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MÉTHODOLOGIE
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Rappel du contexte et des objectifs
Le contexte
Les marques aujourd’hui deviennent des médias, et proposent de plus en
plus de contenus éditoriaux informatifs, pratiques, divertissants, dont le lien
avec leurs produits est plus ou moins fort., dans des formes très diversifiées
et sur des supports variés : vidéos, mini-films, séries, clips, événements, sites
web, guides, calendriers, magazines, livres, newsletters, jeux, DVD,
podcasts, services interactifs…
Cette conquête de la fonction éditoriale et l’essor du contenu de marque
(brand content) dessine des enjeux inédits dans les manières de
communiquer, comme dans l’organisation des métiers, et les relations des
annonceurs avec des éditeurs.
Le phénomène brand content est parti pour durer, et s’accélère sous l’effet
cumulé de :
! L’essor d’Internet, qui décuple les capacités d’expression des
marques, en termes d’espace, de temps, de moyens (vidéos,
scénarios, etc.).
! La recherche d’une implication émotionnelle profonde, durable,
dont la marque pourra profiter. Le contenu de marque permet de
créer une relation de proximité avec les consommateurs,
complémentaire de la publicité classique.
Les objectifs
L’objectif de cette étude consiste :
o À tracer les contours de ce nouveau genre, à en préciser les enjeux et
les règles de fonctionnement.
o À étudier la perception de ce nouveau mode de communication des
marques auprès des consommateurs.
À partir d’une mise en perspective fondamentale du brand content dans
l’histoire de la communication des marques, l’étude vise à confronter 3
grands types de contenus de marque :
! Contenus publi-promotionnels
! Contenus informationnels et pratiques
! Contenus culturels et divertissants
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Le parti pris de l’étude était de couvrir un grand nombre d’opérations
afin d’apprécier toutes les modalités possibles du brand content.
Parmi les cas étudiés :
saga BMW, Pepsiworld.com, Wilkinson D.a.r.e et Fight for kisses,
site Bic 7 lames, film et calendriers Pirelli, Sup d’Orangina,
Opération Tauquiot de Voyagesncf, l’affaire Twingo, Nike virtual
replay, Stella Artois, DVD Pampers, Conseils de maquillage de
L’Oréal, Du côté des mamans (Blédina), collection de livres
Black&Decker, Fiches bricolage Castorama, blog recettes
Champion, Dove Calming night, Cartier Love, Du Côté de chez
Vous, Envie de Plus, Croquons la vie, Danone et vous, Tout Coller,
Ca se passe comme ça, Nespresso Magazine, Truffaut magazine,
Colors de Benetton, Publi-rédactionel Le Roi Lion sur lemonde.fr,
E=Moins de CO2 d’Edf, Shoppenboys de Celio, CD Gap ma
musique mon jeans, Absolut Red, Hammer and Coop (Mini Cooper),
site play-doh (Hasbro), Eroski, Epok et Contact de la Fnac, the
Heidies de Diesel, Clip Chrysler, clip Tea Party de Smirnoff,
advertorial Kikkoman, documentaires Narciso Rodriguez, Red Bull,
défilé Tex de Carrefour, Anheuser Busch, Vacances & Jeux (Pierre
& Vacances), Fitness vidéo Reebok, …
Parmi les questions posées :
– Que signifie concrètement le brand content par rapport aux autres
formes de communication des marques (publicité, partenariat…) ?
– Publi-promo, info-pratiques, culture et divertissement… comment
les consommateurs se repèrent-ils dans la diversité des contenus ?
– Quelles sont les conditions d’exécution d’un brand content efficace,
et les risques du contenu contre-productif ?
– Quelle place accorder aux produits et au discours de marque ?
– Que gagne une marque à diffuser des contenus, quel bénéfice
perçu par les consommateurs ?
– Émotions, expériences, don… les nouvelles règles du brand content
– Crédibilité, attractivité, accès, disponibilité… les nouvelles
contraintes à prendre en compte.
– Les clés de la création de contenu, les pièges à éviter, les exemples
à suivre.
!
!
! Le rapport d’étude sera complété par un blog de veille, actualisé
régulièrement sur le brand content.
Rappel de la méthodologie
(Étude menée sur quatre mois de juillet à octobre 2007).
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VOLET OBSERVATOIRE
Etude quali-quanti® en ligne aup
Intérêt et appréciation globale des contenus de m
dizaine d’exempl
VOLET PERCEPTION
Deux groupes qua
de 4 heures
Groupes mixtes de dix personnes, (un groupe d
dominante jeune
+ Dix entretiens sem
Veille
France et international (principalement USA)
450 opérations
Analyse sémiologique à partir d’une sélection de 200 cas
Travail d’analyse fondamentale sur le fonctionnement et les formes du brand content
Bulletin board auprès de 25
Forum quali on line sur plusieurs jours ; réactions à
Étude documentaire sur l’histoire et les spécificités du contenu de marque
Sources : articles, livres de référence, presse pro, blogs d’experts, newsletters
spécialisées, sites de veille internationale, Influencia, AdAge Madison+Vine…
DEUX VOLETS D’ÉTUDE COMPLÉMENTAIRES
" #
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L’étude a été menée en partenariat avec Havas Entertainment, qui a
participé à l’élaboration du corpus et a accompagné les différentes
phases de l’étude.
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Les marques conquièrent la fonction éditoriale
Le contenu éditorial de marque se développe comme un genre d’expression
en pleine croissance, qui bouleverse non seulement les codes de
communication, mais bouscule aussi l’organisation des métiers.
Il se distingue des codes de la publicité, qui a constitué jusqu’ici l’essentiel de
la prise de parole des marques :
Publicité Contenu éditorial
Focalisation sur le produit isolé,
marchandise « dans sa vitrine »
Le produit est resitué dans un
ensemble (encyclopédique,
expérientiel, usage…)
S’adresse à l’individu en tant
qu’acheteur
S’adresse à l’individu d’abord en tant
qu’être humain complet, usager,
citoyen, cinéphile… (extension des
points de contacts psychologiques)
La marque apparaît comme
commerçant et fabricant
La marque dépasse la relation
commerciale et apparaît comme
communicant (extension des portes
d’accès à la marque)
Principalement orienté vers l’achat :
le bénéfice attendu vient de la
consommation du produit (dont la
pub donne éventuellement un avant-
goût)
Principalement orienté vers lui-
même : le bénéfice vient de la
consommation du contenu lui-même,
(dont le produit peut éventuellement
être le prolongement)
La marque désigne l’achat comme le
préalable nécessaire à la relation
La marque propose un contenu
gratuit comme un don, l’achat peut
venir ensuite
Relation frontale et individuelle (face-
à-face)
Relation d’immersion et de
fréquentation d’un univers
Rapport ponctuel, dans l’instant Temps prolongé, structuré, avec
fidélisation possible (périodicité :
ex des séries)
Idéalisation voire sacralisation Le produit est relativisé et
subordonné à une trame narrative,
un projet, une expérience
Mode push (permet de saisir une
opportunité)
Mode pull (accessible librement, mais
suppose de connaître)
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La communication de contenu est valorisée
Le contenu de marque suscite un vif intérêt, et une émotion positive de la part
des consommateurs, qui apprécient en particulier :
- La liberté d’accès au brand content, plus souvent choisi que subi.
- Le dépassement de la rhétorique commerciale, voire l’autodérision : en
cessant de se crisper sur la promotion du produit, les marques
manifestent un détachement maîtrisé, qui séduit.
- L’appel à l’intelligence du consommateur, par des contenus souvent
subtils, drôles, intéressants.
- La mise à disposition de moyens importants de la part de la marque
(financiers, expertise, connaissance fine des consommateurs).
Certains contenus procurent de véritables expériences, un engagement
émotionnel d’un type nouveau. Ils déploient de nouveaux aspects de l’image
de marque (compétences, valeurs) et rendent possible de nouvelles relations
(collaboration, connivence, reconnaissance, valorisation, fidélité).
Il existe plusieurs types de contenus de marque
Association entre des annonceurs et
des contenus déjà existants
(Branded content)
Véritable création de contenus de la
part des marques éditrices
(Brand content)
Avec des formes plus ou moins
organiques ou intrusives d’association
et d’intégration.
Avec des contenus plus ou moins
émancipés de leur origine commerciale,
et plus ou moins légitimes, autonomes
et intéressants.
Publi-promo
Contenu
Éditorial
Publicités et
communications
commerciales
Info - pratique
Entertainment
Publi-rédactionnel
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Plusieurs facteurs accélèrent l’émergence du contenu de marque
Une série de facteurs contribue au développement récent du brand content.
L’essor d’Internet permet à la fois :
o De s’affranchir des cadres de la communication publicitaire classique
(moins de contraintes de temps et d’espace).
o De décupler les capacités d’expression et d’édition, en mixant les
genres (film, rédactionnel, musique) en y ajoutant une dimension
interactive et logicielle, ouvrant aux marques la possibilité de créer des
univers complets, des histoires à suivre.
L’essor des contenus gratuits banalise et légitime la mise à disposition de
contenus toujours plus élaborés : les marques, qui financent déjà (par la
publicité) les contenus gratuits, participent logiquement à ce mouvement.
Le développement de nouveaux modèles marketing souligne :
o L’importance de l’engagement émotionnel et symbolique dans les
comportements des consommateurs, par rapport aux choix rationnels
devant les argumentaires commerciaux.
o L’importance de l’expérience, par rapport au modèle classique de
consommation, conçue comme un arbitrage problème / solution.
La montée des phénomènes d’évitement de la publicité classique invite à
compléter les dispositifs publicitaires de masse et de « carpet bombing ».
Plutôt que seulement cohabiter ou s’intégrer dans des contenus désirés (ce
qu’ils doivent faire aussi), les contenus de marque doivent devenir désirables
en eux-mêmes.
Il est réducteur de ne voir dans le brand content qu’une astuce pour
contrecarrer l’évitement de la publicité. Nous sommes aujourd’hui à un point
de bascule de grande ampleur, qui se répercute dans les relations aux
éditeurs et aux régies, et construit de nouvelles postures de marques. Le
brand content signifie bien davantage qu’un palliatif aux aléas de la publicité.
Le contenu de marque est un genre de communication à part entière, avec
ses règles, ses forces et faiblesses. Il vient compléter les modes de
communication existants, en particulier la publicité, mais il ne les remplace
pas et ne remplit pas les mêmes fonctions. Le contenu a besoin de la
publicité pour toucher son public. Quant à la mauvaise publicité, elle ne sera
pas sauvée par un mauvais contenu.
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Les contraintes du contenu éditorial de marque
L’édition de brand content doit faire face à de nouvelles contraintes :
- L’accès : contrairement à la publicité « push », le brand content
fonctionne en mode « pull », ce qui incite à faire… de la publicité pour
le brand content !! et aménager des voies d’accès au contenu.
