturel assumé de la marque est aussi essentielle que celle des codes culturels du milieu dans lequel elle opère. En effet, du fait qu’elles font partie de cette culture et interagissent avec elle, les marques laissent une empreinte culturelle.

Cette empreinte culturelle est parfois laissée en toute connaissance de cause (pleinement pilotée par la marque) mais se révèle parfois peu voire pas du tout maîtrisée. En effet, beaucoup d’éléments implicites sont véhiculés dans les campagnes, voire certaines contiennent des préjugés subliminaux ou ethnocentristes qui peuvent entrer en dissonance avec la culture locale. 

Or, dans un environnement de plus en plus global, il devient essentiel pour les marques de bien maîtriser toutes les facettes de leur image et de leur communication. Il s’agit donc de ses réapproprier ses codes de communication et de se poser positivement la question de la stratégie culturelle de sa marque. Cela implique de savoir d’où l’on part, mais aussi où l’on va : non pas simplement quel est mon patrimoine de marque ou à quelle culture ma marque est associée, mais plus profondément quelle culture j’ambitionne de créer avec ma marque. 

C’est en créant une culture puissante, assumée, qu’une marque devient une icône ou un emblème de la culture à laquelle elle appartient. 

Pour créer une « culture puissante », il faut aller au-delà du cliché, et au-delà de la perception commune sur un sujet, donc au-delà de la simple perception du consommateur : il faut être un agitateur culturel. Secouer les codes de la culture signifie aller chercher dans une culture ce qui peut représenter une niche ou un élément en marge pour en faire un phénomène culturel véritable et inédit.

En dernière instance, se poser la question de sa stratégie culturelle de marque, c’est se donner la possibilité de doter sa marque d’un univers aspirationnel puissant, pleinement maîtrisé et homogène, déclinable sur tous ses supports/canaux de communication et adaptable sur tous les marchés. 
	·  Pour répondre à ce double questionnement, les marques doivent :

· étudier ce qui dans la marque peut être utile et entrer en résonance avec un environnement culturel donné (implicite culturel, valeurs culturelles latentes mais mal, voire pas du tout exploitées) ( Problématique de la définition de la stratégie culturelle de marque
· dégager ce qui dans un environnement culturel précis peut être pertinent pour la marque et ce sur quoi elle peut bâtir une communication efficace et parfois même créer sa propre culture (devenir des icônes) ( Problématique de l’interculturalité (adaptation de cette stratégie culturelle à un nouveau marché)




II – Un outil spécifique pour définir l’empreinte culturelle d’une marque 

Le pilotage des marques s’est appuyé, dans l’histoire du branding, sur de nombreuses méthodologies affinées successivement : les études de marché, les études consommateurs, les études stratégiques. Les marques ont également eu recours à des études « fonds de marque », qui réduisent d’ailleurs parfois la marque à son essence, sa proposition, son positionnement sur un marché concurrentiel. 

Or, comme nous l’avons montré, comprendre ce qu’une marque propose (produits et services) ne suffit pas, il faut aussi étudier ce qu’elle représente culturellement (résonances, implicites, soubassements culturels,…) et tenir compte de l’identité et de l’expérience de la marque, dans sa globalité.

La dimension culturelle semble avoir été abordée jusqu’à maintenant de manière périphérique dans les études sémiologiques et qualitatives ou dans le planning stratégique. Il semble aujourd’hui nécessaire de l’aborder de manière centrale, de façon systématique et rigoureuse.

Partant du constat que le capital culturel de la marque ne faisait pas l’objet d’un examen systématique, et qu’il manquait une méthodologie propre à cette problématique dans le paysage des études actuelles, nous avons mis au point une méthodologie spécifique afin d’aider les marques à définir leur empreinte culturelle et à réfléchir à leur propre stratégie culturelle de marque : l’empreinte culturelle de marque®.

Il ne suffit plus en effet d’avoir une offre rationnelle qui réponde à un insight consommateur ; il faut se mettre dans le même canal culturel que le consommateur. Si la marque Malibu s’associe à l’univers des Caraïbes, il est essentiel de comprendre en profondeur quels sont les tenants et aboutissants de l’imaginaire des Caraïbes (géographie, histoire, culture, etc.) et de faire en sorte que le maniement des symboles culturels, loin de paraître maladroit ou artificiel, semble authentique et approprié. 

