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communication

Les marques investissent de plus

en plus dans la création de contenus
éditoriaux (brand content), afin de créer
une autre relation de proximiteé et
d’accessibilité avec les consommateurs.

'ACCES

—p—

PAR DANIEL BO* ET MATTHIEU GUEVEL**

via le contenu

e guide Michelin, né au début du siécle dernier, est
certainement I'exemple le plus emblématique d'un
contenu éditorial de marque. En paralléle de ses mes-
sages publicitaires, une marque concoit un objet cul-
turel autonome qui rend service a 'automobiliste et permet
d’enrichir sa relation a 1a marque au-dela de 'achat des
pneus. Les livres de bricolage édités par Black & Decker,le ma-
gazine et I'émission Du c6té de chez vous de Leroy Merlin ou
encore le magazine Colors édité par Benetton illustrent a des
degrés divers la facon dont les marques peuvent s'emparer
d'une thématique éditoriale et proposer des contenus (films,
reportages, magazines, etc.) dans des domaines ou leur 1égi-
timité est forte (voyage, art de vivre, vie pratique, art...), par-
fois aussi forte que celle des médias plus traditionnels.
Le phénomeéne du brand content n’est pas nouveau. Il s’accé-
lére néanmoins sous l'effet d'internet et du fait que pour tou-
cher un consommateur sur-sollicité, saturé de messages et
de contenus variés, méme la communication doit étre diver-
tissante, utile ou intéressante pour avoir une chance d’émer-
ger. C’'est une forme de brand utility. Dans le livre que nous
avons consacré au brand content’, nous avons différencié
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cette logique de communication par les contenus de la com-
munication par messages publicitaires.

Le brand content affecte en profondeur 1a facon de concevoir
et de percevoir la communication. Il affecte aussi la nature
de la relation que les marques peuvent espérer construire
avec ce qu'il faut appeler désormais leur public.

Une relation digne de ce nom :

riche, désintéressée, unique

La mise a disposition de contenus éditoriaux (gratuits ou
payants) modifie d’abord la nature de la relation aux marques.
Le contenu élargit 1a relation au-dela de la dimension mar-
chande. La plupart du temps, nous n'entretenons avec les
marques que des relations d’achat. Les "programmes relation-
nels" définis par les entreprises portent essentiellement sur cet
aspect 1a : le prix, les points fidélités, ... Ce n’est pas forcément
inintéressant ou dégradant, mais ce type de relation reste li-
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1- Brand Content, comment les marques se transforment en médias, Dunod, octobre 2009
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La mise a disposition dun contenu
intéeressant par la marque Iui permet
d'attirer son public sur des supports
quelle maitrise totalement.

mitative, un peu comme lorsque nous disons que nous avons
des "relations professionnelles” avec quelqu’un pour bien faire
comprendre que ce n'est pas un ami. La dimension commer-
ciale reste une base trés étroite pour établir un contact, batir
une relation dans la durée qui puisse résister aux aléas. Abor-
der la relation uniquement sous cet angle freine les possibili-
tés de s'adresser a des prospects qui seraient déja satisfaits des
prestations d'un concurrent et fragilise la relation avec ses
clients volages uniquement intéressés par le prix et le service.

Le contenu est un moyen exceptionnel d’élargir celien et dele
rendre du méme coup plus solide, plus affectif, plus profond.
En proposant un contenu documentaire réalisé avec des scien-
tifiques surla facon dont les bébés percoivent le monde dansle
ventre de la mére, la marque Pampers fait tout autre chose
qu'adresser un message publicitaire consacré aux performances
d’'une couche culotte. La marque engage un dialogue, invite a
une relation de proximité. Elle multiplie les points de contact
psychologiques avec la cible en s’adressant a la mére, a 1a per-
sonne entiére et non uniquement a 'acheteuse de couches.Elle
fait un don et entre en relation avant méme que le bébé soit né.
Comme toute vraie relation humaine, le contenu a un intérét
en soi,indépendamment de 'achat (nous disons que le contenu
doit étre intéressant avant d’étre intéressé, comme toute rela-
tion durable d’ailleurs). Cette relation peut en outre s'installer
dansla durée avec une diffusion progressive de plusieurs conte-
nus envoyés tout au long de la grossesse.

—p—

communication

Une relation authentique

avec des pPersonnes

Le cas Nespresso est un autre exemple de la facon dont les
contenus favorisent une relation plus authentique et 'accés
aux marques. Un classique de la publicité consiste a associer
un produit a une grande star,comme George Clooney. Ce mo-
déle a de nombreux avantages pour émerger, créer de I'inté-
rét, établir un contact. Mais il faut avouer qu’il est difficile
d’espérer avoir une relation avec I'acteur, qui est inaccessible.
Une des techniques consiste a mettre en scéne des anonymes
ou des "vrais gens" comme dans la derniére campagne de
Microsoft pour le lancement de Windows 7 qui crée un senti-
ment de proximité avec le consommateur.On se dit que le client
"se reconnaitra”. Ces tentatives ont cependant souvent quelque
chose d'artificiel (et les consommateurs n'en sont pas dupes)
car ces gens restent des anonymes, sans 'épaisseur psycholo-
gique minimum qui nous ferait chercher en relation avec eux.
[1s ne sont pas des personnes, ils sont personne, nobody.