- La disponibilité : le brand content est time consuming, il est donc
essentiel que le contenu apporte rapidement la preuve de son intérêt.
Pour faire face à ces contraintes, le brand content suppose le respect de
certaines règles, qui sont autant de questions à se poser dans toute
opération de communication de contenu :
o Apporter un bénéfice intrinsèque à la communication : une règle
essentielle consiste à proposer un contenu réel, c’est-à-dire doté d’un
intérêt intrinsèque, indépendamment et au-delà de la dimension
commerciale.
o Respecter les règles du genre éditorial investi : l’univers de
référence de la communication de contenu n’est pas la publicité, mais
l’ensemble des contenus éditoriaux. Dans le genre culturel et
divertissant, l’originalité et la créativité sont très fortement attendues.
Les copies s’apparentent à du plagiat. Dans le registre informationnel et
pratique, c’est la crédibilité des informations délivrées, et l’objectivité de
l’ensemble qui s’imposent.
Exigence Risques
Contenus
infos /
pratiques
Crédibilité, expertise
Valeur d’usage
Objectivité / Neutralité
Contrat de lecture, intérêt
du sujet pour la cible
Légitimité
Contenu ouvertement
promotionnel
Mise en avant de la marque et
mise en doute de l’objectivité /
neutralité de l’info
Contenus
culturels et
entertainment
Exigence de delightment
de « très haute
satisfaction », originalité,
créativité
Exécution cheap, pas à la
hauteur, pour une satisfaction
« moyenne »
Effort préalable important sans
bénéfice clair
Mise en avant de la marque et
mise en doute du caractère
désintéressé du contenu
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o Une exigence de qualité : le niveau d’exigence en matière de brand
content est important. Seul le très haut niveau de satisfaction suscite le
bouche à oreille. La concurrence se renforce entre les contenus de
marques (Pampers, Nivéa, Blédina deviennent concurrentes dans le
domaine du contenu bébé), mais aussi entre les contenus de marque et
les contenus éditoriaux tout court. Les contenus de moindre qualité se
condamnent à ne pas rencontrer leur public. Aussi, après une phase de
« bricolage éditorial », des contenus très élaborés voient le jour, par la
collaboration très étroite des marques, des régies et des éditeurs.
o Le « lâcher prise », qui est souvent une condition du respect du genre
éditorial : la mise en avant de la marque et de ses intentions
commerciales peut gêner la perception d’un contenu qui sera vécu
comme de la « pub déguisée ». L’exemple des films BMW montre que
la crédibilité éditoriale passe parfois par la mise en retrait de la marque.
Le niveau de visibilité de la marque se détermine au cas par cas.
o Favoriser l’accès au contenu : la visibilité du contenu de marque
suppose qu’on lui aménage des voies d’accès, qu’il soit facilement
consultable… et même qu’on lui fasse de la publicité. Cette mise en
valeur des contenus représente un nouvel enjeu pour les régies, dans
le lancement et le soutien des contenus de marque.
o « En avoir pour son temps » : le contenu de marque est souvent time
consuming, ce qui suppose de veiller au ratio bénéfice pour le
consommateur / temps consacré ou effort consenti.
o Le discours ouvert : le contenu de marque n’est pas une publicité
déguisée. Face à un contenu, le consommateur dira-t-il « je sais bien
(que c’est de la pub), mais quand même » (valorisation), ou au
contraire « je croyais que c’était un contenu, mais finalement ce n’est
qu’une pub » (déception et sentiment de tromperie) ?
o Adéquation et ancrage du contenu créé dans le patrimoine de
marque, afin d’éviter le sentiment d’extrapolation abusive ou de
contenu « plaqué », sans lien à la marque (ce qui rend la légitimité plus
difficile à conquérir). Les possibilités offertes par Internet sont aussi le
risque de voir émerger des contenus de qualité, intéressants, mais
gratuits, et sans valeur ajoutée pour la marque.
o Constituer des ensembles cohérents. Contrairement à la
communication focalisée sur le produit ou la marque, la communication
de contenu rayonne sur des ensembles, en créant des histoires, des
expériences, des mondes. Reste à définir des ensembles cohérents et
pertinents, qui correspondent à de vraies expériences du point de vue
consommateur, et pas seulement du point de vue marque.
o Légitimité : cette dimension, essentielle, se construit principalement
par la qualité du contenu, qui atteste dans le temps de la légitimité de la
marque à intervenir dans le domaine concerné (preuve).
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Les limites du contenu de marque
L’édition de brand content suppose à la fois un concept fort à déployer, et des
moyens importants. Or les marques n’ont pas toujours les moyens de
proposer des contenus riches, diversifiés, intenses et intéressants.
Dans le domaine informationnel ou
rédactionnel
Dans le domaine de l’entertainment
Elles peuvent faire valoir une expertise
mais elles se heurtent rapidement à un
problème de légitimité et d’objectivité de
l’information.
Elles peuvent créer des contenus
intéressants ou divertissants, mais
structurellement pauvres :
- Des événements de marque qui
s’imposent difficilement comme des
« événements » à part entière.
- Des films et des opérations spéciales
qui peuvent être spectaculaires ou
attractifs, mais difficilement
reproductibles.
Pour y remédier, les marques peuvent s’orienter vers le branded content, et
parrainer des contenus déjà existant, qui ont déjà réalisé l’essentiel auprès
du grand public : « capter l’attention ». Il suffira de se greffer sur ces
contenus via des opérations de parrainage, d’intégration (placement de
produit ou de marque) ou de collaboration de plus en plus étroite :
o Des événements sportifs ou culturels.
o Des contenus de la culture populaire, et en tout premier lieu les
contenus de divertissement populaire qui suscitent un attachement très
fort (films, clips, jeux).
L’enjeu consiste pour les marques à devenir des parties intégrantes des
contenus de la culture populaire, c’est-à-dire à dépasser la simple
cohabitation ou co-présence pour construire une association viscérale avec
ces contenus de culture partagée. L’émotion ressentie grâce à une musique,
un film, une histoire doivent se transmettre à la marque.
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Le cas particulier de l’entertainment
L’industrie de l’entertainment s’impose progressivement comme un
partenaire privilégié pour les annonceurs, et une source quasi inépuisable
d’inspiration, sur le modèle du rapprochement de Madison & Vine aux USA.
L’entertainment combine en effet plusieurs caractéristiques au croisement
des exigences rappelées ci-dessus, qui sont les nouvelles règles de la
communication de marque.
o Attractif : contrairement aux contenus d’information, d’explication, de
culture dite légitime (documentaire, analyse), le divertissement joue sur
les motivations de plaisir, de joie, d’excitation, et représente un moyen
de lutte efficace contre les stratégies d’évitement du discours des
marques.
o Universel et partagé : les contenus d’entertainment, en tant qu’ils sont
des contenus culturels, s’adressent à tous, et ont vocation à rejoindre la
culture commune. Les contenus culturels comme la musique, le
cinéma, les livres, sont des contenus partagés, ce qui permet
d’essaimer un message de façon très forte.
o Accessible : l’industrie de l’entertainment a déjà construit mille
scénarios, histoires, schémas narratifs que les individus connaissent et
dans lesquels ils peuvent se plonger. Il est très difficile à des marques
de proposer des schémas totalement nouveaux, des histoires
nouvelles. En revanche il est souvent plus commode de jouer avec les
patterns de la culture populaire. Le rapport « effort consenti / bénéfice
retiré » est à son maximum.
o Expérientiel : comme les logiciels et les aides pratiques qui permettent
de prolonger ou d’accompagner des expériences de la vie courante, les
jeux et les récits permettent d’enrichir son champ d’expérience, et
d’éprouver des émotions, de s’engager pleinement au lieu de se tenir à
distance.
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Les atouts du brand content pour les marques
Parmi les atouts du brand content, on souligne :
- L’engouement et l’émotion positive ressentie par les
consommateurs, transformé en « public », pour les contenus les plus
qualitatifs. Cette émotion crée une marque mémorielle forte et positive,
qui doit se répercuter au moment de l’achat par une présence à l’esprit.
- L’extension des points de contacts psychologiques avec
l’individu, à qui on ne s’adresse plus uniquement en tant que
consommateur, mais en tant qu’être humain complet, avec ses goûts,
ses expériences, ses aspirations.
- L’extension des points d’entrée dans l’univers de marque, au-delà
du produit et d’une phrase choc forcément restrictive : chacun peut
découvrir la marque par un biais différent.
- La construction d’une relation forte, investie, durable, avec le
consommateur. Contrairement à la publicité, qui s’efforce de construire
une relation faible avec le plus grand nombre, le brand content cherche
à lier une relation durable avec un public restreint.
- Le gain de visibilité, notamment par le référencement sur le Net : le
contenu fait émerger la marque en tête de liste des réponses aux
requêtes des internautes. Le cercle vertueux du brand content info-
pratique fait émerger la marque, qui s’impose d’autant mieux comme
fournisseur de contenus.
- L’appropriation (aide au choix) et l’aide à la mémorisation, grâce au
sens donné par le contexte dans lequel la marque ou le produit sont
placés. Les éléments de communication ne sont pas « tombés du
ciel », ils sont étroitement liés entre eux par la force d’une histoire, d’un
usage, d’une expérience.
- La valorisation de la marque : la création de contenu rejaillit sur la
marque en termes de crédibilité, d’expertise, de modernité,
indépendamment des autres qualités construites en fonction des
opérations.
!
!
! Les opérations de brand content diffusées par les plus grandes
marques, disposant d’un patrimoine symbolique et financier
important, renforcent d’autant plus le niveau d’exigence vis-à-vis
des contenus. Cette situation constitue un défi de grande ampleur
pour les éditeurs, les régies et les marques, invités à une
collaboration toujours plus étroite.
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RÉSULTATS
DÉTAILLÉS
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I – DÉFINITION ET GRANDS TYPES DE
CONTENUS
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1) Les relations marques / éditeurs
!
!
! 4 modes de relation
Dans la panoplie des moyens mis en œuvre pour toucher les consommateurs
et présenter leurs produits, les marques ont toujours cherché à profiter des
qualités et de l’audience des contenus éditoriaux avec lesquels les individus
acceptaient de passer du temps. Le modèle du feuilleton dit soap opera est
resté le plus célèbre.
Les marques ont donc noué différents types de relations avec les éditeurs et
le contenu éditorial, au gré de leur évolution et de leurs objectifs. Ces
relations sont complexes, comme la plupart des relations triangulaires, car les
intérêts du consommateur (i) de l’éditeur (ii) et de la marque (iii) ne sont pas
identiques, bien qu’ils puissent être compatibles.
L’histoire des relations entre les marques et les éditeurs a donné lieu à
plusieurs figures-types. Celles-ci n’existent pas toujours à l’état « pur » et les
opérations de communication peuvent croiser ou alterner les modes de
relation.
