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Installé à *arcelone depuis quatre ans 
comme consultant, Pascal Somarriba, 
ancien de 13ème <ue (N*C Universal) et 
du Groupe CanalD, compte parmi ses 
clients plusieurs groupes audiovisuels 
européens. Après la chaîne espagnole la 
Sexta, il a ainsi travaillé pour MSN France 

ou encore sur le posiMonnement de Gulli 
(Lagardère AcMve, France Oélévisions) 
par rapport à Canal j (Lagardère AcMve). 
" #e que '’apporte dans mes missions, 

au4delà de la stratégie et du business 

model, c’est une forme de manage4

ment. =e crois beaucoup à l’intelligence 

collec>ve, à l’approc@e @olis>que
1
 des 

solu>ons B, explique-t-il. Avec sa so-
ciété Via AlternaMva, Pascal Somarriba 
a développé les ouMls de ses collabora-
Mons. " C’ob'ec>f est de construire, puis 

de meDre en applica>on une vision 

commune de l’entreprise. En de mes 

produits est le plan événemen>el 

et stratégique annuel : il permet 

aux équipes pluridisciplinaires 

d’appliquer et d’exécuter col4

lec>vement la vision commune 

établie au préalable par l’en4

treprise. #’est à la fois très per4

formant en termes de résultats 

– luDer contre la démobilisa>on 

des équipes – et en termes de 

c@angement de p@ilosop@ie ma4

nagériale. B Composée de mé-
dias, marques et agences, la clien-
tèle de Via AlternaMva est le fruit 
du réseau européen et internaMo-

nal de Pascal Somarriba : entre 
San Francisco, Londres et 

Paris, le fondateur 
de 13ème <ue a 

travaillé dans 
de grands 
groupes et 

au service de marques internaMonales.

Bene$on pour la créa.vité,
Gap pour la rigueur
Fils d’un diplomate, Pascal Somarriba pra-
Mque l’internaMonal depuis longtemps. 
Il passera ses six dernières années du 
secondaire dans cinq pays et six écoles 
diWérentes. " Ja apprend l’adapta>on B, 
constate-t-il aujourd’hui. Passionné de 
sémiologie de l’audiovisuel, il suit des 
cours à Paris avant de parMr aux Etats-
Unis lors d’un programme d’échanges 
avec l’université de l’Iowa. De ses allers-
retours entre Iowa City et Paris au début 
des années [0, il sort diplômé d’un mas-
ter de *roadcast Management et d’un 
DEA dédié aux ^^nouvelles pressions sur 
les textes publicitaires du fait de l’inter-
naMonalisaMon des médias’’. Son bagage 
binaMonal lui permet de décrocher des 
oWres, de Gaumont à OF1, mais c’est 
dans la publicité qu’il débute _nale-
ment. L’agence Saatchi and Saatchi vient 
de racheter *ates et met en place une 
cellule dédiée au budget Mars. Pascal 
Somarriba, qui parle déjà cinq langues 
européennes – l’anglais, l’allemand, l’es-
pagnol, l’italien et le français –, intègre 
le bureau parisien de ceae structure, 
chargée notamment du lancement de 
M&M’s.      ccc

Directeur de 13
,me

 Rue à la créa3on de 

la cha7ne, Pascal Somarriba a mul3plié 

les allers-retours entre les marques et 

les médias. Aujourd’hui consultant, 

il capitalise sur ses expériences à 

EanalF, Gap ou encore BeneIon 

pour conseiller les grands groupes 

audiovisuels. Parmi ses clients Lgurent 

ainsi Gulli et Eurosport. Rencontre avec 

l’ancien directeur marke3ng produit du 

Groupe EanalF.

Pascal Somarriba, devenu
consultant pour

contenus de marque

Q ue font-ils aujourd’hui ?

1 De l’holisme : théorie épistémologique 
selon laquelle on doit toujours considérer un 
énoncé à caractère scienM_que relaMvement à 
l’environnement dans lequel il se manifeste.
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ccc L’expérience dure un an : l’ancien 
universitaire n’est pas complètement 
saMsfait. La vie d’agence l’éloigne des 
médias. En 19[e, il répond donc à une 
oWre de MOV Europe pour gérer les 
campagnes paneuropéennes de la chaî-
ne musicale. *asé à Londres, il ouvre les 
premiers bureaux MOV à Paris et Milan. 
" Après la publicité, '’ai géré le dévelop4

pement du business en Europe du Sud, 

en par>culier la première créa>on @ert4

Nienne de Oiacom en Europe : PTO Italie. 

