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RÉSUMÉ 

 

Crise(s), publicité et marque : l’émergence de nouveaux modèles 
 

Cette recherche part des profondes modifications de l’espace sociétal cristallisées par la crise 

économique et sociale de 2008 dans nos sociétés occidentales. L’objectif de cette étude est 

d’inscrire la crise de la publicité et des marques dans une mutation sociétale plus profonde, 

avec une remise en cause du modèle capitaliste de consommation de masse. Dans un contexte 

de crises, nous sommes en droit de nous interroger sur l’avenir de la marque : va-t-elle 

évoluer vers un modèle alternatif correspondant davantage aux mutations sociétales en cours ? 

Notre réflexion s’inscrit dans le champ des sciences de l’information et de la communication 

en étudiant l’évolution du concept de marque d’un point de vue sociosémiotique, c’est-à-dire 

en considérant le contexte économique et social comme un cadre primaire analytique au sens 

de Goffman. Il s’agit de partir d’occurrences concrètes de communication (alter-marque, 

insertions de produits et de marques dans la série The Big Bang Theory, webséries de marque, 

publicité native dans le Huffington Post) pour mieux comprendre la société qui constitue leur 

espace de mutation. Nos travaux mettent en évidence la capacité de la marque à s’extraire du 

cadre commercial à travers des procédés d’insertion ou de mimétisme médiatique. En mettant 

en perspective des concepts issus des recherches en sciences de l’information et de la 

communication contemporaines avec les interprétations de certains experts en stratégie des 

marques, nous avançons l’hypothèse d’un nouvel ordre de la marque, médiatique et culturel. 

En effet, la marque mute progressivement vers un modèle culturel et médiatique pour 

répondre à sa « crise de sens » (Semprini, 2005), notamment en instaurant un imaginaire de 

marque davantage ancré dans la culture médiatique du public. McLuhan (1967) affirmait dans 

les années 60 que le médium était le message : aujourd’hui, la marque ne tend-elle pas à 

devenir elle aussi un média et faire sens en tant que tel dans l’espace public ?  

 

Mots clés : crise(s), publicité, marque, insertion de produits, média, webséries 



 

 

6 

ABSTRACT 

 

Crisis, advertising and brand marketing: the emergence of new models 
 

This research emanates from the deep the social changes that our Western societies faced in a 

context of economic and social crisis, which peaked in 2008. The objective of this study is to 

demonstrate how the media and brand crisis is part of a deeper social mutation and question 

the capitalist model of mass consumption. In this context of crisis, we can question the future 

of brand marketing: is it going to evolve towards an alternative model, more in line with 

current social changes? Through our study of the evolution of the brand concept from a socio-

semiotics angle, we will consider the economic and social environment from the analytical 

primary framework as defined by Goffman. Therefore, our research is firmly anchored in the 

field of information and communication sciences. We focus on specific communication 

occurrences (alter-brand, brand placements in The Big Bang Theory series, brand webseries, 

native advertising in The Huffington Post) in order to better understand the society that 

constitutes their environment of transformation. Our research highlights the capacity of the 

brand to extricate itself from a commercial aspect through insertion or media imitation 

processes. By focusing on concepts emerging from research in contemporary information and 

communication sciences, and by putting in perspective experts’ interpretations of brand 

strategy, we explore the hypothesis of the emergence of a new order of media and cultural 

brand. Indeed, the brand gradually shifts towards a cultural and media model in order to 

respond to its “meaning crisis” (Semprini, 2005), in particular by establishing an imaginary 

around the brand, more anchored in media culture. McLuhan (1967) suggested in the sixties 

that the medium was the message: today, the brand seems to tend to become a media and 

establish itself as an integral part of the public sphere. 

 

Keywords: crisis, advertising, brand, product placement, media, webseries 
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PRÉAMBULE 

 

Cette thèse sur travaux présente l’ensemble des recherches que nous avons effectuées entre 

2009 et 2015 sous la forme de deux volets thématiques : un premier volet d’étude sur la 

marque et la crise appréhendé dans une approche pratique, à mi-chemin entre les sciences de 

gestion et celles de l’information et de la communication ; un second volet analysant les 

métamorphoses du médiatique et du publicitaire à travers trois études de cas qui articulent des 

concepts de chercheurs en sciences de l’information et de la communication. Ces deux volets 

constituent les deux faces d’un même sujet que nous avons intitulé « Crise(s), publicité et 

marque : l’émergence de nouveaux modèles ». En croisant les apports de chercheurs en 

sciences de l’information et de la communication contemporaines avec la vision de certains 

professionnels du secteur des médias, nous voulons rendre compte d’une imbrication forte 

entre les aspects gestionnaire et communicationnel de la marque. Quatre travaux ont fait 

l’objet d’une évaluation à double aveugle avant de paraître dans des revues qualifiantes1 en 

sciences de l’information et de la communication (Communication & Management 2 , 

Communication & Langages3) et dans des actes de colloques (ouvrage collectif4, volume 

thématique5). Les travaux issus du projet de recherche EDF-Grets6 ont également été publiés7.  

 

Les corpus sur lesquels nous nous appuyons sont présentés en fin de thèse, dans un CD-Rom.  

                                                
1 Nous nous référons à la liste de revues publiée par le HCERES (Haut Conseil de l’Evaluation de la Recherche 
et de l’Enseignement Supérieur). En ligne : http://www.hceres.fr/PUBLICATIONS/LISTES-DE-REVUES-SHS  
2 Aubrun, F. (2013). Vers un nouveau concept de marque : l’alter-marque. Communication & Management, 
10(2), 10-21. 
3 Aubrun, F. et Bihay, T. (2015). Publicité en série : lorsque la marque se raconte sur le Web. Communication & 
Langages, 185, 127-149. 
4 Aubrun, F. (2014). Insertion de produits et de marques scénarisés et co-construction autour de la culture geek 
dans The Big Bang Theory. Dans V. Appel, L. Lacôte-Gabrysiak et D. Le Nozach (dir.), La mise en scène des 
produits et des marques placés : représentations, significations, publics (p. 121-139). Paris : L’Harmattan. 
5 Aubrun, F. (à paraître). Publicité et médiagénie au sein du Huffington Post. Dans Médias et espace public : 
nouveaux enjeux de l’ère numérique (Actes de colloque international). 
6 Le GRETS (Groupe de Recherche Énergie, Technologie et Société) est un laboratoire de recherche en sciences 
sociales (sociologie, science politique, sémiologie, anthropologie, linguistique).  
7 Aubrun, F., Marillonnet, J., Semprini, A. et Vila Raimondi, M. (2010). Marques et crise(s) (rapport de 
recherche). Paris : Groupe de recherche énergie, technologie et société (Grets), EDF. En ligne : http://hal-
lirmm.ccsd.cnrs.fr/UNIV-LYON2/hal-00633486v1    
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INTRODUCTION GÉNÉRALE 

 

Cette thèse de doctorat en sciences de l’information et de la communication se présente sous 

la forme de travaux empiriques et théoriques reliés entre eux par une thématique transversale. 

Deux articles ont été publiés dans des revues spécialisées en sciences de l’information et de la 

communication et en sciences de gestion. Un article a fait l’objet d’une parution dans un 

ouvrage collectif à comité de lecture, un autre dans un volume thématique. Ces quatre travaux 

ont fait l’objet d’une évaluation à double aveugle. Ils sont complétés par une contribution 

dans un rapport de recherche collectif. Bien que distincts dans la forme et dans le contenu, ces 

cinq travaux démontrent une complémentarité au niveau de la thématique de 

recherche abordée en reflétant des changements de modèles publicitaires et de marque sous 

fond de mutation sociétale. En ce sens, chacun de ces travaux constitue une pièce du puzzle 

que nous avons tenté de reconstruire autour du sujet « Crise(s), publicité et marque : 

l’émergence de nouveaux modèles ». Afin de mieux comprendre l’articulation entre ces 

travaux, nous avons structuré notre thèse en deux volets pour différencier deux types 

d’approches : tandis que le premier volet situe la marque dans une dimension conceptuelle et 

prospective à travers deux recherches pratiques, le second met en exergue une approche 

empirique de cas publicitaires hybrides, avec trois articles qui étudient les métamorphoses8 du 

médiatique et du publicitaire. Ces deux volets constituent les deux faces d’un même 

phénomène en tentant de mettre à jour une évolution sociétale qui s’inscrit davantage dans la 

continuité (hypermodernité) que dans la rupture des modèles précédents (postmodernité).  

 

Il s’agit donc d’étudier les nouveaux processus à l’œuvre dans la gestion sémiotique des 

marques et les formes déguisées que la publicité peut revêtir, tout en soulignant le décalage 

important entre le discours des professionnels qui prônent une idéologie de la communication 

sous une forme renouvelée (avènement du Web 2.0 et du brand content) et les réels processus 

à l’œuvre dans le repositionnement des marques en période de crise(s). De manière générale, 

nos objets d’étude sont des modèles publicitaires et de marque hybrides, voire alternatifs, qui 

transcendent le « cadre primaire » (Goffman, 1991) de la transaction commerciale et 

marchande dont ils relèvent pour épouser une logique davantage médiatique et culturelle.  

                                                
8 Nous entendons le terme « métamorphoses » au sens d’inscription dans une continuité, d’évolution.  
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Problématique, hypothèses et méthodologie 

Notre travail de thèse en sciences de l’information et de la communication questionne les 

liens entre publicité et société, et plus précisément, entre publicité et société dite « de 

consommation ». Au XVIIIème siècle, Habermas (1978) définit le principe de publicité comme 

le fait de rendre publiques les affaires privées de l’Etat auprès de la société civile. Avec le 

développement de la société de « consommation de masse » dans la seconde moitié du XXème 

siècle (1945-1973), la publicité prend un nouvel essor et devient omniprésente dans le 

quotidien des gens. La consommation joue alors principalement un rôle statutaire 

(Baudrillard, 1970). Suite aux chocs pétroliers de 1973 et 1977, la société de consommation 

entre dans une période de crise(s) et d’incertitude avec une critique des besoins artificiels 

qu’elle suscite. Beck (2001) évoque alors une « société du risque », sur la voie d’une autre 

modernité, davantage « réflexive » (p. 8). « Les maux, les menaces et les risques ne viennent 

plus de l’extérieur inquiéter la société : ils sont engendrés, manufacturés, par cette société 

elle-même – c’est le sens du mot « réflexif » – en secouant une à une les bases sur lesquelles 

la société industrielle s’était construite », écrit Latour (dans Beck, 2001, p. 8). Les marques 

font alors évoluer leur mode de fonctionnement et investissent largement l’espace sociétal en 

ne se limitant plus à la sphère de la consommation (Semprini, 2005). 

 

Aujourd’hui, la société de consommation et sa principale arme de conviction, la publicité, 

traversent une nouvelle période de crise(s), avec un concept de marque en pleine redéfinition. 

En effet, depuis quelques années, nous assistons à une véritable crise de sens dans l’univers 

des marques, comme le souligne Semprini (2005) : « […] ce qui est entré en crise n’est pas 

tant la dimension commerciale des marques, qui continuent de se vendre, mais leur légitimité 

de fond » (p. 3). Cette crise structurelle est d’autant plus inquiétante qu’elle s’inscrit depuis 

2008 dans une crise conjoncturelle à la fois économique et sociale, amenant la marque à 

évoluer vers une nouvelle posture. La publicité est aussi conduite à épouser les lignes des 

changements en cours en adoptant de nouveaux discours et formats dans l’espace médiatique. 

 

Comment les secteurs de la consommation, de la publicité et des marques évoluent-

ils face aux profondes modifications de l’espace sociétal depuis la crise 

multidimensionnelle de 2008 dans nos sociétés occidentales ?  
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À la fin des années 60, Morin (1967) s’interrogeait sur le « monde moderne » à partir de 

l’étude d’un microcosme qu’est Plodémet : « Verra-t-on la crise ? La mue ? Le dépassement 

de la civilisation bourgeoise ? ». Nous pouvons entamer une réflexion similaire : verra-t-on la 

crise ? La mue ? Le dépassement de la société de consommation de masse dans nos sociétés 

occidentales ? La principale hypothèse que nous avançons dans le premier volet de la thèse est 

le passage d’une société de consommation de masse à une « société de participation » 

(Maillet, 2007), ayant comme modèle dominant le politique et non plus l’économique, et qui 

se traduit par une évolution darwinienne des marques avec l’apparition d’un nouveau modèle 

de marque, l’alter-marque. Ce nouvel élan participatif repose également sur un levier 

technologique, indispensable aux marques et à la publicité pour « survivre » dans un 

environnement numérique de plus en plus aux mains du consommateur, en témoigne la 

multiplication de modèles participatifs issus du Web 2.0. Mais peut-on réellement parler de 

« consomm’action », de « société de participation », de « publicité participative » ou est-ce 

encore un discours utopiste lié au contexte de crise(s) ? En effet, lors de situations de crise(s) 

propices à l’incertitude, au désordre et au chaos social, la communication et ses principaux 

canaux de circulation ont souvent été assimilés à des remèdes miracles permettant de rétablir 

l’ordre au sein de l’espace public. « La communication devient une chose, elle devient plus 

importante que le message. L’important c’est de communiquer, ce n’est plus ce que l’on a à 

dire », explique alors Mucchielli (2001, p. 6). Force est de constater qu’en cette période de 

crise(s), nous n’échappons pas à cette « idéologie de la communication » (Breton et Proulx, 

1989), aujourd’hui ravivée par les outils issus du  Web 2.0 (Rebillard, 2007).  

 

Dans le second volet, nos travaux mettent en évidence la capacité de la marque à s’extraire du 

cadre commercial à travers des procédés d’insertion ou de mimétisme médiatique. En mettant 

en perspective des concepts issus des recherches en sciences de l’information et de la 

communication contemporaines avec les interprétations de certains experts en stratégie des 

marques, nous avançons l’hypothèse d’un nouvel ordre de la marque, médiatique et culturel. 

En effet, la marque mute progressivement vers un modèle culturel et médiatique pour 

répondre à sa « crise de sens » (Semprini, 2005), notamment en instaurant un imaginaire de 

marque davantage ancré dans la culture médiatique du public. McLuhan (1967) affirmait dans 

les années 60 que le médium était le message : aujourd’hui, la marque ne tend-elle pas à 

devenir elle aussi un média et faire sens en tant que tel dans l’espace public ?  

 



 

 

14 

Dans le cadre de notre recherche, nous ne comptons pas nous restreindre à une posture 

épistémologique spécifique ou à une approche méthodologique singulière, isolée des autres. 

Nous souhaitons rendre aux SIC ce qui leur appartiennent, à savoir une pléiade d’outils 

épistémologiques et méthodologiques empruntés à plusieurs disciplines, qui font d’elles 

« une  science plurielle ». Par conséquent, bien que notre approche se veuille davantage 

sémiologique que sociologique ou historique, nous n’occulterons ni l’aspect social, ni l’aspect 

historique de notre objet d’étude. Et voilà ce qui fait peut être la spécificité des SIC : aussi 

plurielles soient-elles, elles permettent de croiser diverses approches disciplinaires sans les 

opposer de manière frontale. En suivant cette logique de transversalité des SIC, nous avons 

opté pour l’entrecroisement des méthodes sémiologique, sociologique et historique.  

