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consommateur et surtout jouer sur les
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Le'Vieb a changé les regles de la
communication en donnant la possibilité
4 tout le monde d"étre un média. Méme un
enfant peut devenir une star sur YouTube
&n cing minutes. i n'y a pas de resette
magique pour générer un bea bezz en
marketing. Il faut savoir oser, sortir des
sentiers battus, impliques le

imcavidwelu r

Snorme usine & buzz. En effer, an
plus de reprendre Jes informations
piquées sur la Toile, elle fait I'objet
d'un intérét parsticulier de la part
des internautes qui relayent de
mombreux extraits d'émissions ou
de reportages télévisés. Le journa-
liste de Canal-, Yann Barthés, en
a fait sa marque de fabrique. Chi-
rac en séducteur, les copier-collar
de Sarkozy dans ses discours, son
Petit journai fourmille de vidéos
amusantes. Les plus marquantes
sont ensuite propagées par tous
los internautes 4 l'affiit de toutes
seg nouvelles trouvailles.

L'essonce méme du buzz tient dans
Ja nouveautd de l'information, dans
son onginalité. Une vidéo cocasse,
une pheto inédite cu un pactomon-
tage étonnant, une info singulidre
Tepérés sur le Web, s'y prétent
}XIIH'V'I) I{UE mlu l()’ﬂﬂ sur das émo-

tions collectives, Ceux qui les cif-
fusent veulent #tre au cosur de l'ac-
tualité, voire en faire partie. Entre
le concept d'un message inédit &
faire paseer, et l'envie d'étre celul
par qui le scandale arrive, l'inten-
tion est la méme . interpeller,

DAVID CONTRE GOLIATH

Pau importe que I'information soit
vraie ou fausse, Joufoque ou grave
Limportant st qu'elle suscite la
curiosité. L'individu tire satisfac-
tion d'dtre le principal vecteur de
sa propagation dans sa commu-
nauté, avec une prise de risque
minimum et un amusement maxi-
mum. Capter 'audience, devenir
actsur plutét que spectatsur, c'est
aussi une fagon de renforcer son
statut social et d'exister au sein du
groupe. Avec le sentiment d'étre le

Le buzz joue
sur des ressorts
émotionnels
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Top French firms feel heat from online
satire

Tue Jan 5, 2010 &:05pm IST
By Lionel Laurent

PARIS (Reuters) - The rise of video-sharing websites such as YouTube and
Diaitymotion i proving to be a headache for some of France's biggest
companies as their image comes under fire from satirical onling videos.

The aim behind humorous video clips can vary — some are made by film
producers as publicity stunts, others simply for fun — but the potantially
global impact and unpredictable nature of the clips can make them difficult
for companies to contain.

"Brands were in the mindset of having one message, one broadecast,”
Erimanuel Vivier, chief executive of marketing agency Vanksen, said. "Now
people reply to the brands' messages, remix them, redistribute them...
impacting their reputation.

“It's becoming harder and harder to tell the difference betwesn a real advert
and a fake one,” he said.

French grocer Carrefour, the second-biggest retailer inthe world, was last
month forced to disown and condamn a fake video advert that implied its
discount food range contained human remains.

The video, which first appeared on Google site YouTube in early December,
depicts an angelic little girl munching reluctantly on her grandmother's bones
as her parents egg her on.

"It was a concern for us," a Carrefour spokeswoman said. "It did not give a
good image for the brand.”

Phone network operator France Telecom also squirmed under the online
spotlight after a succession of employes suicides last summer prompted
multiple video parodies.

One clip posted on Dailymotion in October shows several France Telecom
workers killing themselves in a variety of ways to the tune of "Don't Worry,
Be Happy." It features the slogan "Souffrance Telecom” -- or "Suffering
Telecom.”
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Internet - Les groupes francais cibles de
vidéos satiriques

mand 5 Janvier 2010 17h32
* Carrefour et France Télécom font partie des cibles de videos sur internet
* Les grandes entreprises sont trop lentes & s'adapter, disent des experts
* La vidéo sur mobile va amplifier le phénoméne en 2010

par Lionel Laurent

PARIS, 5 jarvier (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme
WouTube ou Dailymation reléve du casse-téte pour l2s grandes entreprises

frangaises, qui doivent désormais défendre lewr image contre une vague de
vidéos satirigues sur intemet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiqgues, dont Fobjectif peut relever
du coup publicitaire ou du simple amusement, s'avérent difficiles & maitriser
et pewvent avoir un impact important sur l'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une
fausse pub”, expligue Emmanue! Wider, directeur général de l'agence
marketing “anksen

"Les margues étaient dans I'economie d'un message, d'une diffusion unigue.
Dézormais les gens répondent aux messages des marques, ils les remixent,
les redistribuent...ce qui en affecte la réputation”, ajoute-t-i.

