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Grand Prix 
du Brand Content

LE PALMARÈS

6

ALIMENTATION, BOISSONS

������������������ Pimp mon tracteur MC DONALD'S Fuse / OMD / MTV Networks

���������������������� My telefoot COCA COLA FRANCE TF1 Publicité 361 / Aegis

����������������������� Les aventures de rouge et jaune M&M'S / MARS CHOCOLAT FRANCE Starcom / Publicis Group

NON-ALIMENTAIRE, SERVICES

������������������ A hunter shoots a bear BIC / TIPP-EX Buzzman 

���������������������� La Poste arbitrage LA POSTE Fuse / PHD

����������������������� Autoliberté EUROPCAR Ogilvy France

AUTOMOBILE

������������������ Le souffle extraordinaire RENAULT Blue Advertainment

���������������������� Renault Ze Tv RENAULT Fuse / OMD / TF1 Publicité

����������������������� Nissan Cube NISSAN Fuse / OMD / Ideat

HYGIÈNE, BEAUTÉ, COSMÉTIQUE ������������������ The best Gillette ad is you PROCTER & GAMBLE / GILLETTE Starcom 

BANQUE, ASSURANCE ������������������ Mes colocs BNP PARIBAS Publicis Conseil

COMMERCE, DISTRIBUTION ������������������ Street fashion by La Redoute.fr avec Grazia LA REDOUTE ZenithOptimedia / Mondadori France Publicité

LOISIRS ET DIVERTISSEMENT ������������������ GT academy Nissan / Playstation 3 NISSAN / SONY PLAYSTATION  Fuse / OMD

INFORMATIQUE, TÉLÉPHONIE, 
ÉQUIPEMENT ÉLECTRONIQUE

������������������ SFR Tech you SFR Isobar 

���������������������� Mgmt live stream RIM / BLACKBERRY FRANCE Starcom / Spotify

����������������������� Top Chef la web-série PHILIPS Isobar / Aegis

TEXTILE, HABILLEMENT, MODE ������������������  « Bleus » ADIDAS Aegis Media-Blue AM / Endemol / Canal+

TRANSPORT, TOURISME, VOYAGES ������������������ Air France Music AIR FRANCE BETC Euro RSCG

LUXE ������������������ The greatest game LOUIS VUITTON Ogilvy France

B TO B ������������������ Techdays web-tv MICROSOFT BMO FRANCE Ensemble / Groupe Mediabrands

HUMANITAIRE, SOCIAL, GRANDES CAUSES ������������������ Born HIV free LE FONDS MONDIAL Ogilvy France

CONSUMER MAGAZINE ������������������ Nespresso Magazine n° 15 NESPRESSO Lagardère Custom Publishing

���������������������� Vivre LIGUE CONTRE LE CANCER Sequoia / Makheia Group
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POUR CETTE DEUXIÈME ÉDITION, 76 DOSSIERS ONT ÉTÉ PRÉSENTÉS DANS 15 CATÉGORIES DIFFÉRENTES, 
DONT UNE NOUVELLE, CELLE DES CONSUMER MAGAZINES. À L’ISSUE DE DÉBATS ANIMÉS, 

14 BRAND CONTENT D’OR, QUE VOUS RETROUVEZ ICI, ONT ÉTÉ DÉCERNÉS PAR LE JURY, 
MAIS AUSSI 5 BRAND CONTENT D’ARGENT ET 4 DE BRONZE.



Une web-série avec une qualité de 
réalisation qui permet de déborder le 
cadre du web. Un pari risqué mais réussi 
qui génère de la préférence de marque 
sur une cible complexe.

BANQUE, ASSURANCE 
BNP Paribas 
MES COLOCS
PUBLICIS CONSEIL

Comment impliquer une cible 18/25 ans 
sur le sujet bancaire ? Avec une web-série 
sur la colocation. Résultat : 11 millions 
de vues, diffusion en prime sur MCM et 
NRJ12. Et avec un relais vers les agences, 
c’est + 6,5 % de dossiers crédit jeune.