 

L’étude du contexte économique et social constitue pour nous un cadre primaire analytique au 

sens de Goffman (1991), à savoir « un cadre qui nous permet, dans une situation donnée, 

d’accorder un sens à tel ou tel de ses aspects, lequel autrement serait dépourvu de 

signification » (p. 30). En effet, c’est précisément en étudiant l’environnement sociétal dans 

lequel évoluent la publicité et la marque que nous parviendrons à déceler de nouveaux 

modèles hybrides au sein de ces secteurs. Nous envisageons donc le contexte économique et 

social non plus comme un simple objet, mais comme une « matrice paradigmatique » 

(Winkin, 2001). Nous mettons en œuvre une analyse sociosémiotique, que Semprini (2007) 

distingue de l’approche sémiotique classique « par sa vocation à élargir l’analyse à des 

problématiques de type socioculturel […] qui concernent les raisons de l’apparition d’un 

certain discours, sa position dans le cadre de la discursivité sociale et des mécanismes de 

circulation et de réception qui permettent de comprendre la trajectoire de ce discours et son 

éventuel succès ou insuccès, sa prise en charge ou sa marginalisation de la part des acteurs 

sociaux » (p. 17). En d’autres termes, il s’agit de partir des occurrences concrètes de 

communication pour mieux comprendre la société qui constitue leur espace de mutation 

(démarche inductive).  

 

Notre approche peut être caractérisée de systémique (méthode de la totalité) car elle nécessite 

d’étudier un phénomène dans son ensemble, c’est-à-dire dans sa relation avec les autres 

systèmes. C’est d’ailleurs toute la logique qui articule notre thèse : chacun des travaux 

présentés forme une pièce d’un même puzzle que nous tentons de reconstituer autour d’une 

thématique transversale et d’un contexte commun. Les deux volets qui structurent cette thèse 

fonctionnement également de la même manière, l’un étant le pendant de l’autre.  
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Organisation générale des deux volets d’étude  

Dans le premier volet, nous avons choisi d’articuler deux types de travaux que nous pouvons 

qualifier de « recherches pratiques », en raison même de leur objet d’étude, à la fois 

professionnel et académique : la marque. Ainsi, le rapport de recherche commandité par EDF 

(chapitres 1, 2 et 3) questionne les modalités de présence de la marque au sein de l’espace 

public suite à un contexte de crise(s) en confrontant la vision de professionnels du secteur 

mercatique avec celle d’experts scientifiques. De la même manière, l’article publié dans la 

revue Communication & Management (chapitre 4) aborde la transformation de la marque de 

façon pragmatique avec un regard prospectif alimenté par les discours des marques et ceux de 

leurs représentants. Ces deux « recherches pratiques » sont indissociables l’une de l’autre : 

tandis que les trois premiers chapitres relatifs au rapport EDF contextualisent le phénomène 

de crise(s) et ses principaux marqueurs en introduisant le repositionnement darwiniste des 

marques, le chapitre qui referme ce volet s’interroge sur un modèle précis découlant de cette 

transition, l’alter-marque, qui leur imposerait d’évoluer vers une approche plus performative.  

 

En ce sens, ce dernier chapitre constitue à la fois une synthèse des éléments avancés dans le 

rapport EDF et une ouverture en proposant une vision prospective sur le modèle d’alter-

marque. La limite entre les sciences dites « de l’action » et celles de l’information et de la 

communication se révèle finalement très poreuse. Les mondes pratique et scientifique sont en 

en pleine synergie. Pour reprendre les termes de Nowotny, Scott et Gibbons (2003), nous 

avons affaire à une science et une société de mode 2, à savoir un mode multidisciplinaire, qui 

« se développe en dehors du strict cadre des universités, dans les laboratoires privés et publics 

à finalité industrielle, sur la base d’enjeux commerciaux, mais aussi d’enjeux de société et de 

finalités collectives exprimées par la sphère publique » (p. 6). C’est toute la problématique qui 

traverse le champ des recherches issues du projet EDF. Science et société se répondent 

mutuellement et rentrent en co-évolution dans le cadre de ce projet de recherche. La revue 

Communication & Management, anciennement Marketing & Communication, a également 

bien saisi ce nouvel enjeu en faisant de la communication la « matrice paradigmatique » 

(Winkin, 2001) des recherches et pratiques en management. Il s’agit de « placer au centre 

même des investigations l’ensemble des comportements et des divers paramètres des 

situations étudiées, examinés en liaison, en interaction constante ; autrement dit la « matrice » 

dans laquelle ces messages prennent place, qu’ils modèlent et qui les modèle », soulignent les 

co-rédacteurs en chef de la revue, Benoit et Leroux (2013, p. 2-3).  
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Situés à la frontière entre les sciences de gestion et celles de l’information et de la 

communication, ces deux travaux ont la particularité de croiser deux approches différentes 

mais non pas moins complémentaires, en questionnant la marque d’un double point de vue : 

gestionnaire et communicationnel. Le second volet de la thèse poursuit cette logique, sous un 

angle empirique, en démontrant comment les origines commerciales de la marque sont reliées 

à sa charge symbolique et culturelle à travers des études de cas mettant en scène la marque 

dans et par la culture. La distinction entre la « culture des marques » et la « culture de 

marque » établie par Wahlen (2014), maitre de conférences à l’université catholique de 

Louvain, se révèle à ce titre suffisamment évocatrice pour faire le pont entre les deux volets. 

« La culture des marques désigne le fait que notre culture contemporaine, dans ses dimensions 

symboliques et pragmatiques, intègre de plus en plus les marques commerciales, à la fois en 

tant que signes de positionnement individuel et en tant que représentations sociales et 

collectives », explique Wahlen (dans Appel, Lacôte-Gabrysiak et Le Nozach, 2014, p. 7). 

Cette « culture des marques » renvoie au cadre général de notre étude, explicité dans les 

travaux du premier volet, tandis que la « culture de marque » constitue précisément l’objet 

d’étude du second volet, en désignant « cet univers propre que la marque se crée, afin 

d’échapper à la froideur intéressée de la relation purement transactionnelle » (Wahlen, dans 

Appel, Lacôte-Gabrysiak et Le Nozach, 2014, p. 8). Cette vision anthropologique de la 

marque (Remaury, 2004) parcourt en effet tout le second volet de la thèse, avec la 

démonstration d’un élargissement du périmètre d’action des marques au profit d’une 

représentation davantage culturelle que commerciale dans chacun des articles présentés. Le 

chapitre 5 s’attache ainsi à démontrer que la culture geek fait partie intégrante du processus de 

création de la série The Big Bang Theory. En analysant les insertions publicitaires sérielles, il 

démontre que les marques construisent un univers geek mais également que celui-ci façonne 

l’image des marques. La marque est par conséquent envisagée autant dans sa dimension 

symbolique que gestionnaire. Le chapitre 6 place quant à lui la culture du numérique au centre 

du dispositif sémiotique de la marque à travers l’étude d’un corpus de webséries de marque. 

Le dernier chapitre analyse un autre aspect de cette culture numérique à travers la 

« publicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014) opérée dans 

le Huffington Post, journal en ligne. Dans ce contexte de « culturalisation » des marques, « on 

voit la publicité et plus globalement la communication commerciale tendre vers le culturel et 

le culturel tendre vers le publicitaire », développe Wahlen (dans Appel, Lacôte-Gabrysiak et 

Le Nozach, 2014, p. 9). Que reste-t-il de la publicité lorsque le discours de marque se retrouve 

recouvert tel un palimpseste par un écrin médiatique et culturel ?     
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Cette réflexion fait écho aux travaux de Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 

chercheuses au Gripic (groupe de recherches interdisciplinaires sur les processus 

d’information et de communication),  lorsqu’elles analysent les circulations constantes entre 

« publicitarisation », « dépublicitarisation » et « hyperpublicitarisation » pour désigner « ces 

extensions des discours de marque hors du cadre strictement publicitaire » (2014, p. 13). Les 

deux derniers chapitres articulent ces outils conceptuels dans des corpus différents pour saisir 

les métamorphoses du médiatique et du publicitaire. Comme le soulignent les auteures, 

« dépublicitariser la publicité, cela consiste en effet, très souvent, à publicitariser le média, 

c’est-à-dire à ne plus le traiter seulement comme espace partiellement susceptible d’être 

occupé par la publicité, mais comme un support intégralement exploitable » (2013, p. 58). Les 

travaux du second volet mettent ainsi en évidence une immixtion du médiatique dans le 

publicitaire, et inversement. La publicité envahit progressivement l’espace médiatique (la 

publicité est dans The Big Bang Theory avons-nous titré en première partie du chapitre 5), et 

va même jusqu’à emprunter des formes médiatiques inédites, comme pour mieux illustrer la 

capacité d’autonomie communicationnelle de la marque (chapitre 6). L’inverse est aussi 

possible, puisque le média se fait publicité dans notre étude sur la publicité native dans le 

Huffington Post (chapitre 7) à travers une « publicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de 

Montety et Patrin-Leclère, 2014).  

 

Comme l’explique Lehu (2006), maître de conférences en sciences de gestion, « le modèle 

publicitaire classique n’est peut-être pas mort, mais il ne fonctionne plus correctement depuis 

quelques années déjà. Le plus perturbant pour les marketeurs est qu’il se réinvente avec 

grande difficulté, car le changement ne se fait pas pour un autre modèle, mais pour d’autres 

modèles » (p. 40). Tout comme le modèle de marque dans le premier volet, nous interrogeons 

celui de la publicité dans le second, en liant son évolution à celle du médiatique. Le 

développement d’imaginaires de marque sous un format sériel (chapitre 5) ou websériel 

(chapitre 6) contribue à euphémiser le stigmate publicitaire en reléguant au second plan le 

caractère commercial. Il s’agit d’un nouveau mode d’expression publicitaire et médiatique. 

D’après Soulages, spécialiste de l’analyse des discours médiatiques et des productions 

culturelles, cette composante pragmatique de l’énoncé publicitaire de s’affranchir du « cadre 

primaire » de l’interaction (Goffman, 1991) permet d’expliquer sa marge de manœuvre en 

matière de mutabilité, en comparaison à d’autres discours (Soulages, 2013, p. 39).   
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En mettant en relation ces deux volets, nous inscrivons notre recherche dans une démarche 

systémique, puisque nos cinq travaux se répondent mutuellement en proposant des réflexions 

complémentaires sur la marque et la publicité en période de crise(s). Si le premier volet offre 

une perspective plutôt postmoderne de la marque au sens de Semprini (2005) en la faisant 

déborder du territoire de la consommation, nous avançons une posture davantage 

hypermoderne dans la suite de nos travaux, marquée par une immixtion du médiatique dans la 

publicité et « une logique de dé-différenciation qui est moins postmoderne qu’hypermoderne, 

tant elle s’inscrit dans la dynamique de fond des économies modernes se caractérisant par 

l’optimisation des résultats et le calcul systématique des coûts et des bénéfices » (Lipovetsky 

et Serroy, 2013, p. 12-13). Il est possible de résumer la portée significative de ces deux volets 

et leur articulation à travers la typologie que Bonhomme (2013) propose pour exprimer le 

renouvellement de la publicité au tournant du XXIème siècle. Ce chercheur pointe quatre 

épiphénomènes révélateurs d’une mutation profonde de la publicité qui se répercutent dans 

nos différents travaux. En premier lieu, une diversification des supports publicitaires avec le 

développement des médias électroniques : l’étude de cas sur le Huffington Post (chapitre 7) 

nous plonge justement au cœur de la reconfiguration numérique de la publicité et du 

journalisme en analysant une nouvelle catégorie de publicité, qualifiée de « native », en phase 

avec les aspirations de rendement économique du média et celles d’immixtion médiatique 

dans la publicité. Ensuite, une réorientation stratégique au profit des marques : dans les 

insertions de produits et de marques dans les médias (chapitre 5) et dans les webséries de 

marque (chapitre 6), ce n’est plus tant la valeur d’usage du produit qui fait sens, que la 

capacité des marques à générer un imaginaire suffisamment riche pour attirer le public. En 

troisième lieu, un brouillage croissant des messages commerciaux des publicités avec des 

contenus étrangers au marketing : le projet de recherche EDF (chapitres 1, 2 et 3) et l’article 

sur le concept d’alter-marque (chapitre 4) sont deux recherches pratiques qui développent une 

vision postmoderne de la marque en interrogeant son modèle alternatif en période de crise(s), 

avec une substitution de l’économique au politique. Enfin, une dilution des discours 

publicitaires : le langage publicitaire évolue progressivement vers un méta-langage en jouant 

avec la culture du public, comme nous pouvons le constater dans nos différents travaux, du 

discours postmoderne de McDonald’s (chapitre 4) aux évocations à la culture geek dans les 

insertions de produits et de marques dans la série The Big Bang Theory (chapitre 5). En 

numérotant nos chapitres de façon continue et en les inscrivant dans une thématique 

transversale, nous tenons à rendre compte d’une certaine unité et cohérence sémiotique. Les 

deux volets de la thèse suivent ainsi l’évolution de notre réflexion, depuis 2009 jusqu’à 2015.  
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VOLET 1. MARQUE ET CRISE(S) : 

RECHERCHES PRATIQUES
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La marque : objet de recherches pratiques  

La marque a longtemps été cantonnée aux sciences de gestion par sa nature intrinsèquement 

commerciale. Sa naissance coïncide en effet avec le développement des marchés de masse. 

« Marquer » un produit est la fonction première de la marque, à savoir identifier une chose par 

un signe. Comme le souligne Cochoy (1999), il s’agit de faire « accepter le remplacement de 

la chose par le signe, faire en sorte que le client achète des mots plus que des objets » (p. 36). 

Dès lors, nous voyons bien que la marque dépasse le cadre strictement commercial et 

gestionnaire pour épouser une forme davantage communicationnelle et symbolique à travers 

son inscription dans le champ sémiologique. La publicité joue d’ailleurs un rôle de premier 

ordre dans le processus communicationnel de la marque en transformant « les clients en 

consommateurs » (Cochoy, 1999, p. 36). En ce sens, précise Baudrillard (1970), « la publicité 

est peut-être le mass medium le plus remarquable de notre époque. De même que, parlant de 

tel objet, elle les glorifie virtuellement tous, de même qu’à travers tel objet et telle marque elle 

parle en fait de la totalité des objets et d’un univers totalisé par les objets et les marques, - de 

même elle vise à travers chacun des consommateurs tous les autres, simulant ainsi une totalité 

consommatrice, retribalisant les consommateurs au sens macluhanesque du terme […] » (p. 

192). En interrogeant la marque dans ses aspects sémiotiques, culturels et sociaux, les 

sciences de l’information et de la communication permettent de compléter la vision davantage 

économique et commerciale que l’on retrouve dans les travaux en sciences de gestion.  