Or justement, tandis que la proposition et le « fond de marque » relèvent (en large partie) de la marque elle-même et de ses choix stratégiques, la marque doit intégrer dans ses préoccupations, la culture dans laquelle elle s’inscrit. Largement fondé sur la perception des consommateurs, le fond de marque n’est pas toujours le meilleur moyen de renseigner sur un contexte et des enjeux culturels : les consommateurs n’ont pas toujours la capacité de s’exprimer sur ce socle culturel qui les conditionne, souvent inconsciemment.

Pour parvenir à l’essence même de la marque, pour définir son empreinte culturelle profonde, il faut explorer le patrimoine de marque et le milieu ambiant, du point de vue culturel où la marque opère, et le passer au crible de toutes les disciplines adéquates.
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Il nous semble important, pour bien appréhender notre méthode de la distinguer des études de fonds de marque classiques.

	Fonds de marque


	Empreinte culturelle de marque®



	Relève de la marque

· Nom, logo, signature

· Promesse(s)

· Campagnes de communication

· Positionnement face à la concurrence

· Attentes consommateurs (eux-mêmes inconscients des préjugés liés à leur culture)


Pour présenter une offre rationnelle qui réponde à un insight consommateur

(relié à la finalité de l’acte d’achat)


La marque reste prisonnière de ses préjugés et risque d’avoir un positionnement culturel « décalé », voire « impérialiste »
	Va au-delà de la marque

· Contexte culturel et histoire du produit/secteur/pays

· Histoire des représentations

· Territoire géographique

· Conceptions philosophiques et religieuses

· Goûts et histoire de l’art

· Art de vivre

· Culture populaire (cinéma, musique, etc.)

· Théories scientifiques

· Codes culturels propres à un secteur (mode, spiritueux, parfums, etc.)


Pour dégager ce qui dans la marque peut faire sens dans un milieu culturel donné

(le consommateur n’est pas seulement considéré comme acheteur, mais dans toutes ses facettes)


La marque s’affranchit de ses préjugés ou messages subliminaux pour définir une stratégie culturelle assumée




· Supports et contenus analysés

Les supports et contenus analysés sont à définir avec la marque et varient fortement d’une problématique à une autre et d’un marché à l’autre (études hautement ad hoc). A titre d’exemple, voici les principaux éléments récurrents dans ce type d’étude :

	Le patrimoine culturel de marque


	Le patrimoine culturel extérieur



	· Éléments d’identité traditionnels : nom, logo, signature, proposition

· Histoire de la marque et territoire d’ancrage

· Communications (dans le pays étudié et d’origine) : campagnes pub, événements, sponsoring, contenus de marque, présence web…analyse des thématiques récurrentes et des soubassements culturels implicites
· Packaging

· Point de vente (mobilier, plv, architecture, design des boutiques, etc.)

· Verbatim consommateurs


	· Codes culturels d’expression du secteur d’opération de la marque (analyse benchmark extrêmement affinée de la concurrence)

· Histoire du/des produits et de ses modes de consommation 
· Définir des thématiques, codes, éléments qui peuvent être exploités de façon féconde et pertinente dans la culture envisagée

· Approfondissement des thématiques et des concepts sous-jacents

· Maximiser le niveau de compatibilité/résonnance culturelle des éléments d’identité et de communication : révéler les nœuds culturels communs entre la marque et l’environnement



· Disciplines mobilisées

Les disciplines mobilisées dans le cadre d’une Cultural Brand Study pour établir un diagnostic culturel de marque sont les suivantes :
· Histoire et histoire des représentations (histoire de la marque, histoire du pays d’origine de la marque, histoire du territoire imaginaire sur lequel se fonde la marque, symboles ou valeurs associés aux grands événements qui ont marqué l’histoire pertinente pour la marque).

· Géographie (localisation, topographie, imaginaire du lieu, symboles associés à la disposition des lieux ou au genre de territoire : île, continent, archipel, montagne, vallée, etc.).

· Philosophie (notions utilisées, concepts forts et comment ils s’articulent).

· Littérature (y compris littérature populaire, notamment celle du lieu ou du moment historique avec lequel la marque prétend avoir le plus d’affinité).

