
Le film long serait-il lâ€™avenir du spot de pub ?

Description

Court-mÃ©trage et Ã©mission de tÃ©lÃ©rÃ©alitÃ©Â : les grands annonceurs que sont les 
enseignes de la distribution veulent allerÂ Â« au-delÃ  de la pub Â». Ils misent de plus en plus sur la 
communication narrative (storytelling) pour sÃ©duire les jeunes consommateurs, quitte Ã  estomper 
les frontiÃ¨res entre la publicitÃ© et les programmes.

Du parrainage au placement de produits, des relations Ã©troites entre les marques et les programmes ont
Ã©tÃ© tissÃ©es depuis longtemps dÃ©jÃ . Plus rÃ©cemment, Ã  partir des annÃ©es 2010, les
investissements publicitaires ont donnÃ© naissance aux contenus de marque (brand content, voirÂ La rem
Â nÂ°14-15, p.50) Ã  la tÃ©lÃ©vision, puis, quelques annÃ©es plus tard, Ã  un nouvelÂ Â« enrobage
Â»Â du publireportage sur les sites de presse, baptisÃ©Â native advertisingÂ (voirÂ La remÂ nÂ°34-35, 
p.38). Dans les deux cas, des programmes de divertissement ou des articles dâ€™information sont produits
par les annonceurs.Â Face Ã  la puissance dâ€™exposition offerte par les rÃ©seaux sociaux, câ€™est
dÃ©sormais lâ€™accroche narrative, ouÂ storytelling, qui lâ€™emporte dans la stratÃ©gie des
annonceursÂ : plutÃ´t que la simple mise en avant du produit et dans la mouvance duÂ brand content,
câ€™est le film publicitaire lui-mÃªme qui prend lâ€™allure dâ€™un programme comme les autres.

La mise en rÃ©cit de lâ€™argumentaire commercial, accroche narrative ouÂ storytelling, Ã©tait
jusquâ€™Ã  prÃ©sent lâ€™apanage des marques du luxe et de lâ€™automobile, qui souhaitaient ainsi se
distinguer par la crÃ©ation de films publicitaires de plus de trois minutes, avec un budget de plusieurs
millions dâ€™euros et au standard cinÃ©matographique. Afin de retenir lâ€™attention des jeunes
consommateurs, souvent plus exigeants que leurs aÃ®nÃ©s, les annonceurs du secteur de la grande
distribution,Â traditionnellementÂ plus enclins Ã  investir dans desÂ Â« spots de pub Â»Â Ã 
lâ€™argumentaire classique, se lancent Ã  leur tour dans une forme de communication plus sophistiquÃ©e,
brouillant toujours davantage les repÃ¨res habituels.

Face Ã  la vogue des vidÃ©os sur internet, le format du traditionnel spot de 30, voire 20 secondes,
diffusÃ© Ã  satiÃ©tÃ© sur le petit Ã©cran, de surcroÃ®t noyÃ© dans un tunnelÂ publicitaire, ne
rÃ©pond plus aux attentes des jeunesÂ tÃ©lÃ©spectateurs-internautes. En revanche,Â les films publiÂ­
citaires de plusieurs minutes, plus aptes Ã  susciter lâ€™Ã©motion par le biais dâ€™une histoire, au ton
dÃ©calÃ©, se propagent amplement sur internet. LesÂ annonceurs de la grande distribution lâ€™ont bien
compris qui cherchent Ã  se dÃ©marquer de laÂ Â« pub Â»Â en proposant des contenus calquÃ©s sur
ceux que plÃ©biscitent lesÂ MillennialsÂ sur les rÃ©seaux sociaux. La saturation, celle des espaces tout
autant que celle des esprits, nâ€™explique pas Ã  elle seule ce renouveau de la crÃ©ation publicitaire.
Utilisateurs de logiciels bloqueurs de publicitÃ© (adblocks), gros consommateurs de vidÃ©os et amateurs
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de services Ã  la demande,Â lesÂ digital nativesÂ sont loin dâ€™Ãªtre la cible captive de la publicitÃ©
traditionnelle.

Â« On doit apporter duÂ spectacle, reflÃ©ter ce que les gens ont envie de voir en publicitÃ© Â»,
tÃ©moigne Jean-Patrick Chiquiar, prÃ©sident de lâ€™agence Rosapark (groupe Havas), qui compte parmi
ses clients lâ€™enseigne Monoprix. Pour les grands annonceurs, le spot TV nâ€™est plus un
investissement aussi rentable au regard de lâ€™exposition gratuite offerte par les rÃ©seaux sociaux. Jouant
sur la confusion des genres, la publicitÃ© qui raconte des histoires parvient Ã  mÃ©tamorphoser le
message commercial en une fiction de marque. Dans le flot grossissant de lâ€™image animÃ©e en tout
genre sur internet, le film publicitaire va-t-il, ainsi devenir une Å“uvre audiovisuelle ou
cinÃ©matographique parmi les autres ?

