OSONS
LA GOMMUNICATION
DE DEMAIN

GEON

VL



OSONS
LA GOMMUNICATION
DE DEMAIN

Grand Forum de la Communication ISCOM
Edition Novembre 2021

Osons la communication de demain

Pour cette nouvelle édition, 100% digitale, le rendez-vous annuel des acteurs
de la communication a rassemblé I'ensemble des campus ISCOM : Paris,
Lille, Lyon, Montpellier, Rouen, Strasbourg, Toulouse et Bordeaux.

L’évenement introduit par Leyla Guilany-Lyard, VP Communications EMEA
Tinder et cl6turé par Frederic Vallois, plume aupres du Directoire de Vivendi
et Directeur de la communication interne et éditoriale du groupe a comp-
té plus de 12 000 connexions sur 3 jours.

Aujourd’hui plus que jamais, les marques et les professionnels de la
communication doivent répondre aux nouveaux modes de consommation
de linformation d’'une société profondément transformée par la crise
sanitaire que avons traversée. Clest tout naturellement que le theme général
de l'événement s'est imposé : Osons la Communication de demain.

A ces invités, nous avons proposé trois axes de réflexion :
- Engagement : quelles limites pour les marques ?

- Création : vers la mutation des contenus ?

- Influence : comment faire les bons choix ?

Nous sommes heureuses de partager ici avec vous les pistes de réflexions
inspirantes qu'ils ont ouvertes.

A bientot a ISCOM,

Marianne Conde-Salazar Cecile Montigny
Directrice Groupe ISCOM Directrice Innovation Entreprises et Carrieres
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LEYLA GUILANY-LYARD

VP COMMUNICATION EMEA

TINDER

CONFERENCE D’OUVERTURE ANIMEE PAR

CECILE MONTIGNY - ISCOM

CONFERENCE D'OUVERTURE

LGL : Je suis vice-présidente en communication a Tin-
P

der, diplomée de 'ISCOM (promotion 2000), j’ai dé-

buté ma carriere en agence, avant de rejoindre Philips

en tant que responsable des relations publiques. Jai,

par la suite, travaillé a Ebay et Netflix, avant d’entrer

en fonction a Tinder.
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CM: Quels sont les engagements de la marque Tinder
?

LGL : Tinder, une application dont les principaux uti-
lisateurs ont en moyenne 18 a 25 ans, a eté créee il y
a 10 ans par deux étudiants d’un campus californien
motivés par un objectif : rencontrer des personnes
nouvelles en toute sécurité. Dés son lancement, I'ap-
plication a connu un succes fulgurant. Aujourd’hui, il
est important qu’elle reste en phase avec l'actualité et
la maniere dont évolue le monde. Pour cela, elle prend
le temps d’écouter ses utilisateurs et s'attache a rester
authentique. Ses actions sont inspirées par la généra-
tion des 18-25 ans, qui est aujourd’hui plus impliquée
que jamais dans des causes sociales.

CM : Comment l'authenticité peut impacter une stra-
tégie de communication ?

LGL : Uauthenticité est une valeur centrale.

A I'emergence d’internet et des réseaux sociaux, les
marques ont tout d’abord été décontenancées de
s’apercevoir que les consommateurs n’hésitaient plus
a partager leurs opinions en ligne. Dans le monde d’au-
jourd’hui, il est impossible de cacher quoi que ce soit,
ce qui est une bonne chose. Le temps ou une seule
opinion était prise en compte est révolu ; desormais il
n'existe pas de vérité unique. De plus, les consomma-
teurs n'accordent pas leur confiance a une marque qui
ne fait pas preuve d’authenticité et qui ne respecte pas
ses engagements. lls s’en désintéressent rapidement.

A Tinder, les utilisateurs sont placeés au cceur de la stra-
tégie. L'idée est de vivre dans le méme monde qu’eux.
Des partenariats pertinents sont mis en place a cette
fin. A titre d’exemple, a la Fashion Week de Paris, Tin-
der a collabore avec Koché, une marque de vétements
de luxe, pour créer la premiere collection unisexe. En
effet, une partie significative de la génération des 18-
25 ans s'identifie comme non-binaire (gender-fluid).
Cette collection s’est inspirée de cette communauteé.
Ainsi, l'authenticité d’une marque doit étre naturelle
et non forcee.

CM : Pourquoi est-il important qu’une marque soit
inclusive et promeuve la diversite. Une marque peut-
elle endosser le role d’éducatrice ? De « role model » ?
LGL : Il s’agit d’une vaste question, qui inclut diffe-
rents enjeux. Aujourd’hui, la «génération Z» se rend
compte de son pouvoir. Elle a un impact conséquent
sur les causes sociales de la société. Pour que l'inclu-
sivité d’une marque soit crédible de I'extérieur, il faut
qu’elle y croie réellement et qu’elle mette en place des
actions concretes en interne.

Dans ce cadre, I’éducation et 'adaptation aux évolu-
tions de la societé sont primordiales. Tinder est la plus
inclusive de toutes les applications de rencontre. Elle
cherche a encourager ses utilisateurs a étre fiers de qui
ils sont. En interne, elle porte et assume pleinement
ses engagements, puisqu’elle compte des représen-
tants de difféerentes communautés, des programmes
dediés a la santé mentale et des programmes caritatifs.

CM: L’engagement des marques est-il voué a rem-
placer la communication de marque telle quelle est
connue aujourd’hui, qui est plutot axée sur le produit
ou le service qu’elle propose ?

LGL : Je ne crois pas en ce type de changement ex-
tréme. Il faut rester humble et ne pas supposer que
telle ou telle pratique professionnelle aura disparu d’ici
10 ou 20 ans. Il est vrai, cependant, que le pouvoir a
changé de camp : il n’est plus a la main des industries,
mais a celle des consommateurs. Les métiers, bien que
leurs missions restent les mémes, ont évolué, et la ma-
niere de dire ou faire les choses a changé avec eux.
Les marques doivent se saisir de ces changements et
agir en consequence si elles veulent rester pertinentes.

CM : Quelles sont les principales missions et le quo-
tidien d’une vice-présidente de communication chez
Tinder ?

LGL : Deux principales missions sont gérées par mon
équipe : promouvoir la marque et protéger la marque.
Par ailleurs, son quotidien est avant tout rythme par
des conversations avec les membres de son équipe
et les partenaires sociaux de la marque pour de-
terminer les moyens de se rapprocher de la com-
munauté Tinder et de les satisfaire au fil du temps.

CM : Comment Tinder se distingue de ses concur-
rents sur un marché trés compétitif.

LGL : Le marché est, en effet, tres compétitif, mais que
la concurrence est saine. Tinder a la chance d’étre la pre-
miére application de rencontre mondiale. Toutefois, ce
positionnement lui impose de «montrer la voie» en ten-
tant des choses nouvelles. Elle doit systématiquement se
remettre en question et anticiper les besoins de sa com-
munauté pour conserver sa popularité en faisant preuve
d’humilité et d’écoute des utilisateurs.

CM : Certains sondages ont demontre un impact ne-
gatif de Tinder sur la maniere de percevoir les relations.
Comment Tinder fait-elle face a la mauvaise réputation
que cela peut engendrer?




RIEN NE SERT DE SE VANTER D’ETRE
INCLUSIF SI RIEN N°EST FAIT

EN INTERNE.

LGL : La communauté des 18-25 ans sait pourquoi
elle s’inscrit sur Tinder, et ce qu’elle attend de I'appli-
cation. Les personnes qui ont tendance a juger néga-
tivement Tinder n’y ont, pour la plupart des cas, ja-
mais mis les pieds et s'appuient uniquement sur une
mauvaise expérience vécue par I'ami d’un ami. De ma-
niere génerale, Tinder reste a sa place, ne tient pas de
faux discours. L’application ne met pas de pression sur
les «likes » et les « views » que regoivent ses utilisateurs.

CM : Comment la marque communique sur la com-
munauté LGBTQ+ sans tomber dans le «pink was-
hing»?

LGL : Rien ne sert de se vanter d’étre inclusif si
rien n'est fait en interne. En tant que femme héte-
rosexuelle, j’apprends tous les jours sur le sujet au-
pres des membres de mon équipe qui, pour la moitié
d’entre eux, font partie de la communauté LGBTQ+.
Alinsi, la clé est de s’entourer des bonnes personnes, de
s’éduquer sur le sujet, et d’avoir la volonté de s’engager
de maniere authentique aupres de cette communaute.

CM : Une application «jeune» telle que Tinder a-t-
elle plus de facilité a etre consciente de |’importance

de ces enjeux sociaux et d’agir en conséquence ?

LGL : Je ne pense pas qu'il s'agisse d’une question
d’ancienneté sur le marché. L'important est d’adop-
ter la bonne maniere de communiquer sur ces sujets
et de trouver le bon ton sans se glorifier pour que
les utilisateurs regoivent positivement le message.

CM : Qu’en est-il en de la sécurité de application ?

Comment la marque communique-t-elle sur cet as-
q q

pect dans sa campagne ?

LGL : L'application réunit aujourd’hui des milliards
d’utilisateurs a travers le monde. Cependant, tous ses
membres ne sont malheureusement pas bien atten-
tionnes. Il existe encore une minorité de personnes qui
ruinent I'expérience des utilisateurs en adoptant un
comportement insultant, ouen envoyant des messages
non sollicités et offensifs. Face a cette situation, Tin-
der a créé une équipe dédiée a la sécurité sur 'applica-
tion. Celle-ci a lancé plusieurs paramétres contribuant
a rendre la plateforme plus sécuritaire, dont le dernier
est une intelligence artificielle permettant de surveil-
ler les conversations. Lorsqu’elle détecte un message
insultant, la personne a son origine recevra un pop-up
lui demandant : « Etes-vous sar que vous voulez en-
voyer cela?» Si elle décide de l'ignorer et poursuivre
Ienvoie, la personne qui réceptionnera son message
recevra, pour sa part, un pop-up lui demander : «Ce
message vous dérange-t-il?» Si c’est le cas, la per-
sonne qui le recoit peut signaler son interlocuteur, qui
peut par la suite se voir suspendu ou bannir de I'ap-
plication. Il existe toujours une marge de progression,
mais des efforts collectifs sont déployés chaque jour
pour favoriser un climat sécuritaire sur I'application.

CM : Tinder a-t-il la volonté de cibler des personnes
de plus de 45 ans ?

LGL : Tout un chacun est bienvenu sur Tinder, qui se
veut aussi inclusif que possible. Pour autant, les at-
tentes d’une personne de 45 ans different souvent de
celles d’'une personne de 18 ans. Bien que cela arrive,
Tinder ne fait pas de promesse de mariage ou d’en-
fants. Elle garantit simplement aux utilisateurs qu’ils
rencontreront de nouvelles personnes. De plus, la plu-
part des utilisateurs sont agés de 18 et 25 ans. Ce sont
donc les besoins de ces personnes qui sont le plus pla-
cés au cceur de la strategie.




ENGAGEMENT

UELLE LIMITE POUR
LES MARQUES

ASHLEY GABB

DIRECTRICE DE LA DIVERSITE ET DE

L'INCLUSION
ESTEE LAUDER

CORPORATE COMMITMENTS TO ENGAGE DIVERSE
COMMUNITIES

AG : Je suis Directrice de la diversité et de 'inclusion
pour les fournisseurs de la marque Estée Lauder. L'une
de mes missions principales est de veiller a la diversite
de nos fournisseurs, en nous assurant que le groupe
travaille avec une base de fournisseurs issus de petites
entreprises, detenues par des populations minoritaires,
dont des femmes, des personnes provenant de la com-
munauté LGBTQ+, et des personnes de couleur.




En somme, 'objet de mon poste consiste a garantir
que tout organisme ou individu souhaitant travailler
avec I'entreprise ait une opportunité équitable et juste
de le faire. Pour rappel, Estée Lauder est I'une des
principales entreprises ameéricaines de production et
de distribution de produits de beauté. Elle propose 4
gammes de produits différents : des soins pour la peau,
des soins pour les cheveux, des parfums et des cosmé-
tiques. Elle compte plus de 60 000 employeés dans le
monde, dont 84 % sont des femmes. ou de I'égalité
raciale sont deja implémentées depuis plusieurs an-
nees.

Les engagements que doit prendre une marque pour
favoriser 'inclusion, la diversité et I'équité, ainsi que les
mesures qu’elle peut mettre en place pour transformer
ces engagements en actions concretes sont nombreux.
La plupart des entreprises prennent déja en considera-
tion une forme d’inclusion au sein de leur activité. Par
exemple, des évaluations de I'égalité femmes-hommes

Toutefois, 'année 2020 a grandement contribué a
faire évoluer la maniere d’appréhender ces éléments,
aussi bien en tant qu’entreprise qu’en tant qu’indivi-
dus. Si elle a eté 'année du «ras-le-bol» des consom-
mateurs, fatigués par le COVID, elle a également été
année des prises de conscience : les entreprises se
sont rendu compte qu’elles pouvaient faire davantage
face aux injustices de la société. Les employeés, pour
leur part, ont exprime leur souhait de se voir davan-
tage inclure, reconnu, et respecte pour leur travail et
leur contribution au sein de leur entreprise. La po-
pulation a change sa maniere de consommer : elle se
renseigne de plus en plus sur les actions que déeploient
les entreprises en faveur de la diversité, et privilegie
les produits des plus inclusives. De méme, les influen-
ceurs ont cherché a s’associer avec des marques qui
prouvaient leur engagement. Estée Lauder dispose de
deux centres d’excellence dédiés a I'équité et I'enga-
gement, 'un dédié a la programmation d’évenements
et l'autre consacré aux politiques et aux pratiques au
sein de l'activité, axés tous deux sur une équité accrue
et une meilleure représentation de la diversite dans
toutes les dimensions de son activité, de ses employés
a ses clients en passant par ses fournisseurs.

En premier lieu, il est utile de rappeler les définitions
de diversite, équite et inclusion.

La diversité fait référence aux expériences et carac-
téristiques d’un individu qui font ce qu'il est et qui le
rendent unique. Il peut s’agir notamment du lieu d’o
il provient, de son education, de sa religion, de son
orientation sexuelle, de ses croyances, ou encore de
ses caractéristiques physiques.

Ce sont autant d’éléments dont les individus peuvent
se servir pour améliorer la vie en entreprise, la quali-
té d’un produit ou le succes d’'une marque. L’équite,
a la différence de I'egalité, vise a prendre en compte
les inegalités structurelles qui poussent les individus
a se retrouver en marge de la sociéteé, afin d’assurer
a chacun des traitements justes et des opportunitées
similaires.

Uinclusion a pour but de placer les personnes minori-
taires au centre des débats, de leur donner I'opportu-
nité de s’exprimer et de donner leur avis sur le fonc-
tionnement et les stratégies de 'entreprise, ainsi que
de partager leurs connaissances et leurs valeurs.

En quoi linclusion, I'équité et la diversité sont-elles
des valeurs importantes pour les entreprises? Non
seulement car avant toute chose, il est de son devoir
ethique de respecter les valeurs en lesquelles elle croit,
mais également parce que faire ainsi s’avere profitable
pour l'activité de I'entreprise : un produit aura davan-
tage de succes si inclusion, I'équité et la diversité ont
eté intégrees a la strategie. De plus, respecter ces prin-
cipes profite au recrutement. Aujourd’hui, 40 % de la
genération des «millenials » cherchent a travailler pour
des entreprises qui privilégient la diversité. Cela per-
met egalement aux services et produits des sociétés
de toucher et d'impacter de nouvelles communautés.
En misant sur l'inclusion, 'équité et la diversité, les pré-
sidents directeurs genéraux des entreprises prennent
différents engagements :

« Sassurer qu’un dialogue sur ces thématiques a bien
sa place pour tous les salariés de I'entreprise.

« S’assurer que les employés a tout niveaux sont for-
més a déconstruire les biais et préjugés qu'ils pour-
raient avoir.

« Partager les bonnes pratiques en implémentant des
programmes et initiatives favorisant cette décon-
struction.

« Garantir que l'inclusion, 'équité et la diversité sont
respectées a tous niveaux de I'entreprise, et non uni-
quement dans les branches les plus basses.

« Chercher a impacter positivement tout I'écosysteme
de l'entreprise.

+ Inclure les sujets de inclusion de 'équité et de la di-
versité dans les conversations avec les actionnaires,

« Suivre les progrés des actions mises en place pour

promouvoir ces valeurs.

En outre, étre a I'ecoute des salariés et de la commu-
nauté de la marque joue un role primordial. Dans ce
cadre, trois notions clés sont a appliquer : la responsa-
bilité, la transparence et 'accompagnement.

LES ENTREPRISES ONT UNE MYRIADE DE LEVIERS
A ACTIONNER POUR PROMOUVOIR CES VALEURS

A TRAVERS LEUR ACTIVITE, AUSSI BIEN
EN INTERNE QU'EN EXTERNE.

En premier lieu, la responsabilité ne releve pas d’une
seule personne au sein de I'entreprise : elle est 'affaire
de tous.

Chacun doit se sentir concerne, et doit s’attacher a
promouvoir ces valeurs a son propre niveau. Ensuite,
pour promouvoir la transparence, chaque objectif doit
étre suivi et mesuré. Par exemple, si 'entreprise se fixe
le but de doubler le nombre de fournisseurs afro-amé-
ricains avec lesquels elle travaille dici une échéance
définie, elle doit rendre des comptes régulierement
sur les avancées en la matiére. Enfin, les employés
peuvent nécessiter un accompagnement pour savolir
ce qu'ils peuvent faire a leur échelle pour s’engager et
ceuvrer pour l'inclusion, I'équité et la diversite. L'en-
treprise doit leur fournir cet accompagnement. Estée
Lauder s’appuie sur des groupes d’échanges et de tra-
vail, qui aident, pour les premiers, les salariés a se sentir
a leur place au sein de 'entreprise en se rapprochant
de personnes ayant vecu des expériences similaires
aux leurs, et pour le second, I'entreprise a obtenir des
feedbacks sur la performance des actions qu’elle a
deployées en matiere d’inclusion ou de diversité. Ces
espaces concrétisent les engagements de I'entreprise.
En conclusion, les entreprises ont une myriade de le-
viers a actionner pour promouvoir ces valeurs a travers
leur activité, aussi bien en interne qu’en externe. Pour
encourager ces pratiques, les etudiants sont invites a
choisir consciemment le métier qu’ils souhaitent exer-
cer, I'entreprise pour laquelle ils souhaitent travailler,
et la maniere dont ils envisagent de pratiquer leurs
missions professionnelles, en intégrant toujours I'in-
clusion, I'équité et la diversité au premier plan de leur
réflexion et dans leur fagon d’agir.