Le contenu de marque est un moyen de donner chair a des
vraies personnes, de présenter leur parcours et d’offrir une
plus grande surface de projection. Le site Nespresso propose
d’aller ala rencontre de ses experts, comme Alexis, responsa-
ble café vert ou encore Juan Diego, agro-
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communication

nome et producteur au Costa Rica, qui nous expliquent avec
passion leur métier, leurs méthodes, leurs gestes. Ces interviews
favorisent une relation plus riche car assise sur de multiples an-
crages (histoire, philosophie, gestuelle, éthique, agriculture, etc.).

Les marques emploient trop souvent le nom de "relations” de
facon abusive, pour qualifier de simples contacts ou des rapports
limités. Au contraire, nos relations amicales, amoureuses ou
sociales sont multidimensionnelles (affinité psychologique,
gotts artistiques, soutien dans I'adversité, communauté de va-
leurs...) et elles évoluent au fil du temps. Lorsqu’un lien se brise,
ily a d’autres branches auxquelles se raccrocher si on le veut.
En expliquant mieux les intentions et les passions dela marque,
en donnant la parole aux hommes et aux femmes qui la font,
grace a une production éditoriale parfois trés riche, le brand
content permet de réunir quelques-unes de ces
conditions minimales qui permettent de
parler d'une relation digne de ce nom.

Louis Vuitton est passé maitre dans
cette discipline, avec une grande diver-
sité de supports, livres, films et interviews
sur le théme du voyage. Sur le site jour-
neys.louisvuitton.com, lorsque Catherine
Deneuve nous raconte sa joie de rentrer de
voyage en apercevant les cédres du Liban de
Roissy, lorsque Keith Richards nous donne sa
recette de la tarte aux oignons, ce sont autant

de "petits faits vrais", qui apportent une crédibi-
lité et ouvrent la voie a une empathie et a unere-
lation potentielle avecla marque comme médiatrice
de rencontres. Les interviews des créateurs créent

aussi un lien trés fort avec les marques. Lorsque Hermes in-
terviewe, sur son site, Jean-Claude Elena, le "nez" de la mai-
son, sur les secrets de fabrication du parfum Caléche, ses
hypothéses de travail, 'odeur des ateliers de cuir, il multiplie
lesliens alamarque (l'origine du parfum,la personnalité de
son créateur, la connexion avec 'univers Hermes, etc.) a partir
desquels chacun pourra se projeter. C’est ce qui fait qu'une
vraie relation a toujours quelque chose d’'unique : la multi-
plicité des paramétres en jeu implique que nous avons cha-
cun — et pensons avoir — une relation unique avec notre
entourage. En multipliant les points d’accés a la marque,
celle-ci déploie un réseau qui permet a chaque consomma-
teur d’imaginer qu'il emprunte un chemin unique vers elle,
qu’il en a sa vision personnelle, loin du discours standardisé
qualité / prix.
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Une relation directe

La création d'un contenu par les marques leur permet égale-
ment de créer une relation directe, qui ne passe plus (ou
moins) par I'intermédiaire d'un tiers (médias traditionnels,
site d’achat) et que les marques peuvent contréler. Habituel-
lement, il n'y a que dans la boutique ou sur le site de la
marque que le consommateur peut entretenir un rapport
direct avec elle. Il reste que ce rapport est ponctuel et qu'il
faut une raison de se rendre en boutique (achat, événement
spécial) ou sur le site. La mise a disposition d'un contenu inté-
ressant par la marque lui permet d’attirer son public
sur des supports qu’elle maitrise totalement. La
marque construit sa propre actualité éditoriale et
impose en partie son calendrier. C’est le cas par
exemple dulancement pour Lady Dior d'un mini
film Lady Noire, suivi quelques mois plus tard
d’un clip Lady Rouge avec une chanson com-

posée par Franz Ferdinand.

Les marques ne sont pas toutes capables
de créer des audiences fortes. Mais celles
quile peuvent s'appuient surla création
d’'un contenu autonome pour maitriser
la qualité de I'interaction, instaurer un
vrai dialogue en face-a-face, dans le
temps, aulieu d'une interaction par-des-
sus I'épaule d’'un intermédiaire dans un environ-
nement plus ou moins pollué par le bruit extérieur. La
création d’'une relation directe permet d’internaliser toute
une série d'informations relatives a sa clientéle (durée de fré-
quentation, profil des visiteurs, impact sur les ventes, cour-
riels qui viennent enrichir les bases de données) et de se servir
du contenu comme levier pour une meilleure compréhen-
sion des consommateurs. Les données relatives a la fréquen-
tation du contenu sont intéressantes pour les marques,
puisqu’elles donnent des informations sur les éléments les
plus appréciés, les informations recherchées, etc.