1. La COHABITATION
Dans ce type de relation, les marques investissent des espaces
adjacents aux contenus créés par les éditeurs. Elles apparaissent
à la lisière du contenu, profitant de l’attention captée par le
programme pour s’adresser aux consommateurs.
Le mode de communication des marques est ici le plus souvent
un mode ouvert, explicite : il n’y a pas d’ambiguïté entre ce qui
émane de la marque (une publicité) et ce qui relève du contenu
proprement dit.
Les enjeux soulevés par ce type de relation sont des enjeux de
visibilité, d’exposition, de moyens mis en œuvre pour toucher la
cible voulue à l’aide des supports adéquats.
Le problème de ce type de relation, c’est qu’à vivre au milieu des
publicités, le consommateur développe une capacité à éviter les
messages jugés non pertinents. Il joue à « saute moutons » dans
un magazine, il zappe les spots de publicité TV, son œil évacue
les messages intempestifs sur un écran web.
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2. L’INTÉGRATION
Dans ce type de relation, les marques s’efforcent de se mêler le
plus intimement possible au contenu, jusqu’à les rendre
indissociables, pour attirer l’attention du consommateur, le
préparer ou le prédisposer favorablement à ses produits.
Il existe plusieurs modalités d’intégration. L’intégration d’une
marque « dans » d’un programme (scénarisé ou non), comme
dans le cas du placement de produit (présence du site de
rencontre Match.com dans la sitcom « My boy » aux USA,
insertion de Coca-Cola dans le jeu télévisé « American Idol »...
… ou bien d’intégration « avec » un éditeur (association,
collaboration, co-branding) lorsque les dispositifs de réalisation
des annonceurs et des éditeurs sont dits intégrés (série de
reportages sur les coulisses de la rédaction de Marie Claire,
proposée sur le site du titre par la marque Unilever, article de fond
sur l’efficacité d’Activia de Danone publié dans Top Santé).
Les possibilités d’intégration et de mélange des genres est
potentiellement sans limites, en fonction des partenariats créés.
Ainsi, les publicités pour la marque de déodorant Degree,
insérées dans les coupures pub de la série 24h, sont
conçues comme des mini-épisodes de la série, et se regardent
comme des mini-récits, avec une intrigue, un suspense. Il y a un
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véritable intégration réciproque, de la publicité dans la série, avec
une « intégration de contenu dans la publicité ».
De même, la communication SFR autour des têtes à claques
construit la publicité comme un sketch miniature vantant les
mérites du service, et reprenant les personnages des têtes à
claques. La publicité a été « enrichie en contenu ».
Les enjeux soulevés par ce type de relation sont des enjeux de
mode de présence et de niveau d’intégration (plus ou moins
subtils ou organiques), des enjeux d’affinité, d’attribution. Le
problème de ce type de relation, c’est que le consommateur peut
juger la présence de la marque polluante et la rejeter, ou ne pas
l’apercevoir ni l’attribuer.
3. L’IMITATION
C’est le type de relation où les marques s’efforcent de « se faire
passer pour » des éditeurs, notamment en presse, en empruntant
les codes extérieurs du rédactionnel de façon à présenter pour de
l’éditorial ce qui, en fait, relève du commercial.
Certains éditeurs, de leur côté, signent et produisent des articles
qui ont l’air d’être à l’initiative des rédactions, mais qui en réalité
sont commandés par les marques, dans un but de promotion.
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4. La PRODUCTION, RÉALISATION, ÉDITION
Au lieu d’exister seulement dans les parages des éditeurs, les
marques conquièrent et assument pleinement la fonction
éditoriale, en proposant des contenus, sous forme de médias
privés (web tv, consumer, revues)…
…soit de façon ponctuelle (sagas publicitaires à la frontière du
mini-film, clips musicaux, films, événements…), comme ici la
série Nightime Classics avec Felicity Hufman par Dove, ou la
comédie musicale d’Absolut Red.
En retour, des éditeurs mettent en place de vraies stratégies de
marques, pour valoriser leurs propres produits et se positionner
dans la nouvelle concurrence des contenus qui s’annonce.
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Les trois registres de communication
La communication des marques obéit fondamentalement à plusieurs
fonctions, en nombre assez limité :
L’identification
Le premier niveau de la communication consiste pour la marque à s’avancer
comme entité indépendante, qu’on ne puisse confondre avec aucune autre.
Les éléments de nom et de logo remplissent cette fonction première,
essentielle, d’identification de la marque : comme une personne réelle, la
marque possède un nom, une physionomie minimale qui indiquent que c’est
bien de cette marque-ci dont il est question, et pas d’une autre.
La promotion et la valorisation
Le deuxième niveau de la communication consiste à construire une
prédisposition positive autour de ce nom et ce logo : en dire du bien, et
mettre en valeur ses réalisations.
Les publicités, les événements promotionnels remplissent cette fonction de
promotion et de valorisation de la marque, pour la faire connaître et
apprécier du plus grand nombre.
L’édition
La communication des marques s’est longtemps contentée de ces deux
premières fonctions : identifier la marque, en dire du bien.
Le brand content fait accéder la marque à un troisième niveau de
communication, qui consiste à parler non plus seulement de soi, mais à
proposer des contenus diversifiés, par la conquête de la fonction éditoriale
proprement dite.
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2) Définition du contenu de marque
!
!
! Le contenu de marque est un ensemble flou, difficile à saisir
Premier constat : pour les consommateurs, la notion de contenu de marque
ne va pas de soi.
En effet, cette notion va à l’encontre de 2 postulats très forts, qui
structurent encore l’essentiel de la relation aux marque :
o D’abord, les consommateurs considèrent les marques et les éditeurs
comme deux instances distinctes, qui ne font pas le même métier : les
marques fabriquent des produits, non des contenus éditoriaux.
o Ensuite, il est admis que les marques cherchent à vendre leurs
produits. Leur prise de parole, essentiellement publicitaire, n’a pas (ou
très peu) d’intérêt en soi : elle n’est qu’un tremplin vers le produit.
Par la juxtaposition des deux termes, la notion de brand content signifie le
brouillage des frontières, et l’apparition de contenus hybrides, ni tout à fait
de la pub, ni tout à fait du contenu.
Madison & Vine
adver & gaming
brand & content
consumer & magazine
adver & tainment
publi & rédac
Les interviewés ont beaucoup de mal à les nommer et à en identifier la
nature. C’est un ensemble flou, une juxtaposition d’opérations chaque fois
uniques en leur genre, qui suppose un nouveau contrat de lecture.
" C’est pas de la pub TV et c’est pas des sites.
" On a du mal à délimiter ce que vous appelez contenu de marque, des fois
c’est un peu flou.
" C’est nouveau comme façon de faire
" C’est qui au juste qui propose ça ? ils le produisent eux-mêmes ou c’est un
sponsor ?
!
!
! Les contenus de marque reflètent tous une forme de
« rapprochement » inédit entre le « monde des marques » et le
« monde de l’édition », qui désarçonne et bouscule les habitudes.
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!
!
! Le brand content : ni tout à fait de la pub, ni tout à fait du contenu
Contenu éditorial Contenu de marque Publicité
Intention commerciale
absente
Intention commerciale
attendue, anticipée
Intention commerciale
clairement affichée
Digne d’intérêt en soi
Potentiellement
intéressante
Rarement digne
d’intérêt en soi, plutôt
intrusif et limité
Codes connus,
rhétorique installée
Codes nouveaux, en
formation
Codes connus,
rhétorique installée
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Un peu de terminologie :
Brand Content, Branded content
Pour bien définir ce qu’on appelle ici le contenu de marque, le détour
par l’anglais n’est pas inutile. La langue anglaise distingue très
clairement deux types de contenus :
« Branded content » « Brand content »
La marque endosse, récupère ou
sponsorise un contenu préexistant
ou indépendant.
La marque est à l’initiative,
génératrice du contenu.
La marque s’immisce dans ou
autour du contenu comme un
organisme « parasite », et
s’efforce de capter à son profit
l’intérêt pour le contenu.
La marque assume le statut
d’éditeur : elle déploie son
concept, son produit jusqu’à
proposer un univers complet
intéressant en soi.
Soulève des enjeux d’adéquation
entre la marque et le contenu, et
de niveau d’intégration, plus ou
moins réussie, plus ou moins
intrusive
Soulève des enjeux de création,
de narration, de déploiement d’un
univers à partir du produit ou du
concept : quelles histoires
raconter autour, quelle potentialité
exploiter ?
Placement de produit (dans des
programmes scénarisés ou non,
comme la TV Réalité), contenu
sponsorisé ou soutenu par les
marques.
Création de programmes TV (Axe
Gamekillers, Du Côté de chez
Vous), de web séries (l’Affaire
Twingo) de mini films (Bmw), de
jeux…
Le branded content : la marque « parasite » ?
Le modèle du branded content peut être assimilé au mode de vie des
parasites (à condition de n’y voir aucun jugement moral). Le parasite est
un organisme vivant qui se sert d’autres organismes vivants comme
d’un milieu naturel. De même, les marques utilisent le contenu comme
un écosystème grâce auquel prospérer et grandir.
Le branded content, aussi vieux que les marques
Le branded content est presque aussi vieux que les marques elles-
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mêmes. Celles-ci ont toujours cherché à se rapprocher des contenus
éditoriaux les plus appréciés, et avec lesquels les consommateurs
appréciaient de passer du temps. Soit en sponsorisant certains
programmes, soit en plaçant leurs produits à l’intérieur des programmes
eux-mêmes.
L’apparition du brand content et l’accélération d’Internet
Le brand content proprement dit est beaucoup plus novateur, et se
développe notamment grâce aux nouvelles potentialités d’Internet, qui
décuplent les capacités d’expression des marques.
Deux ripostes à la prise de contrôle du consomm’acteur
Brand content et branded content sont fréquemment associés, voire
confondus, plus plusieurs raisons.
D’une part, la frontière entre les deux, assez claire sur le plan théorique,
se brouille facilement dans la pratique, en raison de la réorganisation
des métiers des éditeurs, des agences et des annonceurs, et de la
grande variété des croisements et des opérations possibles.
D’autre part, parce que le brand content et le branded content sont deux
stratégies possibles au service d’un même objectif : réagir à l’évitement
de la publicité par les consommateurs, et à la prise de contrôle
croissante des consomm’acteurs sur les contenus qu’ils désirent
regarder.
Si le consommateur évite la pub…
Se rendre indissociable d’un
contenu attractif (branded
content)
Créer son propre
contenu attractif
(brand content)
En se plaçant à des endroits
stratégiques, en intégrant le
contenu (sponsoring,
placement de produit…)
Création de
programmes Tv, web
séries, mini-sites,
jeux, etc.