Une participante de la salle : En quelle mesure I'in-
clusion, I'équité et la diversité peuvent affecter la me-
ritocratie lorsqu’il s’agit de la carriere des individus en
entreprise 7

AG : Aujourd’hui, il est attendu de tout leader de faire
appliquer ces trois valeurs au sein de son entreprise.
Chaque salarié doit alors s’en saisir et s’y engager a sa
propre échelle. Ces parametres font partie intégrante
d’une carriere réussie.



THIERRY WELLHOFF

FONDATEUR ET DIRIGEANT DE TW&A

FONDATEUR ET PAST PRESIDENT
WELLCOM

INTERVIEW ANIMEE PAR NATHAN BOURIGAULT - ISCOM

LE SENS DE L'ENGAGEMENT DES MARQUES

TW : Je suis Fondateur et dirigeant de TW&A
et Fondateur et Past President de Wellcom.

NB: La crise sanitaire a-t-elle provoqué

un bouleversement de I'engagement des marques ?
TW : L'engagement concerne généralement plusieurs
domaines : le sociétal, 'environnemental et la sante.
La crise sanitaire n’a pas bouleversé 'engagement des
marques.

Ce bouleversement date du printemps 2019, avec la
multiplication des prises de position :

« 32 géants mondiaux du luxe et de la mode (Adidas,
Chanel, Versace) se sont engagés pour réduire leur im-
pact environnementsal.

« 34 grands groupes se sont fédérés autour de Da-
none pour faire progresser les droits humains a tous les
stades de leurs chaines de valeur.

«1 80 dirigeants de grands groupes américains (Apple,
Amazon, Goldman Sachs) ont signé une déclaration
sur la raison d’étre de I'entreprise. En paralléele, une loi
sur la raison d’étre entrait en vigueur en France.

« Frangois-Henri Pinault, PDG du groupe Kering, es-
timait qu’une nouvelle génération de dirigeants ayant
pris acte des enjeux environnementaux et sociaux font
bouger le monde de I'entreprise.

Ces bouleversements ont alors fait réflechir les pro-
fessionnels de la communication et des relations pu-
blics et le Syndicat du conseil en relations publics a
commandité une étude qui a montré que 9 Francais
sur 10 comptent sur les entreprises pour faire changer
les choses dans la société. Les attentes portant sur les
marques concernaient la santé (57 %), le bien-étre des
salariés (55 %), 'emploi (53 %) et I'environnement (53
%).

Pour trois Francais sur quatre, 'engagement d’une
marque envers la société peut accroitre leur fidélité a
une marque. Enfin, 85 % des Francais attendent des
marques la relocalisation de leur production, ce qui
constituerait un signe d’engagement en faveur de la
sociéte.

NB : En quoi 'engagement d’une marque est indispen-
sable a la survie de cette derniere ?

TW : Les marques n’ont pas le choix de s’engager pour
plusieurs raisons :

« Pour recruter des jeunes qui considéerent 'engage-
ment sociétal et environnemental de leur future entre-
prise ;

« Pour répondre aux attentes de leurs clients ;

« Pour répondre aux attentes de la societe tout entiere
qui attend des marques claires d’engagement.
Néanmoins, une premiére limite porte sur la capacité
des marques a mettre leur engagement en recit. Tres
peu de marques parviennent a se faire entendre sur ce
sujet (Nature & Découvertes, Biocoop et Les2vaches
tirent leur épingle du jeu).

La deuxieme limite concerne le jugement d’insincéri-
té sur 'engagement des marques et 'écart qu'il afiiche
avec leur légitimité (peu d’écart : la MAIF ; beaucoup
d’écart : McDonald’s). La sincérité implique la durée de
Iengagement, la visibilité de I'action et la fourniture de
preuves.

De plus, 'engagement doit étre en cohérence avec ce que
fait l'entreprise pour donner du sens. Ce dernier terme
comporte deux acceptions : la signification et la direction.
Les études de 'Observatoire du sens ont permis d'identi-
fier la relation et la transmission comme étant une troi-
sieme dimension du sens. Cela donne beaucoup d'indica-
tions sur la fagon dont les marques doivent communiquer
et valoriser leur engagement.

’Observatoire du sens a mis en exergue quatre familles
de public :

« Les engageés (33 %), qui attendent des marques qu’elles
changent le monde ; pour ce public, la notion d’éthique
est essentielle (Biocoop, Nature & Découvertes, MAIF,
MACIF) ;

+ Les enracinés (25 %), qui sont surtout sensibles a 'envi-
ronnement et habitent principalement en région (SNCF,
Intermarcheé, Total, Le Bon Coin) ;

+ Les libéraux (20 %), qui plébiscitent 'accomplissement
personnel, la liberté et 'autonomie ; pour eux, une marque
qui a du sens est une marque qui ceuvre pour l'utilité éco-
nomique (Microsoft, Adidas, Nivea) ;

« Les sceptiques (20 %), qui n'attribuent pas aux marques
de role dans le changement ; pour eux, 'expérience client
est primordiale (Uber, Facebook, Twitter).

Cette typologie montre la difficulté qui existe pour les
marques d’avoir un discours suffisamment fédérateur
pour toucher ensemble de ces publics.

NB : L'engagement d’une marque doit-elle commencer
par une forte politique de marque employeur pour assurer
sa credibilité ?

TW : Le concept de marque employeur n'a plus lieu d’étre.
Inventé dans les années 90, ce concept avait pour but de
s'adresser aux employés ou aux futurs employés dans une
logique de conquéte ou de fidélisation de ses talents. De-
sormais, Internet et les réseaux sociaux rendent la com-
munication poreuse entre les catégories de personnes. La
marque doit étre fédératrice, a la fois pour les employés,
les clients, les fournisseurs, les prescripteurs et les re-
lais d’opinion : c’est la marque corporate. En revanche,
la communication employeur persiste et I'engagement
passe assurément par les équipes. La crédibilité d’une en-
treprise commence par I'adhésion de ses propres collabo-
rateurs. D’ailleurs, les études montrent que 'engagement
des entreprises doit prendre sa source en interne : 88 %
des Frangais jugent important que les dirigeants portent
personnellement les engagements de son entreprise et
que les salariés y soient associés.

NB : Plusieurs questions se posent portant sur le phéno-
mene des DNVB, de nouvelles marques qui montent en
puissance et se montrent engagees, tout en etat transpa-
rentes avec les consommateurs.
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TW : L'humilité dans la communication en apportant
des preuves tangibles de son engagement. Cela passe par
limplication de tiers de confiance, qui sont des organismes
extérieurs sans liens d'influence, pour mesurer la véracité
et la qualité de 'engagement. Sur ce point, la communi-
cation interne est importante. L'implication des employeés
plutot que des dirigeants sur les actions de leur entreprise
est porteuse de sens.

Les entreprises doivent également faire vivre leur enga-
gement par une relation avec leur public, en demontrant
les stratégies employées pour évoluer. Ce discours de sens
se nourrit par la relation. Certaines marques, comme Dé-
cathlon, Peugeot et Leclerc, entretiennent une relation
assez suivie avec leur public, ce qui génére de I'adhésion.

NB : Comment une entreprise peut communiquer sur ses
engagements et quelles sont les demarches a éviter et a
privilegier ?

TW : Le premier point a vérifier est que I'entreprise four-
nit un produit de qualité. De plus, 'engagement doit ser-
vir les enjeux globaux d’une entreprise. En outre, il faut

connaitre le type de public auquel elle s'adresse et les at-
tentes de ce public. A partir de ces élements, il convient
de déterminer les types d’engagement qui pourraient
donner du sens, au travers de différents scénarios. Il s'agit
ensuite d’affiner la stratégie pour trouver le scénario qui
traduit la sincérité de Ientreprise. Enfin, l'entreprise doit

associer ses collaborateurs a la démarche puis s'engager
dans la communication externe avec humilite.

NB : Uengagement peut-il étre désintéresse ?
TW : Il faut toujours se demander pourquoi une marque
simplique.

Une marque a intérét a communiquer sur les raisons
de sa participation, y compris quand il est financier.
Une marque doit gagner de I'argent pour payer ses
collaborateurs et continuer a investir. Dans les milieux
anglo-saxons, le profit et le bien commun sont rare-
ment opposés. La transparence évitera la suspicion et
permettra aux marques de s’investir |ongtemps.

NB : Avez-vous des recommandations de livres ou de
personnes a suivre sur le theme de 'engagement et de
la responsabilité pour approfondir cette recherche ?
™ : Thierry LIBAERT, missionné en 2019 pour
rendre un rapport sur la publicité et 'environnement
et auteur d’une vingtaine d’ouvrages, et les associa-
tions de communication et d’annonceurs (’'Union des
marques, la ACC, le syndicat des conseils en relations
publics, Comment, ’Evénement).

Sans oublier le label B Corp qui est un des labels les
plus en pointe. Il encore peu connu du grand public,
mais il applique un grand niveau d’exigence. Ce label
est tres crédible et il devrait prendre rapidement de
ampleur.

NB : Les entreprises s’engagent—elles reellement pour
Iegalité hommes/femmes ?

TW : Elles le font de maniére contrainte. Comme les
hommes ont a y perdre, les femmes doivent encore se
battre. Des entreprises sont tres soucieuses de cela,
quand d’autres ne le sont pas du tout.




THOMAS PAROUTY

FONDATEUR

AGENCE MIEUX

COMMENT EVITER DE SE FAIRE TRAITER DE GREENWASHER
70U LES 10 REGLES D’OR DE LA COMMUNICATION RESPON-
SABLE

TP : U'Agence MIEUX est la premiere agence de com-
munication spécifiquement créée pour traiter les the-
matiques de développement durable. Selon FONU,
« le développement durable est un développement
qui répond aux besoins du présent sans compromettre
la capacité des genérations futures a répondre aux
leurs ». La RSE est la « responsabilité sociale et envi-
ronnementale » ou « responsabilité sociale de I'entre-
prise ».

L’acte de naissance de la RSE date du 16 mars 2010,
quand Greenpeace a sorti un film sur la production de
Ihuile de palme par Nestlé, qui a enregistré environ 20
millions de vues en 24 heures et a conduit I'action de
Pentreprise visée a chuter en Bourse. Les entreprises
ont alors compris le role majeur des réseaux sociaux
dans I'importance que prennent les actions en faveur
de 'environnement.

70 % de la valeur d’'une marque est sa réputation. Si
cette derniere est attaquée, la valeur de la marque est
détruite. Quand une entreprise met en place une stra-
tégie RSE, une étude du BCG a montré qu’elle est 13
% plus performante qu'une entreprise sans stratégie
RSE.

1. L'offre doit étre compétitive

Un produit bio qui ne répond pas aux attentes du
consommateur n’est pas viable. Ce sont avant tout des
élements de préférence de marque et de fidélisation
qui déclenchent I'achat.

2. Avoir des bénéfices environnementaux prouvés

La RSE doit se démontrer : la maniere dont I'entre-
prise participe a la préservation de Ienvironnement,
des produits bio ou sans gluten ou un produit sans
allergenes. La solution passe par la labellisation (AB,
pour agriculture biologique, ou label europeen).
Lenvironnement est le sujet essentiel dans le deé-
veloppement durable. Il est également essentiel en
communication, car il intéresse beaucoup les gens.
Aujourd’hui, 76 % des Frangais peuvent changer de
produit parce qu’il est suremballé.

L’environnement peut apporter de nouvelles raisons
de choisir et de préférer une marque. Le tourisme,
proche de I'environnement, apporte de plus en plus
d’arguments en faveur de la durabilité.

3. Le social

La crise du covid a accéléré le retour du « made in
France ». Le local est un argument fort, car cela per-
met de réduire le bilan carbone du produit et de réduire
la pollution. Beaucoup d’entreprises se sont engagées
dans ce créneau, y compris en refusant des opérations
de braderie (type Black Friday) pour afficher de bons
prix toute I'année avec des conditions de production
satisfaisantes (meubles CAMIF, vélos Moustache). Le
social est un élément a valoriser dans la communica-
tion.

4. Souscrire a de vrais labels

Méme si les consommateurs mélangent un peu les la-
bels, les marques doivent rechercher les labels les plus
reconnus, qui sont le gage d’'un engagement environ-
nemental ou social.

5. Faire attention au message porté

Il faut faire attention aux représentations créées et a
empreinte immatérielle positive.

La publicité a le pouvoir de participer a la culture des
Francais, que ce soit sur Internet, a la radio ou a la tele.
Le réle d’'une agence de communication responsable
est d’aller dans le sens des nouvelles mentalités et des
evolutions de comportement. Une campagne de com-
munication doit faire comprendre au gens qu'il faut
étre plus respectueux de I'environnement et du social,
sans utiliser d’images dénigrantes.

Les consommateurs achetent des valeurs et un dis-
cours de marque : cohérence, transparence, posture
d’entreprise. De fait, ils sont préts a suivre des marques
courageuses.

6. Production des campagnes

La tendance est d’éco-socio-concevoir les campagnes,
en faisant attention au bilan carbone et en ne multi-
pliant pas les supports imprimés. Si besoin, on fait
appel a une imprimerie solidaire qui emploie des per-
sonnes en situation de handicap, en utilisant du papier
recyclé et des encres végétales. Cela passe également
par la réduction des déplacements en avion, 'emploi
de personnes en réinsertion et l'utilisation d’héber-
geurs Internet tres peu énergivores.

Aujourd’hui, beaucoup trop d’entreprise communique
sur leur neutralité carbone sans rien expliquer. Elles
subissent alors les foudres des consommateurs et des
ONG, alors qu’elles auraient pu détailler ce qu’elles
ont fait pour mesurer, réduire et compenser.

7. Le plus important dans une entreprise, ce sont ses
collaborateurs

Les collaborateurs ont le pouvoir d’inventer de nou-
velles solutions. Il faut donc faire attention aux équipes
et les embarquer dans ces nouvelles strategies. La stra-
tégie RSE repose sur les collaborateurs. Il faut donc
communiquer auprés d’eux avant de lancer une grande
campagne. lls ne doivent pas découvrir dans la presse
ce qu'il s’est passe.

De plus, les salariés ont des attentes trés fortes : 85
% souhaitent davantage participer a la strategie RSE
de leur entreprise. Quand ils y participent, ils sont 13
% plus efficaces et 24 % moins absents. Le sens qu'ils
mettent au travail est donc essentiel. Les embarquer
dans la demarche les transforme en ambassadeurs de
la marque pour laquelle ils travaillent. Les mobiliser re-
vient a les valoriser. Il faut donc mettre en avant les
acteurs du changement de I'entreprise pour que toute
Ientreprise se transforme.

8. La pédagogie

La RSE est un sujet important qui doit étre explique.
Un seul spot télé ne suffit pas : il faut faire du digital,
des relations presse, expliquer ce qui se passe, car les
gens sont en attente de transparence et d’informa-
tions.
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Seulement 25 % des Francais considéerent qu’ils ont
sufisamment d’informations sur la fabrication. Les su-
jets de 'économie circulaire et du recyclage méritent
de la pedagogie (MOOC, podcasts, formats pour dé-
velopper la culture RSE des collaborateurs).

9. Les parties prenantes externes

Il Sagit de déterminer la maniére de coconstruire avec
les parties prenantes (entreprises, ONG, consom-
mateurs, opposants, journalistes, associations, poli-
tiques) pour définir un cahier des charges, adopter des
produits plus sains ou éliminer les plastiques a usage
unique. Ecouter ses opposants permet de s'améliorer,
d’accélérer la prise de décisions, d’innover et d’inven-
ter de nouveaux produits.

10. Un metier : la création

La bonne créa rend le developpement durable desi-
rable et donne envie de changer de comportement.
La créativité surprend et attire I'attention. La com-
munication responsable séduit et fidélise. Elle valorise
financierement une marque et, donc, une entreprise.
Clest utile, pertinent et cela correspond aux attentes
du grand public. Uobjectif est de donner envie aux
consommateurs d’aller vers une nécessaire nouvelle
consommation.

Une participante dans la salle : Le fait pour une
marque de se retirer des réseaux sociaux pour protéger
sa cible jeune des impacts que cela pourrait avoir sur sa
santé mentale est-elle une preuve de démarche RSE ?

TP : Clest courageux, car il est difficile pour une

marque d’exister sans les réseaux sociaux sans ris-
quer une part de son chiffre d’affaires. Le fait que des
marques se retirent pourrait inciter les réseaux sociaux
a mieux encadrer les échanges sur leur plateforme.
Ces marques peuvent communiquer par une newslet-
ter ou en créant un buzz positif. |l faudra neanmoins
dresser le bilan d’une telle décision aprés six mois ou
un an.

Une participante dans la salle : Dans un contexte ou
le digital entraine de la pollution numerique, comment
les marques digitales écoresponsables peuvent étre
cohérentes avec leur démarche RSE ?

TP : Uempreinte du numérique, certes importante,
doit pouvoir se résoudre par I’écoconception du code
et 'hébergement des sites. Des solutions qui ap-
portent un critére d’efficacité énergétique tres bas
existent. Comme il est difficile de se passer du digital,
il faut en faire un usage modéré (regarder un film sur
Netflix représente 'énergie consommeée par un frigo
pendant deux ans).