Ce qui fait la différence

Le cas

BRAND CONTENT
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



HYGIÈNE, BEAUTÉ, COSMÉTIQUE 
Procter & Gamble / 
Gillette 
THE BEST 
GILLETTE AD IS YOU
STARCOM

Comment assurer la transition des « vrais 
hommes » aux « hommes vrais » ? Une 
vidéo virale montre le tournage d’un spot 
Gillette où Jean-Claude Van Damme pète 
les plombs : d’où l’urgence de le remplacer 
en recrutant via la TV des « real men », 
qui seront eux même révélés sur le web.

Le cas

Un dispositif web to TV/TV to web joue 
l’autodérision dans un secteur souvent sage.

Ce qui fait la différenceUne réalisation qui permet d’aller au-delà 
des circuits de diffusion traditionnels.

AUTOMOBILE 
Renault 
LE SOUFFLE 
EXTRAORDINAIRE
BLUE ADVERTAINMENT

Europacorp a réalisé ce court fi lm d’anima-
tion en 3D où les voitures électriques 
Renault ont un vrai rôle dans l’histoire. 
Lancé au Mondial de l’Automobile, il 
est diffusé au cinéma avant les fi lms et 
sur Internet dans sa version longue.

Ce qui fait la différence

Le cas

d’or

Les

ALIMENTATION, BOISSONS 
McDonald’s 
PIMP
MON TRACTEUR
FUSE / OMD / 
MTV NETWORKS

Un programme de fl ux réalisé avec 
des codes de communication proches 
de ceux de la marque.

Ce qui fait la différence

McDo parraine et produit un épisode spé-
cial de l’émission de MTV Pimp My Ride 
baptisée ici Pimp mon tracteur pour créer le 
buzz autour du relancement du McFarmer. 
Un casting national via les supports des 
15-49 ans et un plan de communication 
événementiel pour annoncer l’épisode.

Le cas

Pertinence créative par rapport au produit, 
variété et humour des 40 saynètes de fi n 
possibles.

NON-ALIMENTAIRE, SERVICES 
Bic / Tipp-Ex 
A HUNTER 
SHOOTS A BEAR
BUZZMAN

En remplaçant « shoots », effacé par 
Tipp-Ex, par le verbe de son choix, l’inter-
naute décide de la fi n d’une histoire d’ours 
et de chasseurs. Sur Youtube en Angleterre, 
en Italie et en France, cette pub virale, vue 
plus de 40 millions de fois a généré une 
hausse de 30 % des ventes.

Ce qui fait la différence

Le cas
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revivez 40 ans d’émotions
avec l’équipe de france 

un documentaire diffusé sur canaL+ en cLair
dimancHe 14/11 a 18H30 et a partir du 16/11 en
partenariat avec adidas sur www.adidas.com

ADI-FranceFoot-131110:M  09/11/10  17:42  Page1

198946.GRP:Mise en page 1 03/01/2010 17:29 Page 44




 







Complet, interactif, multicanal, et une expé-
rience incroyable pour le consommateur.

LOISIRS ET DIVERTISSEMENT 
Nissan / 
Sony Playstation
GT ACADEMY NISSAN 
PLAYSTATION 3
FUSE / OMD

Soutenu par un mix éditorial et publicitaire, 
ce concours est basé sur le principe « du 
virtuel au réel » : les meilleurs gamers parmi 
les 230 000 candidats sont invités à courir 
dans une vraie voiture au Castelet, 
puis pour deux d’entre eux à la fi nale 
européenne à Silverstone.

Ce qui fait la différence

Le cas

L’intégration très naturelle de la marque 
annonceur à la marque média et tous 
ses canaux.

COMMERCE, DISTRIBUTION 
La Redoute 
STREET FASHION 
BY LA REDOUTE.FR 
AVEC GRAZIA
ZENITHOPTIMEDIA / 
MONDADORI FRANCE 
PUBLICITE

Faire descendre la mode dans la rue, c’est 
donner vie à la nouvelle signature « tout est 
permis ». Un casting et un street shooting 
national sont organisés avec Grazia, suivis 
de la parution de 18 looks dans le magazine. 
Après l’opération, 70 % des lectrices souhai-
tent redécouvrir La Redoute.

