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« Ce qu'il y a souvent de plus difficile
a appréhender et a comprendre, c’est
ce qui se passe SOUS NOS yeux. »

Alexis de Tocqueville
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Préface

NATALIE RASTOIN, DIRECTEUR GENERAL OGILVY FRANCE

Dans le domaine de la communication, les échanges entre praticiens et
théoriciens ne sont pas choses courantes. Est-ce une forme de paresse ?
Ou bien est-ce une incompatibilité intellectuelle entre le professionnel
intuitif qui rationalise a posteriori ses idées, et le chercheur qui s’empare
d'un corpus stable — donc (dé)passé — pour l'analyser ? La nouveauté — et
I'intérét — de ce livre est déja de réunir les deux approches et de les faire
dialoguer sur un sujet majeur.

J'aimerais livrer en guise de préface un point de vue de praticien. Je le
fais non sans appréhension, tant les enjeux soulevés par le contenu de
marque, aussi brilant d'actualité soient-ils, nous ramenent a des ques-
tions essentielles, aussi vieilles que la genese de la communication elle-
méme.

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

1) L'abaissement des coits de production et de diffusion par le numé-
rique.

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

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

Cette nouvelle floraison de contenus de marques souleve de nouvelles
questions, déontologiques et commerciales. Il n'y a pas lieu cependant de
les exagérer : la publicité n'a jamais avancé masquée et le contenu de
marque ne doit pas le faire non plus. Ne sous-estimons pas non plus l'in-
telligence des consommateurs, qui savent depuis longtemps intégrer
« l'effet-source » et interpréter les contenus a la lumiére de qui en est
l'auteur : peu de gens payent pour dire du mal d'eux-mémes, les marques
commerciales comme les politiques ! D'autant plus que la communica-
tion commerciale est souvent réglementée plus rapidement et plus forte-
ment que d'autres. J'en veux pour preuve les récentes réglementations
autour des enjeux de développement durable, et la lutte contre le « green
washing ». Si tous ceux qui prennent la parole sur ce sujet étaient soumis
aux mémes contraintes que les marques, on entendrait moins de béti-
ses !!

Nouvelles possibilités ? Certes. Nouveaux enjeux ? Sans doute. Nou-
velles contraintes autour du contenu de marque ? SGrement. Et pourtant
cette guerre du contenu est vieille comme le monde des marques.

Rappelez-vous : c’est rouge, épais, écrit en tout petit et ¢a vient de
féter sa centiéme édition.

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

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

Le bénéfice final pour Michelin n'est pas difficile a identifier : plus
vous serez satisfaits de vos voyages en automobile plus vous userez vos
pneus. Mais, une fois cela rappelé, quel service au consommateur ! Quelle
utilité de marque ! Et quelle proximité dans la relation !
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Quand une grande marque batit au-dela de son produit un véritable
«idéal de marque » — une promesse qui rencontre une tension socio-
culturelle — elle peut créer le contenu pertinent et intéressant qui l'in-
carne. Si IBM peut faire des documentaires, comme celui sur le calcul du
génome avec National Geographic, si Louis Vuitton peut vendre des audio-
guides et Unilever des séries TV (dans la tradition du soap opera)*, c’est
qu’ils en ont la 1égitimité et le talent. A 1'heure ot le mot d’ordre est d’éta-
blir des conversations avec un consommateur qui refuse de plus en plus
les injonctions, prime sera donnée aux marques capables de créer leurs
propres sujets de conversation et de les animer. Finalement, ¢a doit étre
cela, le contenu de marque : des sujets de conversations utiles, passion-
nants ou étonnants.

Bonne lecture !

* Les mots ou expressions suivis d'un astérisque sont définis dans le Glossaire en fin
d'ouvrage.
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