Une participante dans la salle : Une entreprise qui
n'offre pas un service ou un produit déja responsable
est légitime pour communiquer sur sa RSE ?

TP : Il m’arrive de refuser de travailler pour certains
clients, notamment quand ils ne sont pas cohérents ou
transparents. Quand mon agence décide de travailler
avec un client, elle met tout son poids et sa capacite
de conseil a faire en sorte que cela accélere. Si une
entreprise est responsable d’émission de gaz a effet de
serre, elle peut prendre la parole sur 'électrique, les
nouveaux carburants et la sobrieté pour réinventer le
monde de I'énergie et de la mobilité de demain.

Avec les enjeux climatiques actuels, les communicants
ont une responsabilite et doivent traiter les sujets par
le prisme du développement durable. Ces profession-
nels peuvent apporter une puissance de conviction
et des valeurs dans les entreprises pour les aider a se
transformer. Les grandes entreprises auront les plus
grands impacts. Les jeunes diplomeés doivent connaitre
tous ces enjeux.




JEAN SERRIERE

DIRECTEUR RSE

BRED

INTERVIEW ANIMEE PAR LORRAINE DE CHASTELLUX - ISCOM

COMMENT LES ENGAGEMENTS DE LA BRED INFLUENT SUR
LA STRATEGIE DE COMMUNICATION DE MARQUE ?

JS : Je dispose d’un parcours complet dans le groupe
BPCE. Jai occupé des postes de direction dans le do-
maine du marketing, de la communication et de la distri-
bution. Depuis cinq ans, je suis directeur RSE a la BRED.
Pour exercer ce métier, j'estime important de bénéficier
d’une bonne connaissance du modele économique et des
métiers de mon entreprise.

LC: Quels sont les enjeux de la BRED en matiere d’en-
gagement ?

JS : La notion d’engagement pour les entreprises n’est
pas nouvelle. La BRED est une banque coopérative créée
depuis pres d’un siecle par des entrepreneurs modestes
qui n'avaient pas acces au crédit. lls ont constitue des
coopératives de banques populaires, dont la BRED, qui
sont des banques d’entrepreneurs créées pour préter de
Pargent a d’autres entrepreneurs. Il s'agit donc d’'une en-
treprise solidaire qui a accompagné le développement des
entreprises artisanales et des PME, devenues le premier
employeur de France. La BRED entretient un lien étroit
avec I'economie locale de ses territoires. Le capital social
de la BRED est détenu par ses clients. Le BRED entre-
tient une relation particuliére au temps, car elle n’est pas
cotée en bourse, ce qui ne la contraint pas a la pression
d’actionnaires pour prendre des décisions rapides. Les dé-
cisions s'inscrivent ainsi dans le temps long.

Néanmoins, certaines évolutions récentes de notre
société ont une incidence sur la nature de notre enga-
gement, notamment importance prise par les enjeux
environnementaux et par le cadre réglementaire de la
RSE. Depuis 2019, autant de lois et de réglementa-
tions en matiere de RSE ont vu le jour que pendant les
17 années précédentes. La politique RSE de la BRED
s'inscrit dans le cadre de sa raison d’étre, au sens de
la loi PACTE, qui est la suivante : « durable et inno-
vante, elle accompagne dans une relation durable et
de proximité ceux qui vivent et entreprennent dans
chaque territoire ». Notre politique RSE est articulée
autour de quatre engagements qui sont : la respon-
sabilité économique, la responsabilité sociale, la res-
ponsabilite societale et la responsabilite environne-
mentale. En veillant au respect de ces engagements la
BRED est attentive a réaliser son métier avec éthique
et efficacité. Dans le cadre de sa responsabilité éco-
nomique, la BRED est présente sur ses territoires au
service du financement de I’économie reelle. Son en-
gagement aux cotes de tous les agents économiques
a éteé particulierement appréecié pendant la crise sani-
taire, en apportant son soutien sous la forme de finan-
cements et de facilités de trésorerie. Pendant la crise
sanitaire, toutes les agences de la BRED sont restées
ouvertes pour assurer leur service, essentiel a notre
economie. Dans le cadre de sa responsabilité sociale,
la BRED vise a favoriser I'égalité des chances et la di-
versité. La BRED bénéficie du label égalite AFNOR
depuis dix ans. Dans le cadre de sa responsabilite so-
cietale, la BRED favorise la transmission des savoirs
et I'égalité des chances en soutenant, au moyen du
mécénat, action d’organismes reconnus d'utilité pu-
blique. Enfin, la BRED entend réduire son empreinte
environnementale directe, notamment en actualisant
son bilan carbone chaque année depuis dix ans et en
menant des actions visant a réduire ses émissions di-
rectes. 15 enjeux RSE prioritaires ont été définis par la
BRED. Pour les piloter, des indicateurs clés couvrant
Iensemble de ces enjeux sont mis en place.

LC : Comment cet engagement se traduit en termes
d’actions concrétes ?

JS : En ce qui concerne notre empreinte socio-écono-
mique et notre implication dans la vie des territoires, la
BRED favorise I'emploi local, car elle recrute chaque
année un nombre important de jeunes diplomes et elle
contribue a I'insertion professionnelle des jeunes par le
biais de I'alternance.

Au plan social, la BRED est sensible a la qualité de vie
au travail, en associant les collaborateurs a I'amélio-
ration de leur cadre de travail grace au management
de concertation Des efforts importants sont déployés
dans 'accompagnement et la formation des collabo-
rateurs. Le budget formation de la BRED représente
plus de 6 % de sa masse salariale, soit 6 fois le mini-
mum légal.

Le déploiement d’un important programme de forma-
tion contribue a maintenir 'employabilité dans le cadre
de carriéres qui s’allongent mais également a entretenir
un haut niveau de compétences pour apporter une valeur
ajoutée maximum, dans le cadre de notre relation globale
de proximité avec nos clients. Au plan environnemental, la
BRED veille a réduire son empreinte environnementale
propre comme indiqué précédemment, mais également
a réduire son empreinte environnementale indirecte, en
proposant a ses clients des solutions d'investissement so-
cialement responsables et en integrant des criteres envi-
ronnementaux, sociaux et de gouvernance (ESG) dans sa
politique d’octroi de crédit. Une campagne de communi-
cation a été mise en place sur les réseaux sociaux en debut
d’année afin de promouvoir ses principales actions.

LC : Convient-il de parler de révolution de 'engagement
dans le secteur bancaire ?

JS : Il ne s’agit pas d’une révolution, mais d’une forte évo-
lution. La nature de 'engagement RSE a change, passant
d’un engagement volontaire & un engagement contraint
par une réglementation renforcée. Dans le domaine ban-
caire, les enjeux RSE étaient considérés, jusqu’a présent
comme relevant du domaine extra financier, ce qui n’est
plus le cas desormais, pour le volet environnemental de la
RSE, puisque, selon la Banque Centrale Européenne, les
enjeux climatiques doivent étre intégreés dans le cadre du
risque de credit




VANESSA VANKEMMEL

CREATIVE WORKS FRANCE LEAD
GOOGLE

RETHINK BRANDS IN THE DIGITAL AGE

VVK:: Je suis responsable de 'equipe des profils créa-
tifs de Google et YouTube. Je vais aborder la notion
d’engagement, avec le filtre des marques, et d’exami-
ner comment les outils Google peuvent contribuer au
travail sur 'engagement. Google rassemble de nom-
breuses solutions — YouTube, Search, Maps... - repre-
sentant autant d’outils et de surfaces a exploiter pour
travailler 'engagement. Le digital a bouleverse les
facons de vivre et les besoins du consommateur. Ce
dernier est désormais doté de nombreux pouvoirs. Le
pendant de ce phénomene est le pouvoir des marques,
mais cet aspect est encore sous-exploité. Les outils
mentionnés plus tot sont @ méme d’accroitre ce pou-
voir des marques. L'enjeu est d’entrer en connexion et
de s’engager aupres des consommateurs au bon mo-
ment et de la maniere la plus appropriee, car ces der-
niers sont les gagnants in fine.

U’engagement aupres de ces consommateurs peut s'ef-
fectuer selon trois voies : la voie rationnelle, la voie émo-
tionnelle, et I'action.

La premiere démarche, rationnelle donc, consiste a
connaitre précisement les besoins et préoccupations des
consommateurs et a rassembler les informations (data)
nécessaires. A cet égard, Google Trends donne des in-
formations précieuses sur les recherches des usagers et
les sujets prééminents du moment (par exemple, infor-
mations sur les recherches durant le confinement). Pour
les marques, il est possible de savoir quelles sont les ques-
tions des consommateurs sur 'une ou autre par le biais
du moteur de recherches et ainsi de mieux identifier leurs
attentes en termes de communication. Cette démarche
permet aux marques de s’assurer qu’elles s'engagent de la
meilleure fagon possible vis-a-vis de leurs clients. Loutil
YouTube permet également de procéder de la sorte, en
repondant a une question récurrente des clients par une
video par exemple. La réponse aux questions des consom-
mateurs est donc une des meilleures fagons de s'engager.
Les plateformes de Google permettent ainsi aux marques
de collecter des signaux importants afin de savoir ce que
veulent les consommateurs. En outre, elles permettent de
déconstruire certaines idées reques sur le profil des clients
de certaines marques, qui se font parfois une idée erronée
de leurs habitudes et loisirs.

Les marques peuvent mettre en place une véritable
connexion émotionnelle avec les usagers. A cet egard, de
nombreuses études ont montreé que la partie créative re-
présente 70 % de lefficacité d’'une campagne, le ciblage
et les médias s’etablissant a hauteur de 30 %.

Plusieurs supports sont a la disposition de la création sur
les différentes plateformes, mais la vidéo est devenue I'ou-
til préeminent sur le web. Les utilisateurs sont en mesure
de passer les annonces ou non. Deés lors, pour 'élaboration
de ces contenus, le maitre mot est le suivant : « plus de ce
que nous choisissons et moins de ce dont nous ne voulons
pas ». YouTube fonctionne sur ce principe : les publicités
que les usagers acceptent durent en moyenne 1 minute 41
et doivent présenter un contenu riche et construit, face
aux 4 a 5 secondes pour passer un message lorsque 'usa-
ger décide de passer la publicite. Dans ce dernier cas de
figure, la marque doit accrocher l'audience cible en s’en-
gageant de la fagon la plus appropriée et ne pas s'imposer a
ceux qui ne souhaitent pas recevoir le message. Le recit -
ou le storytelling — obeit quant a lui a des regles classiques,
mais ces derniéres peuvent étre détournées afin de mieux
cibler les consommateurs. Cette derniére approche est
particulierement efficace sur YouTube.

En tout etat de cause, le storytelling est un élement es-
sentiel du travail créatif.

La dimension de la personnalisation est tres importante
pour accroitre encore I'engagement de la marque face a
ses clients. Certaines marques, comme Apple, ont choisi
de travailler des contenus différents en fonction des cibles
— meres, passionnés de musique, voyageurs, etc. — afin
d’obtenir de meilleurs résultats pour leurs campagnes.

Les consommateurs possédent trois fondamentaux en
termes de comportement.

+ Le premier a trait a la curiosité, ce qu'atteste le recours
massif aux tutoriels sur YouTube afin de progresser et
d’apprendre.

+ Le deuxieme est I'exigence : les consommateurs veulent
tout et tout de suite et sont tres sensibles a la possibilite
des retours dans le commerce en ligne notamment.

+ Le troisieme est Iimpatience : un site internet qui prend
plus de trois secondes a charger perd plus de la moitie
de ses visiteurs. Le phénomene de immédiateté a ainsi
explosé et les usagers attendent une information la plus
rapide possible.

Il 'est a noter que grace a l'lntelligence Artificielle, cer-
taines marques utilisent désormais les possibilités d'inte-
raction immédiate directement au sein du format publi-
citaire. Il sagit d’'une nouvelle fagon de s'engager avec son
audience.

Une participante de la salle : Quelle est la partie la plus
difficile de votre métier ?

VVK': Mon premier défi est celui de la simplicite pour
exposer le travail de sa société, dont la perception est de-
venue tres complexe. Je m’efforce de parler le plus sim-
plement possible a ses nombreux interlocuteurs pour ex-
pliquer la diversité de ses activités. Le second défi est lié au
contexte francais et a trait a certains messages portés par
les médias, parfois négatifs et qui ne correspondent pas a
tous les efforts des équipes en interne, qui ceuvrent de leur
Mieux pour avancer.

Une participante de la salle : Comment parvenez-vous a
vous déconnecter apres le travail ?

VVK: Il lui est plus facile de se déconnecter actuellement
que lorsque je travaillais en agence. Le climat de confiance
au sein de Google lui permet de réaliser cette décon-
nexion. Au sein de cette entreprise, la performance et le
bien-étre ne s'opposent pas, bien au contraire.

-
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CREATION

VERS UNE MUTATION
D ES c 0 N T E N U S | UGC, METAVERSE, ENTERTAINMENT : LA CREATION A LA

POURSUITE DU REEL

MC:: Je suis New Business Manager chez BETC Fullsix
et Vice-Présidente de Bureau des Jeunes de TAACC.

MB : Je suis Lead Content Strategies chez BETC Ful-
Isix. La reflexion sera axée sur le sujet de la création a
la poursuite du réel, en abordant trois typologies de
contenus : 'UGC, I'Entertainment et le Metaverse.
Ces nouveaux contenus obligent les marques a repen-
ser la maniere dont elles s’adressent a leurs cibles et
de ce fait, exigent des agences qu’elles développent
une nouvelle forme de créativité. Cette derniere doit
s'inscrire dans la realité des nouveaux consomma-
teurs. Des lors, 'on assiste a une fuite en avant des
marques vers toujours plus de réel afin de se rappro-
cher des consommateurs actuels. Paradoxalement,
ces trois types de contenus numériques constituent
trois formes de création ou le réel et le virtuel se ren-
contrent pour créer une réalité mixte, bousculant ainsi
les formes de contenus classiques.




MC : Le notion UGC s'agit de 'ensemble des contenus
qui parlent ou montrent des marques sans avoir éte créés
par les marques elles-mémes (commentaire sur un res-

taurant, concours Instagram, personnalité qui évoque une
marque sur un réseau social, etc.). Les marques cherchent
a generer toujours plus de contenus creeés par les utilisa-
teurs et ceci influence la création. Actuellement, 70 % des
consommateurs francais actifs sur les réseaux sociaux dé-
clarent consulter de FUGC deux a trois fois par semaine.
En parallele, les meédias rapportent que les consommateurs
font sept fois moins confiance aux publicités traditionnelles.
Pour notre part, nous n’y croyons pas et nous pensons que
les contenus généres par les marques et ceux creeés par les
utilisateurs participent d’une histoire commune de trans-
formation des marques et de la création, vers toujours plus
de réel.

MC : Dans les années 1960, la stratégie de contenu était
principalement axée sur l'expérience produit a travers des
histoires fictives. Les univers étaient fantasmes et decorre-
les de la vie réelle des consommateurs. Avec I'évolution des
moyens de communication, ces derniers ont progressive-
ment été en mesure de donner leur avis et ont fait valoir que
ces contenus leur paraissaient irréalistes. Les marques ont
alors di replacer le produit dans un contexte de consomma-
tion réelle et se sont emparées d'outils tels que les banques
d’image. De méme, les scénarii des publicités traditionnelles
ont évolué en montrant de plus en plus de personnages
dans des situations de vie quotidienne, voire en mettant en
scéne de vrais consommateurs (exemple des campagnes
The Kooples). Toutefois, ces derniers sont longuement pré-
parés et les images largement travaillées, aboutissant a un
ersatz de réalite.

En parallele, les reseaux sociaux se sont emparés du pheno-
mene, avec I'émergence des influenceurs. Les marques se
sont mises a rechercher ces consommateurs d’'un nouveau
genre, suivis par de nombreux abonnés. Or ces influenceurs
et influenceuses sont certes des usagers, mais ne sont pas
de « simples » consommateurs. lls entretiennent une rela-
tion mercantile avec les marques, a travers des partenariats
leur assurant des rémunérations ou des lots de produits. |l
est aise de constater que la encore, le réel invoqué est tota-
lement fabriqué. Ainsi, a ce jour, 79 % des consommateurs
francais ont le sentiment que les influenceurs sont devenus
des machines a vendre. En outre, 70 % des « prosumeurs »
(les consommateurs les plus au fait des tendances de de-
main) souhaitent que les influenceurs soient tenus respon-
sables des produits et services qu'ils recommandent. De ce
mouvement de suspicion sont nées de nouvelles tendances::
les « genuinfluencers » (qui ne vendent plus rien) ou 'émer-
gence du hashtag « #notsponsored » sur de nombreux re-
seaux soclaux. Désormais, ces nouveaux consommateurs

semblent presque s'excuser de consommer des marques.

MC : Les créateurs de contenus publicitaires doivent
prendre en compte ces évolutions. |l existe des cas ex-
trémes ol une marque émerge exclusivement a partir
des avis des consommateurs (exemple de Glossier) et
nexisterait pas sans les UGC. Toutefois, ce modéle peut
s'appliquer pour une création de marque, mais ne peut
fonctionner pour une marque déja existante. Il existe ce-
pendant des exemples de marques préexistantes qui ont
affaire a 'lUGC. Ainsi, une comédie musicale a émergé sur
TikTok a partir de chansons inspirées de I'ceuvre de Dis-
ney Ratatouille et entierement créees par des utilisateurs
de la plateforme. Disney s'est positionné de deux fagons
a propos de cette émergence spontanée : la marque ne
sest pas inserée dans le dispositif et a admis qu'elle n'y
était pour rien, tout en le saluant, puis elle a proposé a ses
employés d’'un parc d’attraction d’y participer en tant que
simples utilisateurs. Les consommateurs ont pu librement
Jouer avec la marque et leffet de réel a fonctionné. Cet
exemple pousse a I'extréme l'idée selon laquelle la marque
devrait s'effacer au profit de FUGC.