Ce qui fait la différence

Le cas

 
INFORMATIQUE, TÉLÉPHONIE, 
ÉQUIPEMENT ÉLECTRONIQUE 
SFR 
SFR TECH YOU
ISOBAR

Pour légitimer SFR sur le thème de l’inno-
vation, ce partenariat éditorial avec Yahoo! 
rend les nouvelles technologies accessibles et 
contextualise la présence de la marque sans 
être une plateforme publicitaire. Résultat : 
1 225 000 visiteurs unique en septembre 2010.

Beaucoup d’informations, de l’inédit ; 
la marque n’est pas sponsor, elle fait partie 
du contenu.

Ce qui fait la différence

Le cas

TECH'

YOU !

TECH'

YOU !

Être dans la programmation sur la chaîne 
de référence du foot avec un documentaire 
en ligne portant les valeurs de la marque.

Ce qui fait la différence

TEXTILE, HABILLEMENT, MODE 
Adidas 
« BLEUS »
AEGIS MEDIA-BLUE AM / 
ENDEMOL / CANAL+

Avant de laisser la place à Nike, ce docu-
mentaire invite à revivre 40 ans d’histoire 
commune entre Adidas et l’équipe de France 
de football. 52 minutes en clair sur Canal+, 
annoncé en TV, Internet et presse pour réu-
nir plus de 1,5 millions de téléspectateurs.

Le cas

Un vrai label, avec la variété de contenus 
qui va avec.

TRANSPORT, TOURISME, VOYAGES 
Air France 
AIR FRANCE MUSIC
BETC EURO RSCG

Depuis 10 ans, la musique évoquant détente 
et sérénité fait partie de l’identité d’Air 
France, d’où le lancement d’Air France 
Music, un véritable label aux nombreux 
contenus : audio, vidéo, événement. 
Un moyen de toucher les voyageurs 
au-delà du voyage, en particulier une 
cible jeune, stratégique pour la marque.

Ce qui fait la différence

Le cas



Un voyage émotionnel avec les joueurs.

LUXE 
Louis Vuitton 
THE GREATEST 
GAME
OGILVY FRANCE

Zidane, Maradona, Pelé : trois joueurs 
de légende, une rencontre qu’on pensait 
impossible. Un teaser, un vote en ligne 
pour prédire l’issue d’un match de baby-
foot, la possibilité de mener une interview 
avec les trois joueurs et de demander un 
autographe personnalisé. Résultat : plus 
de 500 000 visiteurs au niveau mondial.

Ce qui fait la différence

Le cas

BRAND CONTENT
d’or

Les
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Paroles

TRÈS IMPLIQUÉS DANS CE MODE DE COMMUNICATION, LES PARTENAIRES DU GRAND PRIX DU 
BRAND CONTENT ONT ACQUIS UNE VÉRITABLE EXPERTISE. SI TOUS S’ACCORDENT SUR LES INGRÉDIENTS

DE LA RECETTE, LE TOUR DE MAIN RESTE AFFAIRE DE PROFESSIONNEL. NOUS AVONS RECUEILLI
 QUELQUES SECRETS DE FABRICATION.

Françoise Hernaez-Fourrier 
Directrice du Planning stratégique, pôle publicité, Kantar Media

« Les dispositifs pertinents émergent à trois 
niveaux : la dimension divertissante, la di-
mension utilitaire, la dimension participative. 
La marque doit préserver son identité tout en 
s’autorisant un certain « lâcher prise » nourri 
par des infl uences extérieures. Le risque 
majeur pour elle étant de s’y perdre… » 

Laurence Bordry 
Secrétaire générale du Club des Annonceurs, Directrice 
marketing et communication du Groupe Partouche

« Le développement de contenus implique 
des réfl exions dans l’organisation des équipes 
au sein de nos entreprises. Par exemple, le 
métier de community manager sera de plus en 
plus fondamental ; il devra non seulement 
maîtriser les outils et leviers digitaux mais 
aussi répondre aux multiples sollicitations 
(fi nancières, techniques, commerciales…) 
en diffusant le contenu ad hoc. »

Éric Trousset 
Directeur général adjoint Etudes et marketing, 
Mediapost Publicité