Carrefour (CARR_PA: Cotation), le numéro un européen de la grande
diztribution, en a récemment fait les frais. Le groupe a di nier officielement
toute responsabilité concemant un spot publicitaire détouné qui
sols-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes
humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube,
filiale du motewr de recherche Google (GO0 G.O: Cotation), montrait une
jeune fille angélique grignotant & contre-cosur les os de sa grand-mére,
sous les encouragements de ses parsnts. "Ca nous a précccupe parce gue
¢a ne donnait pas une trés bonne image de 'enseigne”, a indiqué une porte-
parole du groupe Carrefour.

France Tékcom (FTE.PA: Cotation), le premier opérateur telecoms
frangais, a galement £42 la cible de nombreuses parodies vidéo aprés la
vague de suicides d'employés qui a secoud 'entreprise Mété demier.

L'une d'entre elles, affichés sur le site Daitymation depuis ke mois d'octobre,
porte le slogan "Souffrance télécom”. Elle montre plusiews employeés du
groupe se suicidant de différentes maniéres au rythme de la chanson "Don't
worry be happy™.
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France

05/01/10

Les entreprises francaises cibles de videos satiriques en ligne

PARIS - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion reléve du
casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre leur image
contre une vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-meére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de I'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.

France Télécom, le premier opérateur télécoms francais, a également été la cible de
nombreuses parodies vidéo apres la vague de suicides d'employés qui a secoué |'entreprise
I'été dernier.
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05/01/10

Les entreprises francaises cibles de videos satiriques en ligne

Par Lionel Laurent

PARIS (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion
reléve du casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre
leur image contre une vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur l'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
expliqgue Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent.._.ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a du nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount" contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-meére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de l'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.
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05/01/10

Les entreprises francaises cibles de videos satiriques en ligne

par Lionel Laurent

PARIS (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion
reléve du casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre
leur image contre une vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur l'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la difference entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-mére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de 'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.

France Télécom, le premier opérateur télécoms francais, a également été la cible de
nombreuses parodies vidéo aprés la vague de suicides d'employés qui a secoué |'entreprise
I'été dernier.

L'une d'entre elles, affichée sur le site Dailymotion depuis le mois d'octobre, porte le slogan
"Souffrance télécom”. Elle montre plusieurs employés du groupe se suicidant de différentes
maniéres au rythme de la chanson "Don't worry be happy"”.

"Il y a beaucoup de choses qui sont sur internet et avec lesquelles nous ne sommes
évidemment pas a l'aise”, a indiqué un porte-parole de I'entreprise, qui a toutefois ajouté que ce
n'était généralement "pas trés productif' d'y répondre, sauf si la loi n'est pas respectée.
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05/01/10

Les entreprises francaises cibles de videos satiriques en ligne

par Lionel Laurent

PARIS (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion
reléve du casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre
leur image contre une vague de vidéos satiriques sur intemet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-mére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de I'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.
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05/01/10

Les entreprises francaises cibles de videéos satiriques en ligne

L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion reléve du casse-téte
pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre leur image contre une
vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles @ maitriser et peuvent avoir un impact important
sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-meére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de I'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.

France Télécom, le premier opérateur télécoms francais, a également été la cible de
nombreuses parodies vidéo aprés la vague de suicides d'employés qui a secoué I'entreprise
I'été dernier.
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05/01/10

Internet - Les groupes francais cibles de vidéos satiriques

par Lionel Laurent

L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion reléve du casse-téte
pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre leur image contre une
vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent.._ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour , le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount" contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google , montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-meére, sous les encouragements de ses parents. "Ca nous a préoccupé parce que ¢a
ne donnait pas une trés bonne image de I'enseigne”, a indiqué une porte-parole du groupe
Carrefour.

France Télécom , le premier opérateur télécoms francais, a également été la cible de
nombreuses parodies vidéo aprés la vague de suicides d'employés qui a secoué |'entreprise
I'été dernier.
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05/01/10

Les entreprises francaises cibles de vidéos satiriques en ligne

par Lionel Laurent

PARIS (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion
reléve du casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent désormais défendre
leur image contre une vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup publicitaire
ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un impact important
sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
explique Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen .

"Les marques étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les
gens répondent aux messages des marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte
la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment fait les frais. Le
groupe a da nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné qui
sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa
grand-meére, sous les encouragements de ses parents.

"Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de I'enseigne”, a
indiqué une porte-parole du groupe Carrefour.
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Top French firms feel heat from online
satire
PARIS (Reuters) - The rise of video-sharing websites Lone Laurent
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The aim behind humonous Ydeo clips can vary — some are made by film

producers as publicity stunts, others simply for fun -- but the potentially

global impact and unpredictable nature of the clips can make themn difficult for companies to
contain.

"Brands were in the mindset of having one message, one broadcast," Emmanuel Yiver, chief
e ecutive of marketing agency Yanksen, said. "Mow people reply to the brands' messages, remix
them , redistribute them ... impacting their reputation.

"It's becoming harder and harder to tell the difference between a real advert and a fake ang," he
said.

French grocer Carrefour, the second-bigoest retailer in the world, was last month forced to disown
and condemn a fake video advert that implied its discount food range contained hurman remains.

The video, which first appeared on Google site YouTube in early December, depicts an angelic
little girl munching reluctantly on her grandmothers bones as her parents edgg her on.

"It was & concem for us," a Carrefour spokeswoman said, "It did not give a good image for the
brand."

FPhone network operator France Telecom also squirmed under the online spotlight after a
succession of employee suicides last summer prompted multiple vdeo parodies.

One clip posted on Dailymotion in Qctober shows several France Telecom workers killing
them selves in a variety of ways to the tune of "Don't Wormy, Be Happy " It features the slogan
"Souffrance Telecom" -- or "Suffering Telecarm."

"There are a lot of things that go on the web that we're obwiously not comfortable with," said a
France Telecom spokesman. But, he said, it was generally "not sery productive" to respond
directly unless the law was being broken.

Anather regular target has heen French bank Societe Generale , which provded rich comic fodder
online during the financial crisis of 2008 and 2009. Its "coup de pouce" — or "helping hand" — ad
campaign featuring a giant thumb helping out was remade sesveral times to poke fun at the bank.
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Internet - Les groupes francais cibles de vidéos
satiriques

* Carrefour et France Téléecom font partie des cibles de videos sur internet
* Les grandes entreprises sont trop lentes a s'adapter, disent des experts
* La vidéo sur mobile va amplifier le phénoméne en 2010

par Lionel Laurant

PARIS, 5 janvier (Reuters) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou
Dailymotion reléve du casse-téte pour les grandes entreprises francaises, qui doivent
désormais défendre leur image contre une vague de vidéos satirigues sur internet.

Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques, dont I'objectif peut relever du coup
publicitaire ou du simple amusement, s'avérent difficiles a maitriser et peuvent avoir un
impact important sur I'image d'un groupe.

"On a de plus en plus de mal & faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub”,
expligue Emmanuel Vivier, directeur général de I'agence marketing Vanksen.

"Les margues étaient dans I'économie d'un message, d'une diffusion unigue. Désormais les
gens répondent aux messages des margues, ils les remixent, les redistribuent...ce gui en
affecte la réputation”, ajoute-t-il.

Carrefour <CARR.PA>, le numéro un européen de la grande distribution, en a récemment
fait les frais. Le groupe a di nier officiellement toute responsabilité concernant un spot
publicitaire détourné gui sous-entendait que sa gamme d'aliments "discount” contenait des
restes humains.

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de
recherche Google <=GO0G.0>, montrait une jeune fille angélique grignotant & contre-coeur
les os de sa grand-meére, sous les encouragements de ses parents. "Ca nous a préoccupe
parce gue ca ne donnait pas une trés bonne image de l'enseigne”, a indigué une
porte-parole du groupe Carrefour.

France Teélécom <FTE.PA>, le premier opérateur teélécoms francais, a egalement &té la cible
de nombreuses parodies vidéo aprés la vague de suicides d'employés qui a secous
|'entreprise 'eté dernier.

L'une d'entre elles, affichée sur le site Dailymotion depuis le mois d'octobre, porte le slogan
"Souffrance télécom”. Elle montre plusieurs employés du groupe se suicidant de différentes
manigres au rythme de la chanson "Don't worry be happy".