Se faire passer pour
du contenu (stratégie
d’imitation)
Brand Content, Contenu éditorial et Marques 27 QualiQuanti / Havas Entertainment
L’obligation d’un concept fort… et des moyens importants
L’un des enjeux essentiels du brand content consiste à pouvoir
développer un univers attractif, fictif ou réel, à partir de ses produits ou
du concept de la marque. Cela suppose à la fois :
o Un concept suffisamment fort (le secouement d’Orangina pour
l’université Sup d’Orangina, la séduction tranquille d’Axe pour les
Gamekillers) ou bien un produit suffisamment investi (la voiture
BMW) pour faire naître un contenu riche, attractif et non artificiel.
o Des moyens importants, pour la création d’un contenu de
qualité. Le public des contenus, souvent très exigeant, et la
compétition entre les contenus, font qu’il est de plus en plus
difficile d’émerger pour des opérations seulement « bricolées ».
Faute de réunir ces deux conditions, la vie des marques les oblige
parfois à se réorienter vers le branded content, pour se greffer sur des
événements et des contenus qui sont déjà des institutions culturelles et
font déjà partie du patrimoine collectif.
Dans cette étude, nous nous consacrons essentiellement au brand
content, comme moyen par lequel les marques racontent des histoires
ou développent des opérations complexes « à partir de leurs propres
fonds ».
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!
!
! La publicité est un modèle structurant
La difficulté à définir le « contenu de marque » paraît d’autant plus grande
par contraste avec la facilité à se repérer dans la communication
publicitaire. Les consommateurs savent parfaitement déceler les codes, la
rhétorique de la publicité, dont ils connaissent bien le vocabulaire.
La publicité a constitué pendant longtemps l’essentiel de la prise de parole
des marques. Il en existe plusieurs variantes, qui sont toutes également très
bien identifiées.
o La publicité par spot TV ou par affiche, dont les codes sont connus, et
face à laquelle les individus savent comment se comporter.
o Le publi-rédactionnel, à cheval entre la publicité classique et le
rédactionnel, où les consommateurs décèlent l’intention commerciale.
o Le sponsoring et le parrainage, qui sont des modes classiques
d’association de marque et de contenu, et face auxquels les
consommateurs cherchent une série d’affinités.
La comparaison du contenu de marque avec le modèle de la publicité est très
importante, car les consommateurs appréhendent le contenu de marque
à partir des règles de la rhétorique publicitaire, qui a profondément
structuré leur esprit.
Les consommateurs, notamment les plus jeunes, anticipent très en amont
les intentions commerciales des contenus auxquels ils sont soumis. Ils
n’envisagent pas que la prise de parole des marques puisse être autre chose
qu’une publicité, plus ou moins déguisée.
" La nouvelle pub
" C’est pas un visuel figé dans un magazine, c’est pas une pub TV, pas une
pub radio, c’est nouveau
" Nouveau format publicitaire
!
!
! Par rapport à ces formats classiques de la publicité, les
consommateurs ont clairement conscience d’avoir affaire à de
nouveaux modes de communication, avec des logiques inédites.
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!
!
! Le brand content va au-delà de la dimension commerciale
Les répondants identifient au moins deux éléments différenciants du contenu
de marque, qui le distinguent de la publicité au sens classique.
o D’une part, le contenu de marque offre quelque chose « en plus »,
qui a UN INTERET INTRINSEQUE, au-delà de la stricte focalisation
sur le produit (bien que l’intention commerciale soit clairement
ressentie).
L’intérêt du contenu peut être varié, informatif, pratique, culturel,
divertissant, mais ce qui caractérise le contenu, c’est qu’il a une valeur
en soi.
Cet élargissement au-delà de la sphère du produit induit plusieurs
changements :
- D’abord, il n’y a pas de matraquage publicitaire, ni d’appel
explicite à acheter. Les consommateurs ressentent un lâcher-
prise de la part des marques, qui ne s’escriment plus à crier les
qualités du produit, mais qui proposent autre chose en laissant
plus de place au libre arbitre.
- Ensuite, la marque est le plus souvent discrète ; lorsqu’elle est
clairement visible, les consommateurs « voient bien » qu’elle n’est
pas au cœur du message, que l’essentiel est ailleurs.
o D’autre part, le contenu de marque S’EMANCIPE DES RÈGLES DU
GENRE PUBLICITAIRE.
Les marques s’approprient les codes des genres éditoriaux aussi variés
que les films, les séries, les programmes de divertissement, de jeux…
L’impact d‘Internet est décisif dans la perception des consommateurs,
avec le sentiment d’une créativité débordante, et de nouvelles
possibilités d’expression.
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!
!
! Le brand content est un ensemble ouvert et en expansion
!
!
! À l’heure actuelle, les consommateurs appréhendent le contenu
de marque essentiellement par contraste avec d’autres formes
connues, en particulier la publicité.
!
!
! Le genre se caractérise également par son ouverture, et sa
capacité à étonner, à inventer de nouveaux formats, de nouvelles
opérations qui apparaissent chaque fois (pour l’instant) comme
des « ovnis ».
Brand Content
Mouvement de diversification
des contenus offerts « en plus
du produit »
Genre
publicitaire
Publi-rédac
Sponsoring &
partenariats
Mouvement d’appropriation
progressive des genres
éditoriaux par les marques
Genre non
stabilisé
Genres
stabilisés
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3) Les grands types de contenus
!
!
! Plusieurs axes d’organisation
Les répondants organisent cette nouvelle prolifération de contenus en
fonction de plusieurs axes :
- D’abord, en fonction des GENRES EDITORIAUX, et des bénéfices
qu’ils procurent :
o Les supports publi-promotionnels, centrés sur les bons de réduction
et des échantillons, et dont l’apport documentaire (infos, conseils)
peut constituer un « emballage ». L’attrait pour les bons de
réductions est pour de très nombreux consommateurs une bonne
raison de conserver un magazine de marque ou de se rendre
régulièrement sur un site, et donc d’être exposé à un contenu de
marque plus général.
" Je garde les réductions, je découpe et je classe
" Ce qui m’intéresse, ce sont les coupons
Dans les supports publi-promotionnels, le bénéfice retiré par le
consommateur est à la fois financier et informatif.
o Les supports informationnels et pratiques (plus ou moins directement
liés au produit) qui ont une valeur intrinsèque indépendamment de
toute démarche d’achat de produit.
Le programme court télévisé « Du côté de chez vous » apparaît
comme le modèle par excellence de ce type de contenus : le
spectateur regarde une vraie émission de décoration, avec des
bénéfices de plaisir et d’information.
o Les supports culturels et de divertissement, jeux, séries, mini-films,
sites ludiques qui peuvent intégrer le produit mais surtout proposer à
partir de lui une expérience culturelle complète.
" Sur le site de Cartier, on suit une histoire, des films, comme une aventure.
Mais on n’apprend rien sur l’origine des bijoux, et il n’y a pas non plus de
réductions !!
" Les films BMW, le site de la SNCF, c’est pour se divertir, pour rigoler.
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- Ensuite, en fonction du NIVEAU D’IMPLICATION du consommateur.
Le niveau d’implication dépend à la fois du mode de diffusion (push ou
pull) et du niveau de participation du consommateur (actif ou passif)
Participation
Diffusion
Actif Passif
Push
Publi-promotionnels
(sélection de réduction)
Publicité, prospectus
Pull
Jeux, jeux vidéos,
concours, etc.
Films, séries, etc.
- Enfin, en fonction de la GRATUITÉ OU NON des contenus (qui se
rattache aussi en partie du niveau d’implication).
o Les contenus gratuits, qui sont l’essentiel des contenus de marque,
soit parce qu’ils sont financés par les marques, soit parce qu’ils sont
offerts grâce à elles.
Dans l’ensemble, les consommateurs s’attendent à ce que les
contenus de marque soient essentiellement gratuits. Ils n’envisagent
pas de payer des contenus qui « au fond », s’apparentent à de la
publicité, et considèrent majoritairement la gratuité comme « la
moindre des choses ».
" Ça me fait bizarre de payer pour un truc qui reste quand même de la pub
o Les contenus payants, dont le prix peut être justifié :
o Soit par la valeur intrinsèque du contenu (livres Black et Decker)
o Soit par le niveau d’implication des fans sur le sujet, comme les
magazines PlayStation ou Ferrari.
o Soit par leur dimension d’objet collector de célébration de la
marque devenue patrimoine (cf. livres Nutella, Vache qui rit).
Brand
Content
33
QualiQuanti
/
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!
!
!
La
combinatoire
du
brand
content
:
4
questions
à
se
poser
Quel
format
?
Quel
genre
éditorial
?
Quel
niveau
d’implication
du
spectateur
?
Quelle
relation
avec
les
éditeurs
?
o
Publi-promotionnels
o
Info-pratiques
o
Culture
et
divertissement
o
Brand
content
ou
branded
content
o
Brand
content
et
production
de
contenu
autonome
o
Branded
content,
avec
différents
niveaux
d’intégration
(partenariat,
placement
de
produit,
co-branding)
o
Programmes
courts
o
Web
tv
o
Jeux
et
concours
o
Fictions
o
Musique
o
Guides
o
Consumer
o
Livres
o
Push
/
Pull
o
Gratuit
/
payant
o
Actif
et
participatif
/
passif
et
spectatorial
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II – PERCEPTION GLOBALE DES
CONSOMMATEURS
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1) Le brand content suscite l’engouement
des consommateurs
!
!
! Le brand content peut susciter l’émotion positive
Les consommateurs valorisent fortement le contenu éditorial de marque,
et se déclarent spontanément réceptifs à cette prolifération de nouveaux
formats et opérations de communication.
Certains consommateurs, notamment les plus jeunes, sont déjà, sur des
marques précises, spontanément ouverts et intéressés à l’actualité des
marques. Ils aiment suivre leurs innovations produits, et leurs innovations
dans leur publicité.
" C’est sympa aussi de suivre l’actualité des marques, de voir leurs nouvelles
pubs.
" Je vais sur le site de Nike, voir leurs chaussures, être au courant des
nouveautés.
Le contenu de marque va plus loin, et suscite une vraie émotion positive de
la part des interviewés, qui repose à la fois :
- Sur un mélange de surprise et de curiosité face à ces nouvelles formes
de communication,
- Sur un réel intérêt pour les contenus qui séduisent par un bénéfice
d’information utile, de découverte et/ou de divertissement. Les
réactions à la bande-annonce du jeu Wilkinson « Fight for kisses » sont
représentatives d’un engouement pour cette nouvelle forme de
communication.
" C’est génial, c’est hyper drôle et hyper bien fait !!
" C’est dingue ce qu’ils arrivent à faire
" On était à 10 autour de l’ordi en train de le regarder
Le jeu oppose un bébé à son père dans une lutte pour conquérir
l’attention et les baisers de la mère grâce à la douceur de leur peau. Le
fils, longtemps gagnant, doit prendre sa revanche sur le père rasé de
près grâce à Wilkinson.
 


	19. Brand Content 36  QualiQuanti / Havas entertainment
Certaines opérations, en particulier les programmes suivis, comme les sagas
ou les séries de films, peuvent même susciter une véritable addiction, avec
des réactions d’enthousiasme très fortes.