MC : Il existe toutefois d’autres voies pour réinserer les
marques dans la realité des consommateurs et propose
d’aborder deux d’entre elles : 'Entertainment et le Me-
taverse.

MB : Pour se raccrocher au réel, une des premiéres so-
lutions des marques est d’adopter les usages des consom-
mateurs et des audiences. L’Entertainment est sans aucun
doute le moyen le plus créatif d’y parvenir, a travers le ga-
ming, les médias, etc.

Deux exemples peuvent étre évoqués a cet égard. Le pre-
mier est celui de la série SKAM, qui suit le quotidien de
lycéens, produite et diffusée par France Télévisions. Elle
repose sur des séquences de quelques minutes distillees
au il de la semaine et qui constituent un épisode de vingt
minutes en fin de semaine. Chaque épisode s’enrichit des
messages publiés sur les comptes Instagram des prota-
gonistes. Les deux premieres saisons, diffusées sur le site
interne de France Telévisions, ont rencontré un tres grand
succes (70 millions de vues). Le second exemple est celui
du musicien Orelsan, qui parle le langage de ses fans et
va a leur rencontre la ou ils se trouvent. Dans ses clips,
il reprend les codes de sa communauté présente sur les
réseaux sociaux.

MB : Ces deux exemples attestent la recherche d’authen-
ticité, de proximité et de réalité. Il s’agit d’une tendance de
fond de 'Entertainment qui offre aux audiences la possi-
bilité de s'identifier a ces narrations et de s'approprier les
messages. L'enjeu est donc que la marque devienne 'émet-
teur de ce type de contenu, qui devient alors de la « bran-
dentertainment ».

Ce concept vise a créer des univers fictionnels en trans-
formant les marques en agents et producteurs culturels.
Le premier exemple de ce phénomene est une web-série
produite par Orangina avec de jeunes humoristes du web en
2013. Le deuxieme exemple est celui du dispositif de com-
munication mis en ceuvre par Canal+ afin de promouvoir la
saison 2 de la serie Valide. La campagne, sortie un mois plus
tot, s'appuie sur la communauté de la rue afin que ses re-
présentants créent du contenu via leurs propres réseaux. La
conclusion de cette expérience est que lorsque l'audience
ciblée peut prendre part a l'histoire, ladite expérience est
décuplée et sa résonnance amplifice.

MB : Lexemple de Nike et son association avec le street
art. Lamarque a choisi d’aller a la rencontre de son audience,
sur ses lieux de prédilection, en chaussant les personnages
d’une fresque avec ses chaussures lors d’'une campagne
au Brésil en 2017. Lexemple suivant est celui de KFC en
2021, qui a produit un son pour illustrer le croustillant de
son poulet en reprenant les codes du rap game. Le résul-
tat disponible sur Spotify cumule déja 129000 vues. Il en
découle F'enseignement selon lequel la marque qui produit
quelque chose doit le faire en reprenant le langage de son
audience dans la réalité. Enfin, dans le domaine du gaming,
il convient de citer exemple du dispositif de Iassociation
L’Enfant Bleu mis en place pendant le confinement afin de
permettre aux jeunes victimes de maltraitance de lancer un
appel a laide par le biais du jeu en ligne Fortnite. Un per-
sonnage nommé Enfant Bleu a été crée a lntérieur du jeu
méme et cette opération a contribué, de fagon concrete,
a liberer la parole des jeunes sur ce sujet douloureux. Il
ressort de ces exemples que la frontiere entre Entertain-
ment et brandentertainment est de plus en plus floue, voire
poreuse lorsque 'Entertainment génere du business pour
les marques sans qu’elles en aient l'initiative (augmentation
des ventes de cravaches chez Decathlon apres la sortie de
50 shades of grey ou des Vans suite a la diffusion de Squid
Game sur Netflix par exemple). Dans tous ces exemples, la
clé est de se montrer plus créatif qu'intrusif, en tentant de
coller aux usages des audiences.

MC : La troisiéme voie, celle du Metaverse, qui constitue
Pavenir. Il s'agit d’'un méta-univers numeérique ou la fron-
tiere entre le réel et le virtuel se brouille jusqu'a disparaitre
complétement. La crise du Covid a accéléré ce phénomene
d'interpénétration entre monde virtuel et monde réel, no-
tamment a travers I'explosion du jeu en ligne qui a permis de
recréer des communautes. Dans le monde du travall, le site
Workadventure ou les annonces de Teams sur la création
prochaine d’un bureau virtuel attestent larrivée imminente
du Metaverse. Par ailleurs, certaines marques vendent déja
des NFT plus chers que les objets physiques. Il est a noter
que le Metaverse peut rendre crédible un discours de marque,
a limage de la communication de la Fondation Yves Rocher
dans Minecraft, pour prouver la réalité de son engagement de
planter un arbre pour chaque euro investi en son sein.

Par ailleurs, l'incarnation d’une marque reste incontournable
et cette derniere pourra désormais passer par le Metaverse
pour le faire. Les marques, notamment de luxe, commencent
a créer des points de vente dans ces mondes virtuels ou a créer
des expériences exclusives. Enfin, il est désormais possible de
créer une publicité en vie réelle et dans le Metaverse en méme
temps, méme si cette solution semble retomber dans les tra-
vers de la publicité traditionnelle et de son caractére intrusif.
MC : En conclusion, a travers ces expériences, le virtuel per-
met de rendre le réel plus concret, plus abordable, et plus im-
mersif. Dans le futur, le Metaverse permettra ainsi de passer
de la marque a la métamarque.

Une participante de la salle : Quelles sont les meilleures plate-
formes ou médias pour effectuer de la veille sur les innovations
et idées créatives des agences et marques ?

MB : Jutilise beaucoup Twitter, mais également les plate-
formes média Dans Ta Pub, CB News, Stratégies, ou l'éve-
nement Cannes Lions et sa plateforme Love The Work. lly a
également les sites AdForum et Activation Ideas.

Une participante de la salle : Les clients sollicitent-ils de plus
en plus les créatifs des agences a propos du Metaverse ?

MB : Les clients connaissent encore mal le sujet et que ce
sont plutdt les agences quileur présentent le Metaverse et les
plateformes numeériques en général.

Une participante de la salle : L'objectif est-il de sensibiliser
toutes les cibles a travers l'investissement du Metaverse ?
MC : Les marques définissent toujours des cibles priori-
taires et agissent en fonction. Le Metaverse n'en est qua
ses prémices et sl touche plutdt le monde du gaming pour
le moment, le monde du travail sera bientot concerné, ce qui
accroitra nécessairement son audience. Or les marques réfle-
chissent aussi a leurs audiences futures.

Une participante de la salle : Les avatars virtuels des marques
ne risquent-ils pas d'affecter l'authenticité du produit ou du
service ?

MC : Les deux dimensions se complétent et que tout dépend
de la marque en question. Le besoin d'incarnation est réel et
peut prendre diverses formes.

Une participante de la salle : Vaut-il mieux travailler directe-
ment chez un annonceur ou plutGt en agence ?

MC : Les deux aspects sont complémentaires au cours d'une
carriere, le premier permettant souvent de suivre le dévelop-
pement de la marque sur le long terme, mais le second évi-
tant d'étre confronté aux difficultés politiques internes a toute
marque pour la faire évoluer. Toutefois, le travail en agence
présente une grande variété et savere tres formateur.
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CREATION DE CONTENU : LIMPACT DES MOTS

SD : Je suis un ancien éleve de 'ISCOM a Lyon, jai
debute la conception-rédaction au cours d’un stage,
puis J’ai intégré I'agence 65db, de TBWAGROUPE.
Apres 2 ans et demi d’expérience, je me suis mis en
freelance, et je travaille désormais principalement

pour 'agence HEREZIE et le compte Amazon Prime
Vidéo.

NB : En quoi la stratégie de contenu de marque a évo-
lué au cours des trois derniéres années et quelles sont
les nouvelles préoccupations de ce secteur ?

SD : l’avenement des médias sociaux a amené des
évolutions, notamment en termes d’audience et de
fonctionnalités de contenus. La stratégie des métiers
doit donc s’adapter a ces changements. C’est pourquoi
les agences recherchent en permanence des expertises
et compétences en la matiére, car les plateformes re-
quierent de produire plus frequemment des contenus
moins longs.

NB : Quelle est I'origine de ces évolutions ?

SD : |l s'agit aujourd’hui de I'usage des nouveaux
médias, qui produisent du contenu quotidiennement.
Les agences doivent suivre le courant pour continuer
d’étre pertinentes.

NB : Comment changer le wording du contenu en fonc-
tion de ces évolutions ?

SD:Le wording a toujours su s’'adapter selon les tendances
sociétales et sociales et les attentes des consommateurs.
La maniere de le relayer différe selon la plateforme. En
effet, Twitter n'a pas le méme public que la télévision, la
stratégie et le wording seront donc différents.

NB : De quoi s'inspirent les créatifs pour produire du
contenu ?

SD : Les sources d'inspiration peuvent étre multiples :
elles peuvent provenir de secteurs culturels, tels que la
télévision, les séries téle, le cinéma, la littérature, ou des
conversations avec des proches sur des thématiques po-
litiques ou économiques, par exemple. Quoi qu'il en soit,
Pobjectif demeure le méme : 'annonce doit étre évoca-

trice et toucher un maximum de personnes.

NB : Lémergence de nouvelles plateformes peut-elle
influer sur les contenus de la marque et si oui, de quelle
maniere ?

SD : Les plateformes influencent les contenus, car elles
permettent d’en produire de facon gratuite et moins
chronophage. En effet, le contenu publié a la télévision
ou sous format print requiert fréquemment un budget
consequent.

NB : Que préférez-vous dans votre métier de concep-
teur-redacteur ?

SD : Japprécie toucher a différents sujets et trouver des
solutions a des problemes dans le cadre de la conceptua-
lisation. Il est également tres gratifiant intellectuellement
de voir son idée approuvée par un directeur artistique ou
achetée par un client.

NB : Est-il possible d’accéder au métier de concep-
teur-rédacteur sans avoir suivi une spécialité créative ?
SD : Plus que la formation, la détermination et la qualite
du book présenté au client contribuent au succes d’'une
carriere dans la conception-rédaction.

NB : Que pensez-vous de 'omniprésence des mots angli-
cisés dans le travail de concepteur-rédacteur ?

SD : Il s'agit d'un cliché qui en devient parfois risible. Il
s'agit toutefois d’automatismes de langage adoptés par la
profession.

NB : Comment et quand un concepteur rédacteur peut
déterminer que I'une de ses idées est la bonne ?

SD : Une idée, pour qu’elle paraisse pertinente, doit rem-
plir le plus de critéres compris dans le brief créatif et pré-
senter une stratégie de marque cohérente.

NB: Que pensez-vous de 'affirmation des engagements
d’une marque dans son contenu ?

SD : Les engagements d’'une marque doivent étre cre-
dibles et assumés et non pas étre promus comme simples
leviers de vente. L’agence doit étre en mesure de prévenir
le client qu'il fait fausse route s'il souhaite s’associer a un

levier marketing sociétal sans s’engager en conséquence.

NB : Les missions d’un concepteur rédacteur s'apparen-
tent-elles davantage a de la redaction ou a de la creation
de contenu ?

SD : Les frontiéres entre les métiers de concepteur ré-
dacteur, de community manager ou de directeur artis-
tique s'avérent parfois floues. Tout dépend du client et de
la place occupée au sein de 'agence, ainsi que I'appétence

du créatif pour telle ou telle pratique.

Un participant de la salle : Comment réagir face au
manque d’inspiration pour un brief, ou au traitement d’'un
projet allant a I'encontre des valeurs du concepteur-ré-
dacteur ?

SD : Le «syndrome de la page blanche» peut étre stres-
sant, mais le déclic nécessaire au déblocage de la creativite
finit toujours par se produire. La clé est d’étre entourée
par des personnes de confiance et de ne pas hésiter a de-
mander de l'aide au Directeur artistique par exemple, en
cas de besoin. Par ailleurs, si un brief va a I'encontre de ses
valeurs, je cherche a trouver une idée d’autant plus créa-
tive pour prendre malgreé tout du plaisir, et oublier le cote
dérangeant.

NB : Comment les concepteurs-rédacteurs peuvent -ils

se démarquer sur le marché ?

SD : |l faut s'attacher a trouver un message qui n'a pas

encore été utilisé par la concurrence, et s'efforcer d’adop-

ter un positionnement différenciant de tout ce qui peut
; , ey )

graviter autour d’un secteur d’activité pour se demarquer.

NB : Il arrive fréquemment que les annonceurs re-
fusent des idées pertinentes de la part des créatifs. Le cas
écheéant, comment accepter ces rejets?

SD : Cela se produit quotidiennement. Ces rejets sont,
en effet, difficiles a accepter, surtout lorsque les idées
proposées sont le fruit d’une énergie et d’'une mobilisation
conséquentes, mais ils font partie du métier. Il faut tenter
d’apprendre de ses retours d’expériences, et savoirs se re-
mettre en question, mais pas a outrance; il arrive que l'idée
soit trés bonne, mais que le client soit frileux pour une rai-
son x ou y. Le tout est de savoir passer a autre chose, en
dédramatisant la situation; un autre projet arrive toujours
par la suite.




L'UNE DES FRUSTRATIONS PRINCIPALES DU METIER , ,
DE CONCEPTEUR-REDACTEUR EST LE MANQUE
DE MOYENS INVESTIS PAR LES CLIENTS POUR LA CREATION

D'UNE CAMPAGNE

NB : Comment parvenir a créer des concepts de cam-
pagnes concernant la communaute LGBTQIA+ sans
tomber dans le «pink washing» ?

SD: La plateforme Prime Vidéo cherche de plus en plus
a mettre en avant l'inclusivité. Elle défend ce positionne-
ment de maniere légitime, puisqu’elle diffuse du conte-
nu incluant la communauté LGBTQIA*. Elle ne fait pas
qu’exprimer sa volonté, mais prend des actions en conseé-
quence. La clé est donc que la marque soit authentique et
engagée aussi bien dans ses paroles que dans ses actions.

NB : Pouvez-vous présenter un exemple de votre travail ?
SD : L'exemple de la série fantastique La Roue du Temps,
diffusée sur Prime Vidéo. Le client s’en remet aux social
media managers, aux directeurs artistiques et aux concep-
teurs rédacteurs, qui travailleront sur une campagne de
réseaux sociaux, afin de mettre en avant des contenus en
lien avec la série avant, pendant, et apres sa diffusion. En
somme, I'objectif est de rester en ligne avec le brief four-
ni par le client, de définir une stratégie puis d'imaginer la
campagne.

NB : Quelles sont les grandes tendances actuelles et a ve-
nir dans la création de contenu ?

SD : Deux tendances actuelles qui selon lui, prendront

de 'ampleur a lavenir; d’une part, l'utilisation de produits
physiques ou de matériaux en tant qu’élément de com-
munication, et d’autre part, les campagnes relatives aux
NFTs, blockchain et autres fonctionnalités du web, qui
sont des sujets de plus en plus présents dans les débats.

NB : Quelles sont les plus grandes frustrations inhérentes
au métier, et la maniere dont les gérer ?

SD : L'une des frustrations principales de mon métier est
le manque de moyens investis par les clients pour la crea-
tion d’'une campagne. Comme évoqué précédemment, |l
peut étre également tres frustrant de voir son idée rejetée
ou transformée lorsqu’elle est mise en place par le client.

NB : Est-il de plus en plus demandé aux concepteurs
redacteurs de créer du contenu engagé ?

SD : Les clients ont toujours recherche la creation de
contenu engageé. Je n'ai cependant pas remarqué d’ac-
croissement de ces demandes.

NB : Est-il compliqué de trouver le bon bindme ?

SD : Absolument, les étudiants souhaitant s’engager
dans cette voie doivent trouver un directeur artistique
des 'ecole et entretenir une relation a long terme si
elle s’avere positive.

NB : Quelle est votre plus grande fierté en tant que
concepteur rédacteur ?

SD : Un client ou directeur d’agence satisfait est la
plus grande fierte.

NB : Quelles sont les raisons d’une telle performance
du modele de freelance actuellement ?

SD : La liste des avantages du statut de freelance est
longue : liberté d’agir, de changer de projet du jour au
lendemain, ne pas étre «enfermé» par un client, des
collegues ou une agence, etc. Il permet également de
travailler plus facilement au sein des agences, ou les
places en tant que salariés dans le secteur créatif se
font rares.




CLEMENTINE ANTUNES

HEAD OF BRAND, STRATEGIES

& COMMUNICATION
HYUNDAI FRANGE
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COMMENT LES ENGAGEMENTS DE LA MARQUE INFLUENT
SUR LA CREATION ?

CA : Je suis Head of brand, strategies and communi-
cation chez Hyundai France.

CM : Comment les nouvelles manieres de consom-
mer les médias ont pousse HYUNDAI a faire évoluer
sa stratégie de contenu de marque ?

CA : Les mentalités ont totalement changé dans le
contexte du covid-19. En effet, toutes les études
ont montré que les Frangais souhaitent désormais
consommer difféeremment, en bannissant I'hyper-
consommation et l'obsolescence programmeée. Les
marques doivent donc répondre a ces nouveaux en-
jeux en proposant des produits « Made in France ».
Or HYUNDAI produit au mieux en Europe, mais pas
en France. La marque s’appuie donc sur un réseau de
vendeurs exclusifs HYUNDAI sur le territoire francais
pour servir ses clients.

La consommation vertueuse conduit a choisir un véhi-
cule qui pollue moins et a préter attention a son em-
preinte carbone. Dans ce contexte, 'enjeu de HYUN-
DAl a éte de convaincre les consommateurs de se
tourner vers un véhicule de la marque.