· Sociologie, anthropologie (ces disciplines sont souvent des réservoirs de problèmes humains et les questions qui se posent à la marques ont parfois été résolues ou abordées d’une autre manière dans ces disciplines, qui s’inquiètent fondamentalement des comportements humains : rapport au pouvoir, à la fidélité, gestion de la nouveauté, gestion des conflits ou des rapports d’autorité, qui sont implicites dans la vie des marques).

· Expressions artistiques variées : musique (notamment populaire), design, architecture
· Linguistique ( manière dont la langue exprime, voire révèle des réalités socio-historiques, des ressentis individuels et collectifs…)
· Sémiologie : cette discipline est également intéressante car elle permet d’analyser comment la marque utilise ou pas les différentes notions ou valeurs qui existent dans son patrimoine (façon dont une marque utilise les signes = approche communication)

· Histoire de l’art, esthétique

· Théories scientifiques

· Théorie des couleurs

· 
Processus et méthode analytique

L’exploration culturelle de marque est une recherche éminemment collective, car aucun expert ne peut se prétendre avoir un point de vue omniscient à l’échelle internationale. 

Elle est « culturelle » non pas seulement en vertu de son objet (le capital culturel de la marque) ni de sa finalité (définir une stratégie culturelle maîtrisée), mais aussi en vertu de sa méthodologie. En effet, elle fait appel à la culture générale et à la culture de spécialistes sur un domaine d’expertise donné (un thème, i.e. le café, un marché, une discipline i.e. histoire de l’art, etc.). 

In fine, l’idée est de donner aux marques un accès rapide et approfondi à une grande somme de connaissances culturelles, de leur apporter la matière grise culturelle qu’elles n’ont pas le temps de s’approprier elles-mêmes dans leur calendrier opérationnel serré, pour prendre les décisions stratégiques les plus éclairées possibles.

Elle se décompose en différents moments d’analyse :

· Veille concurrence : fournie ou non par la marque, elle peut être conduite par QualiQuanti, à l’échelle France ou internationale.

· Analyse par un/plusieurs sémiologues de l’histoire, du corpus et des présupposés théoriques de la marque (selon les pays étudiés)

QualiQuanti dispose d’un réseau de sémiologues dans plusieurs pays et d’une équipe pluriculturelle pouvant traduire les résultats savants en langage opérationnel.

· Définition (en accord avec la marque) de/des thématiques pertinentes et des concepts sous-jacents qui vont sous-tendre la stratégie culturelle de la marque 

· Approfondissement des notions/thématiques dégagées :

· Exploration conceptuelle : définitions théoriques et concepts connexes

· Recherche de visuels, citations, matériaux (dans les différents secteurs/loisirs culturels) : art, architecture, musique pop, cinéma, littérature, etc. 

· Reportages photo par des photographes (locaux) professionnels

· Interviews d’experts : soit des sémiologues natifs du pays, soit des universitaires spécialistes d’un domaine, soit des natifs du pays experts dans un domaine précis (packaging, arts visuels, mode, etc.)

· Lecture d’ouvrages de référence sur un sujet donné

Au terme de cette recherche systématique, le directeur d’étude constitue une synthèse des grands résultats de la recherche et applique ces résultats à tous les éléments d’identité de la marque étudiés dans le cadre de la recherche.

Les résultats d’une telle étude ont vocation à être très opérationnels, pour une appropriation facile par les agences et les équipes en interne : l’analyse théorique sera étayée par une iconographie très riche, et présentera une synthèse récapitulative des concepts clés de la marque.

Cette méthodologie a été utilisée avec succès sur plusieurs grandes marques notamment du groupe Pernod Ricard et qu'elle a permis d'éclairer les équipes et leurs agences sur les voies à emprunter pour communiquer.

III – Les applications opérationnelles de cette méthodologie
Cette empreinte de marque peut avoir plusieurs objectifs :

  

A) L’objectif premier est de révéler le capital culturel de la marque et d’aider la marque à développer un univers aspirationnel puissant.

B) Le second objectif consiste à mener ces études sur des marchés étrangers pour aider les marques à s’implanter dans des cultures étrangères.

Par exemple, par le biais d’une analyse sémiologique menée en Chine, nous avons pu mettre à jour certaines adaptations malheureuses de publicité (conduite par la marque Dior).