PrÃ©curseur dans le domaine du parrainage TV de programmes courts (Du cÃ´tÃ© de chez vous),
lâ€™enseigne de bricolage Leroy Merlin a optÃ© rÃ©cemment pour la mise en rÃ©cit, afin de renouveler
son image de marque, avecÂ L’Aventure d’une vie, un film dâ€™une durÃ©e de deux minutes. DiffusÃ©
Ã  la tÃ©lÃ©vision en mars 2017, ce film conÃ§u par lâ€™agence BETC Shopper joue sur la
mÃ©taphore pour Ã©voquer un jeune couple qui se lance dans la vie. Ã‰galement diffusÃ© au cinÃ©ma,
il est aussi visible sur Facebook et YouTube. Pour sa nouvelle campagne lancÃ©e en mars 2017,
IntermarchÃ©, a confiÃ©, de son cÃ´tÃ©, Ã  lâ€™agence Romance (groupe Omnicom), la production
dâ€™un film de trois minutes qui met en scÃ¨ne la rencontre amoureuse dâ€™un adolescent, adepte de la
malbouffe, et dâ€™une jeune caissiÃ¨re. DiffusÃ© une seule fois dans sa version longue sur TF1 enÂ 
prime timeÂ (il sera ensuite raccourci Ã  60 secondes pour la tÃ©lÃ©vision et Ã  90 secondes au
cinÃ©ma), juste avant le tÃ©lÃ©-crochetÂ The Voice, programme phare sur les rÃ©seaux sociaux, ce
court-mÃ©trage a totalisÃ© plus de 2 millions de vues sur Facebook et Twitter en une journÃ©e, et 10
millions en une semaine.Â Cette exposition gratuite dont a bÃ©nÃ©ficiÃ© lâ€™annonceur IntermarchÃ©,
baptisÃ©eÂ earned mediaÂ dans le langage des professionnels du marketing, gÃ©nÃ¨re, en outre, de
nombreux commentaires sur ces rÃ©seauxÂ sociauxÂ et permet de susciter la crÃ©ation de
communautÃ©s de fans.

#LaitDroleLaVieÂ raconte lâ€™histoire dâ€™un collÃ©gien qui glisse en catimini des messages
amoureux, dÃ©coupÃ©s dans des emballages de produits alimentaires, dans le casier de sa camarade de
classe. LancÃ© le 10 mai 2017, pour treize diffusions uniquement sur les chaÃ®nes du groupe M6, ainsi
quâ€™au cinÃ©ma et sur les rÃ©seauxÂ sociaux, ce court-mÃ©trage dâ€™une durÃ©e de quatre
minutes, produit par lâ€™agence Rosapark pour Monoprix, sâ€™apparente Ã Â Â« un film de cinÃ©ma, 
avec des Ã©motions, des sourires, tous les ingrÃ©dients du septiÃ¨me art, en 35 mm, quelque choseÂ au-
delÃ Â de la pub Â», selon Florence Chaffiotte,Â Â« directrice marque et digital Â»Â du distributeur. Avec
un budgetÂ totalÂ dâ€™environ 10 millions dâ€™euros, Monoprix prÃ©sente Ã©galement aux
internautes la suite de lâ€™histoire sur internet, avec dix scÃ©narios drÃ´les et dÃ©calÃ©s qui offrent une
franche alternative au traitement trÃ¨s sentimental du premier film, Ã©largissant ainsi son public.Â 
Â« Nous avons dÃ©cidÃ© de proposer une expÃ©rience digitale unique aux consommateurs permettant de 
casser la logique 100 %Â Ã©motionnelle du film Â», explique Gilles Fichteberg, coprÃ©sident et directeur
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de crÃ©ation de Rosapark.