"Il v a beaucoup de choses gui sont sur internet et avec lesguelles nous ne sommes
évidemment pas a l'aise”, a indiqueé un porte-parocle de 'entreprise, qui a toutefois ajouté
que ce n'était généralement "pas trés productif” d'v répondre, sauf si la loi n'est pas
respectes,

Une autre cible récurrente a été la Société générale <SOGN.PA> pendant la crise financiére
de 2008 et 2009. Sa campagne de publicité "coup de pouce", qui s'appuyait sur l'image d'un
pouce geant et serviable, a eté parodiee & plusieurs reprises,
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Les entreprises francaises cibles de vidéos satiriques en ligne
Le 05/01/2010 4 16hd6 GMT

par Lionel Laurent

PARIS (Reulers) - L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion reléve du casse-#&te pour les grandes

entreprises frangaises, qui doivent désarmais défendre leur image contre une vague de vidéos satiriques sur internet.

Souvent imprévisiblas, ces viddos humonstigues, dont Fobjectif peut relever du coup publicitaire ou du simpie amusement, s"avérent

difficiles & maitriser et peuvent avoir un impact important sur limage d'un groupe.

"On a da plus en plug de mal & faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub®, expligue Emmanuel Vivier, directeur général

de Fagence marketing Vanksan

"Les marques étaient dans l'économie d'un message, d'une diffusion unique, Désormais les gens répondent aux messagas des

marques, ils les remixent, les redistribuent...ce qui en affecte la réputation”, ajoute-t-il

Carrefour, ba numérs un européen de la grande disiribution, en a récemment fait les frais. Le groupe a di nier officiellement toute

responsahilité concemant un spot publicitaire détourné qui sous-entendait que sa gamme d'aliments “discount” contenait des restes:

humains,

Cette vidéo, d'abord apparue en décembre dermier sur le site YouTube, filiale du moteur de recherche Google, montrait une jeune fille

angéligue grignotant & contre-coeur kes os de sa grand-mére, sous les encouragements de ses parents,

Eﬂa nous a préscoups parce que ¢a ne donnait pas une trés bonne image de l'enseigne”, a indiqué une porte-parale du groupe
rrefour,

France Télécom, le premier opérateur télécoms frangais, a également &té la cible de nombreuses parcdies vidéo aprés la vague de

suicides d'employés qui 3 secoud l'entreprise F'élé demier,

L'une d'antre elles, affichée sur le site Dailymotion depuis le mois d'oclobre, porte le slogan "Souffrance télécom®. Elle montre plusieurs:

employés du groupe se suickdant de différentes maniéres au rythme de ta chanson "Don't worry be happy”.

"Il y a beaucoup de choses qui sont sur internet et avec lesquelles nous ne sommes évidemment pas a laise”, a indiqué un porte-

parole de 'entreprise, qui a toutefols ajouté que ce n'dtait généralement “pas irés productif’ dy répondre, sauf si ka loi n'est pas

respectia,

L!rmFI autre cible récurrente a été la Saciéte générale pandant ia cnse financiére de 2008 et 2009, Sa campagne de publicité "coup de:

pouce”, qui s'appuyait sur Mimage d'un pouce géani et serviable, a ét& parodiée a plusieurs reprises.

PRESSION CROISSANTE

Certaines entreprizes onl néanmoins réussi a brer avantage de la vicéo sur intemet et du marketing "viral™, notamment au travers des

TESEAUX S0CIEUX,

C'est le cas d'ArcelorMittal, qui @ mis en place une chaine de télévision sur internet, et de Danone, dont la publicité mullimédia pour

Evian fait apparaitre des bébés en pating & roulettes.

La majoritd des grands groupes frangals ont toutefois pris du retard pour répondre & la mauvaise publicité sur internet, plutdt que de se

senvir de 'outil de la vidéo en ligne pour créer leur propre contenu, expliguent des experts en marketing,

La pression risque de s'amglifier alors que les vidéos sur internet se muliiplient avec le succés commercial d'appareis mobiles, comme

IfPhone 3GS d'Apple, ainsi que la montée en force des réseaux sociaux, tal que Twitter.

L'allocation des budgets et des équipes ast loutefois souvent figée dans les grandes enfreprises, dont l'approche marketing reste plus

traditionnelle, indigue Andrew Girdwood, responsable de la stratégie chez BighMouthMedia, une firme de consultants britannique.,

“Flus vous &tes gros. plus c'est difficile”, dit-il.

Inversement, des sociétés de moindre taille sont mieux placées pour lirer leur épingle du jeu et faire parler d'elles grace a internet,

notarmment parce qu'elles n'ont pas de lourd héritage en matiére de stratégie publicitaire.