L’opération de « L’affaire Twingo », lancée par Renault, proposait aux
internautes d’aider Laetita Casta à retrouver sa Twingo volée, en cherchant
les indices disséminés au gré des épisodes diffusés sur le site.
" Moi la Twingo j’ai adoré. On a toujours envie d’aller plus loin
" J’ai regardé tous les épisodes, je voulais connaître la fin de l’histoire !
" C’est prenant, si on commence à y aller, on veut aller jusqu’au bout.
" C’est un peu comme la pub avec la femme qui se douche avec Bourgeois, on
avait envie de voir jeudi, vendredi…
!
!
! Le brand content est capable de susciter chez les consommateurs
une émotion positive, un véritable engagement émotionnel, vécu
comme un sentiment inédit dans la communication de marque.
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!
!
! L’émotion repose sur trois piliers
La capacité d’un contenu à susciter une émotion positive se joue à plusieurs
niveaux (qui peuvent se compléter et se renforcer les uns les autres) :
!
!
! Plusieurs auteurs (Scott Donaton, Madison & Vine, 2005) ont mis en
garde contre la tentation des marques de se focaliser uniquement
sur leurs relations avec les éditeurs de contenu, en oubliant
parfois les intérêts du consommateur final.
!
!
! Cet oubli est dommageable dans le cas du branded content, car il
ouvre la voie à des intégrations non organiques, qui peuvent être
polluantes ou intrusives du point de vue du spectateur, et rejaillir
en négatif sur la marque.
!
!
! A fortiori, le souci de rester « consumer centric » est encore plus
fort dans le cas du brand content. L’intégration et la production de
contenu est bien un moyen en vue d’une fin plus grande.
Le niveau de l’émetteur
Ce que le contenu apporte (bénéfices,
intérêt, valeur intrinsèque informative
esthétique, divertissante, expertise,
etc.).
Ce que la création de contenu révèle
sur la marque elle-même (en termes de
valeurs, d’esprit d’initiative, d’intention,
de regard sur soi, de relation
proposée).
Le niveau du récepteur
Le niveau du contenu
Ce que la création de contenu révèle
sur la façon de considérer le spectateur
(type d’interlocuteur, posture
construite, considération).
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La part des émotions = les enseignements des sciences cognitives
Les découvertes en sciences cognitives, popularisées depuis quelques
années par le professeur Damasio (2000, 2006), et reprises par la suite, ont
montré la façon dont notre comportement est largement guidé par nos
émotions, bien avant l’intervention des fonctions rationnelles supérieures.
Viser les émotions positives, fuir les négatives
Le cerveau marche à l’émotion : des milliers d’années d’évolution en milieu
hostile auraient conditionné le cerveau humain à trier les objets de
l’environnement, à un niveau très primaire, selon qu’ils procurent des
émotions positives ou négatives.
Notre survie a longtemps été directement liée à notre capacité à les
reconnaître, à viser les uns et à éviter les autres, à un niveau très instinctif,
bien avant la mise en œuvre des raisonnements logiques. La mémoire et
l’apprentissage nous aident ensuite à affiner nos réactions primitives.
« Il faut aimer la pub »
Ces résultats sont de grande importance pour la compréhension de
l’efficacité publicitaire et du discours de marque (Du Plessis, 2005). Ce sont
les émotions positives suscitées par telle ou telle marque (plaisir,
étonnement, joie, rire, apprentissage) qui nous font retenir son message. En
d’autres termes : il faut aimer la pub.
Chaque nouvelle exposition à la marque fait ressurgir l’émotion positive
qu’elle a fait naître, et prédisposerait favorablement le consommateur à son
égard. L’apparition du logo ou du pack mobilise toute une série de souvenirs
liés à cette marque, et le consommateur s’oriente instinctivement vers celle
qui a réussi à créer une trace mémorielle chargée de la plus forte émotion
positive.
Cette (re)valorisation du rôle des émotions dans le comportement des
individus contribue largement au développement du brand content, et du
contenu d’entertainment en particulier. En effet, si l’enjeu est de faire aimer
le discours de la marque, la mise à disposition souvent gratuite d’un véritable
contenu, divertissant, impliquant, riche, paraît être le mieux à même de créer
dans le cerveau une trace mémorielle chargée d’une émotion positive, et
riche.
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!
!
! Le brand content bénéficie d’un faisceau de qualités reconnues
Les consommateurs apprécient particulièrement dans ce mode de
communication des marques :
- La LIBERTÉ (mode pull) laissée à l’individu, qui peut choisir ce
qu’il souhaite voir ou non, et dans quelles conditions.
" On maîtrise la chose, on choisit
" On a le temps
Les formes de publicité classiques, régies par le modèle de
« l’interruption » et de la communication de masse, s’imposent au
consommateur à des instants et en des lieux précis, qui ne
correspondent pas toujours à des moments de réceptivité.
Au contraire, les contenus de marques sont vus dans des contextes de
disponibilité choisie et de maîtrise par le consommateur : il ressent et
exerce une souveraineté dans le choix du lieu, du moment, de la durée,
etc., dont il tire une impression de liberté importante.
" On peut le consulter à tout moment de la journée, au boulot on ouvre les liens
" On a l’impression de maîtriser les choix
Cela est d’autant plus vrai sur le web où l’internaute a totalement la
main : il peut choisir parmi plusieurs épisodes, accélérer un passage,
refermer la fenêtre à tout moment, etc.
" C’est sûr que le web donne plus envie de contrôler, on est habitué
Ce mode d’accès favorise l’état d’esprit disponible et la posture active
de la part des consommateurs venus consulter le contenu.
" On prend plus le temps qu’à la TV ou les affiches
" On choisit le moment où on veut le voir si on a pas le temps on le met de côté
pour plus tard, quand on sera disposé
Contrôle des
épisodes, contrôle
du défilement,
fonction de la
navigation
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- La fin du « BOMBARDEMENT » ou du « MATRAQUAGE »
commercial, et ceci bien que l’intention finale soit clairement
perçue.
Les consommateurs ne sont absolument pas dupes de l’intention
mercantile des brand contents ; ils savent bien que les marques ne font
pas des offres de contenus désintéressées.
" C’est plus subtil mais….
" pour moi c’est une manière plus sournoise pour mieux nous attraper !
Mais par rapport aux formes de publicité classiques jugées très
« premier degré », les consommateurs perçoivent ici un mode
d’approche beaucoup plus en finesse, qui joue sur l’implicite, les
contours, la suggestion.
" C’est moins les gros sabots.
" Je sais bien que c’est pour vendre, mais c’est quand même plus agréable
" Je sais bien que des infos comme ça, on est 3 000 à les recevoir, mais quand
même ça fait plaisir
Ceux qui sont les moins réceptifs au discours publicitaire sont ici
davantage prêts à accepter ou du moins à tolérer la dimension
commerciale à la hauteur du bénéfice procuré par le contenu lui-même.
Les consommateurs ressentent cette nouveauté comme une véritable
libération par rapport au sentiment d’être assaillis par le matraquage
classique univoque.
" C’est intrusif, agressif. On subit.
" Moi j’aime pas quand je me demande « mais comment ils ont réussi à avoir
mon adresse ? ».
" Ils bombardent
" Là c’est plus respectueux.
" C’est plus élégant, plus intéressant.
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De façon générale, les consommateurs voient dans le brand content une
posture très différente de ce dont ils avaient l’habitude de la part la marque :
une forme de DÉTACHEMENT MAÎTRISÉ vis-à-vis de ses produits (indice
d’une confiance de la marque, de sa conviction de l’inutilité d’en rajouter, d’en
faire trop, etc.) :
o Au lieu de simplement asséner ou proclamer les qualités du
produit, le brand content se présente, dans la mise en situation du
produit, comme une vraie démonstration de ses qualités.
" C’est comme une démonstration
" C’est plus réaliste
o Au lieu d’être focalisé ou crispé sur le produit, dans l’inquiétude
de ne pas le montrer sous son meilleur jour, la marque l’expose
aux yeux de tous, avec détachement.
" C’est assez entier comme façon de faire : on a l’air de nous dire « si vous
aimez pas, c’est pareil »
" Le produit il prend cher : la voiture elle se fait maltraiter, elle est cabossé,
on voit qu’ils sont pas aux petits soins avec
" La marque elle vit sa vie, c’est pas aseptisé comme dans la pub
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- L’appel à l’INTELLIGENCE du consommateur
Les opérations de brand content (notamment les plus sophistiquées)
sont clairement perçues comme un saut qualitatif dans l’histoire de la
communication des marques.
Elles accélèrent d’autant plus l’obsolescence et le rejet de certains
formats publicitaire jugés « débiles », reposant sur ce que les
consommateurs considèrent des recettes éculées, d’autant plus mal
vécus que les moyens actuels semblent infinis.
" Si c’est pour faire disparaître les pubs débiles, tant mieux.
" C’est sûr la pub classique elle prend un coup de vieux
Les consommateurs valorisent en particulier :
o La SUBTILITE : au lieu d’asséner les mérites de la marque et les
qualités du produit, le contenu éditorial laisse aux spectateurs le soin
de les deviner et de les trouver par lui-même.
" Ce n’est plus la marque qui vante les qualités auxquelles on ne croit pas.
C’est à nous-mêmes de les trouver
" C’est subtil, c’est marrant, on est moins assommé
" C’est de la suggestion en fait
" C’est plus fin
Ainsi, dans les films de la série BMW, les qualités de la voiture se
déduisent de l’intrigue et de la course poursuite : le spectateur
« constate » et « conclut » que la voiture est rapide, robuste,
maniable, confortable, tandis que le conducteur (Clive Owen)
effectue des dérapages contrôlés et résiste aux assauts de 4x4 et
autres opposants lancés à sa poursuite.
Aux yeux des consommateurs, cette posture a deux avantages :
o Elle est VALORISANTE :
" On n’est pas pris pour des cons
" C’est plus intelligent
" Ça fait plaisir, on est moins pris pour un con, au moins on rigole.
o Elle est EFFICACE, car elle permet de mieux retenir les qualités
que l’on a trouvées par soi-même.
" C’est plus malin de leur part : n retient beaucoup mieux quelque chose qu’on
a trouvé par soi-même
" C’est nous qui le croyons plutôt que ce soit eux qui nous le disent
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o Le SECOND DEGRÉ ET L’AUTO-DÉRISION : Le brand content
paraît signifier la fin d’une communication qui se prend elle-même au
sérieux, comme le centre d’importance n°1.