Le role de la marque change et les contenus proposes
aux Francais doivent donc évoluer avec elle. Un Francais
sur deux a déclaré étre prét a quitter une marque qui
ne se soucie pas des enjeux environnementaux. Dans un
contexte ou la fidélisation client est économiquement
nécessaire aux marques, la stratégie de HYUNDAI a
donc évolué pour cibler les investissements meédias et
travailler la raison d’étre et les valeurs de la marque, en
Pancrant sur le territoire francais.

CM: Quelle a été le processus de création de la web-sé-
rie « Zéro e-Mission » lancée par HYUNDAI ?

CA : Le lancement du véhicule électrique HYUNDAI
Kona est intervenu quatre ans auparavant. Devant les
préjugés exprimes par les Frangais, la marque a assure
une veille d’un an pour recenser tous les irritants relatifs
aux véhicules électriques. Six freins ont été identifiés :
Pautonomie, la lenteur du chargement, le faible nombre
de bornes de rechargement, le manque de caractere des
moteurs électriques et la pollution induite par la produc-
tion des véhicules électriques. Pour y répondre, HYUN-
DA a travaillé avec les équipes de Google, de YouTube
et de Facebook pour trouver le meilleur moyen de faire
passer le message : les medias sociaux et digitaux. La
web-série « Zéro e-Mission » laisse la main au comédien
Arnaud DUCRET pour répondre aux six préjugés sus-
mentionnés dans un format attractif. La comédie plait
au public des réseaux sociaux et le format de la web-sé-
rie cible les acheteurs potentiels de vehicules électriques
et hybrides. Ces scenétes sont suivies de capsules per-
mettant de revenir sur les caractéristiques techniques
des véhicules. Avec la pandémie, l'intention d’achat de
véhicules alternatifs a augmenté et la marque s'appuie
sur Armaud DUCRET pour mettre le comédien dans un
contexte de vente dans le réseau HYUNDAI

CM : Comment a été choisi l'artiste qui incarne la
web-série ?

CA : HYUNDAI a pris en compte des critéres factuels :
maniere dont lartiste communique sur ses réseaux so-
ciaux, marques avec lesquelles il collabore déja, interet
personnel pour l'automobile. De plus, Iartiste devait
pouvoir proposer les scripts des films pour incarner le

programme.

CM : Quelles ont-été les retombées concréetes de la
web-série ?

CA : Uindustrie automobile est vieillissante et I'enjeu est
avant tout de vendre des voitures en concession. Pro-
poser une web-série dans laquelle un comédien popu-
laire fait des blagues potaches n’a donc pas éte simple
aimposer en interne. |l a fallu determiner des objectifs
précis :

+ Toucher avec les vidéos un public d’intentionnistes
automobiles clairement défini sur YouTube, Facebook
et des réseaux digitaux ;

* Miser sur 'engagement (likes, commentaires, par-
tages des films et des capsules techniques). Cela née-
cessite de la modération, car le public pose des ques-
tions, critique et s’interroge davantage.

+ Rechercher des prospects, en visant la demande
d’essai réel de voiture.

Depuis le lancement de Kona Electric, la marque a
diminué de 30 % le colt d’acquisition du prospect
réel. Aujourd’hui, le mix électrique représente 21 %
des ventes HYUNDAI, quand il s’établit a 10 % en

moyenne sur le marché.

CM; Le social listening est indispensable dans I'analyse
du comportement des consommateurs pour réagir et
positionner sa stratégie. Comment cela s'organise
chez HYUNDAI ?

CA : HYUNDAI a fait appel a un prestataire extérieur
pour mener une année d’étude compléte sur un en-
semble de mots-clés. Aujourd’hui, I'aspect écologique
prend plus de place qu’a I'époque ou I'étude a été
menée, mais les freins restent similaires. En interne,
HYUNDAI a une équipe dédiée aux médias sociaux,
qui pilote ces contenus, analyse ces retombeées et la
concurrence et le NPS de la marque HYUNDAI par
rapport a ses concurrents. Des mesures mensuelles
permettent de vérifier que la stratégie ne dévie pas,
que la tonalité proposée correspond aux attentes et
que la marque ne se fait ni dépasser ni copier par un de
ses concurrents directs.

CM : Comment se démarquer d’un point de vue créa-
tif parmi les marques de voiture ?

CA : HYUNDAI France ne gére pas la publicité téle.
Les spots sont produits au niveau européen et la fi-
liale frangaise adapte le message pour le public natio-
nal. HYUNDAI investit plus de la moitié de son bud-
get sur le digital et les médias sociaux. Cela implique
de collaborer mensuellement avec YouTube, Google
et Facebook pour adopter les codes des différentes
plateformes. Lobjectif est de donner du plaisir aux
gens dans leur consommation publicitaire.

CM:Lintérét de créer une expérience dans la consom-
mation publicitaire. La marque HYUNDAI apparait
comme étant innovante dans le domaine de la com-
munication digitale. La création de contenu tend vers
Iexpérience virtuelle. La question est de savoir com-
ment HYUNDAI envisage I'évolution de ses contenus
dans les prochaines années sur cette thématique.




UNE MARQUE PEUT ALLIER PERFORMANCE
AUTOMOBILE ET ECOLOGIE, EN LE FAISANT

CORRECTEMENT ET EN INVESTISSANT LES MOYENS

ADEQUATS.

CA : HYUNDAI s'intéresse de prés aux métavers.
A court terme, la digitalisation de la communication
rend 'expérience toujours plus virtuelle. La bonne pre-
miere impression d’une marque passe désormais par le
web. Tout point de contact virtuel est donc important
a traiter pour engager la discussion avec un prospect.
HYUNDAI explore également les moyens hybrides
(vidéo live chat, chat bot) pour que le consommateur
se projette sans devoir se rendre en concession.

Les etudes Google montrent qu’un acheteur automo-
bile considere seulement quatre marques sur le web.,
ce qui rend cruciale la bonne premiere impression. Le
consommateur frangais visite seulement deux points
de vente, soit deux marques. L'objectif est donc d’ac-
célérer I'expérience virtuelle pour donner envie au
prospect d’aller dans un point de vente, toucher le
produit et acheter. Le travail préalable de lien positif
avec la marque doit se faire en digital et I'expérience
doit etre utile au consommateur, car la mobilitée reste
un sujet important et particulierement réel.

CM : Le sujet de la création est aujourd’hui tres lié
aux sujets de 'engagement et de I'éco-responsabilite.
Comment défendre I'écologie tout en participant a
des compétitions automobiles ?

CA: Le sport automobile évolue dans sa communica-

tion en poussant les technologies hybrides, en mon-
trant des projets innovants avec I'hydrogene et en ré-
duisant les colts. Une marque peut allier performance
automobile et écologie, en le faisant correctement et
en investissant les moyens adéquats.

CM : Quel est I'avenir de la voiture électrique face aux
enjeux de la production d’énergie ?

CA: Les véhicules electriques évoluent constamment,
permettant de diminuer drastiquement le temps de
recharge. Le nouveau sujet porte donc sur la mobilite
vertueuse et 'innovation. HYUNDAI comporte 85 %
de vehicules au moins hybrides.

CM : Comment reprendre les codes de la culture fran-
caise dans la communication donnée par la marque co-
reenne ?

CA : La communication en interne et les personnes qui
distribuent la marque en France sont Frangaises. De
fait, elles connaissent le marché national et adoptent
les codes qui parlent aux Francais. Les contenus issus
de la maison mere sont uniquement ceux qui montrent
les véhicules. Recemment, HYUNDAI a mis en place
une nouvelle web-serie intitulée « Les inspirations
locales », dans laquelle un youtubeur rencontre les
concessionnaires HYUNDAI qui se sont engagés a
améliorer I'environnement pres de chez eux. Ce dis-
cours d'influenceur est néanmoins authentique, car
I’environnement est I'affaire de tous.




LOIC MOREAU

DIRECTEUR DE CREATION

BUZZ BROTHERS

INTERVIEW ANIMEE PAR NATHAN BOURIGAULT - ISCOM

TOUT LE MONDE PEUT-IL CREER DU CONTENU DE MARQUE ?

LM : Je suis Directeur de création chez Buzz brothers.

NB : Comment caractériser I'évolution du contenu de
marque depuis la crise sanitaire 7

LM : Lévolution la plus marquante concerne la com-
munication corporate. Avec les confinements, les
contenus ont pris la place pour interagir avec les
equipes d’une entreprise sans se voir. Il a fallu agir rapi-
dement et mettre en place des outils pour continuer a
faire des reunions (Teams, Zoom) et a donner des nou-
velles (créations de podcast). Il a fallu s’approprier des
outils de la vie quotidienne pour la vie professionnelle.
Par ailleurs, des acteurs inhabituels ont di se tourner
vers les nouvelles technologies pour continuer a tra-
vailler (PME, commerces de quartier, restaurants) en
créant un site internet. Les novices ont appris en ac-
célére pour passer des messages simples dans tous les
milieux.

NB : Quelles sont les raisons de la democratisation de la
création de contenus de marque ?

LM : Le public dispose de tous les outils et des moyens
d’accés a la communication et a la création de contenus.
Se pose alors la question des moyens de production et
de la création de nouveautés. Cela passe par la fagon
de communiquer pour une marque, la création de nou-
veaux contenus, la maniére de les diffuser et de s’assurer
de la fagon dont ils sont pergus.

TikTok a une influence esthétique majeure sur les conte-
nus d’'une maniere génerale. La reduction de la duree de
concentration conduit a avoir des contenus de plus en
plus courts, ce qui encourage la créativite pour attirer
et capter I'attention. Dans la production, cela passe par
une culture Do It Yourself qui exacerbe la créativité.

NB : Les interrogations sociétales ou 'imaginaire col-
lectif actuel conditionnent-ils la créativité publicitaire
de nos jours et, le cas échéant, comment on y fait face ?
LM : Le fait que chacun puisse créer du contenu et
prendre la parole bouleverse le métier de publicitaire.
Les marques sont exposées aux autres sur les réseaux
sociaux. La publicité implique d’étre créatif pour assurer
Pefhicacité du message ou engager le public a visiter un
magasin ou choisir un produit. Il faut donc aller chercher
Pinspiration dans la société en détournant parfois ce qui
existe déja.

Les sujets de durabilité et de RSE prennent de plus en
plus de place, mais il faut trouver le juste équilibre. En
effet, des marques de prét-a-porter insistent sur les
conditions de travail de leurs fabricants et le recyclage
des vétements, mais elles utilisent des influenceurs et
organisent des campagnes de publicite demesurées. I
revient aux individus de décoder tout cela.

NB : Quelles sont les caractéristiques d’un contenu de
marque réussi ?

LM : Cela passe par plusieurs prismes :

« La creativite pure, a condition que le message passe
aupres du consommateur ;

+ Le choix du bon média, quitte a détourner certains co-

des.

NB : Les tendances peuvent-elles étre définies en
termes de création de contenus ?

LM : Les consommateurs ont commencé a créer eux-
mémes du contenu pour les marques (user generated
content). Les influenceurs constituent le maillon inter-
médiaire entre le produit et le consommateur. Parmi les
grandes tendances, les métaverses permettent de créer
des objets qui ont une existence réelle et virtuelle.

Cela implique I'idée de I'appropriation de la marque. Si
elle est solide, fidéle a ce qu’elle est et transparente, elle
permet d’autres facons de travailler.

NB : Peut-on faire vivre des expériences uniques et
inoubliables aux clients a travers des contenus unique-
ment digitaux ?

LM : Cela ne peut pas étre le seul point d’acces. Les
étres humains sont dotes de sens et les outils digitaux
stimulent seulement certains sens. Le confinement a
montré que les humains ont besoin de connexions phy-
siques. Le digital ramene aujourd’hui a des expériences
sensorielles et concretes.

NB : Avez-vous un exemple de réussite et d’échec dans
une stratégie de contenu ?

LM : Les échecs, comme les réussites, sont le résultat
d’une conjonction de facteurs. Parmi les échecs re-
cents, H&M a raté sa communication sur sa conscious
collection en se faisant taxer de « greenwashing », car
la marque patit encore de problématiques sociétales et
humaines. Parmi les réussites récentes, le Stevenage
challenge de Burger King a permis d’utiliser une équipe
de football réelle en la sponsorisant pour lui permettre
d’acheter la licence pour figurer dans le jeu FIFA. La
marque a compris sa cible et la maniere de s’y adresser,
en détournant des choses existantes et en entrant par
plusieurs portes.

NB : Comment se demarquer des autres dans le conte-
q
nu de marque ?
LM : Le fait de se démarquer nécessite de savoir a qui
on a affaire. Cela rameéne au sujet du planner strate-
gique, qui cherche les tendances et les marqueurs afin
de se positionner au bon endroit. Il faut faire beaucou
p P
de recherches, étre créatif et novateur pour servir 'ob-
; P
Jectif, et innover parfois dans la forme pure (donner la
parole aux consommateurs/utilisateurs/citoyens, par
exemple). Lessentiel est de trouver des angles d’at-
taques qui permettent d’étre mémorable. En piochant
ques qui p p
des marqueurs d’une categorie pour les inclure dans une
q g
autre, cela crée un bouleversement susceptible de ge-
nerer une réaction chez le consommateur.

NB : Lutilisation de I'art et du contenu peut-il étre uti-
lisé par tout type de marque ?

LM : Le fait de faire de l'art est déja de la communi-
cation, car I'art permet de faire passer un message. Si
Part n’est pas engagé, il se rapproche de l'artisanat. En
revanche, si une marque s’approprie une culture, c’est
plus complexe a gerer.




AVEC LES RESEAUX SOCIAUX, LA PRISE DE PAROLE
CITOYENNE EST ASSEZ FORTE ET LA MARQUE RISQUE

LE RETOUR DE BATON.

NB : Est-il pertinent pour une marque de créer du
contenu engagé alors qu’elle n'est pas forcément legi-
time ou qu’elle n’a pas de rapport avec la thematique ?
De plus en plus de consommateurs crient au greenwas-
hing et au pinkwashing.

LM : Ce n’est pas pertinent et méme dangereux, car la
marque n’a pas de légitimité. Avec les réseaux sociaux,
la prise de parole citoyenne est assez forte et la marque
risque le retour de baton. Il faut prendre du recul et le
temps d’analyser, en se basant sur des sources fiables.
La communication et la transparence permettent de
progresser, mais cela prend du temps. Le greenwashing
ne concerne pas uniquement la planete, mais aussi les
conditions de travail, les salaires et I'age des ouvriers.
Cela dit, le grand public doit aussi prendre du recul pour
voir comment cela évolue.

NB : Comment se démarquer pour devenir directeur
de création ?

LM : Le directeur de création doit savoir encadrer une
equipe, remettre ses convictions en question, res-
ter connecté, écouter — parfois simposer - et s’avoir
sentourer. S'il a la responsabilité de I'angle creatif, le
directeur de creation doit appliquer la méme exigence
a lui-méme et a son équipe, féderer et tirer le meilleur
de chacun. Les métiers de creation sont difficiles et exi-
geants ; il faut donc encadrer son équipe tout en sa-
chant mettre les mains dans le cambous.




MARIANNE DESGRANDCHAMPS

CREATIVE COPYWRITER
BETC FULLSIX

INTERVIEW ANIMEE PAR CECILE MONTIGNY - ISCOM

EVOLUTION DES DISCOURS DANS LA PUBLICITE - EST-CE
QU'ON NE PEUT VRAIMENT PLUS RIEN DIRE ?

MD : Je suis conceptrice rédactrice chez BETC FUL-
LSIX, le plan digital de BETC, depuis un mois. Aupara-
vant, J'assurais le méme poste chez MARCEL. Issue de
"ISCOM Lyon, je me suis rapidement orientée vers la
conception-rédaction.

CM : Que signifie aujourd’hui pouvoir dire et ne pas pou-
voir dire pour un créatif dans la publicité ?

MD : Cette idée qu'on ne peut plus rien dire est désor-
mais trés répandue. Néanmoins, la publicité a un passé
sulfureux qu’il faut savoir reconnaitre. Toutefois, cette
phrase semble générationnelle et étre prononcée par des
personnes nostalgiques d’une époque passée. Pouvoir dire
et ne pas pouvoir dire va plus loin que dire, que le discours.
Dans le processus créatif, il faut raconter des histoires et
notamment faire appel a son vécu personnel.

Mon expérience est récente, toutefois, ce n'est pas que je
ne peux plus rien dire, mais au contraire J’ai autre chose a
dire que les créatifs des époques passées. Ce qui importe,
c’est de savoir si I'histoire racontée touche le public au-
quel elle est destinée. En conséquence, il faut que cette
histoire soit en accord avec son époque et la population a
laquelle elle est adressee.

|

Il convient de distinguer ce que 'on peut dire ou ne pas
dire, c’est-a-dire ce qui parle a une génération, a une
époque ou a un public, de ce que I'on n’a pas le droit de
dire d’'un point de vue légal. Ce qui compte, c’est d’avoir
quelque chose a dire et de trouver des moyens de ra-
conter des valeurs communes qui ne sont plus celles des
epoques passees.

CM : Une marque peut-elle se positionner sur un dis-
cours qui n'est pas intrinséque a son produit ?

MD : [l est important de ne pas faire de récupération. Il est
possible de tout dire tant qu’une marque ne se positionne
pas dans un discours de morale. La justesse du propos
est nécessaire et requiert de la réflexion, de se poser les
bonnes questions. Il n’y a rien que 'on ne puisse pas dire,
ce qui importe est la maniere de le dire.

CM : Quel est votre avis sur la «cancel culture» dans la
création et la communication ?

MD : La cancel culture est un sujet intéressant pour aller
plus loin, pour marquer et faire bouger les lignes. Elle est
bénéfique dans le cadre de 'éveil des consciences, mais
elle peut étre nocive et complexe a maitriser lorsqu’elle
génere du pugilat public.

CM : Quels sont les leviers a privilégier en cas de bad buzz
?

MD : Dans certains cas, la seule réponse possible est le
silence.