#’était nouveau pour un groupe qui ne 

pra>quait 'usqu’alors que la distribu4

>on cSble et satellite, soit une source 

de revenus immédiate là oT la diUusion 

@ertNienne coVte a priori. #’était donc 

de nouveaux business modèles à créer W 

Nous avons développé des c@aYnes 'us4

qu’en Espagne et en Zrèce. B Passé 
30 ans, Pascal Somarriba envisage de 
créer sa propre société : " =e partais du 

principe que '’avais acquis une exper>se 

interna>onale dans la créa>on de mé4

dias locaux. B

Alors qu’il prépare le lancement de son 
acMvité, il est contacté par le groupe 
*eneaon. L’oWre est alléchante : le 
groupe veut internaliser toute sa publi-

cité jusqu’à l’achat d’espaces. L’ancien 
publicitaire rencontre le fondateur, 
Luciano  Bene$on, ainsi que son hom-
me de communicaMon, le photogra-
phe Oliviero  Toscani. Le poste oWert 
à Pascal Somarriba est d’autant plus 
intéressant que le 
groupe lance alors 
ses campagnes les 
plus controversées, 
notamment l’afche 
d’un homme mou-
rant du sida allongé 
dans un lit d’hôpital. 
" =e me suis dit que 

'e ne pouvais pas 

refuser de diriger 

la pub mondiale 

de BeneDon W B, 
se rappelle Pascal 
Somarriba. Pendant 
cinq ans et demi, il 
parcourt le monde : 
recrutement des 
collaborateurs chargés des budgets pu-
blicitaires en interne, luae contre les 
opéraMons de boycoaage de la marque, 
lancement de l’un des premiers con-
tenus de marque payant... " En 1990, 

nous avons lancé Colors, un magaNine 

BeneDon pa^é par l’ac@eteur et qui con4

tenait de la publicité. #’était, avant 

l’@eure, du brand content. B Le job est 
riche et la vie de Pascal Somarriba s’en 
ressent : " #’était extr_mement intense : 

7 @4minuit tous les 'ours avec des 'etlags 

permanents. =’étais crevé 

et 'e n’avais pas de vie. B 
Pascal Somarriba cherche 
à se réinstaller à Paris et 
quiae *eneaon. Contacté 
par Swatch, il préfère ac-
cepter l’oWre de CerruM 
Group. La mission est 
claire : " RemeDre à la 

mode ceDe marque alors 

vieillissante. B Pendant 
les quelques mois qu’il 
passe au sein du groupe 
de luxe, Pascal Somarriba 
introduit par exemple des 
sporMfs dans les dé_lés. 
Dès 1995, le publicitaire 
repart pour les Etats-Unis 

où une autre marque vesMmentaire lui 
fait une " oUre impossible à refuser B : 
Gap lui propose de prendre en main 
l’ensemble du markeMng mondial de la 
marque de San Francisco. " Ils avaient 

besoin de quelqu’un qui avait bossé ccc

Q ue font-ils aujourd’hui ?
Pascal Somarriba, devenu consultant

pour contenus de marque

MTV en 1987 : 
« Il ne pratiquait 

jusqu’alors que la 
distribution câble 

et satellite, soit 
une source de 

revenus immédiate 
là où la diffusion 

hertzienne coûte a 
priori. . »
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Q ue font-ils aujourd’hui ?

ccc dans l’entertainment, le luxe, sans 

_tre américain pour donner au manage4

ment du groupe un cbté interna>onal. B 
Pascal Somarriba s’installe donc sur la 
côte ouest des Etats-Unis. " =’^ ai appris 

le marke>ng à 360f. Zap contrble tout : 

de l’accueil à l’é>queDe sur le moindre 

v_tement W Après BeneDon, groupe dé4

centralisé oT c@aque ges>onnaire de 

magasin est un entrepreneur, 'e décou4

vrais Zap oT, en tant que vice4président 

marke>ng interna>onal, 'e décidais de 

ce qui serait mis en vitrine à Berlin... 

#’est un s^stème autoritaire mais eg4

cace, fait d’an>cipa>on – puisque tout 

est prévu 12 à 18 mois à l’avance – et 

de discipline. B Pascal Somarriba n’est 
pas grisé pour autant, il refuse plusieurs 
oWres de groupes américains et cherche 
à réinstaller sa famille en Europe. " =e ne 

voulais pas devenir un expert de la vente 

et ceDe nouvelle étape était également 

pour moi l’occasion de revenir vers les 

médias. B C’est _nalement un groupe 
américain qui lui permet de renouer 
avec l’Europe et avec les médias.