" c’est pas pris au sérieux
Les consommateurs découvrent avec bonheur une forme de
communication désinhibée des marques qui assume l’auto-dérision…
" Auto-dérision
" Ils se moquent d’eux mêmes
" Ils n’hésitent à se moquer du concept de peau ultra douce comparée à celle
d’un bébé (opération Wilkinson Fight for Kisses)
" Oui et puis la 36ème lame (opération Bic 3 fines lames)
" BMW c’était marrant, c’était Madonna qui était tournée au ridicule, qui se
moquait d’elle même
" Moi je trouvais ça bien d’humilier une star assez arrogante
" Et puis la course poursuite en mini, ça fait un peu décalé (Hammer & Coop)
Ce mouvement de second degré et de décalage, apparu dans la
publicité depuis quelques années, trouve dans le brand content un
nouveau terrain d’expression. Les produits de rasages, les voitures,
habitués à la surenchère publicitaire, sont au cœur de cette créativité
(Ici Wilkinson, et Volvo).
o L’ORIGINALITÉ, contrairement à certaines publicités classiques
jugées répétitives, stéréotypées.
Les consommateurs sont marqués par le foisonnement créatif des
brand contents : multiplicité de formats, infinité de possibilités de
contenus, inventivité dans le type de relation avec le consommateur.
" Il y a vraiment toutes sortes de choses, c’est pas comme la pub qui est très
calibrée. Là on a des films, plus ou moins longs, de la musique, des sites,
c’est très varié
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o La MODERNITÉ et notamment l’exploitation des potentialités du web
– dimension interactive et logicielle – pour étonner, émerveiller,
captiver les spectateurs.
" C’est original et ça change des publicités classiques
" C’est plus moderne, c’est dans l’air du temps
" Ça utilise les potentialités d’Internet : il y a pas de limite, son, vidéo, image
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- La mise à disposition des MOYENS IMPORTANTS de la marque
pour la production d’un contenu de qualité :
o Son EXPERTISE : les marques ont une solide connaissance de
leur secteur d’activité, qui est une garantie de sérieux de
l’information. Sur certains contenus avec une forte expertise, la
caution de la marque est parfois plus forte que l’indépendance
objective d’un journaliste pour rassurer le consommateur.
" Ils connaissent leurs produits, ils savent, ils vont donner des trucs
valables
" C’est des pros
" Un journaliste, il écrit le lundi sur un sujet et puis le mardi il peut passer à
un autre sujet, il est pas forcément toujours hyper spécialiste
" La renommée de la marque donne de la crédibilité aux informations, c’est
pas comme un forum sur Internet
" Ils sont crédibles
" Ils sont faits leurs preuves par leurs produits
" Eux, ils ont construit les produits, ils savent comment ça marche de A à Z
Les fiches pratiques mise à disposition dans certains
magasins (fiches cuisine, fiche bricolage) sont appréciées
comme une façon de mettre à la disposition du plus grand
nombre une expertise dans des domaines de la vie
pratique, qui échappe aux médias traditionnels.
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o Sa CONNAISSANCE du public et sa PROXIMITE avec lui
permettent à la marque de proposer des contenus qui rivalisent
avec les contenus traditionnels, car jugés plus accessibles,
proches, opérationnels.
" Là au moins ça paraît plus proche alors que les magazines déco c’est
pas nos maisons, des choses pas réalisables
" Moi j’adore : des couleurs qui me correspondent, des choses que je peux
faire, plus accessible à tout un chacun, des guides, des plans,…
" plus proche de nous que les mag de décos
Le magazine Du Côté de chez Vous est ainsi clairement valorisé,
pour cette capacité à se mettre à la place du consommateur, et sa
mise en avant de produits accessibles par « M. Tout le monde »,
contrairement à d’autres magazines déco plus orientés vers
l’idéalisation et le rêve. Dans ce cas, la création de contenu de
marque vient pleinement enrichir l’offre éditoriale existante, dans
un créneau laissé inoccupé.
Le contenu de marque est aisément considéré comme un contenu
accessible, car forcément conçu pour s’adresser au plus grand
nombre : ici l’objectif attribué à la marque est de mettre à
disposition de tous un contenu spécialisé en le rendant
accessible.
" les marques, tout le monde les connaît, je me dit que si Black et Decker
fait une fiche bricolage, ça va être accessible à tout le monde, c’est pas
uniquement pour les pros
" c’est vrai qu’un contenu qu’on trouve dans une revue spécialisée, rédigé
par un journaliste, on se dit que c’est pour les pros.
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o Ses CAPACITÉS FINANCIERES : les grandes marques sont
clairement identifiées comme les puissances financières, ayant
des moyens parfois très importants, de très loin supérieurs aux
rédactions de journalistes et/ou à certains éditeurs.
" C’est sûr que les marques, elles ont des moyens,
" Elles peuvent mettre de l’argent
La présentation de l’opération Nescafé pour le Festival de Cannes
2006 est ainsi perçue comme une façon pour la marque d’apporter
une aide technique à des rédactions considérées comme
désargentées : investissements techniques, interviews exclusives,
grands noms du cinéma, etc.
Les moyens mis à disposition sont aussi l’occasion de proposer de
vrais courts-métrages, avec de grandes stars du cinéma, qui sont
quasiment des œuvres d’une filmographie… (exemple des mini-
films BMW ou Pirelli)
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Le Brand Content comme une façon de rendre la publicité
attractive
Le développement récent du brand content est directement lié à la prise
de contrôle des individus sur les contenus auxquels ils choisissent de
s’exposer ou non :
TV Internet
Possibilité de « zapper les pub »,
par les systèmes PVR de type
« Tivo »
Consommation de contenus
gratuits, sélection de contenus
Cette nouvelle donne a été amplement commentée. Elle pose des
difficultés croissantes au modèle de « l’interruption marketing », et
accélère la mise en place de modèles alternatifs : permission marketing,
participation marketing, etc.
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
Argumenter sur les qualités du
produit
Laisser deviner les qualités du
produit
Centré sur le produit
Centré sur le consommateur et
son expérience
Capter l’attention
Créer une relation durable,
personnalisée, de type amical
Si les consommateurs évitent la publicité, qu’ils considèrent comme un
contenu parasite, inintéressant, l’une des réponses des marques
consiste à construire la « publicité » comme un contenu attractif.
La publicité cesse d’interrompre le spectateur pendant un programme,
c’est elle-même qui devient le programme, et les spectateurs s’exposent
volontairement à l’expérience de marque.
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La série des films BMW s’inscrit pleinement dans cette évolution.
Réalisés par les plus grands réalisateurs, ces films publicitaires de 10
minutes sont de véritables courts-métrages, intéressants et captivants
en eux-mêmes : ils s’offrent comme un contenu à part entière que l’on a
plaisir à voir, avant d’être la mise en valeur d’un produit.
L’expérience BMW a considérablement modifié les modes de
communication publicitaire, investissant 90% dans la production d’un
contenu de qualité, et seulement 10% dans sa distribution, laissant aux
internautes le soin de télécharger et de diffuser par eux-mêmes un
contenu auquel ils sont d’autant plus attachés.
Pub BMW TV Mini films
10% dans la production, 90%
dans la distribution
90% dans la production, 10%
dans la diffusion
S’adresse au tout venant Vise un public plus ciblé
Attachement faible
Attachement plus fort : l’internaute
fait un effort pour télécharger
Orienté vers l’achat Orienté vers la fidélité à la marque
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!
!
! Critiques des consommateurs vis-à-vis du brand content
Les réactions de rejet à l’endroit des contenus de marque restent
minoritaires ; elles touchent certains cas précis, certaines exécutions des
contenus, et non le principe du brand content en lui-même.
Les critiques des consommateurs portent sur :
o Le « MAUVAIS CONTENU » :
! soit parce que le contenu n’est PAS INTERESSANT.
! soit parce qu’il est CHEAP, et ne répond pas aux critères de
qualité d’un contenu digne de ce nom.
Il faut souligner le très haut niveau d’exigence des consommateurs à ce
niveau. Les contenus de marques sont jugés à l’aune des contenus
déjà existants, avec lesquels ils doivent soutenir la comparaison.
o LE FAUX CONTENU : lorsqu’il tente de camoufler maladroitement sa
dimension purement commerciale, sous un aspect éditorial. Les
consommateurs refusent d’être trompés, et toute tentative en ce sens
compromet le contact privilégié que l’on vise justement.
Certains contenus ne font qu’emprunter les codes extérieurs des
genres éditoriaux pour faire passer des messages. Dans ce cas, il n’y a
pas conquête de la fonction éditoriale, mais déguisement.
Par exemple, une marque propose un livret d’accompagnement de la
jeune maman, dont la couverture ressemble à un document intéressant
à lire, mais qui en réalité ne contient quasiment que des argumentaires
de produits pour bébé, sans réel contenu informatif.
" Je sais pas si je lis une pub ou de l’info pour mon bébé :
" C’est un attrape nigaud : ça veut se faire passer pour un vrai magazine mais
c’est de la pub
o L’INADÉQUATION avec l’image de la marque émettrice.
Les décalages entre un contenu proposé et les valeurs de la marque
sonnent faux et donnent une impression de « tentative ratée ».
" Ça fait bizarre, on n’a pas l’impression que c’est vraiment eux, ils veulent
s’attribuer quelque chose mais ça sonne faux.
Les consommateurs sont particulièrement sensibles aux affinités et à
l’ancrage des contenus dans les patrimoines de marque, que ce soit au
niveau fonctionnel, stylistique ou symbolique.
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REMARQUE : les critiques relevées à l’égard de certaines opérations de
brand content sont comparables à ceux des publi-rédactionnels.
o l’aspect bas de gamme.
o le manque d’intérêt, de pertinence, de richesse.
o les procédés de déguisement de l’intention commerciale.
Les consommateurs savent parfaitement que l’intention finale d’un brand
content est commerciale. Cet aspect n’est pas en soi considéré comme un
problème, notamment auprès des jeunes et des consommatrices, qui
peuvent être intéressés.
L’acceptation et l’adhésion au brand content sont avant tout déterminées par
la teneur et la qualité du contenu en question. Le niveau de réalisation du
contenu acquiert une importance décisive, qui peut déterminer l’interprétation
et le statut du contenu :
Véritable brand content Faux ou mauvais brand content
« Je sais bien mais quand même »
«Je sais bien (que c’est de la
publicité), mais quand même (le
contenu en vaut la peine) »
« Je croyais mais finalement non »
« Je croyais (que ça en vaudrait la peine)
mais finalement (ce n’est qu’une
publicité…) »
Lorsque le contenu est réussi (forme
et fond), le bénéfice retiré supplante
l’aspect publicitaire, qui est accepté
comme une contrepartie.
Lorsque l’intention commerciale tente de
se camoufler sous des codes d’éditorial
sans apporter de contenu valable, les
réactions de rejet se font virulentes car le
consommateur a l’impression d’être dupé.
Effet positif Effet négatif
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!
!
! Tableaux comparatifs
Reproches adressés à la publicité
dite « débile »
Qualités reconnues au contenus
de marque
Procédés éculés, dont on connaît
(trop) bien les ficelles. Pubs perçues
comme largement interchangeables.