CM : Certains sujets sont-ils plus délicats a aborder que
d’autres en termes de création et en fonction de la cible ?
MD : Certains terrains sont sensibles, notamment de vrais
sujets de societé occasionnant des debats et des discus-
sions. |l importe de parler avec bienveillance, sans cher-
cher a s'approprier des sujets de maniére inadaptée.

CM: Le discours des agences de publicité en France est-il
plus ou moins restreint ou contenu qu'au Royaume-Uni ?
MD : Prenons 'exemple du film « Equal Pay Day » qui
lutte contre les inégalités entre les femmes et les hommes,
notamment salariales. Ce type de film ne pourrait étre
diffusé en France.

CM : La représentation de la femme et I'image quon lui
fait porter aujourd’hui ont-elles été modifiées a cause de
I'émergence des mouvements féministes ?

MD : La publicité évolue pleinement avec les mouve-
ments de société. Sila publicité peut avoir un peu d’avance
sur certaines thématiques, elle s’est montrée tres lente a
réagir sur le sujet des femmes, a l'instar des industries.
Aujourd’hui, les agences font davantage confiance aux
femmes pour traiter les sujets concernant les femmes.

Les hommes ont pris conscience du fait qu’ils ne sa-
vaient pas, méme s'ils peuvent avoir des choses a dire.
Certains sujets, dont la place des femmes, progressent
désormais, car ils sont confiés aux créatifs femmes qui
ont valeur de vérite.

CM: Reste t-il des terrains d’expression pour la liberté
créative dans la publicité et comment les repérer, s’y
engouffrer et s’y démarquer ?

MD : [l reste des terrains. Il nest pas nécessaire d’étre
borderline. S’imposer une conscience n’empéche pas
d’étre créatif et pousse au contraire a rechercher plus
loin les idées.

CM : Les discours publicitaires sont-ils plus censurés
ou plus transparents grace a la RSE des entreprises et
a 'engagement des consommateurs ?

MD : La RSE des entreprises n'est pas censée impac-
ter directement les discours publicitaires puisqu’elle
est congue pour ne pas étre publicitaire. Il s’agit d’un
engagement a étre engagé plutot qu’a dire qu’on est
engageé. |l est aujourd’hui tout a fait possible d’étre
responsable tout en étant intéressant. Le quotidien
des agences de pubs a évolué et impacte les créatifs
en tant que personnes, ce qui modifie les discours. Les
créatifs sont aujourd’hui plus conscients et plus éveil-
lés.

CM : Les annonceurs sont-ils aujourd’hui davantage
enclins a investir leur discours de marque dans une pu-
blicite legere et drole, en rupture avec les causes, ou
s'ils sont plutot engageés et sobres ?

MD : Ces notions ne sont pas opposées. Au contraire,
il faut que ces sujets fonctionnent ensemble pour
donner naissance a une bonne publicitée. Aujourd’hui,
le public veut entendre parler de vrais sujets qui font
avancer la sociéete. |l est encore possible de dire énor-
mément de choses et cette géneration a beaucoup a
dire. Une certaine forme d'impertinence est néces-
saire pour reussir.




INFLUENGE

COMMENT FAIRE
LES BONS CHOIX ?

FREDERIC BEDIN

PRESIDENT DU DIRECTOIRE
HOPSCOTCH

MARKETING DES COMMUNAUTES ET CAPITAL RELATIONNEL

FB : Je suis Président du Directoire de I'agence
Hopscotch. Le groupe Hopscotch a la vocation de
créer des contenus événementiels et culturels pour
les agences de relations publiques. Il est présent dans
35 pays, compte 800 salariés et est le plus grand
groupe de relations publiques non-anglo-saxon. A ce
titre, Hopscotch perpétue la culture francaise a la-
quelle il est attache. En outre, depuis quelque temps,
Hopscotch tente de «théoriser» le métier des Rela-
tions Publiques.




FB : Je souhaiterais partager une anecdote tirée du
livre Sapiens, indiquant que les étres humains ne sont,
en realite, pas beaucoup plus intelligents que les chim-
panzés, mais que, dans les groupes de 150 individus, les
singes le sont méme davantage. En effet, en matiere
d’organisation politique, les étres humains ne manient
que lintelligence et la force, quand les chimpanzés
font appel a beaucoup d’autres compétences, comme
’humour ou encore I'amour. Ce faisant, des groupes
de 150 chimpanzés sont capables d’organiser un ordre
matriciel. En revanche, les seuls mammiféres capables
de s’organiser en tres grands groupes sans s’entretuer
sont les étres humains en raison de I'identification
commune d’une «colle mythique» faisant d’eux les
maitres de la création.

Par le passé, la publicité fonctionnait soit par le bom-
bardement marketing, comme les spots publicitaires,
soit par du marketing direct par le biais de lettres dans
la boite aux lettres des utilisateurs, qui marketing di-
rect s’apparente aujourd’hui a du spam sur Internet.
En tout état de cause, le one to one du marketing di-
rect n’était que du one to many déguisé, c’est pourquoi
ces schémas, aujourd’hui, ont disparu ou sont cacheés.

De nos jours, les agglomérations votent des lois an-
ti-afhichage, considérant que les affiches constituent
de la pollution. Sur Netflix, par ailleurs, il nexiste au-
cun spot publicitaire. En consequence, les annonceurs
se sont dit qu'ils se dirigeraient vers les communauteés,
notamment via les réseaux sociaux, pour envoyer des
messages. Or, un événement inattendu s’est produit:
les utilisateurs ont refusé de recevoir des messages
promotionnels de la part de telle ou telle marque,
considérant que cette derniére n’avait pas le droit de
les cibler au prétexte qu'ils faisaient partie d’'une com-
munauté sur les réseaux sociaux.

La question, en outre, est celle-ci: comment faire en
sorte que les personnes acceptent d’interagir avec les
marques ? De nos jours, seule la revendication d’appar-
tenir a une communauté est acceptée. Par exemple,
si un recruteur considérait que les alumni de ISCOM
sont trés bons, il pourrait leur envoyer une offre d’em-
ploi et ces derniers seraient, a ce titre, reconnus pour
ce qu'ils sont et ce qu'ils revendiquent. Pour Apple ou
Tesla, de fait, c’est la communauté qui sert la marque,
c’est pourquoi elles ne réalisent pas de spots publici-
taires, ou tres peu. Face a ce constat, Hopscotch a
mis en place la «stratégie du nénuphar», qui consiste
a juxtaposer plusieurs communautés pour couvrir tous
les temps des personnes auxquelles une marque veut
s'adresser, sans jamais les cibler.

Il s’agit de réaliser une cartographie communautaire
des influenceurs ayant de importance sur le marché
ou la marque souhaite s'implanter. Cependant, il est
toujours difficile de savoir comment fonctionnent les
communautés, pour savoir comment l'influencer sans
la faire fuir.

Les nuées d’étourneaux, contrairement aux chimpan-
zés ou aux étres humains, sont capables de voler par
milliers de maniere extrémement harmonieuse. Un
chasseur qui viserait un seul individu, en outre, serait
incapable d’en tuer un seul. En revanche, en faisant
peur au groupe d’étourneaux par un coup de fusil, tous
ses individus fuiraient. Ce phénomene est mal expliqué
pour ces oiseaux, mais, en physique quantique, il s’agit
de «murmuration ». Il semble qu’un étourneau soit en
relation avec pres de 20 individus en echangeant des
informations de maniere tres rapide les uns avec les
autres, leur permettant d’interagir sans se rentrer de-
dans et en volant toujours en harmonie.

Pour les hommes, il est possible d’appréhender le phé-
nomene d’«intrication quantique». Il peut s’expliquer
de la maniere suivante: un matin, en se reveillant, on
pense a appeler quelqu’un de qui 'on n’a pas eu de
nouvelles pendant un an, et, en montant dans sa voi-
ture, le téléphone sonne et c’est la personne a laquelle
Pon pensait. Ce n'est ni statistique ni magique; ceci
existe dans le cerveau des étres humains, mais ce n’est
pas observable. Les mamans baleines, par exemple,
sont capables de parler a leur enfant a I'autre bout du
monde, mais ce ne peut pas étre par les ondes, car elles
ne traverseraient pas tout un ocean.

La communication, c’est nager dans un océan rela-
tionnel, qui implique d’appréhender une sorte d’écolo-
gie des relations. Si la Terre n’existait plus, il n’y aurait
plus d’hommes, et de la méme maniére, si une marque
ne prenait pas soin de ses relations, elle disparaitrait,
a ceci prées que ces derniéres constituent une denrée
inépuisable, dite de «libres parcours», qui, si elle est
partagée, est multipliee. En consequence, Hopscotch
travaille sur la thematique du «capital relationnel» des
marques, en lien avec des universités, afin de voir dans
quelle mesure il est possible de le mesurer. Le résultat
de ces études sera publié dans un livre intitule La rela-
tion, le nouvel or des entreprises, a paraitre le 18 jan-

vier 2022.

Un participant de la salle : Jusqu'ou une entreprise
doit-elle aller pour faire plaisir a sa communauté ?

LE SEUL MOYEN D’INTERAGIR AVEC
UNE COMMUNAUTE, POUR UNE ENTREPRISE,

EST DE SE METTRE A SON SERVICE.

FB : Le seul moyen d’interagir avec une communaute,
pour une entreprise, est de se mettre a son service. En
outre, ce n'est pas une question de « plaisir», puisqu’une
marque ne doit jamais polluer une communaute. Par
exemple, une marque de sport pourrait organiser des
matchs de football, ce qui servira cette communauté.
La marque Skoda, quant a elle, a créé la plateforme
«We love cycling», qui permet aux cyclistes de se
retrouver dans une concession Skoda avant de partir
rouler. Ce faisant, ils peuvent s’intéresser aux voitures,
qui, pour Skoda, prévoient le nécessaire pour y em-
barquer un vélo. Aujourd’hui, la majorité des cyclistes
achetent des voitures de la marque.

Un participant de la salle : Il n’y a peut-étre plus
de sens a réaliser des etudes sur les individus isolés,
comme des persona, si une marque doit se focaliser sur
les communautés, les relations qui les caractérisent et
les entremeélent.

FB : Les persona sont utiles pour analyser I'interac-
tion d’une personne dans un point de vente afin de voir
comment une personne interagit lorsqu’elle est seule
(chambre d’hotel, cabine d’avion, systeme de réserva-
tion automatique, etc.) et voir dans quelle mesure ap-
préhender 'innovation dans les services. En tout état
de cause, les persona ne sont pas inutiles, mais ils ne
sont pas appropriés pour l'influence.

Un participant de la salle : La société est de plus en
plus individualiste, ce qui interroge sur le fait que les
consommateurs ressentent, de plus en plus, le besoin
d’appartenir a une communaute.

FB : Les individus n'existent que par leurs liens rela-
tionnels. Pour qu’un ermite soit considéré en tant que
tel, il doit préalablement I'avoir énonceé a ses relations.

En outre, c’est son lien relationnel, méme s'il se traduit
par la négation, qui fait qu'il existe du point de vue so-
cial. De fait, une personne n’existe que par la quantite
de ses relations. A ce titre, chaque individu dispose de
sa propre cartographie de lien.

Un participant de la salle : Dans quelques années, les
communautés vont-elles controler la communication
des marques ?

FB : Certaines marques, telles qu’Apple ou Tesla,
n’utilisent plus aucun moyen traditionnel de commu-
nication. Pour cette derniére, par exemple, il nexiste
aucune concession. En outre, ce systéme de commu-
nication a déja pris le pouvoir. Par exemple, en 2021,
90 % des investissements de Kering en communica-
tion ne portaient que sur les événements et les réseaux
sociaux.

Un participant de la salle : Quels sont les dispositifs a
mettre en place pour communiquer avec les commu-
nautés sans les heurter ?

FB : Pour ce faire, il convient de bien comprendre les
besoins des communautés pour se mettre a leur ser-
vice. A cet egard, la création de techniques commu-
nautaires est infinie. Par le passeé, la publicitaire n’avait
le choix que des spots a la radio, des spots a la televi-

sion ou des encarts dans les journaux.




ANNE-SOPHIE GENTIL

FONDATRICE ET PRESIDENTE
KAIROS CONSULTING

INTERVIEW ANIMEE PAR CLAIRE GUILLUCQ - 1SCOM

COMMENT UNE MARQUE SE PROTEGE FACE A UN
RISQUE DE REPUTATION ?

ASG : Je suis Fondatrice et Présidente de I'agence
Kairos Consulting.

La réputation d’une entreprise est un actif tres pre-
cieux pour ses dirigeants et collaborateurs. Une étude
montre qu’un quart de la valeur financiere d’'une entre-
prise est lie a sa réputation. Cest d’autant plus le cas
pour une entreprise cotée sur les marchés. Personne
n'est a 'abri et tout le monde connaitra au moins une
crise de réputation dans sa vie professionnelle. Avec
I'avenement des réseaux sociaux, le moindre faux-pas
peut prendre des proportions énormes, y compris en
raison de la porosité entre vie personnelle et vie pro-
fessionnelle.

ErE

Quand une entreprise doit faire face a un enjeu de re-
putation, tout le monde est concerné : les salaries, les
equipes de communication (réseaux sociaux, presse,
communication interne), les partenaires et les clients.
Les communicants se retrouvent alors au cceur de la
crise. Mieux ils sont préparés et mieux ils parviendront a
la gérer. Quelle que soit la taille de 'entreprise, la ques-
tion n’est pas de savoir si, mais quand il faudra gérer une
crise.

Une reputation se construit sur le temps long, mais peut
étre detruite en quelques secondes. Les jeunes génera-
tions de communicants ont I'avantage d’étre nées avec
les nouvelles technologies et les réseaux sociaux, qui
amplifient les risques de réputation. Les médias sociaux
changent le temps de information. Les médias se sont
digitalises, avec un temps de production des articles
beaucoup plus court. Cela change la maniere de travail-
ler des eéquipes de communication et des dirigeants. ||
faut agir rapidement, mais sans se précipiter, pour gérer
les nouveaux impératifs des médias.

Les médias traditionnels sont en crise, les journalistes
sont moins nombreux et doivent traiter I'information
beaucoup plus vite. L”information est devenue jetable
: une information en remplace une autre, ce qui mo-
difie la maniere de travailler des équipes de communi-
cation. Enfin, l'essor des fake news nécessite d’agir tres
vite pour limiter les risques, surtout quand I'entreprises
est cotée car ces manceuvres sont souvent destinées a
nuire et a manipuler les cours de bourse.

Les parties prenantes (citoyens, ONG) ont une voix
de plus en plus forte. Avec les réseaux sociaux tout le
monde peut interpeler une entreprise sur ses agisse-
ments. Cela implique de porter une extréme vigilance a
Pensemble de 'écosysteme, car cela peut venir de n’im-
porte ou.

On assiste a un changement de paradigme depuis
quelques années : le Moral prime sur le Légal. Certains
comportements, bien que légaux, ne sont plus audibles
(rémunérations des patrons, présence dans des paradis
fiscaux, conditions d’abattage des animaux de bouche-
rie).

Les jeunes communicants ont un role a jouer en entre-
prise ou en agence pour signaler que ces agissements ne
peuvent plus étre cachés sous le tapis. Les entreprises
appréhendent de plus en plus désormais les risques de
reputation dans les plans de gestion de crise.

De fait, les entreprises peuvent travailler de sorte a évi-
ter certaines crises de réputation (80 % des crises sont
genérees par les entreprises elles-mémes).

Se protéger face a un risque de réputation a bien sir
une connotation défensive, mais la premiere chose est
de travailler la réputation positive de I'entreprise en ac-
compagnant sa communication au quotidien sur des ré-
alisations valorisantes.

S

Méme si ce n’est pas ce qui intéresse le plus les journa-
listes, c’est important pour les salariés, les actionnaires,
les partenaires et les clients. Mettre en avant les réali-
sations de I'entreprise sur le long terme est primordial.
|. Il faut néanmoins veiller a ne pas en faire trop, a rester
sobre et ne jamais survendre afin d’éviter un retour de
baton en cas de crise.

Il 'est important de dialoguer en permanence avec les
parties prenantes (salaries, journalistes, clients, parte-
naires, pouvoirs publics), d’étre transparent a leur égard
en les informant sur .la maniere dont I'entreprise se gére
au quotidien et pilote son développement en conformi-
té avec ses valeurs. Plus le dialogue est etabli en « temps
de paix », plus simple il sera en « temps de guerre ».

Le communicant doit rester en permanence en prise
avec ce qui se passe autour de lui, dans les medias, sur
les réseaux sociaux, dans tout son écosysteme. Il faut
s'imprégner en permanence : de la culture de l'entre-
prise pour laquelle on travaille, mais aussi observer ce
que font les autres entreprises et tout ce qui se passe
dans son environnement, les grandes tendances de
Popinion publique, ce qui la fait réagir, les sujets qui la
mobilisent....

Pour gérer efficacement une crise de réputation, la
communication doit étre tres fluide au sein de I'entre-
prise entre les différents métiers et la direction générale
pour coordonner les messages en cas de risque de re-
putation. Et bien sir, entreprise devra s'étre préparée
en amont en identifiant les risques de réputation, en
préeparant des scenarii de gestion de crise et bien sur en
ayant des cellules de crise et des procédures prétes a
étre activées rapidement.

CG : Comment une marque doit-elle communiquer sur
un bad buzz pour s’en sortir et redonner confiance a son
public ?