	Un exemple d’écueil : la publicité pour l’exposition « Christian Dior and Chinese artists »
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Cette publicité diffusée en Chine présente une version provocante de La Cène de Léonard de Vinci par Wang Qingsong. Or, la double référence religieuse et artistique ne fait pas écho dans la culture chinoise. L’effet iconoclaste voulu est donc manqué.



Pour parvenir à développer une communication réussie sur les marchés étrangers, il est nécessaire de maîtriser les codes de la culture dans laquelle on intervient, au risque d’être en décalage avec ses cibles et de faire « toc », « faux », ou artificiellement plaqué.

Afin d’éviter le double écueil possible de l’impérialisme culturel (imposer sa culture de l’extérieur) ou du nombrilisme (culture plaquée artificiellement, dénuée de signification) tout en creusant leur univers aspirationnel, les marques doivent donc composer avec l’environnement culturel dans lequel elles interviennent et créer des ponts culturels avec les consommateurs, pour rencontrer leur public.  
	Un exemple d’adaptation culturelle réussie : la publicité pour la collection de joaillerie Love de Cartier.
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La marque joue avec succès sur le champ d’évocation de la lettre O pour un chinois :
· icône simplifiée du yin et du yang – symbole de complétude parfaite
· symbole proche du kanji の, "de" en français, qui s’intègre dans la structure de la phrase chinoise (爱的宣言  = ài de xuān yán = declare your love). 



IV. RESULTATS ET DELIVRABLES

Cette étude vise en dernière instance à affiner le canal culturel de la marque pour construire un véritable dialogue avec les consommateurs.

Parmi les délivrables (varient en fonction du budget de l’étude), on compte habituellement :

· Un rapport word détaillé et très illustré qui se veut un rendu exhaustif des résultats de la recherche, incluant des tableaux de synthèse récapitulatifs en fin de chapitre

· Un rapport PPT de synthèse qui se veut :

· une source pour inspirer, nourrir les agences et en particulier les planneurs et les créatifs, mais aussi les équipes en interne. Face à des consommateurs critiques et soupçonneux, on dispose dès lors d’un matériau fiable et solide qui participe au rayonnement de la marque.
· une grille d’analyse et une cartographie des éléments culturels permettant de piloter la marque de façon plus juste, plus pérenne (solidité, continuité et renouvellement) et plus persuasive
· un outil de pilotage puissant pour mettre en place une stratégie de contenus de marque : quels contenus sont pertinents dans le milieu culturel investi ?
· un guide pour orienter une marque désireuse de jouer un rôle culturel et légitime dans un environnement spécifique (mécénat, sponsoring, contenu de marque…)
· un document de référence, la matérialisation d’un socle commun pour la marque et ses équipes. Grâce à une analyse transversale et archétypale de certains territoires, il s’agit de mettre au jour les valeurs inaliénables de la marque, d’explorer l’étendue de ses potentialités. 
· le moyen pour la marque d’asseoir sa différence dans son secteur d’activité, en s’incarnant dans un imaginaire défini, en prise avec l’air du temps.

· Eventuellement, des workshops créatifs (publics internes et équipes créatives) peuvent être organisés dans le prolongement de la recherche pour faciliter l’appropriation des résultats
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Influence sur le milieu et échanges avec lui








Empreinte culturelle de marque®





Patrimoine de marque 


Aborder le prisme d’identité de la marque sous l’angle culturel








� Cf : Gilles Lipovetsky, Les temps hypermodernes, Paris, Grasset, 2004


� Cf. : Jean-Noël Kapferer et Vincent Bastien, Luxe Oblige, Partie II, Chapitre 6 sur la facette culturelle du prisme d’identité de la marque, Paris, Eyrolles, 2008


� Pour illustrer notre propos, voici une petite vidéo ludique et éducative qui revient aux fondamentaux de la marque : � HYPERLINK "http://www.youtube.com/watch?v=Jupz5O59HYw" ��http://www.youtube.com/watch?v=Jupz5O59HYw�





� Jean-Noël Kapferer va jusqu’à appeler les marques des « émetteurs culturels »


� Andy Warhol et Absolut


� What else ? parce que je le vaux bien, etc.


� Les sketches de Gad Elmaleh, de Florence Foresti sont truffés de références à des marques, vecteurs d’une communion réussie  avec le public. 
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