Sentiment de forte originalité,
créativité, engouement face à un
renouveau, contenus perçus comme
uniques et très spécifiques.
Discours au premier degré.
Surenchère permanente sur le plus
produit : « on n’y croit plus »/
Second degré et décalage /
Désinhibition des marques
« Ils se moquent d’eux-mêmes, ne
se prennent pas au sérieux ».
Auto-proclamation des qualités du
produit, explicitation des qualités.
Démonstration des qualités du
produit : « c’est à nous de les
deviner ».
Focalisation, voire crispation sur le
produit.
Détachement et lâcher prise des
marques, sollicitation du libre-
arbitre : « si on aime pas, c’est
pareil ».
Les mérites reconnus à la publicité
Les limites actuelles du brand
content
Visibilité Contraintes liées au mode d’accès
Le contrat est clair : compréhension
immédiate.
Demande un temps d’acclimatation,
contenus « ovnis », imprévisibles,
etc.
Qualité assez homogène des
contenus (et satisfaction moyenne)
Qualité inégale des contenus, dans
les extrêmes : très satisfaisant ou
ignoré.
Permet de prendre connaissance
d’un produit, d’une offre, et de saisir
des opportunités.
Plus subliminal, avec impacts
incertains sur la présence à l’esprit
de la marque (et les ventes).
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2) Le produit replacé dans un contexte
!
!
! Le brand content « donne du sens au produit »
Une des principales caractéristiques du contenu de marque consiste à
resituer le produit dans un contexte complet, à rayonner dans un
ensemble intégré. Le brand content crée des mondes ou replace le produit
dans son environnement de référence. La marque n’est plus seulement une
institution à connaître, c’est un monde à fréquenter.
Un site comme celui de Stella Artois développe la marque comme un
territoire au sein duquel se promener, avec des valeurs, des personnages,
une histoire. L’internaute fait « l’expérience » de la marque lors de sa visite,
peut inviter des amis à boire une bière, lancer des défis pour gagner un verre.
- Le site de stella artois était très chouette, original, amusant, je suis restée
très très longtemps dessus. Ils ont créé un vrai univers.
Ce dispositif se démarque nettement de la logique publicitaire, fondée
sur le principe de « l’isolement splendide » : focalisation maximale sur le
produit et/ou la marque, hors de l’environnement, détachés de tout contexte :
o Mise en valeur de tel ou tel aspect du produit qui mérite l’attention,
comme motivation d’achat (le prix, la robustesse, l’origine, la marque,
etc.).
o Obligation de la publicité à faire très court, dans un temps limité, un
espace réduit, de mettre en avant quelques caractéristiques grâce à
l’accroche ou « l’argument massue » qui résume tout.
o Les prospectus déposés dans la boîte aux lettres arrivent détachés de
tout contexte ; ils vont à l’essentiel : les caractéristiques produit, les
prix, avec plus ou moins d’habillage.
" On ne sait pas d’où ça sort, pourquoi ils nous l’envoient
" C’est un peu tombé du ciel
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Les consommateurs apprécient la façon dont les opérations de brand
content mettent fin à cette logique de l’isolement splendide.
L’environnement complet créé autour du produit donne davantage de
« prise » et permet de « donner du sens ». Il sort de sa vitrine, il s’intègre
dans une expérience, il entre dans la vie normale, de façon plus réelle.
o Le consommateur comprend le pourquoi et le comment du produit,
en se projetant dans le besoin pour lequel il a été créé.
" Si j’achète une voiture, c’est pour ce que j’en fais, et pas pour ce que c’est : il
faut montrer ce qu’on en fait
" Ça donne un sens au produit, pourquoi il existe, c’est une prolongation de
l’achat du produit, ça donne un sens à l’achat
" Là on le remet dans son environnement
o Le consommateur se sent davantage concerné et impliqué dans la
découverte du produit, qui « peut servir ».
" On se sent plus concerné
" Ça donne plus envie de l’acheter
" Savoir à quoi sert le produit dans le contexte, à quoi il va nous servir à nous
!
!
! Le principe de contextualisation des produits et des marques à
l’œuvre dans le brand content épouse certains résultats des
travaux des sciences cognitives sur la structure du cerveau et les
mécanismes de la mémoire.
!
!
! La mémoire fonctionne selon une logique de la ramification et de
l’association. Les souvenirs ne sont pas « stockés »
indépendamment les uns des autres, dans des cases
soigneusement étiquetées, ils sont liés entre eux par « grappes »,
dans des histoires, des scénarios (voir Gerald Zaltman, How
consumers think, Harvard Business School Press, 2003).
!
!
! En proposant des univers complets, des contextes, les marques
s’efforcent de proposer des contenus mieux en phase avec le
fonctionnement cognitif du consommateur.
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Il existe une grande diversité des environnements possibles à créer autour
des produits et des marques.
o CONTEXTE ENCYCLOPÉDIQUE D’INFORMATION, resituant le
produit ou la marque dans un champ de la connaissance, voire
l’entourant de conseils et d’astuces utiles : « tout ce qu’il faut savoir
sur… »…
Certaines marques sponsorisent ou produisent des films documentaires
(l’invention de la chaussure, de l’avion, la découverte du café, etc.) qui
éclairent les origines de leurs produits, et accroissent la culture
générale de leurs consommateurs.
Nike a pu réaliser un documentaire sur le coureur cycliste Lance
Armstrong (film dont la marque a ensuite extrait des images
publicitaires), Anheuseur-Bush un documentaire (disponible dans le
commerce) sur la place de la bière dans l’histoire des USA (prohibition,
luttes sociales, alcool et sport, etc…)
Le site Nespresso diffuse un certain nombre d’informations générales
sur le café, son origine et sa culture, qui ont valeur indépendamment de
la consommation des produits de la marque.
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Dans toute cette famille de contenu, l’angle de vision s’élargit du produit
au niveau d’une catégorie complète. Cette logique existe déjà dans
certains articles publi-rédactionnels, où l’on ne traite pas seulement des
qualités de tel ou tel shampooing, mais où l’on rappelle « tout ce qu’il
faut savoir » sur l’hygiène des cheveux en général. L’utilisation du
shampooing de la marque devient plus naturelle, plus logique.
La frontière entre ces univers encyclopédiques généraux et les
contenus orientés vers l’usage de tel ou tel produit est nécessairement
poreuse. Ainsi des magazines de marques comme Danone et vous, les
sites web comme enviedeplus.com (bons de réductions, multimarques)
donnent des informations générales, en même temps que des infos,
conseils et modes d’emploi de leurs propres produits.
o CONTEXTE D’UTILISATION, qui montre le mode d’emploi et la
manière d’utiliser le produit : « comment se servir de ».
Le livre Black et Decker montre différentes techniques pour réaliser des
travaux de bricolage ; les perceuses, ponceuses et autres produits de la
marque n’existent qu’au titre d’ingrédients d’un processus plus large :
accrocher un tableau, réparer une porte, isoler une fenêtre. Les DVD ou
le site Internet du make up expert show de l’Oréal mettent également
en scène les produits de maquillage dans les mains de maquilleurs
professionnels indiquant la façon de créer tel ou tel effet
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Le site hasbro.com dédié à l’utilisation de la pâte à modeler play-doh
propose une multitude d’idées et de modes d’emplois de réalisations,
mais également des suggestions d’activités plus générales pour
occuper les enfants.
L’important n’est jamais d’acheter une perceuse, ou des jouets, mais
d’aménager son intérieur ou de faire grandir bébé. En se plaçant au
même niveau que le consommateur, de son point de vue, pour
coïncider avec une situation d’usage concrète, la marque se donne les
moyens de gagner en crédibilité et en force de conviction.
Ces contenus fonctionnels ou pratiques prolongent certains modes
d’association entre les marques, en raison de leurs affinités d’usage.
Les opérations Ipod + Nike, Ipod + Levis en sont des illustrations.
o CONTEXTE NARRATIF ou FICTIONNEL, qui replace le produit dans
le fil d’un récit ou d’un jeu : « écoutez l’histoire de ».
Renault, avec le site laffairetwingo.com crée une fiction à suspense
autour de la voiture « Qui s’est emparé de la Twingo de Laetitia Casta
et pourquoi ? Menez l’enquête ». L’internaute découvre la voiture au fil
des épisodes à suspense.
Les web séries de Jeep (The Mudds ou the patriot adventure) ou le
programme télévisé de Axe (Gamekillers) mettent en scène des
produits, ou des concepts-clés, de façon à doter les produit d’un sens
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nouveau, beaucoup plus riche que ne le permettrait les 30 secondes
d’un spot de publicité.
la comédie musicale interactive, d’Absolut Red, narrant les péripéties
d’une orange sanguine dans un monde fantasmagorique, dont
l’internaute tire les ficelles, peut également faire partie de cette famille
des contenus fictionnels.
!
!
! Les histoires sont de puissants moyens pour créer de la
cohérence dans une situation de prolifération et d’éclatement des
signes de communication.
!
!
! Cette unité permet d’ancrer durablement le produit dans la
mémoire, en l’investissant d’un rôle dans le récit. Ce faisant, on
donne au spectateur un plus grand nombre de points d’entrée
dans le produit, car il peut être séduit par l’intrigue, le
personnage, l’atmosphère, le réalisateur, le ton, etc. La
multiplication des motivations d’écoute est le prélude à
l’augmentation des liens à la marque.
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o HISTOIRE ET GENÈSE DU PRODUIT, l’inspiration du créateur.
Pour accompagner le lancement du nouveau parfum « for her » de
Narciso Rodriguez, des interviews du créateur permettent de retracer
l’intégralité du processus de fabrication et d’inspiration du parfum.
" Voir sa biographie, c’est bien, ça donne du sens à ce qu’il fait
Dans ce cas comme pour les autres, le produit cesse d’être une
« marchandise » posée dans une vitrine, il est investi d’une signification
particulière, avec son histoire, ses valeurs, sa raison d’être.
Les grandes entreprises, devenues elles-mêmes des éléments de la
culture commune, peuvent d’autant plus facilement proposer des récits
de leur genèse, la saga héroïque de leurs fondateurs et se replacer tout
entières comme des éléments d’une culture partagée (voir ci-dessous
Air France, sur les début de l’aéropostale ou la traversée de
l’Atlantique).
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o CONTEXTE GÉNÉRAL D’EXPERIENCE OU DE CONSOMMATION,
qui resitue globalement le produit dans une expérience de vie (bien
dormir, aménager son intérieur, bricoler, accoucher, courir, mener une
vie saine, etc.). Dans ce cas, il s’agit de coïncider le plus étroitement
possible avec une expérience vécue, pour l’accompagner et la
prolonger, en proposant une gamme complète de services et de
contenus. Panasonic propose des contenus sur la pratique du skate
board et le style de vie des raiders, Gatorade se présente comme un
accompagnateur de la passion pour le sport.