PrÃ©sentant une compÃ©tition autour des mÃ©tiers de bouche,Â Ã• lâ€™Ã©preuve du goÃ»tÂ va encore
plus loin dans la confusion des genres. Ce programme reprend, Ã  lâ€™identique, la scÃ©narisation, le
rythme et le ton des cÃ©lÃ¨bresÂ Top ChefÂ ouÂ Master ChefÂ et, de surcroÃ®t, lâ€™animateur en
personne deÂ Secret Story. Cette copie conforme dâ€™une Ã©mission de tÃ©lÃ©rÃ©alitÃ© est en fait
un contenu de marque, conÃ§u par lâ€™agence de publicitÃ© TBWA/Paris, TF1 PublicitÃ© et
lâ€™agence marketing My Media, pour le compte de lâ€™enseigne Magasins U. Depuis avril 2017, des
Ã©pisodes de 10 minutes sont diffusÃ©s sur MyTF1, plate-forme web de la chaÃ®ne, relayÃ©s par son
site de divertissement MinuteBuzz, ainsi que sur la page Facebook, le fil Twitter et la chaÃ®ne YouTube de
lâ€™annonceur.Â Â« On sâ€™est dit quâ€™Ã  lâ€™Ã©poque desÂ Â«Â fake newsÂ Â»
, de la perte de crÃ©dibilitÃ© des Ã©metteurs, de la mÃ©fiance quâ€™entretiennent les FranÃ§ais Ã  
lâ€™Ã©gard des produits alimentaires, il fallait trouver le format le plus crÃ©dible. Et trÃ¨s vite, nous 
avons compris que passer par le spot publicitaire nâ€™Ã©tait pas la bonne idÃ©e Â», explique Guillaume
Pannaud, prÃ©sident de TBWA/Paris.

Du cÃ´tÃ© du cinÃ©ma, les frontiÃ¨res entre la crÃ©ation originale et la narration publicitaire, dont le
tracÃ© est parfois dÃ©jÃ  rendu flou par un placement de produits largement rÃ©pandu, risquent de
sâ€™estomper encore davantage. Aux Ã‰tats-Unis, ce sera bientÃ´t chose faite. Sorti en 2014 et
rÃ©alisÃ© par Phil Lord et Christopher Miller, le film dâ€™animationÂ La Grande Aventure Lego,
coproduit par lâ€™australien Village Roadshow Pictures, lâ€™amÃ©ricain Warner Bros et la marque de
jouets danoise, est un exemple sans ambiguÃ¯tÃ© deÂ brand content. En revanche,Â la marque
amÃ©ricaine Pepsi sâ€™apprÃªte Ã  ouvrir une nouvelle Ã¨re de la crÃ©ation publicitaire. DÃ©but
2017,Â elle a annoncÃ© la production dâ€™un long-mÃ©trage, adaptation pour le grand Ã©cran de sa
mini-sÃ©rie publicitaireÂ Uncle DrewÂ diffusÃ©e sur internet. LancÃ©e en 2012, cette histoire en quatre
Ã©pisodes dâ€™un joueur de basket septuagÃ©naire, interprÃ©tÃ© par le cÃ©lÃ¨bre basketteur Kyrie
Irving, qui marque Ã  tous les coups aprÃ¨s avoir bu du soda, a Ã©tÃ© conÃ§ue par lâ€™agence BBDO
(groupe Omnicom). Le premier Ã©pisode compte 40Â millions de vues sur YouTube.

TrÃ¨s probablement prÃ©sentÃ© lors du prochain Sundance Festival en janvier 2018, puisque Pepsi en est
partenaire, ce premier long mÃ©trage publicitaire devrait Ãªtre accessible sur des plates-formes de vidÃ©o
Ã  la demande.Â Et pourquoi pas en salle, au moins une fois, pour lancer sa carriÃ¨reÂ ?Â Comme
lâ€™analyse Gautier Picquet, prÃ©sident de Publicis MÃ©dia, Ã  propos de ce projet inÃ©ditÂ :Â 
Â« Montrer le produit ne suffit plus Ã  enchanter le consommateur. Il faut lui offrirÂ de lâ€™Â«Â every
day contentÂ Â»,Â crÃ©er de lâ€™Ã©motion autour de la marque, lâ€™inscrire subtilement dans son 
cerveau. Â»

Sources :

Â« Pepsi crÃ©e son premier long-mÃ©trage Â»,Â VÃ©ronique Richebois,Â Les Echos,
27Â fÃ©vrierÂ 2017.
Â« Magasins U crÃ©e une Ã©mission de tÃ©lÃ©-rÃ©alitÃ© Â», VÃ©ronique Richebois,Â Les 
Echos

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 3



, 3Â avrilÂ 2017.
Â« PublicitÃ©Â : les films longs sÃ©duisent les annonceurs Â», Alexandre DeboutÃ©,Â Le Figaro,
9Â maiÂ 2017.
Â« Monoprix lance son court-mÃ©trage Â», VÃ©ronique Richebois,Â Les Echos, 15Â maiÂ 2017.

Categorie

1. Usages

date crÃ©Ã©e
28 septembre 2017
Auteur
francoise

La revue europÃ©enne des mÃ©dias et du numÃ©rique

Page 4