ASG : Cela prend du temps. Il faut a la fois communi-
quer rapidement mais sans précipitation. Cela signifie
d’abord d’avoir les bons dispositifs de veille pour remon-
ter l'alerte en interne, identifier le niveau de risque et
activer la cellule de crise si besoin. En tout état de cause,
il ne faut pas se cacher et adopter une communication
proportionnée au niveau de la crise. Cela peut aller de :
repondre aux journalistes, poster des messages adapteés
en fonction du média ou du réseau social utiliser, pu-
blier si besoin un communiqué et désigner un porte-pa-
role. Lobjectif est d’éteindre incendie trés au plus vite.
A Pinverse, un bad buzz peut profiter a une entreprise.
Si Les impacts commerciaux et financiers im- médiats
d’un bad buzz sont rarement positifs,une analyse a froid
(un “postmortem” ) est indispensable et permet d’ana-
lyser les faiblesses de la communication, de corriger les
erreurs et de se remettre en question, pour se donner
les moyens de rebondir




LE DIGITAL EST UN OUTIL ESSENTIEL,

MAIS QU’IL RESTE UN OUTIL PARMI

LES AUTRES.

Une communication menée avec humilité a également
un effet positif en interne.

CG : Quels sont les effets reputationnels des émis-
sions telles que Cash Investigation ?

ASG : Jiai travaille pour I'entreprise qui a fait I'objet
du premier numéro de cette émission. Méme si elle
touche du doigt des sujets importants, cette émission
est scénarisée et prend systématiquement ses inter-
locteurs en défaut sans leur donner la possibilite de
s’expliquer. Apres une bataille judiciaire, I'entreprise a
obtenu un droit de réponse.

CG : U'e-réputation et I'influence digitale sont-elles
les nouveaux territoires de prédilection de la commu-
nication de crise ?

ASG : Le digital est un outil essentiel, mais qu'il reste
un outil parmi les autres. Une crise devant étre ge-
rée rapidement et en prenant en compte tout I'éco-
systeme de l'entreprise, il est intéressant d’utiliser un
grand nombre de canaux différents.

CG : Quels sont les indicateurs les plus intéressants
pour mesurer la réputation ?

ASG : La communication est avant tout un métier
d’intuition. Les retours sont mesurables par le chan-
gement de tonalité des questions posées par les jour-
nalistes, par les retours des clients sur le terrain, par
les messages véhiculés sur les réseaux sociaux et par
les réactions des actionnaires des entreprises cotées.
Cela passe donc par des moyens techniques d’enquéte
et par la fagon dont les cibles considerent I'entreprise.




THIERRY HEEMS

HEAD OF INFLUENGE
AUDITOIRE

LA NOUVELLE OBSESSION DE L'INFLUENCE

TH : Je suis Head of influence d’Auditoire, agence
globale et historique sur la création d’expériences et
d’évenements, qui a développé son département in-
fluence depuis quelques années.

Le grand changement a eu lieu avec 'arrivée de nou-
velles genérations (Y, née avec internet et Z, née avec
les réseaux sociaux). Ces genérations engendrent de
nouveaux codes et de nouvelles regles. Mais egale-
ment de nouvelles attentes, qui dépassent les réseaux
sociaux envers la société, le monde, soi-méme et les
marques. En cela, le monde actuel est bouleversé
puisque ces nouvelles attentes créent de nouveaux
comportements et de nouveaux leaders d’opinion. La
genération née avec internet est informée et rompue
aux codes du marketing, elle est engagée et concer-
née. Ceci oblige les marques a s’adapter. En conse-
quence, ces derniéeres n‘ont jamais été aussi volubiles,
reactives, créatives et productives. Aujourd’hui, tout
est contenu. Et les marques ont I'obligation de satis-
faire ces nouvelles audiences et leur soif d’histoires,
d’expériences et d’emotions. L'influence est ainsi de-
venue la nouvelle obsession.

Une révolution des usages est observée en matiere de
communication, de consommation et d’information. En
effet, la confiance a chuté envers la publicité et cette
confiance s'est reportée vers soi, ses amis, ses semblables.
Or, la confiance est au coeur du processus et elle est lice a
la notion d’authenticité. Le consommateur de moins de 25
ans attend qu'une marque incarne un mode de vie et une
responsabilité sociétale. Il attend donc que la marque ne
parle pas d’elle, mais de lui et qu’elle instaure un rapport
quasi personnel.

Les réseaux sociaux ont renversé le pouvoir. Clest le
consommateur qui décide du succes ou non d’une marque,
étant membre d’'une communauté nombreuse. La notion
d’engagement est importante, elle découle des conversa-
tions sur les réseaux sociaux et la confiance est au coeur
de l'engagement. 92 % des consommateurs ont davantage
confiance envers les influenceurs que la publicité, car I'in-
fluenceur ressemble au consommateur

Sur le marché actuel, 93 % des professionnels du marke-
ting utilisent linfluence, car elle est efficace. A Péchelle
planétaire, le marché de l'influence représentait plus de 12
milliards de dollars en 2020, soit 20 % de plus qu’en 2015.
Le retour sur investissement d’une campagne d'influence
est 11 fois supérieur a toute autre stratégie marketing. L'in-
fluence fonctionne de mieux en mieux, méme si ce phé-
nomene est récent. En outre, il se professionnalise depuis

2018.

Linfluence a pour intérét de fonctionner pour tout, no-
tamment pour augmenter la notoriéte, des marques ou
des produits. La distance avec les marques est reduite
grace aux influenceurs qui contribuent a renforcer la no-
tion de proximité. Lin fluence permet aux marques de tou-
cher une cible jeune qu’elles ne pourraient probablement
pas atteindre aussi aisement autrement.

En consequence, cela occasionne une augmentation des
prospects, des revenus, des retours sur investissement et
des ventes.

Linfluence est le fait d’agir sur le cours des événements et
des décisions a prendre, une action exercée sur une per-
sonne ou une chose. C’est une nouvelle mécanique de
pouvoir en matiere de cible et d’engagement.

Pour faire une campagne d'influence, il faut définir des
ob- jectifs précis afin de déterminer la stratégie a mettre
en place. Il est donc nécessaire de trouver le bon concept
et la bonne histoire qui permettront de s'infiltrer dans le
quotidien de la cible. Pour cela, il faut connaitre son fonc-
tionnement

Les influen ceurs ont une audience bien définie. Chaque
influenceur et son audience sont reliés et disposent de
leurs propres codes et de leurs propres centres d'intérét,
que la marque doit identifier afin de dérouler la bonne his-
toire, en passant par les insights.

Il'y a quatre types dinsights : les insights sociétaux, les
insights consommateurs, les insights géne- rationnels et
les insights comportementaux. La campagne SkinGo-
Challenge pour Avene illustre Iinsight sociétal. La cam-
pagne Intel Evo Experience représente parfaitement I'in-
sight consommateur. La campagne Peaux sans filtres de
Lancome linsight générationnel. Enfin, la campagne Kia-
Top Chef illustre a merveille Pinsight comportemental.

Pour réussir a faire de l'influence, il faut savoir tenir compte
des quatre symboles PlayStation que sont le triangle, le
carré, le rond et la croix. Le triangle rappelle la logique py-
ramidale au sein de chaque typologie d'in- fluenceurs. Le
carré évoque les typologies sectorielles (le type de produit,
la personnalite, etc.). Le rond se rapporte aux typologies
du earned, du paid, du owned et du shared qui consistent a
parler de soi. Enfin, la croix symbolise le contenu, sachant
que celui-ci se décline en quatre cate- gories, a savoir le
contenu pour moi, avec moi, chez moi et vers moi.

Les consommateurs sont aujourd’hui plus mdrs, ils com-
prennent l'influence et peuvent prendre une certaine dis-
tance a I'égard des contenus. En outre, les dérapages ont
été nombreux.

Néanmoins, l'influence connait aujourd’hui un tournant
: le métier se professionnalise et contribue a réduire
ces risques de derapages. Par ailleurs, de plus en plus de
marques s’'adressent directement aux communautés et
les sollicitent pour connaitre les influenceurs qui les in-
téressent. En outre, les influenceurs lanceurs d’alerte
participent a la remise en ordre dans la professionnalisa-
tion et a un rééquilibrage plus sain vers l'authenticité et la
confiance.

L’agence Auditoire est convaincue que 'engagement et la
conversation sont les vrais leviers d’adhésion.

Auditoire construit des histoires et des expériences afin
de créer des conversations pour reconnecter le public aux
marques en sappuyant sur les communautés, car au-
dience est plus intéressante que le produit. Enfin, 'agence
se fonde sur 'émotion pour toucher ses cibles.




GARINA GHEKLIT

RESPONSABLE COMMUNICATION EXTERNE & INFLUENCE /

ENTREPRENEUR/STRATE!

GISTE EN SOCIAL MEDIA & INFLUENCE

PARNASSE

INTERVIEW ANIMEE PAR LORRAINE DE CHASTELLUX - ISCOM

COMMENT INSTAURER UNE VRAIE CULTURE DU SOCIAL
MEDIA EN ENTREPRISE ?

CC : Je suis Responsable de la communication ex-
terne et de 'influence de Parnasse, qui est la marque
sélective du groupe Orange. Par ailleurs, je suis égale-
ment entrepreneur dans le domaine du social media et
de linfluence marketing.

LDC : Quels sont les principaux enjeux d’'une marque
«premium» en matiere d’influence ?

CC : Je souhaite introduire cette entrevue par une
citation du livre Influence Marketing qui dit que «les
consommateurs font davantage confiance aux in-
fluenceurs par rapport a des publicites diffusées par
des marques». En outre, le marché du marketing de
Iinfluence pese pres de 14 milliards de dollars, soit +
20 % par rapport a 'année 2015. Du coté des clients,
87 % des Frangais privilegient I'achat en ligne depuis la
survenue de la crise sanitaire, ce qui pose la question
des enjeux et du potentiel des réseaux sociaux et d’In-
ternet. Au total, quatre milliards de personnes utilisent
les réseaux sociaux au quotidien pendant au moins
deux heures et demie. Enfin, 87 % des acheteurs ont
eté conquis par des influenceurs avant d’acheter un
produit en 2021. Pourquoi les campagnes d’influence
sont-elles généreées par des marques? A cette question,
il est a noter que 50 % des marques souhaitent améliorer
leur image.
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42 % des annonceurs veulent générer davantage de bu-
siness et 39 % souhaitent élargir leur audience. En tout
état de cause, a ce jour, les influenceurs produisent un taux
d’engagement bien plus fort que les contenus publiés par
des marques. lls fagonnent également 'avenir des marques
et des produits. A ce titre, il existe méme des formations
pour devenir influenceur a temps complet.

Aujourd’hui, les consommateurs n'achetent plus un pro-
duit uniquement pour sa qualité, mais pour les enjeux qu'il
revét. Concernant les marques «premiumy, certaines ont
mis en place des politiques de marketing d'influence plus
tardivement, toutefois nombreuses sont celles qui ont
rattrapé leur retard aujourd’hui en touchant des cibles
plus jeunes, plus connectées, et en se tournant vers les
pays émergents, avec un enjeu fort : garder en mémoire
leurs valeurs et leurs traditions. Par le passé, les fashions
Week n'étaient réservées qu'aux célébrités. Aujourd’hui,
les marques ont bousculé cette mécanique en intégrant de
jeunes influenceurs dans leurs cibles pour se faire appre-
cier de publics plus jeunes. Cette situation se traduit par
I'exemple de Léna Situations, qui compte de nombreux
abonnés, et qui fait désormais partie des invités de Dior
lors des fashion Week ; elle réalise d’ailleurs de nombreux
contenus pour la marque lors de ces évenements. Ce fai-
sant, elle a mis en place des ateliers de déecouverte de la
marque.

De nos jours, il est a noter que 84 % des entreprises pos-
sedent une strategie de marketing de contenu, et il est cer-
tain que ce chiffre va croitre dans les années a venir. Enfin,
il n'est pas possible de parler d'influence sans aborder la
percée de TikTok, qui est la premiere application télechar-
gée en France.

LDC: En quoila mise en place d’une culture du social me-
dia est primordiale au sein des entreprises qui proposent
des services haut de gamme ?

CC : Le développement du social media au sein des en-
treprises est fondamental, néanmoins, le sujet est bien
souvent méconnu. En effet, il impose un travail de longue
haleine, mais il s'agit d’une démarche extrémement béné-
fique du point de vue de la notoriété d’une entreprise sur
une temporalité plutot courte et, a long terme, pour son
business. Or, une entreprise qui fait envie est celle qui va
favoriser son business de maniere pérenne.

Comment une stratégie de social media peut-elle re-
pondre aux attentes et aux objectifs d’'une entreprise?
Pour ce faire, le contenu est roi, mais il est important de
définir une ligne éditoriale claire, cohérente et pertinente.
Par ailleurs, la communication interne souvent considéree
comme le «parent pauvre» de la communication, ne doit
pas 'étre. En effet, créer de la connexion avec la commu-
nication interne d’une entreprise permet de faire rayonner
ses sujets en interne aupres des collaborateurs.
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De fait, cette collaboration permet de favoriser 'engage-
ment de la marque. Pour Parnasse, depuis 2020, on ob-
serve +50 % d’abonnés sur LinkedIn et +20 % sur Twitter,
et, la marque compte des nouveaux Membres dont certain
que nous avons pu acquerir via une stratégie de paid media.
Une culture du social media, si elle est bien maitrisée, s'ins-
taure dans la durée et degage de reels potentiels en ma-
tiere de canal de vente ou encore de notoriété.

LDC : Comment les marques devraient organiser cette
montée en compétences des différents collaborateurs ?
CC : La formation est 'essence de tout succés. Du point
de vue du communicant, en outre, il est facile de croire que
tout le monde est a l'aise avec les réseaux sociaux, mais ce
nest pas le cas. En effet, une entreprise, ce sont des profils
extrémement divers, et cette heterogeneite doit étre prise
en compte notamment pour I'appréhension des réseaux
sociaux. Aujourd’hui, peu importe le niveau hiérarchique
ou le statut d’un collaborateur, il faut savoir composer avec
les moyens de communication actuels en lui donnant la
chance de bénéficier d’'une image sociale correspondant
aux codes de l'entreprise. Face a ce constat, il semble op-
portun de former les collaborateurs aux codes de Linkedln,
et, plus generalement, aux réseaux sociaux sur lesquels la
marque est présente. La formation, par ailleurs, est extré-
mement enrichissante pour appréhender d’autres métiers.
Les collaborateurs, parfois, sont d’ailleurs extrémement
curieux, mais n'osent pas toujours publier du contenu par
peur de commettre des impairs en postant du contenu qui
ne serait pas en phase avec la ligne éditoriale. A ce titre, ils
doivent étre rassureés et disposer des bons codes.

LDC : Que pensez-vous de la notion de «personnal bran-
ding» ? En quoi 'employee advocacy favorise t-il selon
vous 'engagement de la marque ?

CC : Le «personnal branding»*, c’est le travail de pro-
motion de l'image d’un individu de ses compétences, de
son parcours et de son ceuvre, soit toutes les techniques
de communication qui peuvent étre utilisées pour travail-
ler une image personnelle quand on travaille celle d’'une
marque. Quant a 'employee advocacy®, cest la contribu-
tion des collaborateurs et des collaboratrices d’'une entre-
prise a la promouvoir en tant qu'ambassadeur de la marque
dans un cadre professionnel. Aujourd’hui, des études
montrent que les acheteurs font deux fois plus confiance
aux employés qu'aux directeurs.

A cet egard, il convient de faire de sa culture d’entre-
prise une priorité tout en facilitant la maitrise de Iimage
de marque. Pour ce faire, il convient d’informer des
bonnes pratiques a respecter sur les réseaux sociaux et
d’y établir de réelles directives, mais également de fixer
des objectifs et des indicateurs de performance.

*Source : Le Dico de la Com de Frédéric Fougerat




SUR LINKEDIN, SEULS 3 %

DES COLLABORATEURS PARTAGENT
LE CONTENU PUBLIE PAR LEUR ENTREPRISE.

Par ailleurs, une marque sera mieux pergue en externe
si le capital humain est valorisé. Ce faisant, une entre-
prise se donnera la chance d’attirer les meilleurs profils
et les meilleurs talents. De plus, il est important de de-
velopper la visibilité des collaborateurs, mais egalement
leur employabilité. Pour rappel, il faut 20 ans pour
construire une réputation, et cinq minutes pour la de-
truire. En ayant ceci a esprit, tous les ambassadeurs de
la marque feront preuve d’une grande vigilance sur les
réseaux sociaux.

Enfin, il semble primordial de créer une culture digitale
de 'engagement, passant d’'une démarche collective a
une demarche individuelle, impliquant de valoriser les
initiatives des collaborateurs, ce qui permettra de féde-
rer la base d’'ambassadeurs et d’en recruter de nouveaux.
[’augmentation de 'engagement est également impor-
tante pour décupler les contenus d’'une marque par ses
propres collaborateurs, dont le réseau est parfois tres
large et comptant des profils distincts. Or, selon une
etude diligentée par LinkedIn, seuls 3 % des collabora-
teurs partagent le contenu publie par leur entreprise.

LDC : Comment Twitter doit-il étre appréhende,
puisqu’il peut étre utilisé de maniére professionnelle ou
personnelle ?

CC : Ma recommandation est de n'utiliser qu’un seul
compte Twitter. Contrairement a un réseau strictement
professionnel, Twitter permet de s'exprimer sur son mé-
tier mais aussi sur ses passions.

Apres évidemment s'il s’agit d’un compte purement de
«loisir», il n’est sans doute pas nécessaire d’indiquer son
rattachement a I'entreprise.

LDC : Alavenir, les marques pourraient-elles se passer

d’experts dans le domaine du social media management
?

CC : Ce métier est incontournable, mais les entreprises
ne sont pas encore suffisamment armees pour repondre

aux enjeux liés a la communication.

Pourtant, ce métier se transforme tous les jours et, a
ce titre, il est important d’étre entouré d’expert dans le
social media.

LDC : Existe t-il des sites de référence pour une veille
active pourraient étre communiqués a 'assemblée ?
CC:llest possible de suivre tout ce qu'il se passe sur
Twitter, qui compte un grand nombre de personnalités
spécialisées dans le social media comme Camille Jour-
dain, mais également les sites https://lempreintedigi-
tale.com et https://jai-un-pote-dans-la.com.