 

Pourtant, la marque ne doit pas renier ses origines commerciales et ses objectifs de 

performance, d’autant plus lorsque ces derniers sont reliés à sa charge symbolique et 

communicationnelle. En tant qu’objet professionnel et académique, la marque sera abordée 

dans ce premier volet à travers l’articulation de deux « recherches pratiques » : un rapport de 

recherche commandité par EDF (chapitres 1, 2 et 3) et un article publié dans la revue 

Communication & Management (chapitre 4). Dans un contexte de crise(s), nous nous 

interrogeons sur les modalités de présence de la marque et sur son avenir : va-t-elle évoluer 

vers un modèle alternatif correspondant davantage à la mutation sociétale ? Ces deux 

« recherches pratiques » sont indissociables l’une de l’autre : tandis que les trois premiers 

chapitres relatifs au rapport EDF contextualisent le phénomène de crise(s) et ses principaux 

marqueurs en introduisant le repositionnement darwiniste des marques, le chapitre qui 

referme ce volet s’interroge sur un modèle précis découlant de cette transition, l’alter-marque.   
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Chapitre 1. Une approche systémique de la crise [rapport EDF, 

2010] 

Ce premier chapitre9 propose différents éclairages sur le concept de crise, comme éléments 

d'introduction à ce volet d'analyse sur le rapport entre la marque et la crise. Ces éclairages 

croisent les apports d'auteurs notamment linguistes, sémiologues, sociologues, politologues, 

historiens, philosophes, qui ne cessent de questionner les différentes dimensions du concept 

de crise et sa complexité. Le développement constant des recherches contribue à faire émerger 

des grilles de lecture pour appréhender la crise autrement que comme un événement, une 

situation, et pour dépasser une catégorisation parfois restrictive de la crise par l'emploi 

d'hyponymes : crise économique, crise financière… Comme le souligne Lagadec (2007), ce 

qui pose aussi problème c'est la question de la singularité, de l'événement, pour parvenir à se 

dégager de « l'anecdotique », de « l'impossibilité d'une science du singulier », comme de 

l'absence de science de l'événement, au sens de Morin (1976). Depuis une dizaine d'années, 

précise Uhalde (2004), des recherches en sociologie et en psychosociologie des organisations, 

par exemple, ont mis au jour les notions de « désordre », de « contradictions » qui s'inscrivent 

depuis fort longtemps dans des mouvements sociaux et qui relèvent de profondes mutations 

organisationnelles et sociétales. C’est bien de ces profondes mutations dont il sera question 

dans ce volet intitulé « marque et crise(s) ». Nous étudierons en premier lieu les étymologies 

latine, grecque et chinoise du mot « crise », avant de nous appuyer sur les travaux de Morin 

pour établir une « crisologie », l'objectif étant de fixer un cadrage étymologique et 

définitionnel plus ou moins resserré autour de ce concept pluridimensionnel, tout en faisant 

ressortir son caractère ambivalent. « Pour comprendre ce qui se passe et va se passer dans le 

monde, il faut avoir une sensibilité à l’ambiguïté », expliquent Morin et Viveret (2010, p. 9).  

 

En prenant en compte le caractère ambivalent de la crise, nous voudrions ainsi éviter l'écueil 

de la catégorisation réductrice auquel il est parfois difficile d'échapper lorsque l'on débute une 

recherche en sciences de l’information et de la communication, en raison de la 

pluridisciplinarité même de celles-ci. Par conséquent, c'est sous un angle systémique que nous 

étudierons le concept de crise(s), en mettant en perspective ses différentes facettes, sans pour 

autant les opposer.  

 
                                                
9 Ce chapitre est en partie tiré du rapport de recherche EDF-Grets (Aubrun, F., Marillonnet, J., Semprini, A. et 
Vila Raimondi, M., 2010) et a été réécrit par Aubrun, F. pour faire l’objet d’une publication dans la revue 
ALEAS. Le comité scientifique de la revue a jugé l’article pertinent, mais pas en accord avec sa ligne éditoriale.  
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1.1. Cadrage étymologique : entre « danger » et « opportunité »  

 

D’un point de vue étymologique, le mot « crise » vient du latin médiéval crisis qui signifie la 

manifestation grave d’une maladie, il est également issu du grec (κρίσις) krisis qui est traduit 

par le terme de jugement (ou de décision). En ce sens, la crise renvoie à un moment clé et 

décisif, à savoir un moment où les choses se décident. En médecine, la crise représente la 

phase aigüe d'une maladie ; il y a donc krisis pour les Grecs lorsque se présentent deux 

possibilités décisives : le choix de guérir, ou bien de périr. Dès lors, à travers l'étymologie 

grecque, nous voyons se dessiner deux facettes de la crise qui semblent s'opposer 

diamétralement, mais nous allons vite nous apercevoir que les choses ne sont pas aussi 

simples qu'elles puissent paraître à première vue. Bien que la krisis (la décision) semble 

mettre fin à la krasis (la confusion), la crise se donne à voir sous deux aspects et ne peut 

exister sans l'un d'eux : c'est le moment décisif d'un processus qui le réoriente pour le meilleur 

ou pour le pire. De façon imagée, la crise est donc à voir comme une pièce qui présente sous 

un côté pile son caractère opportun, et sous un côté face son caractère dangereux, périlleux.  

 

De manière plus pragmatique, nous pouvons prendre l'exemple de la « crise de sens » 

(Semprini, 2005) à laquelle les marques sont confrontées depuis quelques années. Ces 

dernières essayent de s'adapter en effet à une crise de l'intangible, remettant en cause « leur 

légitimité de fond, leur crédibilité à se proposer comme un partenaire de confiance dans la vie 

quotidienne des individus » (Semprini, 2005, p. 3). Face à cette crise, les marques gagneraient 

à privilégier davantage une approche du réel selon Denis Gancel (2009), président de W&cie : 

« la crise de la titrisation est une crise de l’intangible, de l’irréel vs le réel. Le consommateur 

n’est plus prêt à accorder sa confiance à de l’immatériel ou de l’intangible. Il a le sentiment 

qu’on l’a trahi. Il ne veut plus que la partie tangible et réelle de la marque ». Dès lors, nous 

voyons bien ici que la crise est associée à une période de remise en cause, d'incertitude et de 

doute (crise de sens), nécessitant une prise de jugement de la part des marques et de ses 

gestionnaires (privilégier le réel ou continuer à vendre du rêve). Le terme de « crise » est par 

conséquent respecté ici dans son étymologie grecque, en faisant référence à un moment clé 

dans l’univers des marques : une perte de sens qui peut représenter aussi bien un réel danger 

pour elles (en continuant de privilégier l'intangible dans leur politique, selon le discours de 

certains professionnels), qu’une belle opportunité à saisir en cette période d’incertitude (en se 

réorientant vers des valeurs plus tangibles, comme le produit, le service, le prix, etc.).                      
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Nous retrouvons également cette idée de choix dans l’étymologie chinoise du concept de 

« crise » avec l’idéogramme Wei-Ji, qui comprend à la fois les notions de « risque » (wei) et 

d’ « opportunité » (ji). Véritable instrument de la pensée stratégique, le Wei-Ji est d’ailleurs le 

symbole de l’Observatoire International des Crises (OIC). « La crise comme instrument du 

renouvellement : des crises naissent le courage, du courage, la décision, de la décision 

l’action. Le risque, l’incident, l’accident, à  l’origine de l’action, en réaction », explique 

Heiderich, président de l’OIC (2006, p. 5). Il faut donc voir dans l’étymologie chinoise du 

mot « crise » un équilibre, ou plutôt une tension entre le risque d’un côté, et l’opportunité de 

l’autre : « c’est l’objet permanent de la tension [Wei-Ji], du subtil dosage entre le risque de 

l’immobilisme et l’opportunité du renoncement au profit du renouvellement. Dans l’esprit du 

[Wei-Ji], les crises ne sont pas à éviter, ni inutiles, ni surprenantes. Elles sont présentes. Seule 

la tension compte », continue-t-il (Heiderich, 2006, p. 6). Au final, le président de l’OIC nous 

rappelle un des principes communicationnels à adopter face à la crise : ne pas avoir peur du 

danger qu’elle représente, mais tenter de saisir l’opportunité qu’elle peut laisser entrevoir 

(Heiderich, 2006 ; voir aussi Lehu, 1995 ; Breton et Proulx, 1989). 

 
Figure 1 : idéogramme chinois Wei-Ji, symbole de l’OIC 

 
Saint Pol (2006), enseignant dans les domaines de la communication de crise et de la publicité 

à l’IAE de Lille, a apporté quant à lui des informations complémentaires au sujet du Wei-Ji. 

En effet, afin de saisir la portée symbolique de la crise dans son étymologie chinoise, il 

propose de replacer les termes de danger et d’opportunité tels qu’ils sont traduits dans 

l’écriture idéogrammatique (Cheng, 1977). Le terme de « danger » se traduit par l'association 

de deux idéogrammes, et non d'un seul : wei xan. Wei signifie « suspendu », tandis que xan 

contextualise cette suspension et donne la pleine signification de « danger ». Celui 

d’ « opportunité » est également la résultante de l'association de deux signes : ji hui. Ji 

signifie « chance », hui signifie « réunir ». Saint Pol explique alors que l’analyse des deux 

idéogrammes isolés permet de dépasser la simple dichotomie « danger/opportunité » pour 

laisser une marge de manœuvre plus importante à l’opportunité.  
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1.2. Cadrage définitionnel : une opération de « crisification »  

     

« La notion de crise s'est répandue au XXème siècle à tous les horizons de la conscience contemporaine. 

Il n'est pas de domaine ou de problème qui ne soit hanté par l'idée de crise : le capitalisme, la société, 

le couple, la famille, les valeurs, la jeunesse, la science, le droit, la civilisation, l'humanité… Mais cette 

notion, en se généralisant, s'est comme vidée de l'intérieur » (Morin, 1976, p. 149) 

 

Si d'un point de vue étymologique la notion de crise se donne à voir comme une réalité 

ambiguë, présentant à la fois le caractère de danger et celui d'opportunité, elle apparaît encore 

plus floue si l'on se tourne vers les différents travaux qui ont été faits pour tenter de la définir. 

Il suffit de regarder les différents horizons disciplinaires auxquels appartiennent les auteurs 

qui se sont intéressés à la crise pour se rendre compte de la polysémie du terme. Il est pourtant 

nécessaire de partir des différentes définitions de la crise que proposent certains chercheurs 

avant de pouvoir fixer un cadrage définitionnel plus resserré autour de cette notion flexible.  

 

Dans les années 70, Morin, sociologue et philosophe, s'est particulièrement intéressé à la 

notion de crise en la comparant à une épidémie, contaminant tout ce qui pouvait se trouver, tôt 

ou tard, en contact avec elle au sein de l'espace sociétal : « le mot crise s'est répandu de 

proche en proche envahissant toute chose sociale, toute notion : mais pour que la notion 

reprenne un sens, il faut poursuivre jusqu'au bout l'opération de crisification et mettre enfin, et 

surtout, la notion de crise en crise » (1976, p. 149). C'est à travers ce long processus de 

« crisification »10 au sein de l'espace sociétal que la notion de crise a progressivement perdu 

tout son sens, au point qu'il est difficile aujourd'hui de s'accorder sur une définition stricte du 

terme, commune à tous. Suite à cet obscurcissement généralisé de la notion de crise, Morin a 

proposé d'établir une « crisologie », à savoir une théorie complexe des crises, dans un article 

paru dans la revue Communications en 1976. Pour considérer la notion de crise, il a choisi le 

domaine anthropo-social-historique, un champ d'application suffisamment large et ouvert 

selon lui, prenant en compte les principes systémique, cybernétique et néguentropique de la 

théorie de la société : « si on veut, pour concevoir la crise, aller au-delà de l'idée de 

perturbation, d'épreuve, de rupture d'équilibre, il faut concevoir la société comme système 

capable d'avoir des crises » (Morin, 1976, p. 149), explique-t-il, avant de les caractériser.  

 

                                                
10 Par processus de crisification, Morin entend le processus qui consiste à mettre chaque notion en crise.  
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Nous avons synthétisé ces trois niveaux dans un tableau, en prenant en compte leur définition 

respective et leurs principales caractéristiques d’après Morin (1976) : 

 

Niveau Systémique Cybernétique Néguentropique 

Définition Le niveau systémique est 
propre à tout système quel 
qu'il soit ; le système étant 
entendu comme l’ensemble 
organisé par l'interrelation 
de ses constituants. 

Le niveau cybernétique 
concerne les systèmes de 
complexité cybernétique 
comme la machine, la 
cellule ou la société, 
c’est-à-dire intégrant des 
rétroactions régulatrices.  

Le niveau néguentropique se 
superpose logiquement aux 
deux premiers (systémique et 
cybernétique) en prenant en 
compte un autre principe en 
thermodynamique, à savoir la 
néguentropie ; cette dernière 
pouvant être définie comme un 
facteur d’organisation au sein 
d’un système (physique, ou 
social et humain), qui s’oppose 
à la notion d’entropie.  

Caractéristiques Antagonisme latent entre ce 
qui est actualisé et ce qui est 
virtualisé :  

• ce qui est actualisé 
est organisationnel 

• ce qui est virtualisé 
est désorganisateur 

Donc le système crée et 
refoule un antagonisme.  

Présence d’antagonisme 
organisationnel : 

• concept de feed-
back négatif : la 
rétroaction est 
dite négative ; 

• déclenchée par 
la variation d'un 
élément, elle 
tend à annuler 
cette variation. 

La rétroaction négative 
est antagoniste à un 
antagonisme menaçant 
l'intégrité du système, en 
train de s'actualiser.  

Présence d’un lien, de 
nature organisationnelle, 
entre complémentarité et 
antagonisme.  

Il n’y a pas d'organisation sans 
anti-organisation : 

• On ne peut concevoir 
d'organisation sans 
antagonisme,  

• mais cet antagonisme 
porte en lui la ruine et 
la désintégration du 
système.  

Donc tout système (physique, 
ou social et humain) est 
condamné à périr (ainsi la vie 
contient en elle son propre 
antagonisme : la mort).  

 

La « crisologie » (ou théorie de la crise), ne peut être possible sans la prise en considération 

de ces trois niveaux (systémique, cybernétique puis néguentropique) dans la théorie de la 

société selon le philosophe français. Ces derniers ont été approchés à travers la notion 

d’ « antagonisme ». Et, dès le premier niveau, nous dit Morin (1976), il y a « complexité », 

« puisqu’il faut considérer ensemble organisation et désorganisation, complémentarité et 

antagonisme, au lieu de les disjoindre et les opposer purement et simplement » (p. 154).  
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En se nourrissant de ces trois niveaux, la crise relève pour ainsi dire d’une complexité 

théorique à laquelle on ne peut faire l’impasse si l’on veut l’appréhender de manière précise. 

Antagonisme et complémentarité forment les deux pôles d’une même réalité « complexe », et 

ceci transparait clairement dans la forme que prend la crise. Au niveau « systémique » 

d’abord, le concept de crise émerge dans les sociétés historiques, et singulièrement modernes, 

au sein desquelles la dialectique antagonisme/complémentarité entre l’organisation et l’anti-

organisation est patente ; au niveau « cybernétique » ensuite, « des feed-back positifs (comme 

la croissance économique) deviennent des régulateurs sociaux (atténuant des tensions à 

l’intérieur de la société), tout en demeurant à de multiples niveaux des feed-back positifs, 

développant des sources de désordres, donc de crise » (Morin, 1976, p. 154). Au niveau 

« néguentropique » enfin, pour assurer la réorganisation permanente des systèmes (liée à la 

désorganisation permanente), des échanges avec le milieu sont primordiaux ; « dépendant du 

milieu dans et par leur autonomie relative (encore un trait de complexité), ils sont soumis, par 

là même aux aléas écologiques, aux perturbations phénoménales issues du monde extérieur » 

(p. 154-155). Par conséquent, ce sont au sein de ces systèmes complexes et « auto (géno-

phéno)-éco-ré-organisateurs » qu’apparaitraient les phénomènes de crise(s) selon Morin.  