« Tout commence par l’acceptation d’une 
attitude consumer centric plurimédia et 
multicanal. Le brand content consiste alors à 
créer un transfert de valeurs de marque vers 
le consommateur en créant un lien fort, en 
donnant du sens à l’acte d’achat. L’efface-
ment de la marque au profi t du contenu et 
des valeurs, mais aussi le respect du consom-
mateur sont des facteurs clés de succès. »

Thomas Jamet 
Président de la Commission brand content
 de l’UDECAM, Directeur général de Newcast/VivaKi

« Le brand content permet de travailler le 
fond de marque via des contenus qui gé-
nèrent leur propre audience en s’inscrivant 
dans la durée. Les agences média proposent 
des stratégies effi caces aux annonceurs, en 
connectant marques, médias (programmes 
et régies) et producteurs. Lier le contenu 
à une stratégie de distribution média, c’est 
la clé de l’effi cacité. »

Thierry Amar 
Président d’Offremedia

« Ce qui est remarquable dans une cam-
pagne de brand content, c’est qu’elle fait 
appel à l’ensemble des compétences médias : 
connaissance des cibles, maîtrise des metrics 
du média et surtout analyse poussée des 
contenus et de ceux qui les produisent ou 
les diffusent. On va donc bien au-delà du 
simple planning quantitatif. La culture 
média s’en trouve valorisée. »

Jérôme de Labriffe 
Président de l’IAB France

« Le développement du web a été le mo-
teur d’une renaissance du brand content en 
permettant une diffusion rapide et facile au-
près d’une audience toujours plus large de 
contenus plus longs, protéiformes et visibles 
à tout moment. L’essor des réseaux sociaux 
est une caisse de résonnance puissante pour 
ces contenus, et un bon moyen pour en 
vérifi er la popularité. »

Sylvia Tassan-Toffola 
Directrice, TF1 Publicité 361, 
Internet et nouveaux médias

« Il faut trouver les ressorts éditoriaux  pour 
nourrir et renouveler une histoire dans la durée 
et fidéliser l’audience. Cela suppose de nou-
veaux modes de travail entre agences, annon-
ceurs et diffuseurs. Pour une opération multi-
canal sur le foot par et pour les 12/19 ans, nous 
avons ainsi mis en place un comité de pilotage 
hebdomadaire où toutes les parties prenantes 
devaient choisir ensemble les axes éditoriaux de 
la web émission. »

Marianne Siproudhis 
Présidente d’Amaury Médias

« Une opération de brand content est réussie 
lorsqu’elle apporte un vrai bénéfi ce à nos 
lecteurs, internautes, mobinautes ou télés-
pectateurs, et qu’elle s’intègre parfaitement 
au contexte et à la nature du support qui la 
diffuse ; ce sont les conditions optimales pour 
amplifi er la portée des contenus de marque. 
C’est pourquoi nous avons créé Brand by 
Amaury Médias, qui a connu en 2010 une 
croissance à 3 chiffres de son activité. »

DE PARTENAIRES
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Un dispositif de grande ampleur 
pour du fund raising.

HUMANITAIRE, SOCIAL, 
GRANDES CAUSES 
Le Fonds Mondial 
BORN HIV FREE
OGILVY FRANCE

43 partenaires dans 11 pays européens, 
des artistes et créateurs d’envergure 
pour 3 milliards de messages d’espoir 
sous forme de bannières, fi lms, affi ches, 
broches et événements. 700 000 personnes 
signent la pétition et les gouvernements 
ont donné 11,7 milliards de dollars pour 
la naissance d’une génération sans VIH.

Ce qui fait la différence

Le cas

Une chaîne de marque bien faite 
pour les experts.

B TO B 
Microsoft BMO 
France 
TECHDAYS WEB TV
ENSEMBLE / 
GROUPE MEDIABRANDS

Techdays TV, lancée pendant la 5e édition 
des Microsoft Techdays, est une véritable 
chaîne de télévision diffusée en direct et en 
multicanal. L’occasion pour les professionnels 
de s’informer sur les grandes tendances IT, 
et pour l’entreprise de se positionner comme 
leader dans le domaine du cloud computing.

Ce qui fait la différence

Le cas


Un univers détente et art de vivre dans 
lequel s’intègre naturellement Nespresso.