Les marques à destination des jeunes mamans sont passées maîtres
dans l’art d’accompagner les consommatrices à toutes les étapes et
dans toutes les dimensions de cette expérience très impliquante. Au
lieu de délivrer simplement des astuces sur l’utilisation des couches ou
des informations nutritionnelles sur les produits, elles investissent
l’ensemble du champ de la maternité, par des stages, des DVD, des
livres…
" Quand j’étais enceinte, je ne pensais qu’à ça, c’est normal, j’avais toujours
envie de lire des trucs sur le bébé, de voir des films, d’acheter des livres.
C’est pour rester dans l’ambiance
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REMARQUE : l’évolution du brand content offre aux marques des
horizons de communication nouveaux, avec la possibilité de devenir
non seulement les partenaires d’un contenu, mais véritablement les
partenaires ou les « coachs » d’une expérience, ou d’une action des
individus.
Le développement des logiciels sponsorisés, des applications du type
Facebook, soulignent cette tendance forte des marques à
accompagner des actions concrètes (envoyer un mail, saluer un ami,
attendre un enfant, s’alimenter…), à se loger au plus profond de
certaines activités quotidiennes.
o CONTEXTE CULTUREL GLOBAL. Certains contenus replacent les
marques et les produits dans des univers culturels complets, ou
construisent la marque elle-même comme un univers culturel à
fréquenter, une expérience, avec des personnages, des valeurs, des
objets, des opérations de terrain.
Cette logique est à l’œuvre dans le rapprochement des jeans Gap et de
la culture rock. Un flyer inséré dans un magazine invite à se rendre en
boutique pour se procurer le CD des plus grands titres de musique
rock, édité par la marque.
Des affiches représentant des stars du rock portant des jeans Gap,
précisant chaque fois le type de jean porté, renforce l’association du
produit à la culture musicale rock, créant une aura autour de lui, une
ambiance culturelle complète.
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Ce faisant, les marques cessent de se concevoir comme des « îles au
milieu du monde », elles s’inscrivent dans des univers culturels
complets. Les marques exploitent les potentialités de rayonner au-delà
du produit. Une marque Japonaise comme Nissan s’associe à d’autres
marques japonaises, ou récupère le style visuel du manga, pour
entourer ses produits d’une aura de japonité, et ses valeurs de high-
tech, d’exotisme, de modernité.
Cette forme de contexte global, la plus complète, est également celle
qui peut construire un lien exclusif et durable à la marque.
!
!
! Dans le brand content, la marque apparaît non plus seulement
comme une institution à connaître, mais comme un monde à
fréquenter, à l’intérieur duquel on se positionne.
!
!
! En s’associant à un univers culturel, les marques promettent
d’accéder non pas seulement à des objets, mais à tout un univers,
la « rock attitude », la « japonité », « l’esprit du sport ».
!
!
! Cet effort des marques pour s’approprier ou exister dans des
univers, déjà sensible dans la communication publicitaire, est
rendu plus évident à l’âge de la communication de contenu.
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Les nouvelles exigences de la communication par contexte
La création d’ensembles et de contextes, encyclopédiques, d’usage ou
culturels, pose de nouvelles conditions à l’efficacité de la communication des
marques, notamment la définition de l’unité ou du noyau de l’ensemble, et
les aspects d’ancrage et d’affinité.
La recherche de l’unité de l’ensemble
Les contextes possibles dans lesquels insérer sa marque ou ses produits
sont nombreux, mais ils n’ont pas tous une cohérence ou une forte unité. Ils
peuvent représenter un tout cohérent du point de vue de la marque, mais
n’être qu’un agencement disparate sans unité, ne renvoyant à aucune
expérience réelle du point de vue des consommateurs.
Tandis que la communication publicitaire définit une accroche efficace, un
point d’entrée impactant et convaincant dans un univers de marque, la
communication de contenu cherche à identifier ce qui constitue le noyau
d’une expérience, l’unité de l’ensemble fonctionnel, fictionnel proposé.
Le « manger sain », la « culture adolescente », peuvent être des contextes
très larges, difficiles à exploiter et à s’approprier. Ils ne renvoient pas
forcément à des expériences fortes, vécues comme telles par les individus.
L’adoption du point de vue du consommateur, et la recherche des
ensembles pertinents pour lui deviennent une nouvelle exigence et le nouvel
enjeu de la communication des marques.
La recherche d’ancrage et d’affinité
Il ne suffit pas encore de constituer le contenu comme un tout cohérent et
pertinent, encore faut-il que celui-ci corresponde à la réalité de la marque,
soit parce qu’il plonge ses racines dans le patrimoine de marque, soit parce
que le contenu est en affinité forte avec lui.
Certaines opérations de brand content, en particulier lorsque les marques
tentent de s’approprier des univers culturels très vastes, qui les dépassent,
sont perçues comme des extrapolations abusives, qui se servent pas les
intérêts de la marque.
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!
!
! Les effets du contexte créé autour du produit
En plus de « donner sens au produit », de le rendre compréhensible,
accessible, appropriable, le contexte créé autour du produit a d’autres
avantages :
o Un avantage de proximité et de réalisme : le produit n’est pas
idéalisé mais situé dans un contexte réel et proche du consommateur
(surtout les contextes d’usage).
" C’est expliqué : pourquoi nous on a besoin de cette machine
" C’est proche, ça peut nous initier, nous apprendre
o Une aide au choix des produits dans le rayon :
o Soit parce qu’il permet de renforcer ses connaissances sur la
catégorie de produit, et de faire ses choix en connaissance de
cause.
" Comme tout est imagé, ça précise, ça aide à faire son choix
" C’est expliqué : pourquoi nous on a besoin de cette machine
o Soit parce que le produit vu en rayon rappelle toute une série
d’utilisations et de contextes vu en ligne ou dans des magazines :
cet imaginaire créé autour du produit fait pencher la décision en
faveur du produit.
" J’ai vu la vidéo dont je me dit « tiens je vais prendre celle là car j’ai vu la
vidéo, je sais comment ça marche »
" Quand on hésite devant un truc
o Une idée de réalisation, de concrétisation. L’intégration du produit
dans un environnement facilite la projection du consommateur dans
l’usage de ce produit.
" C’est pas seulement exposer les produits
" C’est les accommoder entre eux, il y a des exemples de mise en scène
" On retrouve les produits du catalogue mais mis dans un environnement
o Une adhésion au contexte, à l’univers, est une porte d’entrée
supplémentaire vers le produit.
" Développer un univers, on a envie d’en avoir plus. Si l’univers est plaisant, on
a envie de toucher au produit.
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La fin de l’isolement splendide du produit
Le contenu de marque illustre une vérité profonde sur l’existence,
l’expérience et le désir des produits.
La pub = le fétiche marchandise
La communication publicitaire s’est longtemps construite sur une
approche du produit starisé, considéré comme un fétiche marchandise
doté de telle ou telle qualité (souvent plusieurs) placé dans une vitrine,
indépendamment de l’univers qui l’entoure.
Cette vision centripète, aimantée par le produit accompagné d’une sorte
d’aura, a été mise en évidence par des auteurs comme Karl Marx ou
Walter Benjamin : tous les regards se tournent vers le produit qui est le
seul pôle d’attraction.
Le produit isolé, une vision abstraite du produit
Dans notre rapport quotidien aux marques et aux produits, ceux-ci ne
sont pas isolés comme des îles au milieu du monde : ils coexistent avec
d’autres objets, ils s’intègrent dans des réseaux complexes qui leur
donnent sens : réseaux encyclopédiques, flux d’expérience, ensembles
intégrés.
Le produit (une perceuse, une voiture) n’est qu’un élément d’une
expérience complète (le bricolage, la vie moderne) qui lui donne sens et
dont il n’est qu’une réification momentanée.
Le brand content replace le produit dans un contexte
Avec le brand content, les marques se donnent les moyens de
reconstituer pour chaque produit une expérience complète qui lui donne
sens.
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Le brand content propose une vision centrifuge du produit comme point
de départ de plusieurs scénarios possibles à actualiser :
o Agencements de produits liés entre eux
o Encyclopédies documentaires
o Expériences d’usages
o Récits, trames narratives tissées à partir du produit
Le produit redevient un moyen en vue d’une fin qui le dépasse et lui
donne sens, contrairement à la rhétorique publicitaire classique où le
produit, considéré comme fin en soi, était magnifié comme le seul objet
du désir.
Publicité Contenu de marque
Fétiche marchandise Contexte complet
Produit abstrait, « en soi » Produit doté de sens « pour moi »
Vision centripète : vers le produit
(point d’arrivée)
Vision centrifuge : à partir du
produit (point de départ)
La libération d’Internet
L’isolement du produit dans la publicité était en partie une conséquence
directe du temps et de l’espace limités alloués pour en parler. Il fallait se
concentrer sur l’essentiel, sans toujours pouvoir resituer l’univers de
référence.
Cette obligation de « faire court », d’attiser le désir par la phrase choc,
l’argument massue, apparaît aujourd’hui comme ce qu’elle est, une
contrainte conjoncturelle liée à un média et un genre particulier, qui n’a
plus de raison d’être sur d’autres médias et dans les genres nouveaux.
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3) Un nouveau type de relation à la
marque
!
!
! Une relation non exclusivement commerciale
Les consommateurs perçoivent le contenu éditorial comme une façon de
dépasser la relation purement mercantile / commerciale avec les
consommateurs, et d’engager des relations d’un type nouveau.
Relation publicitaire Relation de contenu
Relation commerciale Relation plus large
One shot la plupart du temps Présence à l’esprit dans la durée
Captations successives Fidélité relationnelle
Relation verticale
Connivence, reconnaissance autour
de valeurs communes : relation
horizontale
Le contenu de marque intervient à plusieurs niveaux dans l’imaginaire de la
relation :
o Soit pour ENTAMER LA RELATION : « on n’arrive pas chez les gens
les mains vides » : le contenu de marque est « le petit geste », le
« cadeau », voire « la moindre des choses » pour entamer une relation.
" On est attendi
" On arrive pas chez les gens les mains vides, c’est un peu la moindre des
choses de la part des marques de faire ça
" C’est un peu le cadeau de bienvenu
o Soit POUR ENTRETENIR LA RELATION : « c’est donnant-donnant » :
le contenu de marque est un moyen de renvoyer l’ascenseur aux
consommateurs qui, finalement, font vivre les marques.
" les marques ont du fric, donc elles nous font une réciprocité.
" Après tout, les marques elles vivent grâce à nous
" C’est nous qui leur donnant de l’argent en achetant, leurs produits, et en
échange elles nous rendent quelque chose
Le contenu de marque peut même apparaître comme « la moindre des
choses » de la part de marques vécues comme très riches, ayant des
moyens colossaux à mettre à disposition. Les consommateurs
perçoivent dans le brand content une redistribution de la richesse des
marques sous la forme d’un contenu utile pour eux.
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