 

Au terme de sa réflexion, le philosophe ne nous dit pas moins que ce que l’étymologie 

chinoise révèle, à savoir la présence du caractère ambivalent, riche, et complexe du concept 

de crise : «  plus riche que l’idée de perturbation ; plus riche que l’idée de désordre ; portant 

en lui perturbations, désordre, déviances, antagonismes, mais pas seulement ; stimulant en lui 

les forces de vie et les forces de mort, qui deviennent, ici encore, plus encore qu’ailleurs les 

deux faces du même phénomène » (Morin, 1976, p. 160). Le double visage de la crise, tant du 

point de vue étymologique, que du point de vue définitionnel, peut s’avérer être un outil non 

négligeable pour étudier les différents enjeux qui se dessinent en période de crise(s) au sein de 

l’espace sociétal, tant au niveau du positionnement des marques, qu’au niveau des habitudes 

des consommateurs. Il ne nous paraît donc pas anodin de faire le rapprochement entre le 

caractère ambigu de la crise et les différentes stratégies de marques adoptées pendant la crise 

conjoncturelle de 2008 dans nos pays occidentaux. Dans les discours de marque, l’accent est 

davantage mis sur les valeurs de proximité, de simplicité et de convivialité, comme nous 

aurons l’occasion de le voir dans le troisième chapitre avec des études de cas précises.  
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Enfin, Morin (1976) nous invite à creuser davantage notre réflexion sur le concept de crise à 

travers son double aspect « révélateur/effecteur » : en révélant « ce qui était caché, latent, 

virtuel au sein de la société » tout en nous éclairant « théoriquement sur la part immergée de 

l’organisation sociale, sur ses capacités de survie et de transformation » (p. 162-163), la crise 

économique et sociale de 2008 dévoile une mutation sociétale plus profonde. Nous voilà donc 

au cœur de la dimension conceptuelle du phénomène de crise(s), entre danger et opportunité, 

entre désintégration et régénération. La crise portant en elle son propre antagonisme, cela 

nous conduit à nous interroger à présent sur le concept d’ « anti-crise ».  

 

1.3. Crise et anti-crise : la communication comme principe régulateur  

 

Arrivé au terme de notre opération de « crisification », nous aimerions poursuivre notre 

cadrage définitionnel du concept de crise en nous intéressant cette fois-ci à son propre 

antagonisme, l’anti-crise. Dans un premier temps, nous pouvons emprunter la voie 

sémiologique pour préciser cette expression, avant de nous interroger sur ce qui semble être 

l’anti-dote à la crise si l’on se tourne cette fois-ci vers la sociologie des organisations : la 

communication. Escande-Gauquié (2009), chercheuse au sein du Gripic (groupe de 

recherches interdisciplinaires sur les processus d’information et de communication) a étudié à 

partir d’un ensemble de corpus médiatiques (quotidiens, hebdomadaires, et magazines 

référents de la presse économique) l’expression « anti-crise »11, qu’elle situe « dans la rupture 

avec le préfixe anti et dans la continuité d'un après : il faut recommencer mais autrement » (p. 

72). Cette étude sémiologique souligne une fois de plus l’ambivalence qui caractérise la 

notion de crise, tout en restant dans le registre médical. En effet, alors que la crisis renvoie à 

la manifestation grave d’une maladie, la sémiologue compare l’ « anti-crise » à un antidote : 

« anti est le préfixe qui soigne et neutralise le mal » (Escande-Gauquié, 2009, p. 71). L’anti-

crise constituerait alors une sorte d’alternative à la crise, dans la mesure où l’on cherche à 

sortir de la crise par le biais de nouveaux modèles. Il s’agit bien d’embrasser le côté 

opportuniste de la crise. L’antidote à la crise peut donc prendre plusieurs formes (nous 

étudierons à ce sujet le modèle d’ « alter-marque »), tant qu’il y a changement, sans pour 

autant retourner à une situation d’avant-crise. Il faut donc bien prendre en considération les 

symptômes de la crise pour mieux la soigner, et parvenir à trouver un nouvel équilibre.  

 

                                                
11 Analyse portée sur l’énonciation du terme « anti-crise » en synchronie, sur le mois de mars 2009. 
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Au sein du milieu organisationnel, la gestion de crise(s) passe inévitablement par la 

communication, souvent qualifiée « de crise », comme pour accentuer le fait que l’un ne va 

pas sans l’autre. En effet, il est rare de rencontrer ces deux termes de façon séparée, la crise 

étant souvent associée à la communication (et vice-versa) au sein de l’organisation. De 

nombreux sociologues des organisations se sont penchés sur le remède communicationnel. 

Libaert (2010) a notamment particulièrement insisté sur la dimension communicationnelle de 

la crise en faisant d’elle « l'élément déterminant qui permet, selon sa plus ou moins bonne 

maîtrise, de surmonter la crise » (p. 7). Dans la partie précédente, nous avons vu qu’au niveau 

néguentropique il n’y avait pas d’organisation sans anti-organisation, la néguentropie étant 

définie comme un facteur d’organisation au sein d’un système, qui s’oppose à l’entropie, 

mesure de désordre (Morin, 1976 ; voir aussi Wiener, 1952). Nous pouvons alors faire un 

parallèle avec la communication en période de crise(s) : il n’y a pas de crise sans 

communication pour y remédier ; cette dernière pouvant se présenter comme antidote à la 

crise, et en d’autres termes, comme « anti-crise ». Crise et communication sont in fine les 

deux faces d’un même phénomène au sein d’un système organisationnel. De son côté, 

Sainsaulieu (2001), sociologue des organisations, évoque le pouvoir stabilisateur de la 

communication au sein de l’entreprise à travers les multiples interactions entre les individus : 

« les cultures de l'agir communicationnel, explique-t-il, deviennent les bases fondatrices d'un 

développement durable » (dans Uhalde, 2001, p. 7). C’est en effet au sein des environnements 

organisationnels en proie aux changements qu’interviennent les sociologues d’après lui, 

présents pour « écouter, produire un diagnostic, anticiper des évolutions sociales, proposer 

des interventions sur les régulations sociales de production » (dans Uhalde, 2001, p. 10). Le 

concept de communication n’est pas non plus à l’abri d’une opération de « crisification » 

(Morin, 1976), comme le précise Lagadec (1996-97) : « la question de la communication 

entre, elle aussi, dans le temps de la complexité et du questionnement attentif » (p. 34).  

 

En conclusion, la crise apparaît comme un objet complexe et mouvant en raison de son 

ambivalence. En effet, la crise porte en elle son propre antagonisme, l’anti-crise, que certains 

assimilent à un changement de modèle, s’inscrivant davantage dans la continuité que dans la 

rupture radicale du modèle précédent. Nous pouvons avancer l’hypothèse d’une nouvelle 

forme de communication entre la marque et le consommateur, qui engendrerait de nouveaux 

sous-systèmes. La crise serait alors à l’origine, sinon le catalyseur, de nouveaux modèles 

hybrides, qui conservent leur ADN tout en s’adaptant aux modifications de l’espace sociétal.  
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Chapitre 2. Les marqueurs d’une mutation sociétale profonde 

[rapport EDF, 2010] 

Après avoir étudié la dimension conceptuelle du phénomène de crise(s) dans ses aspects 

étymologique et définitionnel, nous allons nous intéresser dans ce second chapitre12 à la crise 

conjoncturelle de 2008 et à son impact sociétal, relayés par les discours des professionnels. 

Nous partirons de l’hypothèse suivante : la crise économique et sociale de 2008 aurait joué le 

rôle de catalyseur d’une mutation sociétale plus profonde, en accentuant des changements 

latents, ou en cours au sein de notre société, tout en ravivant une certaine « idéologie de la 

communication » (Breton et Proulx, 1989) dans le discours des professionnels du secteur 

mercatique. Nous retrouvons ici le double aspect « révélateur/effecteur » de la crise (Morin, 

1976, p. 162-163), dans la mesure où la crise économique et sociale de 2008 aurait cristallisé 

des épiphénomènes déclencheurs de situations de crise(s) au sein des différentes sphères de la 

société de consommation (marques, publicité, médias), mais aussi engendré de nouveaux 

modèles. La communication, souvent présentée comme antidote à la crise, serait également en 

crise, et amenée à muter dans le rapport entre marques et consommateurs.  

 
 

Figure 2 : impact sociétal de la crise 

 

Dans ce chapitre, nous nous intéresserons aux marqueurs de la mutation sociétale avant 

d’étudier comment la crise économique et sociale de 2008 a cristallisé ces épiphénomènes, et 

a engendré de nouveaux modèles dans les secteurs des marques, de la publicité et des médias.  

 

                                                
12 Ce second chapitre est également tiré du rapport de recherche EDF-Grets (Aubrun, F., Marillonnet, J., 
Semprini, A. et Vila Raimondi, M., 2010) et a été entièrement rédigé par Aubrun, F.  
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Depuis le milieu des années 2000, on assiste en effet à de grands bouleversements : une 

remise en cause du mode de production « push » de notre société de consommation (Maillet, 

2007), une crise de la publicité avec l’émergence d’un nouveau discours, davantage 

postmoderne (Riou, 1999), une « crise de sens » (Semprini, 2005) dans le projet des marques, 

de nouvelles modalités d’échange avec l’arrivée du Web 2.0, sans oublier la reviviscence de 

valeurs éthiques et morales dans « la société d’hyperconsommation » (Lipovetsky, 2006). 

Chaque pilier de la société de consommation voit son socle référent s’effondrer : la valeur 

intangible de la marque ne fait plus vendre, le modèle hyperconsommatoire est jugé 

irresponsable, et la communication publicitaire unilatérale ne fonctionne plus. « De nouveaux 

modes de communication apparaissent, privilégiant la séduction, la prise à contre-pied des 

modèles traditionnels, le divertissement. La marque cesse d’être le faire-valoir de ses 

produits, elle se transforme en véritable spectacle publicitaire », explique Riou (1999, p. 4).  

 

La crise économique et sociale de 2008, venue se greffer dans ce contexte de crise(s), n’a fait 

que d’accentuer ces épiphénomènes, rendant les consommateurs plus attentifs aux valeurs 

environnementales et éthiques des entreprises, à la fonction socio-politique des marques, et à 

l’évaluation tangible des marques. De manière plus générale, on sent un déplacement s’opérer 

de l’économique au politique, de la société de consommation à celle de participation. Nous 

insisterons précisément sur les aspects technologique et politique de la notion de participation.  

 

2.1. Une remise en cause du mode de production « push »   

 

Maillet (2007), expert en marketing, analyse les transformations de la société en montrant que 

nous sommes passés d’une société de consommation à une « société de participation », 

encouragée par l’essor d’Internet et plus particulièrement du Web 2.0. Cette société de 

participation serait portée par toute une génération adepte des nouveaux moyens de 

communication, tels que les réseaux sociaux, la blogosphère, les wikis ou bien encore le 

téléphone mobile. Au-delà de cette jeune génération, qualifiée par l’auteur de « génération 

participation », la société de participation se veut plus large, en rassemblant aussi des acteurs 

plus âgés qui ont appris à maitriser ces nouvelles technologies, au point que cette société est 

davantage alimentée par des valeurs collectives que par une classe d’âge au sens strict du 

terme. Maillet (2007) revient sur la société de consommation, dont il décrit les principales 

limites, avant d’expliquer l’émergence de la société de participation.  
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Il recourt à une métaphore pour décrire le fonctionnement de la société de consommation 

depuis 1950, à savoir une « société mono-soleil », au cœur de laquelle serait placée la logique 

industrielle classique, avec l’usine qui produit et le marketing qui vend et crée du désir pour le 

consommateur, réduit alors à un rôle passif dans ce schéma communicationnel unilatéral. 

 

 
Figure 3 : fonctionnement de la société de consommation selon Maillet (2007) 

 

C’est une remise en cause du mode de production « push » de la société de consommation que 

conduit Maillet (2007) : « nos sociétés occidentales ont construit leur développement par 

l’accumulation de produits rapidement transformés en marques désirables puis 

progressivement indispensables selon les oracles de la publicité et du marketing » (p. 25). 

Plus précisément, il met l’accent sur deux dommages collatéraux de cette société « mono-

soleil », respectivement d’ordre politique et environnemental : « certains commentateurs ont 

même vu dans la chute du mur de Berlin en 1989 et l’accession des ex-pays du bloc 

communiste une fin de l’Histoire qui aurait finalement peut-être plus perturbé que rassuré les 

Occidentaux », explique-t-il, avant d’insister sur l’amenuisement des ressources naturelles, 

qui serait une « conséquence directe d’une consommation débridée » (2007, p. 25-26). La 

société de consommation renvoie à l’idée d’une consommation de masse irresponsable, et 

c’est ce qui amène notre société à évoluer vers une consommation plus engagée et moins 

statutaire (Baudrillard, 1970). Selon Maillet, la « génération participation » s’implique dans sa 

consommation autant que dans sa citoyenneté, faisant écho au néologisme « consom’acteur ».  
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Figure 4 : fonctionnement de la société de participation selon Maillet (2007) 

 
 
L’émergence de ce « cosmos » passe par la rencontre de différents univers : la technologie, 

l’économie, la politique, la consommation et le marketing enfin. On assiste alors à une 

transformation de l’intermédiation en passant d’un mode de production « push » (qui 

caractérise la société de consommation) à de nouveaux ressorts « pull » de l’intermédiation 

avec la société de participation. En effet, l’utilisation de plus en plus massive des nouveaux 

moyens de communication a permis d’accroitre les échanges entre les individus, et par là 

même le sentiment d’appartenance à une communauté, là où l’individualisme consumériste 

primait dans la société de consommation. De plus, l’économie a tendance à être supplantée 

par la politique dans notre société, comme en témoigne les efforts récemment faits en faveur 

d’une démocratie participative. Pour Maillet (2007), la société de participation est un modèle 

complexe, qui s’est construit suite à la remise en cause du modèle précédent (les dérives de la 

consommation de masse). En cela, cette réflexion rejoint celle du sociologue allemand Beck 

(2001) lorsqu’il distingue la première modernisation industrielle de ce qu’il appelle la 

« modernisation réflexive », avec une menace intrinsèquement liée à la société. « Au lieu 

d’établir une continuité entre la société industrielle et la société postindustrielle, Beck voit la 

seconde comme une destruction systématique de la première », écrit Latour (dans Beck, 2001, 

p. 8). Les modèles sur lesquels reposaient les principes de la modernité sont remis en cause. 