CONSUMER MAGAZINE 
Nespresso 
NESPRESSO 
MAGAZINE N° 15
LAGARDÈRE CUSTOM 
PUBLISHING

En s’appuyant sur des journalistes et pho-
tographes de renom, le magazine devient 
plus éditorialisé, haut de gamme, lifestyle 
et aspirationnel : un objet de collection exi-
geant et élégant qui présente à chaque paru-
tion une ville du monde et une personnalité 
incarnant cette ville.

Ce qui fait la différence

Le cas

BRAND CONTENT
d’or

Les
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L a première source de contenu natu-
rel concerne le domaine d’activité 
de la marque : savoir-faire, usages et 

rites autour des produits. Picard a créé un 
livre sur la cuisine à base de surgelés et 
Signal développé un programme de sen-
sibilisation des enfants sur le brossage des 
dents. L’histoire de la marque est riche 
de contenus à l’exemple des expositions 
(SNCF et L’Art entre en gare, Vilac et 
Les jouets en bois, Orient-Hermès à l’IMA), 
célébrations diverses du patrimoine de 

marque. Le lieu d’origine du produit peut 
donner naissance à des contenus comme 
le site Havana Cultura autour de la culture 
cubaine (Havana Club). Le fondateur de 
l’entreprise, son PDG et les fi gures cha-
rismatiques qui gravitent autour de la 
marque sont sources naturelles de conte-
nus. Toutes les célébrités (égéries, experts, 
chefs, sportifs, artistes, etc.) associées 
aux marques sont à la fois sources et vec-
teurs de contenus : Jean-Pierre Coffe crée 
des recettes fi lmées pour Leader Price, 

Jude Law et Marion Cotillard tournent 
des courts métrages pour Dior.

Le public, par ses usages, sa mémoire, sa 
créativité, peut facilement être mobilisé 
pour générer du contenu. Dans J’aime 
mon carré, les clientes d’Hermès étaient 
invitées à montrer comment elles nouaient 
leur foulard, illustrant la richesse des 
appropriations possibles de ce produit. 
La communication de la marque (publi-
cité, parrainage, etc.) constitue un socle 

intéressant pour élaborer du contenu. La 
musique du spot peut donner naissance à 
un clip associé à la marque, à l’instar de 
ce qu’a fait Petit Bateau avec Izia. L’en-
treprise en tant qu’institution, employeur 
ou acteur économique a du contenu à 
produire pour informer et mobiliser ses 
salariés, candidats, actionnaires, fournis-
seurs, etc. Les valeurs et les engagements 
de la marque sont particulièrement pro-
pices à des contenus, qui confi rment la 
solidité de ces positions. Sur le terrain, les 
boutiques sont des contenus, et les com-
merciaux sont producteurs et vecteurs de 
contenu par leurs conseils.
 

Du patrimoine 
de marque au 
patrimoine culturel 
de référence
La culture de marque n’est pas uni-
quement construite par la marque elle-
même ; il y a une perméabilité entre la 
marque et son milieu. Ainsi la vérité de 
la marque réside dans sa façon de cap-
ter la culture ambiante et dans sa parti-
cipation aux pratiques culturelles de son 
temps (Nike et la course à pied). Des 
gisements de contenu sont à chercher 
dans le patrimoine culturel de référence 
en révélant les nœuds culturels communs 
entre la marque et l’environnement. 

Certaines marques créent du contenu 
pour jouer un rôle dans la cité, auprès 
des acteurs économiques et des pouvoirs 
publics. Créé il y a vingt ans, l’Observa-
toire de la consommation Cetelem est une 
référence dans le domaine économique. 
Grâce au programme Aidants & aidés, 
Macif est devenu un acteur incon-
tournable de la dépendance. Les 
marques préemptent progressive-
ment des thèmes sociaux et uni-
versels. Avec Let’s Colour, Dulux 
Valentine a merveilleusement capté 
le rôle positif de la couleur, qui ap-

porte selon les cas calme ou vita-
lité. Coca-Cola a choisi de s’intéres-
ser au bonheur sur un plan scienti-
fi que, dans le prolongement de son 
happiness bottle. Les marques sont des 
forces d’exploration et de découverte qui 
ont vocation à ouvrir des voies et à être 
à la pointe de la création. Avec la Croi-
sière jaune, Citroën est à l’origine d’un 
défi  humain, technique, diplomatique 
et culturel. Red Bull a inventé une mul-
titude d’épreuves de sports extrêmes et 
proposé de nouvelles expériences. 