LDC: Un employeur peut-il obliger ses collaborateurs
a communiquer sur les réseaux sociaux ?

CC : Non évidemment, I'employeur peut uniquement
les inciter. L'argument le plus impactant pour un col-
laborateur est de pouvoir travailler sur son empreinte

digitale et donc, a terme, son employabilite.

LDC : Quel serait le conseil le plus important a donner
a des éetudiants en communication pour mettre en place
une telle politique au sein d’une petite entreprise ?
CC:lLa priorité est de travailler pas a pas selon les ob-
Jectncs strategiques d’'une entreprise qui permettra, a
terme, de réaliser une politique de social media.




ALEXANDRE SAILLARD

INFLUENGER STATEGIC MANAGER

FOLLOW AGENCY

INTERVIEW ANIMEE PAR CLAIRE GUILLUCQ - ISCOM

L'INFLUENCE SANS TABOU

AS : Je suis Influencer strategic manager au sein
de l'agence Follow Agency. Follow Agency est une
agence de gestion de talents et de célébrités, en parti-
culier issus d’Instagram, de YouTube ou de TikTok. Elle
est également une agence de production de conte-
nus pour les talents et de gestion des campagnes de
grandes marques, telles que ’Oreéal, Typology, etc.
Follow Agency fétera ses cinq ans en decembre 2021.

CG :

contacte les influenceurs, et si elle préfere les nou-

Comment Follow Agency sélectionne ou

veaux influenceurs, les influenceurs nationaux ou in-
ternationaux ?

AS : Follow Agency se plie aux objectifs des clients, qui
sont les commanditaires. En outre, ils peuvent souhai-
ter faire de la notoriété, du trafic, des ventes, du drive
to store, et dispose d’un budget, pour ce faire, qu’il
confie a Follow Agency pour atteindre ses objectifs.
Sur la question de la sélection des influenceurs, Fol-
low Agency peut passer par des outils technologiques,
comme des plateformes, sur lesquels sont inscrits les
influenceurs. L’agence peut également contacter les
influenceurs sans passer par ces outils, ce qui lui est
favorable en raison de la bonne réputation dont elle
Jouit.

=

(RN
HEREY
ALY *

RS

it
)

L LAk
¥

CG : Quelles sont les compétences requises pour travail-
ler dans une agence d'influence ?

AS : |l n’existe aucune école pour former a devenir in-
fluenceur, agent de talent ou expert en marketing d'in-
fluence. En revanche, llscom bénéficie d’'un programme
en influence ouvert en cinquieéme année. En outre, pour
travailler dans le monde de l'influence, il faut avoir un peu
de bagou et un sens du relationnel aiguise.

CG: Quelle est la remunération d’un influenceur et com-
ment celle-ci est fixée ?

AS : Le salaire d'un influenceur dépend du nombre
d’abonnés et du taux d’engagement. En outre, pour un
poste Instagram, il faut compter entre 100 et 150 euros
pour 10 000 abonnés. Pour exemple, en France, le taux
d’engagement est estimé correct a 3 %, certains influen-
ceurs trés importants pouvant atteindre jusqu'a 20 % de
taux d’engagement.

Un participant de la salle : U'influence a-t-elle déja atteint
son paroxysme ? A-t-elle a vocation a disparaitre, ou en
est-elle qu’a ses prémices ?

AS : Le marcheé de l'influence est exponentiel. En 2020,
6,5 milliards d’euros de chiffre d’affaires ont été investis
dans le marketing de l'influence, contre 9 milliards d’euros
en 2021 et probablement 14 milliards en 2022. En deux
ans, le budget investi en marketing d’'influence a plus que
doublé au niveau mondial. Par exemple, Adidas compte,
parmi ses ambassadeurs, l'influenceuse Léna Situations.
De fait, le monde de l'influence n’est pas une tendance
éphémere, et, par ailleurs, il n'a pas été touché par le Co-
vid-19. Pendant la crise sanitaire, il est méme a noter que
les budgets lies au marketing d'influence, au niveau inter-
national, ont augmente.

CG : Certains influenceurs, notamment sur YouTube, ont
de plus en plus envie d’étre indépendants des réseaux so-
ciaux ou d’'une quelconque agence. Ce constat, en outre,
remet-il en question avenir de ces dernieres ?

AS : 27,5 % des annonceurs internalisent la fonction de
Pinfluence marketing, préférant employer la ressource
humaine en interne pour la gestion de l'influence. Léna Si-
tuations, par exemple, ne souhaite pas étre représentée
par une agence de talents. Quant a Squeezie, il a quitté
Webedia pour en créer une nouvelle, Bumb. Cependant, il
est rare que de trés gros profils de plus de 500 000 abon-
nés se gerent de maniere autonome. En outre, les agences
de talents ne sont pas vouées a disparaitre, puisqu’elles
proposent, aux influenceurs, une équipe constituée d’'un
commercial, d’un chef de projets, de photographes, de
stylistes, etc.

CG : Dans quelques années, les consommateurs conti-
nueront-ils a faire confiance aux influenceurs face a la
poléemique des arnaques, des produits de mauvaise qua-
lité, etc ? De fait, la question qui se pose est celle de
Pessai des produits par les agences.

AS : Les agences réalisent un travail de vérification, car
leur image est en jeu lorsqu’elles proposent des marques
aux influenceurs. En outre, tout est une question de
strategie.

CG : Follow Agency a-t-elle déja di faire face a une
communication de crise ?

AS : Ce type de situation est peu fréquent si le travail
de filtre est bien realisé en amont.

CG : Quel est votre avis sur la question de la pression
ressentie par les adolescents face aux influenceurs et
aux réseaux sociaux ?

AS : C'est un réel enjeu de société, mais il convient de
choisir qui 'on suit et ce que I'on regarde. Aujourd’hui,
le marketing de I'influence connait un niveau de maturi-

té tel qu'il est possible de suivre ce que I'on veut.

CG : Certains consommateurs ressentent-ils de la fa-
tigue lorsqu’ils tombent sur des contenus sponsorisés ?
AS : Un consommateur moyen d’Europe Occidentale
peut étre confronté a preés de 400 messages par jour.
En outre, il est important de creer de vrais storytellings
de campagne pour captiver des communautes, et ne pas
se contenter uniquement de proposer du placement de
produits avec un code promotionnel a un influenceur si
cette demarche était contraire a ses valeurs.

CG : Une journée type chez Follow Agency ?

AS : Follow Agency dépend des urgences des clients et
de leurs priorites. De plus, chaque journée est ponctuee
d’une session de mailing et de réunions en équipe. Il est
également possible de déjeuner avec les influenceurs ou
des agences externes pour créer du relationnel ou née-
gocier des contrats, par exemple.

CG : Quel type de contraintes peuvent poser les in-
fluenceurs et qui reléveraient de défis a surmonter ?
AS : La contrainte principale de Follow Agency est
celle des délais, c’est pourquoi elle doit toujours faire
preuve d’adaptabilité et de flexibilité. En effet, 'agence
travaille avec des humains et, a ce titre, est vouée aux
aléas de la vie. La seconde contrainte est celle de |a
rémunération demandée par les influenceurs pour ré-
pondre a la demande de grandes marques, qui se fait
toujours plus exigeante.




QUANT AUX AGENCES DE PUBLICITE, ELLES , ,
PEUVENT GERER LA COMMUNICATION ET LE

MARKETING DES INFLUENCEURS SANS ETRE

EXPERTES DE LINFLUENCE MARKETING,

Un participant de la salle : Qui sont les agences de

publicité directement concurrentes de Follow Agency
?

AS : Ma jeune génération a déserté les médias tradi-
tionnels, c’est pourquoi TF1 et M6 ont investi dans des
agences de talents. Quant aux agences de publicite,
elles peuvent gérer la communication et le marketing
des influenceurs sans étre expertes de 'influence mar-
keting, mais elles tendent a inflechir cette tendance en
se specialisant de plus en plus dans la gestion des ta-
lents. En outre, comme pour tout marché, les agences
de talent sont soumises a un contexte concurrentiel.




FREDERIC VALLOIS
DIRECTEUR COMMUNICATION

INTERNE ET EDITORIALE
GROUPE VIVENDI

CONFERENCE DE CONCLUSION ANIMEE PAR
MARIANNE CONDE SALAZAR - DIRECTRIGE GROUPE ISCOM

MCS : Je suis ravie d’avoir partagé les trois jours de
debats tres intenses avec les étudiants, alumnis et par-
tenaires de ISCOM, qui seront conclus avec Frédé-
ric Vallois, directeur de la communication interne et
editoriale au sein du groupe Vivendi, mais également
speechwriter. Fréderic, que pensez-vous de la com-
munication de demain ?

FV : Uart de la prédiction est un exercice difficile, en
particulier «lorsqu’elle concerne I'avenir», comme I'a
dit humoriste Pierre Dac. Cette phrase est particu-
lierement juste dans I'univers de la communication, car
c’est un secteur qui évolue trés rapidement. Preuve en
est, I'application TikTok, née en 2016, est la plus télé-
chargée en 2020. Elle est 'exemple méme d’un outil
qui est né, qui s’est développé, et qui atteint le milliard
d’utilisateurs en moins de cinq ans. Aujourd’hui, les
moyens de communication émergent et s'imposent
massivement en I'espace de quelques années seule-
ment.

Il est difficile de parler de la communication de de-
main, aussi il conviendrait d’utiliser ce terme au pluriel.
Dailleurs, les étudiants de ISCOM sont formés aux
métiers de la communication. Par ailleurs, parce que
cet environnement évolue rapidement, il faut savoir se
raccrocher a des éléments fondamentaux, qui sont a
résumer en trois « S»:

« La simplicite, qui ne veut pas dire «simpliste» ni
«ecourt»;

« La sincérité: de nos jours, il n'est plus possible de
communication de maniére approximative ou en en-
voyant des messages erroneés. Etre sincere, du reste,
signifie qu’il faut étre en adéquation avec les valeurs
d’une entreprise, mais également que la communica-
tion doit étre apprehendée comme étant au service
des résultats et de la preuve, sans étre une fin en soi;
« Le silence, qui est une option de communication qui
n'est peut-étre pas assez exploitée et qui, pourtant,
permet de faire passer des messages tres forts.

MCS : Mahler a dit des symphonies que le silence y
avait un role extrémement puissant. En outre, les trois
«S» peuvent-ils également s’appliquer a la communi-
cation interne ?

FV : Le silence nest peut-étre pas approprié a la
communication interne. Dans une situation de crise,
I'absence de communication peut amener un doute
pouvant porter prejudice a son entreprise et a son
bon fonctionnement. En revanche, la crise sanitaire a
révélé la nécessité de faire preuve de simplicité et de
sincerite.

Un participant de la salle : La simplicité et |a sincerité
sont-elles des elements-clés de réussite dans le do-
maine de I'événementiel ?
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FV : Uévénementiel est un pilier de la communication
interne. Pendant la période de crise sanitaire, le numeé-
rique, s'il a permis de maintenir le lien entre ses colla-
borateurs, n’a pas compensé la frustration de ne pas se
voir en présentiel. Or, pour garantir une communica-
tion interne pertinente, il faut faire se rencontrer des
humains les uns avec les autres.

MCS : La crise sanitaire a-t-elle permis de redonner
ses lettres de noblesse a la communication interne ?
FV : La crise sanitaire n’a fait que révéler une tendance
pré-existante. Avant I'année 2020, en effet, des indi-
cateurs permettaient déja d’affirmer que la commu-
nication interne devenait un acteur central de toute
communication dans les entreprises.

Un participant de la salle : Comment la communica-
tion interne peut-elle intégrer la diversite, notamment
générationnelle ?

FV : Lun des défis de la communication interne pour
I'avenir est de mieux prendre en compte la question
de la diversité. En effet, il est parfois difficile de com-
muniquer aupres des publics de maniere segmentee,
méme s'ils font partie d’'un méme ensemble, consti-
tuant le corps de I'entreprise. En tout état de cause,
la communication interne de demain devra considérer
Iindividu dans ce qu'il a de singulier, mais également le
collectif, qui fait le ciment de 'entreprise.

Un participant de la salle : la communication interne
peut-elle contribuer au bien-étre des collaborateurs
d’une entreprise.

FV : Toute entreprise a des devoirs envers ses collabo-
rateurs, mais elle ne peut pas tout.

MCS : Vous étes 'auteur de « Federer, un mythe
contemporain », comment Roger Federer est devenu
un tres grand communicant, autant qu’il est un cham-
pion de tennis exceptionnel ?

FV : Il convient, pour repondre a cette interrogation,
de comprendre pourquoi 'on admire un champion
au-dela de ses qualites sportives. En outre, Roger Fe-
derer est un mythe, c’est-a-dire une sorte de récit uni-
versel qui parle a chacun, bien au-dela du domaine du
sport. De nos jours, il est cependant impossible d’étre
un grand sportif sans étre un grand communicant.
Pour le cas de Roger Federer, il faut noter qu'il est a
Iaise dans tout type de média, mais également tres au-
thentique sur les réseaux sociaux en y ayant recours
avec beaucoup de moderation.
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Par exemple, il est capable de ne pas communiquer
pendant des semaines, ce qui suscite une forme de
curiosité, voire de désir. Ce choix, en outre, s’inscrit a
rebours de la communication d’aujourd’hui.

MCS : Comment la communication peut créer un
mythe ?

FV : Un mythe est, étymologiquement, un reécit qui
s’étale dans le temps, et qu'il est universel. Roger Fe-
derer, en outre, a réussi a associer des contraires dans
un schéma de «relation calme des contraires », comme
le dit Raphaél Llorca dans son livre la marque Macron::
Désillusion du neutre. Dans I'entreprise, le récit est
essentiel aux marques, puisqu’il permet de prétendre
a 'universalite.

Un participant de la salle : Pourquoi le mythe «Na-
dal» n’est-il pas le mythe « Federer»?

FV : Nadal est un immense champion de tennis, peut-
étre le meilleur de tous. Mais a mon sens, comme Djo-
kovic d’ailleurs, il incarne moins 'universalité et la rée-

solution des contraires propres au mythe que Federer.

Un participant de la salle : Imposer une certaine neu-
tralité pour toucher a universalisme n’est-il pas un
risque pour les marques ?

FV : Les marques ont leur histoire, leur culture et leur
identité, et ce sont ces éléments qu’elles doivent ex-
ploiter. Face a ce constat, c’est la création qui s'impose
comme la matiere brute qui permet a une marque de
rayonner. Cependant, il est tout a fait possible d’étre
créatif en étant simple, mais également en prétendant
a l'universel.

Un participant de la salle : Comment qualifier la com-
munication des sceurs Williams ?

FV : Dans I'inconscient collectif, les grandes histoires
ne sont appréhendées qu’avec deux personnages prin-
cipaux. Un troisieme, en effet, viendrait impacter la
binarité des choses. C’est d’ailleurs pour cette raison
que Novak Djokovic n'arrive pas a trouver sa place au
sein de la rivalite existant entre Roger Federer et Ra-
fael Nadal. Dans le cas des sceurs Williams, il existe
une notion de rivalité trés forte, puisqu’elle sinscrit
au sein d’'une méme famille. En revanche, c’est Sere-
na Williams qui a pris le devant face a sa sceur, et, du
reste, il est a noter qu’elle emploie les mémes codes

que Roger Federer.

MCS : Comment les entreprises peuvent-elles gérer
une communication simple, sincére et parfois silen-
cieuse avec des équipes de communicants de plus en
plus nombreuses et autonomes ?

FV : La communication d’une entreprise ne doit pas
uniquement passer par elle-méme en tant qu’institu-
tion. En effet, une bonne communication passe égale-
ment par de l'incarnation et des individus engageés, ce
qu’il est possible d’appeler des «ambassadeurs ».

MCS : Quelle est la place de I'écrit dans la communi-
cation ?

FV : Lécrit a toute sa place dans la communication
s'il est aux cotés de formats qui existent déja. De fait,
une communication efficace doit savoir jongler entre
différents supports, et I'écrit en est un. A ce titre, il
aura encore toute sa place dans la communication de
demain.

RENDEZ-VOUS
EN NOVEMBRE

2022




QUI'SONT NOS PARTENAIRES ISCOM
ET QUE CO-CONSTRUISONS-NOUS ENSEMBLE ?
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LA GOUVERNANCE

Nos partenaires co-développent et co-construisent la stratégie ISCOM
(comiteés scientifiques sur chacun de nos 10 campus en France,
conseil de perfectionnement CFA, International Advisory board etc.).

LES TALENTS

Nos partenaires recrutent leurs collaborateurs au sein de ISCOM
(stagiaires, alternants, diplomés etc.) et participent au programme ISCOM
diversité.

LANIMATION DES FORMATIONS

Nos partenaires participent a la formation des talents ISCOM
(challenges, cours, conférences témoignages, tutorat etc.).
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BORDEAUX
[a Allees de Chartres - 33000 Bordeaux
Tel:+33(0)557601369

LILLE
07 Rue Pierre Mauroy - 3000 Lille
Tel:+33(0)3283616 10

LYON
27 Boulevard des Tchécoslovaques - B3007 Lyon
Tel:+33(00472913604

MONTPELLIER
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Vous souhaitez en savoir plus sur les opportunités de collaboration avec ISCOM ?

Cecile Montigny - cecile.montigny(@iscom.fr

Tel: +33(0) 4671057 74

NICE
al/a7, Avenue Simaone Veil - 06200 Nice
Tel: +33(0) 6226799 34

PARIS
4 Cite de Londres - 75009 Paris
Tel:+33(0) 1550707 77

RENNES
Coming Soon
Tel: +33(0)2572404 38

ROUEN
78 Place Saint-Marc - 76000 Rouen
Tel:+33(0)235619960

STRASBOURG
13 Rue des Magasins - 67000 Strasbourg
Tel: +33(0) 388375903

TOULOUSE
210 Avenue la Tolosane - 31670 Labage
Tel: +33(0)561391099