Le passage d’une forme de modernisation à l’autre nécessite une redistribution des cartes 

(Beck, 2001), et c’est précisément ce que la partie suivante propose d’aborder au niveau 

technologique à travers l’avènement du Web participatif dans le secteur mercatique.  
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2.2. Le Web 2.0 comme nouvel espace d’échange   

 

L’avènement du Web 2.0 au milieu des années 2000 a signé une évolution technologique 

majeure au sein de l’espace sociétal avec d’importantes répercussions dans le domaine de la 

consommation, notamment à travers l’émergence d’un « webacteur », mais également dans 

celui du marketing, avec une communication dite « iter-active » et des marques davantage 

« conversationnelles » (Ruette-Guyot et Leclerc, 2009). La crise économique et sociale n’a 

fait que d’amplifier ce phénomène en faisant du Web 2.0 un outil de communication 

indispensable à adopter dans la stratégie de communication des marques, contribuant par là à 

raviver une certaine « idéologie de la communication » dans le discours des professionnels 

(Rebillard, 2007 ; voir aussi Breton et Proulx, 1989). En premier lieu, il convient donc de 

revenir sur cette mutation technologique, de ses origines jusqu’à ses conséquences dans le 

domaine mercatique. En ce sens, nous verrons que le Web 2.0 s’avère être un des principaux 

piliers sur lesquels repose la « société [idéologique] de participation » (Maillet, 2007).  

 

Définir le Web 2.0 nécessite de définir le Web 1.0, à savoir le Web tel qu’il est apparu à 

l’origine sur Internet. Et définir le Web, revient nécessairement à définir Internet, média sans 

lequel le Web n’aurait jamais existé. Internet est un média qui n’a jamais cessé d’évoluer 

depuis ses débuts. Les principaux services proposés par Internet sont le courrier électronique, 

la messagerie instantanée et le World Wide Web (inventé par Tim Berners-Lee). C’est cette 

dernière application qui a popularisé Internet dans les années 90, à un point tel que Internet et 

World Wide Web ont souvent été confondus par le public. Le World Wide Web, appelé aussi 

le « Web », la « toile » ou encore le « www », est un système hypertexte public fonctionnant 

sur Internet et permettant la consultation de pages mises en lignes sur des sites avec un 

navigateur. L'expression « Web 2.0 » a été utilisée à partir de 2004, mais c’est en 2006 que le 

terme a véritablement explosé dans l’espace public. En effet, on observe depuis quelques 

années une évolution de l’usage du Web : les internautes semblent participer de plus en plus à 

l’élaboration du contenu sur le Web, les sites étant devenus plus interactifs. L’encyclopédie 

libre en ligne « wikipédia » est l’exemple type de site participatif qui s’inscrit dans le Web 

social en fonctionnant sur le modèle du wiki, un outil 2.0 « qui permet aux utilisateurs de 

publier et modifier facilement le contenu d’un site » selon Ruette-Guyot et Leclerc (2009, p. 

153), experts mercatiques en Web 2.0. Depuis, expliquent-t-ils, le terme « Web 2.0 » a été 

décliné, notamment avec l’ajout de « 2.0 » à tout concept pour signifier « s'appuyant sur le 

Web 2.0 », en opérant un renversement dans l’industrie des médias.  
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Le Web 2.0 aurait ainsi fait passer l’internaute du statut de récepteur à celui de « webacteur » 

selon Ruette-Guyot et Leclerc (2009, p. 9). Dans cet espace en pleine mutation, il est difficile 

de trouver un juste équilibre entre le travail du consommateur et celui du professionnel. Les 

entreprises tendent de plus en plus à tirer profit du savoir-faire du consommateur comme en 

témoignent les pratiques de crowdsourcing13 dans le milieu publicitaire. Dujarier (2008), 

maître de conférences en sociologie, relativise cependant cette participation en soulignant un 

écart entre le discours sur cette activité « ouverte à tous » et la participation réelle, qui est en 

fait « sélective », en raison notamment de la complexité technique des systèmes collaboratifs. 

L’arrivée du Web 2.0 a également été synonyme de changement dans le domaine du 

marketing, qui a pris un virage à 365 degrés en se mettant au « 2.0 » et en devenant ainsi plus 

« participatif » avec la prise en compte de ce nouveau « consom’acteur ». Maître de 

conférences en sciences de gestion, Divard (2010) définit ce nouveau marketing comme « un 

ensemble de techniques marketing visant à impliquer les consommateurs dans la définition et 

la diffusion de l’offre de l’entreprise. En d’autres termes, ajoute-t-il, la marque, en se lançant 

dans le marketing participatif, ne travaille plus seulement sur le consommateur, mais aussi 

avec lui » (p. V.). La frontière entre les producteurs d’un côté, et les consommateurs de 

l’autre, tend à disparaître au profit d’une véritable coopération. Mais Divard (2010) insiste 

aussi sur le fait que l’aspect participatif du marketing n’est pas un phénomène nouveau pour 

autant, mais qu’il a simplement pris une autre dimension avec le Web 2.0 : « si le marketing 

participatif préexistait à l’éclosion d’Internet – les boîtes à idées, le parrainage ou les ventes 

en réunion, par exemple, sont attestés depuis fort longtemps -, il a pris une nouvelle ampleur 

depuis l’essor du Web 2.0 et de ses principes et outils de collaboration » (p. 11). En ce sens, 

sa réflexion s’inscrit dans le prolongement de celle menée par Rebillard (2007), chercheur en 

sciences de l’information et de la communication, lorsqu’il analyse notamment les 

changements opérés par le Web 2.0 sous un angle davantage évolutif que révolutionnaire : 

« un raisonnement binaire, opposant l’ancien et le nouveau, les médias traditionnels et 

l’internet, est à dépasser afin de percevoir les mouvements à l’œuvre plutôt comme un 

processus d’hybridation », développe-t-il (p. 13). Ainsi, les discours des professionnels, en 

plus de raviver une certaine idéologie de la communication, rendent également compte d’une 

réalité sociétale : celle d’une transformation progressive du paysage communicationnel.    

                                                
13 Le crowdsourcing est une technique utilisée par des entreprises qui consiste à utiliser l’intelligence, la 
créativité et le savoir-faire d’un grand nombre d’internautes pour créer des contenus, produits ou services en 
ligne.  
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2.3. La reviviscence des valeurs environnementales et éthiques  

 

En guise de partie transitoire entre ce chapitre et celui qui suit, nous aimerions revenir sur 

deux thèmes mis au devant de la scène médiatique pendant la crise économique et sociale, et 

dont nous avons pu observer les conséquences sur la consommation et le repositionnement 

des marques : l’environnement et l’éthique. Ce ne sont bien évidemment pas des phénomènes 

nouveaux, et force est de constater que, depuis une quinzaine d’années, les entreprises font 

valoir leur esprit de responsabilité sociale et environnementale, que ce soit en investissant 

dans la recherche et le développement de technologies propres, en diminuant leur 

consommation d’énergie, ou en multipliant les chartes éthiques. Pour autant, les 

consommateurs ne s’estiment pas satisfaits des efforts entrepris par les entreprises. À titre 

d’exemple, selon un sondage TNS Sofres publié en 2006, seulement 5 % des Français 

faisaient confiance aux entreprises pour protéger l’environnement. Les entreprises ont souvent 

été pointées du doigt pour leur manque de respect des droits humains et de la préservation des 

ressources naturelles au profit de leur logique de rentabilité financière.  

 

En ce sens, la crise économique et sociale n’a fait que raviver cette flamme écologique et 

éthique en remettant en cause le système capitaliste en son entier, comme le soulignent Millet 

et Toussaint (2010) dans leur analyse de la crise : « les décisions prises en urgence n’intègrent 

pas la dimension écologique, malgré l’utilisation de la rhétorique du "capitalisme vert"14. La 

forte augmentation des dettes publiques, au Nord et au Sud, va encore aggraver la situation 

actuelle et quand la reprise économique se profilera, les paramètres environnementaux 

passeront bien après la quête de la croissance aujourd’hui disparue » (p. 11). Nous voici 

d’ores et déjà au cœur de notre sujet, avec la crise comme catalyseur d’une mutation sociétale 

profonde, notamment avec la remise en cause du système capitaliste productiviste. Nous 

aurons d’ailleurs l’occasion de revenir en détail sur les différents enjeux qui entourent la crise 

autour de la reconfiguration du capitalisme et de la marque, au sens traditionnel du terme 

(c’est-à-dire dans une logique purement financière), dans le dernier chapitre refermant ce 

volet d’analyse sur la marque et la crise, avec l’introduction du concept d’ « alter-marque » 

dans un contexte darwiniste des marques.  

 

 

                                                
14 Millet et Toussaint définissent le « capitalisme vert » comme une « théorie selon laquelle le capitalisme 
parviendrait à concilier problèmes environnementaux et exigences du marché » (2010, p. 11).  
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Les valeurs éthiques et environnementales semblent de plus en plus se greffer sur le système 

capitaliste, suscitant de nombreuses interrogations d’ordre politique ou philosophique au sein 

de l’espace public. À ce titre, les éclairages du philosophe et essayiste français Lipovetsky se 

révèlent particulièrement féconds dans l’analyse de l’évolution de nos sociétés occidentales en 

mettant en parallèle deux visions de l’éthique et de l’environnemental : post-hypermodernes. 

Ainsi, lorsqu’il aborde l’effervescence éthique, c’est pour l’interpréter « comme réaction à la 

décrépitude des comportements, ressaisissement des consciences confrontées à l’engrenage de 

l’irresponsabilité individualiste » (1992, p. 12), faisant ainsi référence à la « seconde 

modernité » de Beck (2001), davantage « réflexive ». En effet, Lipovetsky (1992) fait 

l’hypothèse que l’on assiste non à un retour de la morale telle que les sociétés d’avant l’ont 

connue (c’est à dire austère et rigoureuse), mais à une nouvelle régulation sociale de la morale 

qui institue une nouvelle phase dans l’histoire de l’éthique moderne. Il s’agit d’une éthique du 

« troisième type » selon ses propres termes, « ne trouvant plus son modèle ni dans les morales 

religieuses traditionnelles ni dans celles, modernes, du devoir laïque, rigoriste et catégorique » 

(Lipovetsky, 1992, p. 13). L’une des principales caractéristiques de ces sociétés 

postmoralistes est de répudier la rhétorique du devoir austère, afin d’accorder leur crédit 

uniquement aux normes indolores de la vie éthique, qui passent par le désir, le bonheur, mais 

aussi l’autonomie. En ce sens, il refuse d'assimiler l’individualisation de l’éthique à une « fin 

de la morale », mais insiste sur la persistance d'un tronc commun de valeurs partagées.  

 

Après avoir analysé les métamorphoses du capitalisme de consommation, dénommé dans son 

ultime phase « société d’hyperconsommation » (à savoir une omnimarchandisation du 

monde), Lipovetsky (2006) nous met en garde contre les effets néfastes de cette société sur 

l’environnement : « au moment où s'intensifient les menaces de catastrophes écologiques, la 

thématique de la consommation durable rencontre un large écho, l'hyperconsommateur 

apparaissant comme un acteur à responsabiliser de toute urgence tant ses pratiques excessives 

déséquilibrent l'écosphère » (p. 10). Avec la possibilité de concilier développement 

économique et protection de l’environnement, c’est l’idée d’une « hyperconsommation 

durable » qui est avancée cette fois-ci par le philosophe, la consommation des services étant 

plus économe en énergie. « Ces changements annoncent d'autant moins la sortie de 

l'hyperconsommation que la structure de la production et de la consommation se modifie en 

faveur des activités de service », précise Lipovetsky (2006, p. 312). En d’autres termes, la 

dématérialisation de la consommation serait compatible avec la durabilité environnementale.  
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Chapitre 3. Le repositionnement des marques face à la crise 

[rapport EDF, 2010] 

Après avoir analysé en quoi la crise économique et sociale agissait comme un catalyseur des 

transformations en cours dans plusieurs domaines de l’espace sociétal, nous allons nous 

intéresser dans ce troisième chapitre15 aux différentes stratégies de repositionnement des 

marques face à la crise. Car, si le discours sur le prix semble avoir prédominé au sein des 

marques dès le début de la crise, l’expression « consommer malin » a petit à petit laissé place 

à un discours plus responsable, visant à « consommer mieux ». Pour autant, les marques 

continuent de se montrer plus accessibles au niveau du prix, notamment en développant des 

gammes low-cost, tout en intégrant des critères plus éthiques. On peut alors observer des 

marques accessibles dans un sens plus large, cherchant davantage à se réinstaller dans le 

quotidien des gens après des années d’arrogance qu’à communiquer uniquement sur le prix.  

 

Dans cet espace en pleine mutation, on peut aussi se demander si un nouveau concept de 

marque ne serait pas en train d’émerger, plus en adéquation avec les attentes d’aujourd’hui en 

matière de responsabilité sociale et d’éthique, une sorte d’alternative au concept de marque 

commerciale, un modèle dit d’ « alter-marque » (qui sera l’objet du dernier chapitre de ce 

volet). Nous proposons donc dans ce chapitre une typologie de repositionnement des marques 

face à la crise qui se veut non exhaustive, dans la mesure où il nous parait difficile d’épuiser 

toutes les stratégies de marques adoptées après la crise. Au niveau méthodologique, nous 

avons sélectionné les postures de marques les plus représentées au sein de l’espace 

médiatique (notamment dans la presse magazine spécialisée en marketing, communication et 

management), ceci dans le but de rendre compte d’une certaine accessibilité des marques, 

revendiquée à la fois dans leur discours publicitaire, et dans celui de leurs représentants.  

 

Avant de rentrer dans le détail de cette typologie, nous aimerions introduire la théorie 

darwiniste des marques (Benaïm, 2009) pour parler du repositionnement des marques face à 

la crise économique et sociale, et de façon plus extensive, face à la mutation sociétale en 

cours, dans la mesure où celles-ci n’ont pas d’autre choix que de s’adapter pour survivre.    

 

 
                                                
15 Ce troisième chapitre est également tiré du rapport de recherche EDF-Grets (Aubrun, F., Marillonnet, J., 
Semprini, A. et Vila Raimondi, M., 2010) et a été entièrement rédigé par Aubrun, F. Il se nourrit des discours 
des professionnels pour proposer une typologie de marques sur la base des avatars construits par ces acteurs. 
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Alors que Darwin (1988) montre à travers sa théorie que la nature sélectionne les espèces 

animales et végétales les mieux adaptées à leur environnement en écartant les autres, vouées à 

l’échec, nous pouvons avancer l’hypothèse d’un « darwinisme des marques » (Benaïm, 2009) 

en cette période de mutation sociétale, théorie selon laquelle les marques, en tant 

qu’organismes vivants, n’auraient pas d’autre choix que de s’adapter à la crise qui est en 

cours pour survivre. Benhaïm (2009), consultant marketing diplômé d’HEC, introduit cette 

théorie darwiniste des marques après avoir repéré quatre stratégies anticrise des Français 

(restreindre, arbitrer, épargner et consommer) au sein de son laboratoire d’études Sociovision. 

Il se pose alors la question suivante : « à l’heure où certaines marques réinterrogent leur 

identité, la question est-elle bien l’identité historique - l’ADN - d’une marque, ou plutôt sa 

mise en résonnance avec les vibrations de la société ? Ne s’agirait-il pas plutôt de travailler à 

faire évoluer une marque, de telle sorte qu’elle épouse les lignes de force du changement 

social ? » (2009, p. 16). Cette réflexion nous permet de mieux contextualiser notre sujet. Face 

à une crise à dimension multiple faisant monter à la surface de nouveaux critères de sélection, 

les marques qui survivent seraient celles qui s’adaptent le mieux aux transformations de 

l’espace sociétal, cristallisées par la crise. Cette posture tranche radicalement du côté 

opportuniste de l’étymologie du mot crise, comme analysé dans le chapitre 1, avec l’occasion 

pour les marques de s’en sortir grâce à une stratégie adaptée au contexte de crise(s). La 

typologie qui suit rend compte de certains changements structurels, décrits dans le chapitre 2.   