Retour aux médias
avec la télévision payante
En 199e, N*C cherche à s’implanter en 
Europe : Tony Garland devient le grand 
patron d’Universal Studios Networks avec 
la mission de créer les premières chaî-
nes hors Etats-Unis. La première chaine 
du groupe Universal Studios, jusqu’ici 
cantonné à la producMon, sera 13ème <ue 
en France. La chaîne démarrera le 13 
novembre en exclusivité sur CanalSat ; 
Pascal Somarriba prend la direcMon gé-
nérale du projet quelques semaines plus 
tôt seulement, en septembre. L’équipe a 
été recrutée par un chasseur de têtes 
et réunit Caroline Comte2, directrice ar-
MsMque, Alix Davonneau3, chargée des 
programmes et de l’équipe de program-

maMon, Erick Rouillém, directeur marke-
Mng, et Sébas.en Meyssan, chargé des 
relaMons presse et relaMons publiques. 
Pour ce dernier, devenu vice-président 
de Discovery Networks Europe du sud, 
Pascal Somarriba a apporté à la chaîne 
" une démarc@e novatrice dans son ap4

proc@e du paf de complément B en ar-
rivant à « mixer une créa>vité débridée 

avec un fonc>onnement marke>ng très 

structuré B. Le directeur général par-
vient à s’échapper des seuls catalogues 
de _cMon du groupe N*C et développe 
des programmes idenM_ants. " Ces gens 

avaient l’impression de connaYtre la 

c@aYne sans la voir B, se souvient Pascal 
Somarriba. Côté _nances, les objecMfs 

_xés à cinq ans sont aaeints en moins 
de trois ans. " Nous avons été bien dis4

tribués et bien rémunérés, et la publicité 

est arrivée dès le départ. B

Au bout de deux ans et demi, Pascal 
Somarriba tourne en rond et fait savoir 
à d’autres groupes audiovisuels qu’il est 
disponible. Il est sur le point de s’installer 
à Londres quand Denis Olivennes, nou-
veau directeur général du Groupe CanalD, 
souoe son nom à Bibiane  Godfroid, 
alors directrice générale adjointe ccc 

Pascal Somarriba en dates

Naissance en 1960.
Master de *roadcast Management (University of Iowa, 19[5).
DEA sur les ^^nouvelles pressions sur les textes publicitaires du fait de 
l’internaMonalisaMon des médias’’ (Paris Sorbonne, 19[p).
1986‐1987: Saatchi and Saatchi/*ates - European account ExecuMve Mars 
*rands.
1987‐1990 : MOV Europe (Londres) - responsable de la publicité puis du 
business développement pour l’Europe du sud.
1990‐1995 : *eneaon Group (Orévise) - directeur de la publicité internaMonale.
1995‐1996 : CerruM Group (Paris) - directeur de la communicaMon.
1996‐1997 : Gap Inc. (San Francisco) - vice-président markeMng internaMonal.
Septembre 1997‐mars 2001 : Universal Studios Networks France - directeur 
général fondateur de 13ème <ue.
Mars 2001‐octobre 2002 : Groupe CanalD - directeur groupe markeMng produit 
au sein de la direcMon générale adjointe (dirigée par Bibiane Godfroid) chaînes 
et services (mars-novembre 2001), synergies de revenus entre groupe OV 
et autres groupes Vivendi Universal, puis directeur de l’antenne de CanalD 
auprès de Michel Denisot, directeur général délégué de CanalD SA (novembre 
2001-octobre 2002).
2002‐2004 : O-Mobile InternaMonal (Londres-*onn) - directeur général chargé 
de la publicité, des marques et du sponsoring (Chief *rand Ofcer) Allemagne 
incluse.
Depuis 2004 : Via AlternaMva (*arcelone) - fondateur, directeur.

2 Aujourd’hui indépendante.
3 AcMonnaire et cofondatrice de OacMc 
ProducMon.
m Aujourd’hui directeur général d’Asap ConsulMng.
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ccc chaînes et services du même grou-
pe. En mars 2001, Pascal Somarriba 
devient directeur groupe markeMng pro-
duit sous l’autorité de *ibiane Godfroid : 
" =’ai beaucoup travaillé avec Alexandre 