Toutes les pratiques, toutes les grandes 
questions que se pose la société peuvent 
être traitées par les marques, qui appor-
tent leur point de vue et leurs valeurs, leurs 
données et leurs moyens, leurs experts et 
leurs réseaux, leurs recherches, souvent 
avec une dimension internationale. 
 

Les conditions de 
la réussite d’une 
stratégie culturelle 
de marque
Les marques ne peuvent se limiter à des 
initiatives isolées. Il faut à la fois un fl ux 
et une masse critique de contenus pour 
exister. Les contenus s’ajoutent pour pro-
duire l’encyclopédie de la marque, qui 
va représenter une multitude de points 
d’entrée pour le consommateur. On 
comprend pourquoi Leroy Merlin est 
passé du programme court Du côté de chez 
vous au magazine papier en créant une 
chaîne de télévision et une myriade de sites 
de contenus. L’enjeu consiste à élaborer 
une production culturelle forte, maîtrisée, 
consciente et pérenne. Cela passe par une 
vision à long terme et une grande justesse 
dans les partis pris : qualité du contenu 
et adéquation à l’esprit de la marque, 
authenticité de la démarche, richesse, co-
hérence et densité des contenus produits, 
correspondances entre les éléments, etc.
  ■ Daniel Bô et Aurélie Pichard

LES SOURCES DE CONTENU LÉGITIME SONT MULTIPLES POUR LES MARQUES. ELLES PEUVENT 
VENIR DE LA CULTURE DE LA MARQUE OU DE SON PATRIMOINE CULTUREL DE RÉFÉRENCE. 

CELA DÉBOUCHE SUR DES STRATÉGIES CULTURELLES AVEC UNE MASSE CRITIQUE DE CONTENUS 
RELIÉS ENTRE EUX, LA BRAND CULTURE. 

WWW.OFFREMEDIA.COM
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L’appli 
iPhone

de toutes 
les décisions 
MÉDIAS

L’appli Offremedia, entièrement gratuite, 
vous permet d’accéder à toutes les 
offres commerciales des médias, à 
la newsletter            et de contacter 
directement les commerciaux des 
médias et régies publicitaires.

Disponible sur AppStore

LES MARQUES
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Les gisements de contenus pour

et le développement d’une «brand culture»

LIEU
D’ORIGINE

CULTURE
DE MARQUE
(concept, thème)

CONTENU
(opérations,
exécution)

SAVOIR-FAIRE
PRODUIT

PUBS,
PROMESSES,

CLAIMS,
VALEURS

ÉVÉNEMENTS
BOUTIQUES

ICÔNES,
CÉLÉBRITÉS
ASSOCIÉES

CONSUMERS 
MAGAZINES

DOCUMENTAIRES

COURTS
MÉTRAGES

ANIMATIONS 
DE BOUTIQUES, 

VITRINES, EXPOS

LIVRES

PROGRAMMES
COURTS

APPLIS
MOBILES, JEUX

FILMS

WEB TV

ÉVÉNEMENTS

COMMUNAUTÉS

SITES WEB

USAGES
ET RITES

AUTOUR DU 
PRODUIT

RÉPUTATION,
PERCEPTION

DE LA MARQUE

FIGURE
CHARISMATIQUE,

MYTHE FONDATEUR

La culture de marque est un réservoir à contenus ; en retour, le contenu contribue à développer et enrichir la culture de marque.
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Avec chaque mois, plus de 15 millions de visiteurs uniques, 
un inventaire publicitaire d’1 milliard de pages vues sur ses sites internet 
et 170 millions sur ses applications mobiles et tablettes, Amaury Médias Digital 
propose une offre puissante et diversifi ée pour toutes les formes de communication 
internet, mobile, tablette, vidéo et TV connectée.
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DES SOLUTIONS DE COMMUNICATION CRÉATIVES ET INNOVANTES : 
SUR-MESURE, OPÉRATIONS SPÉCIALES, BRAND CONTENT, DISPOSITIFS MULTI-ÉCRANS

Émergence