 

S’adapter au contexte de crise(s) ne signifie pas pour autant abandonner complètement l’ADN 

de la marque, comme le souligne Anna Grazia Colarieti (2010), directrice marketing de la 

société IDEAL : « pour survivre dans un tel contexte de crise(s), il est nécessaire pour la 

marque d’avoir une véritable identité, une vraie histoire, un métier, … », en résumé, tout ce 

qui constitue l’ADN de la marque. « Malgré le contexte de la crise, les marques arrivent à 

s’en sortir »16, avance-t-elle. Précisons toutefois que, parmi les marques leaders de la société 

IDEAL, nous retrouvons la marque centenaire IDEAL, spécialisée dans la teinture textile 

grand public (expert couleur), dont l’ADN constitue donc la force même de la marque. Carole 

Giroud, directrice associée de l’agence DUFRESNE CORRIGAN SCARLETT poursuit dans 

ce sens, en faisant de la cohérence la valeur clé en période de crise(s) : « En période de 

crise(s), il faut savoir rester cohérent avec l’univers de la marque »17, explique-t-elle (2010). 

                                                
16 Intervention lors de la 2ème édition du Forum du Marketing et de la Communication (FMC) interMédia, 2010.  
17 Ibid.  
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3.1. L’essor des marques de distributeurs (MDD) en période de crise(s)  

 

Communiquer autrement qu’uniquement sur le prix semble être le nouveau crédo des marques 

qui se revendiquent accessibles en période de crise(s). En effet, si le discours sur le prix a 

occupé une place considérable dans la communication des marques au début de la crise 

économique et sociale, très vite on a vu fleurir dans le paysage médiatique des marques basant 

leur accessibilité sur l’innovation, une plus grande proximité vis-à-vis du consommateur, ou 

bien encore sur des valeurs de simplicité et d’humilité. Ce sont ces « occurrences concrètes de 

communication » (Semprini, 1996) que ce chapitre propose d’observer, à commencer par 

l’essor des marques de distributeurs. Des capsules de café 100 % biodégradables Casino au 

baladeur MP4 Carrefour, en passant par le dentifrice sans emballage de la Marque Repère 

Leclerc et le collant « qui ne file pas » Intermarché, un nouveau modèle de MDD serait en 

train d’éclore en cette période de crise(s), associant à la fois prix accessible et innovation.  

 

En premier lieu, il convient de définir ce que nous entendons par « marque accessible », 

même si la tâche peut s’avérer difficile au premier abord, compte tenu de la pluralité des 

angles auxquels l’accessibilité peut être appréhendée : prix, distribution, packaging, 

communication… C’est la raison pour laquelle nous allons considérer l’accessibilité des 

marques davantage comme une posture mentale, qui peut se traduire par un retour à des 

valeurs simples et l’instauration d’une meilleure proximité entre la marque et le 

consommateur. Dans cette première catégorie de marques accessibles, nous allons nous 

concentrer sur le cas des marques de distributeurs (MDD), qui connaissent un succès 

considérable depuis le début de la crise économique et sociale. En effet, les produits fabriqués 

pour les enseignes de la grande distribution (Carrefour, Casino, Monoprix, entre autres) ont 

atteint 35 % des ventes en France en 2009, tandis qu’en Angleterre et en Allemagne, leur part 

de marché a d’ores et déjà atteint 45 % et en Suisse plus de 54 % (TNS Worldpanel, 2010). 

Ce succès peut d’abord s’expliquer par le prix compétitif affiché par les produits des grands 

distributeurs en comparaison à ceux des grandes marques, mais aussi, et surtout, par leur sens 

de l’innovation. Car, si le prix reste un des principaux critères d’accessibilité en période de 

crise économique, les consommateurs exigent désormais beaucoup plus d’une marque 

accessible, et les marques de distributeurs semblent avoir anticipé leurs attentes en ayant 

investi davantage dans la qualité et la recherche d’innovation, leur but étant de fournir des 

produits en adéquation avec les nouvelles aspirations sociétales.  
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3.1.1. Les capsules Casino qui défient le monopole des capsules Nespresso  

 

Début mai 2010, Casino s’attaque au monopole des dosettes de café Nespresso en 

commercialisant des dosettes de café 100 % biodégradables et compatibles avec les machines 

du géant Nestlé. Vendues 25 % moins chères que celles de son principal concurrent, 

l’innovation réside dans le fait que les capsules Casino soient totalement biodégradables, ce 

qui n’est pas le cas des capsules en aluminium Nespresso, actuellement partiellement 

recyclables. « Fin 2008, Jean-Pierre Gaillard, un entrepreneur suisse ancien de Nespresso, est 

venu nous voir avec quelques diapos et une promesse : il savait comment créer une capsule 

compatible Nespresso totalement biodégradable », explique Alain Bizeul, directeur de la 

marque Casino (cité par Villard, 2010, p. 59). Dans ce premier cas de figure, l’accessibilité se 

joue essentiellement sur trois niveaux : le prix, le packaging et la distribution. En effet, la 

marque Casino s’avère plus accessible au niveau du prix que Nespresso dans la mesure où le 

pack de 10 dosettes Casino (pur arabica) est vendu 2.50 euros alors que le pack de 10 dosettes 

Nespresso (Cosi) est estimé à 3.33 euros environ (certaines variétés de café Nespresso 

pouvant être vendues jusqu’à 3.70 euros les dix). Au niveau du packaging, le fait que soit 

indiqué clairement sur le paquet de Casino la spécificité du produit, à savoir des « capsules 

biodégradables », renseigne le consommateur sur le caractère innovant du produit Casino, et 

sur la prise de conscience environnementale du grand distributeur par rapport à son principal 

concurrent, Nespresso. L’accessibilité nouvelle dont nous voulons rendre compte prend ici 

tout son sens : en jouant sur les peurs et angoisses qu’a pu susciter la crise économique et 

sociale auprès du consommateur, la marque de distributeur Casino a su lancer un produit de 

qualité accessible, répondant aux nouvelles attentes du consommateur en matière de 

responsabilité environnementale. Les capsules Casino se montrent aussi plus accessibles au 

niveau de la distribution, puisque la gamme est vendue chez Casino d’abord, puis chez 

Franprix, Monoprix et Leader Price, alors que le géant de Nestlé vend ses capsules sur le Net 

ou dans les boutiques Nespresso, un espace de distribution plus restreint, et moins accessible. 

 

 
Figure 5 : capsules de café Casino 
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3.1.2. Le dentifrice sans emballage de Leclerc  

 

Autre exemple de prise de conscience environnementale, et donc d’adaptation à la mutation 

sociétale actuelle : le tube de dentifrice sans emballage carton de la Marque Repère Leclerc. 

Cette « mise à nue » constitue une étape importante dans la politique de réduction des 

emballages des produits du géant de la distribution, reprise ensuite par d’autres MDD. Avec 

cette opération médiatique de tubes de dentifrices vendus « nus », le groupe Leclerc poursuit 

ses efforts de simplification et de suppression d’emballages produits sur sa Marque Repère, 

tout en restant cohérent avec son capital d’image. En effet, on se souvient que la marque de 

Michel-Edouard avait déjà été la première à supprimer la distribution de sacs plastiques 

gratuits dans la plupart de ses magasins au milieu des années 90. Aujourd’hui encore, Leclerc 

s’inscrit en leader dans cette politique de réduction des emballages sur les produits à MDD, 

comme peut en témoigner la commercialisation d’un tube de dentifrice vendu sans emballage 

carton chez Auchan quelques temps après. Le packaging est par conséquent un élément à ne 

pas négliger en période de mutation sociétale, car il peut jouer en faveur de l’accessibilité 

d’une marque, en déclenchant plus facilement l’achat chez le consommateur, parfois même 

plus que le contenu. Les MDD ont été les premières à réduire leurs déchets en multipliant les 

emballages allégés afin de défier les grandes marques. L’heure est aux préoccupations 

écologiques et les MDD veulent montrer qu’en plus d’être peu chères, elles peuvent aussi être 

peu nocives pour l’environnement, en adaptant leurs produits aux changements de la société. 

Pour autant, les grandes marques ne sont pas en reste dans cette course visant à réduire les 

emballages. À titre d’exemple, nous pouvons citer Danone qui, après trois années d’études, a 

mis en place la suppression des enveloppes en carton recouvrant les packs de ses marques 

phares Activia et Taillefine sur les lots de quatre pots. Cette accessibilité au niveau du 

packaging se fait également ressentir au niveau de la mise en rayon, puisque l’allègement du 

poids et du volume des produits a permis aux grands distributeurs d’en mettre plus en rayon. 

 

 
Figure 6 : dentifrice sans emballage Marque Repère Leclerc 
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		3.1.3. Le collant Intermarché qui résiste face à la marque Dim   

 

De son côté, Intermarché a lancé en septembre 2009, sous sa marque propre textile Eldys, un 

collant qui ne file pas : l’Infaillible. Dans son communiqué de presse, Intermarché présente sa 

gamme Infaillible comme « une vraie révolution pour le quotidien des femmes ! » et « une 

véritable innovation technologique ». Pour cet événement, Intermarché a même investi le petit 

écran avec la diffusion d’un spot TV du 16 au 29 novembre 2009 (une première pour un 

produit textile de la MDD). Issu d’une innovation technologique, ce collant a été tricoté à 

partir d’un fil polyamide guipé, d’un fil d’élasthanne spécifique et traité thermiquement pour 

accroitre sa résistance. En cas d’accroc, le collant ne fait que marquer, et ne file donc pas. 

Pour sa gamme de collants Infaillible, Intermarché s’est vu remettre l’Oscar 2009 de la 

catégorie « Innovations produits – textile », distinction décernée aux produits, magasins et 

équipes plaçant l’innovation au cœur de leurs lancements et de leurs démarches. Avec son 

collant « infaillible », Intermarché prouve qu’il peut très bien résister face à la marque Dim. 

 

 
Figure 7 : collant « infaillible » Eldys (Intermarché) 

 

		3.1.4. Le baladeur MP4 Carrefour sur le terrain du géant Apple    

 

Après avoir travaillé durant six mois en collaboration avec les industriels locaux, les 

ingénieurs de Carrefour ont mis au point un logiciel de navigation pour baladeur. « Notre 

fabricant chinois l’a intégré à notre dernier modèle à écran tactile vendu à 69 euros, plus 

performant et deux fois moins cher que l’iPod », raconte Valéry Borocco (cité par Villard, 

2010, p. 57), directeur audio-vidéo de l’enseigne. Au total, 400 000 appareils ont été écoulés 

en un an et la marque Carrefour a vu sa part de marché augmenter en France de 10 %.  Ce 

baladeur MP4 Carrefour a toutes les fonctions nécessaires afin de concurrencer l’iPod 

d’Apple : écran tactile, fonctions audio et vidéo, 4 gigas de mémoire, dictaphone intégré, … 
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Ces quelques exemples nous permettent d’illustrer le fait que notre société est bien en train 

d’évoluer, particulièrement dans le domaine des MDD, où l’on ne se contente plus de copier 

les grandes marques avec des prix réduits, mais on innove en adaptant les produits aux 

nouvelles attentes des consommateurs, tout en conservant le prix comme critère 

d’accessibilité. « Il y a encore deux ans, les enseignes nous disaient : "Faites-nous du 

Palmolive 30 % moins cher" », se rappelle Yvan Cavalier (cité par Villard, 2010, p. 57), 

patron de la Savonnerie de l’Atlantique, qui écoule des millions de savons par an pour les 

MDD. Aujourd’hui, les géants de la distribution proposent aux consommateurs des 

ingrédients inédits, de nouvelles recettes, et poussent leur sens de l’innovation jusqu’au 

packaging afin de rivaliser avec les plus grandes marques. Ainsi, selon le cabinet XTC, en 

2008 les hyper-marchés ont lancé 21.2 % des nouveaux produits apparus en grande surface, 

contre 7 % cinq ans auparavant. En 2009, le groupe Intermarché n’est pas peu fier de dire 

qu’il a mis en rayon 150 trouvailles « jamais vues sur le marché », dont son collant « qui ne 

file pas » de la gamme Infaillible. L’essor des MDD en cette période de crise(s) a contraint de 

nombreux industriels à sacrifier leurs prix et à développer des gammes low-cost. Pour 

exemples, le groupe Unilever a diminué ses tarifs de 2 % en 2008 en Europe, l’Oréal a créé 

une gamme low-cost avec ses « Soins Essentiels de Garnier », et Lustucru a joué sur le tarif 

affiché en faisant passer son paquet de riz sous la barre des 3 euros en réduisant son poids. Or, 

il semblerait que ces marques aient oublié d’ajouter un facteur essentiel pour survivre à la 

crise : l’innovation. Par conséquent, il ne suffit plus d’afficher un prix attractif pour attirer le 

consommateur en période de crise(s), mais d’associer prix accessible et innovation, d’où le 

succès actuel des marques de distributeurs et le recul progressif des grandes marques.  

 

3.2. Une accessibilité qui rime avec proximité   

 

« On assiste actuellement à une modification en profondeur du paysage de communication 

des entreprises et des marques » (Ladepeche.fr, 2008), constate Stéphane Fouks, co-président 

exécutif d'Euro RSCG (agence du groupe Havas). L’accent est mis sur l'empathie en période 

de crise. Pour rassurer les clients, « les marques jouent sur la proximité, elles se veulent dans 

l'écoute, dans la compréhension, et cela est clairement lié à la crise » (Ladepeche.fr, 2008), 

rapporte Françoise Hernaez Fourrier, chargée d'études chez Kantar Media. L’accessibilité des 

marques n’a jamais autant rimé avec proximité en cette période de crise multidimensionnelle, 

comme peut en témoigner le retour des supermarchés de proximité dans les centres-villes, ou 

bien encore le retour de l’optimisme et de la simplicité dans le discours des marques.  
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Être accessible revêt donc une nouvelle signification pour la marque dans ce contexte de 

crise(s) : après avoir décrit le repositionnement des MDD face à la crise nous allons 

maintenant aborder l’accessibilité des marques en terme de proximité avec le consommateur.  