Les blogs pourralent aussi permettre aux entreprises de créer un espace de discussion ouvert et transparent pour créer des liens plus

personnels avec les clients af leur permettre d'évacuer leurs frustrations, indigue Emmanuel Vivier

“Sion n'occupe pas le tarrain, on le laisse entidrament aux autres”, résume-1-il, ajoutant que les marques qui sent absentes sur internet

risquent davantage d'y élre attaguées.

Avec la contribution de Marie Mawad, édité par Jean-Michel Bélot
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Ces entreprises francaises cibles de videos satiriques en ligne

Olnet.

Reuters,01net

L'essor des sites de partage de vidéos comme YouTube ou Dailymotion reléve du casse-téte

pour les grandes entreprises frangaises, qui doivent désormais défendre leur image contre

une vague de vidéos satiriques sur internet. Souvent imprévisibles, ces vidéos humoristiques,

dont I'objectif peut relever du coup publicitaire ou du simple amusement, s'avérent difficiles

a maitriser et peuvent avoir un impact important sur I'image d'un groupe. « On a de plus en

plus de mal a faire la différence entre une vraie pub ou une fausse pub », expliqgue Emmanuel
Vivier | directeur général de I'agence marketing Vanksen _ « Les marques étaient dans

I'économie d'un message, d'une diffusion unique. Désormais les gens répondent aux messages

des marques, ils les remixent, les redistribuent.._.ce qui en affecte la réputation », ajoute-t-il.

Carrefour et France Té&lécom visés

Carrefour, le numéro un européen de la grande distribution, en a recemment fait les frais. Le
groupe a dd nier officiellement toute responsabilité concernant un spot publicitaire détourné
qui sous-entendait que sa gamme d'aliments « discount » contenait des restes humains. Cette
vidéo, d'abord apparue en décembre dernier sur le site YouTube, filiale du moteur de recherche
Google, montrait une jeune fille angélique grignotant a contre-coeur les os de sa grand-mére,
sous les encouragements de ses parents. « Ca nous a préoccupé parce que ¢a ne donnait pas
une trés bonne image de l'enseigne », a indiqué une porte-parole du groupe Carrefour. France
Télécom, le premier opérateur télécoms francais, a également été la cible de nombreuses
parodies vidéo aprés la vague de suicides d'employés qui a secoué |'entreprise |'été dernier.
L'une d'entre elles, affichée sur le site Dailymotion depuis le mois d'octobre, porte le slogan 1
Souffrance télécom ». Elle montre plusieurs employés du groupe se suicidant de differentes
maniéres au rythme de la chanson Don't worry be happy (voir ci-dessous).
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La question se pose régulié rement dans la blogosphére :
quelle est I'influence des blogs ?

Question Bgitime, qui rythime chacue début de mois avec
publication des classements divers dont la pertinence fait l'objet
d'un éternel débat.

Difficile de se faie une opinion. La derniére étude de lagence
Vanksen (guia 2 jours) note ceci:

le web deviendra définitiverment le factetir le plus
déte minant en matiére de décision d 'achat online BT
affline. Le rdle o ‘expert ef & iyfluent sera plus inportant
qQue jamais, ef donc la réputation de chactin auissi. -« 0On
Ve el COREre Voir MRE professicnnalisation J wne partie
de la bBlogosphére qui devra prouver qux annoncenns et
gt agences son Mfluence en fuisant par exemple
certifier son audience (nfluence = répuiation BT
ardichce). Il ne suffit pas de s ‘terlinker entre bloguetirs
pariziens powr étre influent (Wikio devea revoir son
classement powr garder wi fant soif pew de credibilite).
Avalr beauicoup de followers au de trafic mn'est pas nomn
pitis wne condition suffisante (i suffit de créer un site
aver des photos de fersnes déntidées cu wn « splag » =
tire pompe & frafic gui reprblie les fhor RES de facon
artomatisee juste pour afficher de la publicité). Les
margres vaudront mesirer [Uandience de leur campagne
s les Blags et nan phis estimer Pawdience de ces blags
en géngral.

Il faut rermarquer que les blogs ne sort perqus que corime des
prescripteurs ou des supports de promotion commerciale. En dehiors
de cela, la question de I'nflience des blogs n'intéresse que les
blogueurs eux-méme. Au REoyaume-TTn Internet est ansi deverm e
lermedia en dépenses publicitaires devant Ia TV en 2009 |
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