Michelin
5
 et Gaspard de Ehavagnac

6
 

sur le marke>ng interna>onal, ^ compris 

dans sa dimension éditoriale. kn m’a 

également proposé de prendre la res4

ponsabilité de l’ensemble des s^nergies 

de revenus entre les c@aYnes et entre 

#anal et les autres en>tés du nouvel en4

semble : Eniversal Pusic, les studios, le 

publis@ing, Zames, etc. #’était complè4

tement interna>onal et très novateur. B

suit mois plus tard, il arrive à CanalD 
comme directeur de l’antenne auprès 
de Michel  Denisot, alors directeur gé-
néral délégué de CanalD SA. Le poste est 
vacant depuis neuf mois et la dernière 
vague de réorganisaMon des équipes. 
" #’était en fait une mission de directeur 

général sans le poste. kr, '’ai été très mal 

accueilli à #anal : la c@aYne souUrait de 

l’absence de Pierre Lescure, très impli4

qué dans la fusion avec Eniversal. Il n’^ 

avait pas de process fort de collabora>on 

entre les départements, Pierre Cescure 

a^ant 'usqu’à présent incarné ceDe 

coordina>on. B Avec *ibiane Godfroid, 
Pascal Somarriba pilote le projet du 
^^Nouveau Canal’’ et s’aaache surtout à 
réconcilier la chaîne avec le public fémi-
nin. " Plusieurs études démontraient le 

re'et de la c@aYne par les femmes, soit 

un vrai problème économique en termes 

d’abonnements. =’ai milité pour qu’on les 

prenne davantage en compte. D’oT l’ar4

rivée ultérieure des séries féminines. B

Mais, en février 2002, Dominique 
Farrugia, nommé directeur général dé-
légué en charge des programmes, re-
prend la responsabi-
lité de la direcMon des 
programmes, de la 
programmaMon de la 
producMon et de l’an-
tenne. En mai, Pierre 
Lescure est débarqué 
et, en octobre, Pascal 
Somarriba rejoint le 
cortège des partants. 
" #’était asseN frus4

trant, mais 'e suis 

par>. Pour d’ailleurs 

me retrouver dans 

une impasse : il n’^ 

avait aucun poste in4

terna>onal dans l’audiovisuel frannais. 

=e ne voulais pas repar>r aux Etats4

Enis, il ne restait donc que Condres. B 

Pascal Somarriba s’y installe et intègre 
O-Mobile, pôle de téléphonie mobile de 
l’allemand Deutsche Oelekom. Il devient 
directeur général chargé de la publicité 
et prend la responsabilité du reposiMon-
nement de l’ensemble des _liales rache-
tées par le groupe à travers l’Europe : 
dotées d’un budget de m00 Mt, les 
campagnes publicitaires du groupe sont 
gérées via une structure ad hoc créée à 
Londres par Pascal Somarriba.

Après avoir travaillé en agence, chez 
l’annonceur et dans les médias, Pascal 
Somarriba choisit _nalement  l’indé-
pendance. Quand il crée sa société en 
200m, il veut à la fois capitaliser sur ses 
expériences, retrouver une liberté et 
" un peu de vie B. Installé à *arcelone, 

il se posiMonne comme intermédiaire 
entre les diWérents interlocuteurs qui 
ont été les siens dans ses précédentes 

foncMons. Outre le " con4

sul>ng stratégique pour des 

marques et des médias B, 
un premier axe naturel pour 
Pascal Somarriba, l’ancien pu-
blicitaire milite pour les con-
tenus de marque. Souvent 
placé entre l’annonceur et 
l’agence, il entend iniMer 
" des pro'ets ambi>eux B : 
" Si un média est pa^é, c’est 

qu’il est de qualité, sinon les 

gens ne paient pas. B

A m[ ans, Pascal Somarriba 
entend également donner 

une dimension patrimoniale à son ac-
Mvité. " Depuis plus d’un an et demi, 

Oia Alterna>va fournit une aide à des 

start4up dans le secteur new media en 

éc@ange de prises de par>cipa>on. B 

La société annonce ainsi travailler sur 
" un s^stème de pus@ personnalisé de 

programmes tant pour les plates4formes 

satellitaires qu’IP, internet et mobiles B. 
De là à imaginer un retour du fondateur 
de 13ème <ue dans l’audiovisuel, il n’y a 
qu’un pas…

5 Nommé directeur groupe programmes et 
services à la direcMon générale adjointe chaînes 
et services du Groupe CanalD à la même époque ; 
aujourd’hui directeur éditorial et des contenus de 
MSN France.
p Nommé directeur groupe, aWaires _nancières et 
développement à la direcMon générale adjointe 
chaînes et services du Groupe CanalD à la même 
époque ; aujourd’hui directeur général de 
Oélévista, société éditrice de Vivolta.

« J’ai été très 
mal accueilli à 

Canal : la chaîne 
souffrait de 
l’absence de 

Pierre Lescure, 
absorbé par 

la fusion avec 
Universal.»

Q ue font-ils aujourd’hui ?
Pascal Somarriba, devenu consultant

pour contenus de marque