 

3.2.1. Le retour des supermarchés de proximité : le cas de Simply Market  

 

En premier lieu, nous pouvons nous intéresser à la marque Simply Market du groupe Auchan, 

qui a remplacé Atac. Cette marque constitue un bon exemple de marque accessible qui se veut 

plus proche du consommateur. Carole Giroud, directrice associée de l’agence DUFRESNE 

CORRIGAN SCARLETT, parle d’un changement de communication au niveau des marques 

suite à la crise économique et sociale : « la crise a forcé les marques à communiquer sur le 

prix en insistant sur la capacité d’acheter, or il faut donner aux consommateurs l’envie 

d’acheter », explique-t-elle lors de son intervention dans le cadre du Forum du Marketing et 

de la Communication (FMC) interMédia (2010). Ce repositionnement des marques suite à la 

crise (« donner aux consommateurs l’envie d’acheter » selon les termes de Carole Giroud) 

semble clairement transparaitre dans le nom même de la marque, « Simply Market », qui 

évoque un retour à la simplicité et au plaisir de faire les courses, alors que l’ancien « Atac » 

pouvait sonner plus agressif dans l’oreille du consommateur, y compris dans la représentation 

que celui-ci pouvait se faire de cette activité. En passant de « Atac » à « Simply Market », le 

groupe Auchan vend pour ainsi dire une nouvelle façon de faire des courses, laissant de côté 

les connotations négatives de cette activité (s’attaquer à la foule et recherche du meilleur prix) 

pour évoquer davantage les concepts de plaisir, de simplicité et de convivialité.  

 

Le supermarché de proximité semble se calquer sur le contexte de crise(s) afin de transformer 

un moment jugé contraignant par le consommateur (l’impression d’envahissement et 

d’oppression qu’il peut ressentir au milieu d’une multitude de produits et de gens) en moment 

de plaisir et de simplicité (moins de produits et plus de proximité entre le commerçant et le 

consommateur). Pour rendre une marque accessible en cette période de crise(s), il ne suffit 

plus de baisser ses prix, la marque accessible doit se montrer plus proche du consommateur et 

lui redonner envie de consommer : ce qui auparavant était jugé comme une contrainte, doit 

ainsi être transformé en plaisir, d’où le succès grandissant de ces supermarchés de proximité 

qui ont réussi à se servir de la crise économique et sociale comme d’un tremplin.  
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D’autres marques n’hésitent pas à se servir du contexte de crise(s) pour remettre l’optimisme 

au goût du jour dans leurs campagnes publicitaires, ceci afin de trancher avec l’atmosphère 

grisonnante de la crise et tenter ainsi une nouvelle approche avec le consommateur. Cette 

stratégie de repositionnement des marques est également à ranger du côté des marques 

accessibles en termes de proximité, puisque leur but est de redonner le sourire aux 

consommateurs afin de faciliter leur accessibilité. En effet, en donnant une image optimiste et 

souriante, la marque tente d’instaurer un lien émotionnel avec le consommateur afin de mieux 

l’attirer. Il s’agit de dédramatiser les effets de la crise en montrant que, malgré la crise 

économique et sociale, la vie continue. Cela peut aussi bien passer par des messages positifs, 

que par des campagnes à caractère humoristique.  

 

3.2.2. Avec la crise, Carrefour re-positive 

 

L’exemple le plus emblématique est Carrefour, qui a élaboré en 2009 sa nouvelle stratégie de 

communication autour du slogan  « le positif est de retour ». C’est un retour aux sources pour 

la marque de distributeur, dont le célèbre slogan « avec Carrefour je positive » raisonne 

encore dans la tête de nombreux consommateurs français. Par conséquent, Carrefour continue 

d’être cohérent avec son image de marque, tout en profitant du contexte de crise(s) pour 

lancer le retour du positif. De plus, la marque n’hésite pas à affirmer que le bonheur se trouve 

au coin du rayon, notamment à travers ses affiches publicitaires mettant en scène différents 

visages souriants. C’est aussi une façon pour la marque de montrer qu’elle se soucie au plus 

près du quotidien des gens, répondant à leurs attentes au niveau de la consommation. Les 

différents spots TV relatifs à cette nouvelle campagne publicitaire témoignent de ce regain 

d’optmisme, avec le retour du positif, adapté à chaque consommateur.  

 

 
Figure 8 : campagne publicitaire 2009 Carrefour 
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Pour renforcer cette campagne publicitaire, Carrefour a aussi développé de nombreux services 

pour les consommateurs (démocratisation de produits bios par exemple) et a surtout mis en 

place une gamme de produits Carrefour Discount, ceci afin de rester toujours cohérent avec le 

message de la marque : positiver, et ce malgré la baisse du pouvoir d’achat des ménages. Tout 

comme Simply Market, Carrefour tente de rendre la corvée des courses la moins désagréable 

possible, en proposant au consommateur une relation de proximité, comme avec un 

commerçant de quartier. Le but de ces marques accessibles par la proximité est ample plus 

clair : rendre la consommation plus agréable pour le consommateur.  

 

3.2.3. L’humour au service de l’accessibilité et de la proximité  

 

D’autres marques n’hésitent pas à tourner la crise en dérision, toujours dans un souci de 

proximité envers le consommateur. « Les marques absorbent la crise comme un simple critère 

de contextualisation », explique Françoise Hernaez Fourrier, chargée d'études chez Kantar 

Media. On peut citer Kit-Kat qui, en janvier 2008, utilisait le contexte économique à travers 

une vidéo virale en 3D mettant en scène un jeune trader surmené qui s’emparait d’une barre 

chocolatée dans le distributeur pour profiter de la pause Kit-Kat. Avec ce film d’animation 

posté sur le site Breakultime-kitkat.fr18, la marque s’inscrit en continuité avec son slogan créé 

en 2005, « Have a break, have a Kit-Kat ». Même en jouant la carte de l’humour, la marque 

ne doit jamais oublier sa ligne conductrice de départ, son ADN, comme nous l’avons déjà 

mentionné. « Si EasyJet peut se permettre un joyeux et décalé "Yes week-end !" en plein 

marasme financier, c'est bien parce que sa vocation même est de vendre du rêve. La marque 

est sur son terrain et, en cela, audible et crédible aux yeux des consommateurs », souligne 

Sophie Giret, lauréate 2003 du meilleur mémoire en communication de crise décerné par 

l'Observatoire International des Crises (OIC). Pour Hélène Abraham, vice-présidente 

Commercial, Marketing et Produits chez Transavia, l'humour dans la communication est aussi 

utilisé dans un souci de proximité. En effet, des slogans tels que « Profitez du peu de RTT 

qu'il vous reste » ou « Mettez-vous au vert sans voir vos comptes dans le rouge » ont permis à 

la compagnie aérienne « d'émerger dans un environnement de communication assez saturé ».  

 

                                                
18 À noter que le site évènementiel permet aussi aux internautes de proposer leur propre version du break ultime, 
soit en postant leur vidéo directement sur le site, soit en envoyant leur script, selon le principe de crowdsourcing.   
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3.3. Un nouveau paradigme : le retour à l’humilité   

 

L’accessibilité des marques se traduit aussi par un retour à l’humilité en cette période de 

crise(s). Cette nouvelle tendance transparait clairement dans le paysage publicitaire avec un 

goût très prononcé pour la mise en scène de la vie quotidienne. En effet, toujours dans un 

souci de proximité avec les consommateurs, les marques prônent la singularité des individus 

dans leurs campagnes publicitaires, notamment en mettant en scène de « vrais gens », telle 

que la campagne McDonald’s intitulée « Venez comme vous êtes » (2009).  

 

3.3.1. « Venez comme vous êtes » : l’exemple de McDonald’s   

 

La campagne publicitaire de 2009 de McDonald’s constitue un exemple symptomatique de 

cette nouvelle ère : avec son message d’humilité et de simplicité « Venez comme vous êtes », 

McDonald’s base sa campagne de communication autour de la diversité des personnes au sein 

d’une même personne. Après avoir sensibilisé ses consommateurs sur la qualité de ses 

produits et sa responsabilité environnementale, la marque les invite à venir tels qu’ils sont, et 

affiche ainsi sans prétention son accessibilité auprès de tous. La campagne d’affichage et 

télévision propose des portraits de personnes différentes, vues sous différents angles, 

amplifiant ainsi le phénomène de singularité des consommateurs. « Une marque qui 

continuerait à communiquer vis-à-vis de son consommateur comme si nous étions encore  à 

l’ère de la consommation enchantée s’expose à être perçue comme dépassée et à perdre de sa 

légitimité ! », prévient Isabelle Milgrom (2009), directrice du département qualitatif d’Ipsos 

ASI. Ce que nous dit McDonald’s, explique-t-elle, c’est « nous savons que vous êtes 

complexes, multiples et que vous êtes vous. Nous l’intégrons totalement et nous nous mettons 

au service de toutes vos vies ». Pour Riou (2010), les marques ont aujourd’hui affaire à un 

« consommateur paradoxal », à savoir « un consommateur qui conjugue des aspirations 

contradictoires : être surpris par de la nouveauté mais rassuré par ce qu’il connaît, de la 

qualité mais des prix bas, de la santé mais du plaisir, de l’impulsion, mais de la 

responsabilité… » (p. 8). McDonald’s a su s’adapter face à ce nouveau type de 

consommateur, complexe à déchiffrer, en le mettant en scène sous ses différentes facettes. 

Notre dernier chapitre reviendra sur cet exemple de discours publicitaire « postmoderne » 

(Riou, 1999 ; Lyotard, 1979), en insistant sur son caractère « performatif » (Austin, 1962).  
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3.3.2. Le message d’humilité d’EDF : nous avons tous un rôle à jouer  

 

Au printemps 2009, EDF a lancé une très large campagne de communication autour du slogan 

« Changer l’énergie ensemble », qui est également le titre du rapport Développement durable 

2008 de la multinationale française de production d’électricité. Cette campagne prend la 

forme d’une série de portraits d’individus qui expliquent leurs initiatives pour changer leur 

consommation d’énergie au quotidien. Chaque consommateur est ainsi décrit comme  

« consom’acteur » de sa propre énergie. En mettant en avant ce que chaque individu peut faire 

pour réduire sa consommation d’énergie, la marque EDF lance par là même un message 

d’humilité, que nous pourrions traduire ainsi : « c’est en changeant l’énergie ensemble que 

nous pourrons changer la société et vivre dans un meilleur environnement ». En d’autres 

termes, la marque ne prétend pas pouvoir changer l’énergie à elle toute seule. Ces 

témoignages naturels et spontanés de personnes de la vie quotidienne ont été filmés et 

photographiés en noir et blanc, comme pour renforcer cette idée de modestie. À noter 

également que cette campagne de communication se veut très large : ainsi nous pouvons 

retrouver des témoignages de particuliers, mais aussi des témoignages de salariés d’EDF et de 

personnalités appréciées par les Français, comme le nageur Alain Bernard.  

 

 
Figure 9 : campagne EDF 2009 

 
Nous pouvons comparer cette stratégie de repositionnement avec celle de McDonald’s, 

évoquée précédemment, dans la mesure où EDF utilise aussi la mise en scène de la vie 

quotidienne pour lancer un message fort aux destinataires : alors que McDonald’s invite les 

gens à venir comme ils sont, EDF les invite à être maîtres de leur énergie (qu’ils soient 

clients, salariés ou bien sportifs). Par conséquent, la marque EDF se montre uniquement 

présente pour accompagner les consommateurs dans une démarche éco-responsable. 

L’accessibilité transparaît ici dans le message d’humilité, sous-jacent.  
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3.3.3. Les consommatrices qui s’approprient la marque : « Agatha, c’est elles » 

 

En octobre 2009, Agatha, la marque de bijoux fantaisie, s’était associée avec le groupe 

spécialiste de la communication extérieure, JCDecaux, pour lancer sa nouvelle campagne de 

communication autour du slogan « Agatha c’est moi ». En effet, du 14 au 20 octobre 2009, 

JCDecaux Innovate avait mis en place un véritable dispositif : des hôtesses étaient présentes 

depuis les showcases JCDecaux Mobilier Urbain (dans les villes de Paris, Brest, Grenoble, 

Lyon, Marseille, Nice, Nancy, Strasbourg et Toulouse) pour inviter des passantes à se faire 

prendre en photo, et à devenir ainsi les icônes de la marque, l’espace d’un cliché. Ces photos 

avaient ensuite été publiées sur le site créé pour l’événement : www.agathacestmoi.com.  

 

 
Figure 10 : campagne Agatha 2009 

 

Le but de cette campagne était de fêter les 35 ans de la marque (une opération sur le net avait 

également été mise en place afin de gagner 100 euros de bijoux par an, pendant les 35 

prochaines années à venir, sur tirage au sort d’une photo ou vidéo illustrant la phrase 

« Agatha c’est moi »). Les différents portraits ont été postés sur le net, et on peut également 

observer dans la rue de nombreuses affiches mettant en scène des jeunes femmes, aussi 

différentes les unes des autres. Par ce procédé, la marque Agatha affiche ainsi son 

accessibilité auprès de toutes les femmes, et montre aussi que les consommatrices se sont 

appropriées la marque et la portent bien, à en juger leurs visages radieux. Avec son message 

publicitaire « Agatha c’est moi » la marque se veut accessible auprès de toutes les femmes, 

autant les jeunes adolescentes en quête de fantaisie, que les mamans jeunes et excentriques. 

Agatha ce n’est donc pas seulement moi, mais c’est aussi toi, nous, vous, elles… 
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3.3.4. Les consommatrices qui s’approprient Windows 7 : c’était leur idée  

 

Pour le lancement de son dernier système d’exploitation, Windows 7, successeur de Windows 

Vista, Microsoft avait préféré jouer la carte de l’humilité et de la proximité avec ses 

utilisateurs lors de la soirée organisée pour la presse le 21 octobre 2009 au Windows Café, 

notamment en mettant en place un espace de démonstration ouvert au public. Contrairement 

au lancement en grandes pompes de Windows Vista qui avait eu lieu trois années plus tôt sur 

le toit de la Défense à Paris (avec feu d’artifice), Windows 7 avait fait l’objet d’une 

présentation succincte auprès des journalistes, et d’une démonstration des nouvelles 

possibilités du système d’exploitation auprès des visiteurs. Grégory Olivier, directeur du 

marketing et de la communication chez Microsoft France, avait alors expliqué : « nous 

souhaitons que les gens qui passent devant le Café, ou qui ont entendu parler de Windows 7, 

puissent venir prendre en main l'OS, le tester, découvrir le tactile et les fonctionnalités 

multimédia, dans un cadre décontracté, sans subir de pressions commerciales » (Laurent, 

2009). Ce souci de proximité et cette empreinte d’humilité se retrouve dans la nouvelle 

signature de Microsoft avec son slogan : « Windows 7, c’était mon idée ». Selon le concept 

que Windows 7 a été pensé pour répondre aux attentes des utilisateurs, la campagne mondiale 

(TV, Web et affichage) met en scène des utilisateurs du nouveau système d’exploitation avec 

la phrase suivante : « Moi je suis PC et Windows 7 c’était mon idée ». La marque cherche 

ainsi à montrer qu’elle a su écouter ses clients en les transformant en égéries publicitaires. Ces 

différentes campagnes publicitaires ont fait le pari de se situer du côté des gens pour que le 

consommateur ait l’impression de se réapproprier la marque.  