Une relation suivie

Une relation n'est pas une simple succession de contacts. Nous
ne disons pas que nous avons une relation avec quelqu’un qui
nous relance périodiquement avec les mémes formules sté-
réotypées pour renouveler un abonnement au gaz. Or clest
cela méme le fonctionnement de la publicité : un contact
ponctuel et précaire a renouveler a chaque fois. Une vraie re-
lation suppose de pouvoir établir un lien suivi entre les diffé-
rents contacts dans une histoire continue. On ne redémarre
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pas de zéro a chaque fois que 'on se croise : on se reconnait.
Nous disons alors que nous avons "de vieilles relations" ou des
"relations suivies” (le mot latin relatio ne signifie-t-il pas "his-
toire", "récit" ?). Lorsqu’il prend la forme d'une saga ou d'une
histoire comme dans les cas Leroy Merlin, Lady Dior ou Vuitton,
le brand content peut atteindre ce niveau relationnel. Les mai-
sons de luxe regorgent de contenus potentiels sur I'histoire
de leur métier, leur savoir faire et leur marque. Mais cette ri-
chesse de contenus reste inconnue du grand public:1a presse
peut difficilement en rendre compte, seuls les initiés peuvent
y avoir acces. La mise a disposition de documents inédits, in-
terviews de créateurs, reportages sur les métiers est une op-
portunité unique de créer des acces réguliers aux coulisses de
la marque, de pénétrer 'envers du décor.

—p—

communication

nauté Eyeka était invitée derniérement a réaliser des vidéos
sur le théme de I'hybride pour tous (pour la marque Honda).

Les contenus peuvent étre le pivot d'un échange renforcé entre
la marque et les consommateurs. La marque Audi souhaitait
animer sa relation client et nourrir son programme de fidéli-
sation en offrant aux propriétaires d'un véhicule Audi des
contenus exclusifs de qualité. Aprés le succés de 'opération
menée par Béatrice Ardisson "Take me for a ride" avec DDB
Entertainment, la marque a signé en avril 2009 un partena-
riat annuel avec U Think |, filiale d’'Universal Music. Lobjectif de
cette association est pour Audi d'obtenir des contenus de haute

Le plus difficile reste a faire : definir une ligne €ditoriale, une offre de
programmes, des contenus adaptés a chaque marque, au cas par cas,

dans la dur€e. Cest probablement le nouveau chantier de la communication.

Une relation réciproque

Toute vraie relation est réciproque. Le lien sera d’autant plus
fort siun partage se crée autour des contenus, sile public peut
lui-méme participer a leur création ou s’en servir pour enrichir
ses relations a lui. De plus en plus de marques mettent leurs
contenus a disposition des réseaux sociaux afin que les
consommateurs puissent les commenter et échanger a leur
sujet. Le contenu devient un ingrédient indispensable a I'ani-
mation de ces réseaux. Le cas Axe Muchas Maracas I'illustre
bien. Il s'agissait de lancer une danse de 1'été 2009 avec une
chanson originale "Qui a les plus grosses maracas ?" et un clip
avec chorégraphie. Le clip s’est hissé trés vite en téte des vidéos
sur Youtube et surtout, les gens se sont réappropriés la choré-
graphie :ilsT'ont dansée dans les campings, les fétes de fin d’'an-
née, en se filmant eux-mémes et postant leurs vidéos sur les
plateformes de partage. Cest 1a force du bon contenu :il est ré-
approprié et se dissémine partout sous des formes imprévisi-
bles au départ.

Des entreprises comme Eyeka se sont spécialisées dans 'appel
a projet en s'appuyant sur un réseau de volontaires motivés
pour contribuer et nourrirla marque en contenus. La commu-

qualité et de pouvoir les offrir a ses clients privilégiés. La plate
forme www.myaudi.fr réservée a trente mille membres parmi
les clients les plus fidéles de la marque donne accés a des pro-
grammes musicaux inédits (coulisses de concerts, clips en
exclusivité, vidéos rares, interviews, etc.). La marque peut, en
outre, offrir des invitations VIP a des concerts et des événe-
ments privés. Le partenariat couvre également la troisiéme édi-
tion du programme Audi Talents Awards avec Thomas Dutronc
comme membre du jury pour 'année 20009.

Une relation naturelle

Enfin,le contenu éditorial est aussi un moyen légitime de jus-
tifier une prise de parole, d’appuyer une politique de relance,
de CRM. Les experts insistent sur I'importance du dialogue et
la nécessité qu'ont les marques d’engager des conversations
au lieu d’asséner leurs monologues a des cibles passives. En-
core faut-il avoir des sujets de conversation. Lorsque les
marques peuvent s'appuyer sur la parution d'un magazine,
de films, de journaux, offrir un contenu intéressant pour leur
public, elles détiennent un moyen de s’adresser aux consom-
mateurs d'une facon naturelle et spontanée. Du moins en
théorie, car le plus difficile reste a faire : définir une ligne édi-
toriale, une offre de programmes, des contenus adaptés a
chaque marque, au cas par cas, dans la durée. C'est probable-
ment le nouveau chantier de la communication. B
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