 

En conclusion, pour sortir de la crise, de nombreuses marques revendiquent une certaine 

accessibilité, en jouant sur d’autres critères que le prix : certaines misent sur l’innovation 

(comme les MDD), d’autres sur la proximité et la simplicité. De façon plus générale, 

l’accessibilité des marques en cette période de crise(s) se traduit par un retour à l’humilité 

dans le discours des marques. Le discours sur le prix ne s’avèrerait donc pas être une stratégie 

payante à long terme pour les marques. Avec la crise comme catalyseur d’une mutation 

sociétale profonde, les marques ne doivent pas négliger les aspects social et écologique au 

détriment du facteur économique. Le « darwinisme des marques » (Benhaïm, 2009) prend ici 

tout son sens, puisque l’accessibilité des marques doit épouser les lignes des changements en 

cours en cette période de mutation sociétale. Le chapitre qui referme ce volet s’inscrit dans le 

prolongement de cette réflexion en envisageant l’avenir de la marque de façon prospective.  
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Chapitre 4. Synthèse prospective. Vers un nouveau concept de 

marque : l’alter-marque [revue Communication & Management ,  2013] 

La marque est un concept complexe et mouvant qui semble être amené à épouser les lignes 

des changements en cours au sein de notre société. Kapferer (2007) définit la marque comme 

un signe composé de valeurs tangibles et intangibles. Si, au départ, la marque n’est rien 

d’autre qu’un nom étiqueté à un produit, celle-ci s’impose dès la fin des années 1980 

davantage comme le capital de l’entreprise grâce à sa valeur immatérielle. Or, depuis 

quelques années, nous assistons à une « crise de sens » dans l’univers des marques, comme le 

souligne Semprini (2005), avec une remise en cause de leur légitimité de fond, de leur 

crédibilité à se proposer comme partenaires de confiance dans le quotidien des 

consommateurs. Cette crise structurelle de la marque est d’autant plus inquiétante qu’elle 

s’inscrit depuis 2008 dans une crise conjoncturelle. La marque serait alors en train 

d’expérimenter une crise dans la crise, à savoir une crise d’identité au sein d’une société elle-

même en pleine redéfinition : une crise financière et industrielle, mais également une crise de 

projet de sens. Cela nous conduit à nous interroger sur l’évolution de la marque dans un 

contexte de crises, au pluriel : va-t-elle évoluer vers un modèle alternatif correspondant 

davantage aux mutations sociétales en cours ? Notre réflexion s’inscrit dans le champ des 

sciences de l’information et de la communication en étudiant l’évolution du concept de 

marque suite à la crise multidimensionnelle de 2008 d’un point de vue sociosémiotique. Ce 

chapitre conclusif19 est relié à la thématique consacrée aux analyses de la marque et à 

l’extension de ses modèles, avec pour principal objet d’étude la caractérisation d’un modèle 

alternatif à la marque, l’ « alter-marque ». En considérant la marque comme un système à part 

entière, l’ « alter-marque » constituerait le méta-système approprié à la mutation sociétale en 

cours. Alors que Darwin (1988) montre à travers sa théorie que la nature sélectionne les 

espèces animales et végétales les mieux adaptées à leur environnement en écartant les autres, 

vouées à l’échec, nous pouvons avancer l’hypothèse d’un « darwinisme des marques ». Les 

marques, en tant qu’organismes vivants, n’auraient pas d’autre choix que de s’adapter à la 

mutation qui est en cours pour survivre. Pour confirmer cette hypothèse, nous proposons 

d’analyser le discours et la posture des marques dans leur contexte énonciatif. Ce dernier 

constitue pour nous un « cadre primaire analytique »20 au sens de Goffman (1991).  

                                                
19 Aubrun, F. (2013). Vers un nouveau concept de marque : l’alter-marque. Communication & Management, 
10(2), 10-21.  
20 « Est primaire un cadre qui nous permet, dans une situation donnée, d’accorder un sens à tel ou tel de ses 
aspects, lequel autrement serait dépourvu de signification » (Goffman, 1991, p. 30).  
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En effet, c’est précisément en étudiant l’environnement sociétal dans lequel évoluent les 

marques que nous parviendrons à déceler de nouveaux modèles. Il s’agit donc d’appréhender 

le contexte non plus comme un simple objet, mais comme une matrice paradigmatique. Nous 

mettons en œuvre une analyse sociosémiotique, qui se distingue de l’approche sémiotique 

classique par sa vocation à élargir l’analyse à des problématiques socioculturelles (Semprini, 

2007). Par conséquent, nous envisageons les marques comme des discours sociaux, 

indissociables de leur contexte d’énonciation – lequel constitue leur espace de mutation. Dans 

un premier temps, nous partirons de la définition de la marque commerciale telle qu’elle est 

apparue dans le milieu mercatique, avant de nous intéresser plus précisément à son évolution 

dans un contexte de crise(s). Une fois que l’on aura étudié sa matrice paradigmatique, il nous 

sera alors plus facile d’identifier son modèle alternatif émergent, l’ « alter-marque », au 

travers notamment d’un nouveau discours, plus « performatif » (Austin, 1962). Enfin, nous 

nous interrogerons sur le positionnement de l’ « alter-marque » vis-à-vis de son modèle 

référent – la marque originale – avec une indexation de sa valeur économique à sa valeur 

sociétale et politique. Ce chapitre étudie le contexte d’émergence de l’ « alter-marque » et 

tente de caractériser celle-ci à partir de la méthode sociosémiotique. En espérant que ce 

modeste apport parviendra à ouvrir de nouvelles pistes concernant l’avenir de la marque. 

 

4.1. Du brand equity au peak brand  

 

La naissance des marques coïncide avec le développement du commerce entre les hommes. 

En effet, les marques sont liées dès le départ aux marchés de masse : elles permettent de 

« marquer » des produits afin de faciliter l’identification du fabriquant dans un marché qui 

s’agrandît toujours plus. « Ce n’est pas un hasard si l’équivalent anglais de marque est brand : 

dérivé de brandon, ce mot renvoie à un acte qui pénétrait la chair de l’animal ainsi marqué en 

même temps qu’il en signalait l’appropriation », nous dit Kapferer (2007, p. 38). « Marquer » 

va cependant bien au-delà de l’empreinte matérielle d’une organisation : il s’agit de créer de 

la valeur en marquant le produit de son ADN, de ses attributs réels et imaginaires. En 

considérant la marque comme un signe composé de valeurs tangibles et intangibles, Kapferer 

(2007) nous introduit finalement à la nature relativement complexe de la marque, qui, depuis 

ses débuts, aura subi de nombreuses crises structurelles avant d’en arriver à la métamorphose 

actuelle. D’abord restreinte à étiqueter les produits avec pour principale fonction celle 

d’identification (1958-1973), la marque traverse une première crise de sens suite aux chocs 
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pétroliers de 1973 et 1977 (et ce jusqu’en 1985), avec une critique des besoins artificiels que 

la société de consommation a pu susciter, avant d’atteindre son apogée entre 1985 et 2002 en 

investissant l’espace sociétal pour devenir une « entité communicationnelle autonome » 

(Semprini, 2005, p. 12). Dans les années 1990, la valeur financière de la marque (brand 

equity) n’est donc plus à démontrer, et Kapferer (2007) affirme que le capital de l’entreprise 

réside dans les marques : « nous sommes passés d’une vision où seuls les actifs tangibles 

avaient de la valeur, à une ère où l’on réalise que le vrai capital de l’entreprise est intangible, 

immatériel et réside dans ses marques » (p. 11). Ce n’est donc plus la fonctionnalité du 

produit qui fait vendre, mais sa valeur symbolique, son projet de sens. Or, depuis quelques 

années, nous semblons assister à une nouvelle crise de sens dans l’univers des marques à 

travers une remise en cause de la part intangible des marques d’après Semprini (2005) : aux 

idées de qualité, de crédibilité et de confiance se seraient substituées des valeurs négatives 

associées à la société de consommation. Cette crise structurelle de la marque est d’autant plus 

inquiétante qu’elle s’inscrit dans une crise conjoncturelle depuis 2008, amenant la marque à 

redéfinir son identité et son positionnement dans un espace sociétal mouvant. Au début des 

années 1990, George Gilder publiait aux Etats-Unis un ouvrage visionnaire et provocateur 

intitulé Life After Television, dans lequel il anticipait la disparition de la télévision suite à 

l’émergence de nouvelles technologies de l’information et de la communication. Bien que la 

télévision n’ait pas disparu au profit de l’ordinateur, force est de constater que le média 

télévisé a bien changé depuis une quarantaine d’années. De la même manière, nous pouvons 

parler d’une « vie après les marques »21 avec une rupture charnière dans la trajectoire 

historique des marques. Celles-ci semblent avoir atteint l’apogée de leurs modes d’existence 

et de fonctionnement actuels, mais cela ne signifie pas pour autant qu’elles cesseront d'exister 

ou qu'elles cesseront de représenter une valeur ajoutée pour le capital de l’entreprise 

(Kapferer, 2007). La marque, tout comme la télévision, n’est pas morte, mais son modèle a 

tellement évolué qu'elle est devenue autre chose. Les marques continueront d'exister, mais 

sous une forme tellement différente du modèle classique auquel nous nous sommes habitués 

depuis trois décennies, que l'on peut légitimement parler d'un nouveau paradigme pour les 

marques. On peut donc parler de peak brand, point culminant à partir duquel le modèle 

traditionnel d'existence et de fonctionnement de la marque se fragilise et amorce son déclin. 

La crise économique actuelle n'est pas à l'origine de ce peak brand, elle en est plutôt le 

catalyseur. Elle ne fait qu'accélérer un mouvement déjà en cours. 

                                                
21 Nous faisons ici référence à la note de synthèse et de prospective écrite par Semprini (2010), issue du rapport 
de recherche EDF-Grets (Aubrun, F., Marillonnet, J., Semprini, A. et Vila Raimondi, M.). 
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4.2. La crise : catalyseur du peak brand et d’autres épiphénomènes    

 

Le caractère générique du concept de « crise » a contribué à son obscurcissement en 

élargissant le champ des significations possibles. Morin (1976) s'est particulièrement intéressé 

à la notion de « crise » en la comparant à une épidémie, contaminant tout ce qui pouvait se 

trouver, tôt ou tard, en contact avec elle au sein de l'espace sociétal. C'est à travers ce long 

processus de « crisification »22 que la notion de « crise » a progressivement perdu tout son 

sens, au point qu'il est difficile aujourd'hui de s'accorder sur une définition stricte du terme, 

qui soit commune à tous. Dès lors, il s’avère nécessaire de revenir sur les racines 

étymologiques de cette notion afin de mieux comprendre en quoi le contexte de crise(s) actuel 

a permis l’émergence de nouveaux modèles alternatifs à la marque. Le mot « crise » vient du 

latin médiéval crisis qui signifie la manifestation grave d’une maladie, et est également issu 

du grec krisis qui est traduit par le terme de jugement. En ce sens, la crise renvoie à un 

moment clé et décisif, à savoir un moment où les choses se décident. En médecine, la crise 

représente la phase aigüe d'une maladie ; il y a donc krisis pour les Grecs lorsque se 

présentent deux possibilités décisives : le choix de guérir, ou bien de périr. Cependant, bien 

que la krisis (la décision) semble mettre fin à la krasis (la confusion), la crise se donne à voir 

sous deux aspects et ne peut exister sans l'un d'eux : c'est le moment décisif d'un processus qui 

le réoriente pour le meilleur ou pour le pire. Nous retrouvons également cette idée de choix 

dans l’étymologie chinoise où la « crise » (« Wei-Ji ») revêt à la fois la signification de 

« danger » (« Wei ») et d’ « opportunité » (« Ji »). Le double visage de la crise peut s’avérer 

être un outil non négligeable pour étudier les différents enjeux qui se dessinent en période de 

crise(s) au sein de l’espace sociétal. Morin (1976) nous invite d’ailleurs à creuser davantage 

notre réflexion sur le concept de crise à travers son double aspect « révélateur/effecteur » : 

« la crise révèle ce qui était caché, latent, virtuel au sein de la société (…) et en même temps 

nous éclaire théoriquement sur la part immergée de l’organisation sociale, sur ses capacités de 

survie et de transformation » (p. 162-163). Que ce soit au niveau de la crise des marques ou 

bien au niveau des nouvelles pratiques de « consom’acteurs », la crise économique et sociale 

n’a fait que de révéler ce qui était caché, latent, virtuel au sein de la société – à savoir une 

mutation sociétale plus profonde. Tous les facteurs semblent réunis pour indiquer une 

évolution vers une « société de consom’action ».  

 

                                                
22 Par processus de « crisification », Morin entend le processus qui consiste à mettre chaque notion en crise.  
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Depuis le milieu des années 2000, on assiste en effet à de grands bouleversements : une 

remise en cause du mode de production « push » de notre société de consommation avec des 

dommages collatéraux d’ordre politique et environnemental (Maillet, 2007), amenant notre 

société à évoluer vers une consommation plus engagée, et moins « statutaire » (Baudrillard, 

1970). Chaque pilier de la société de consommation voit son socle référent s’effondrer : la 

valeur intangible de la marque ne fait plus vendre, le modèle hyperconsommatoire est jugé 

irresponsable, et la communication publicitaire unilatérale ne fonctionne plus. La crise 

économique et sociale de 2008, venue se greffer dans ce contexte de crise(s), n’a fait 

qu’accentuer ces épiphénomènes, rendant les consommateurs plus attentifs aux valeurs 

environnementales et éthiques des entreprises, à la fonction socio-politique et à l’évaluation 

tangible des marques. De manière plus générale, on sent un déplacement s’opérer de 

l’économique vers le politique, de la société de consommation à celle de participation. Maillet 

(2007) analyse ces changements en montrant que nous sommes passés d’ « une société de 

consommation » – société dite « mono-soleil » née dans les années 1950, au cœur de laquelle 

serait placée la logique industrielle classique, avec l’usine qui produit et le marketing qui 

vend et crée du désir – à une « société de participation », encouragée par l’essor d’Internet, et 

plus particulièrement du Web 2.0, transformant le consommateur en « consom’acteur ». Le 

contexte de crise(s) actuel se révèle particulièrement favorable à l’émergence de nouveaux 

modes de consommation et de nouvelles politiques de marques, dans la mesure où nous avons 

affaire à une nouvelle conjoncture : alors que la société de consommation avait tendance à 

encourager l’hyperconsommation (consommer toujours plus), la crise économique et sociale a 

mis en évidence une crise du capitalisme, avec des « consom’acteurs » revendiquant une 

consommation plus engagée, à la recherche de marques plus humaines et responsables. Nous 

voyons bien que cette prise de conscience environnementale et sociale est aujourd’hui bien 

imprégnée dans le discours des professionnels du milieu mercatique qui saisissent dans la 

crise une belle opportunité de changement de communication. D’après une étude publiée en 

2009 par l’agence Euro RSCG C&O, « le vrai progrès n’est pas de consommer plus mais de 

consommer mieux » pour 91 % des sondés français. D’où la nécessité de réintégrer le facteur 

social dans la politique des marques et des entreprises, comme l'analyse Laurent Habib, 

Président d’Euro RSCG C&O : « pour renouer durablement avec les consommateurs, les 

marques devront réussir à incarner à nouveau le progrès ; un progrès collectif qui ne se réduit 

pas au seul produit. Elles devront réconcilier l’innovation et le progrès humain ». Seulement 

ce discours, loin d’être seulement « constatif » (Austin, 1962) emporte les marques dans une 

reconstruction identitaire. Quand les marques communiquent sur les valeurs 
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environnementales et sociétales, notamment par l’intermédiaire de leurs représentants sur la 

scène médiatique, elles ancrent en même temps leurs discours dans l’action, constituant pas là 

des actes de langage davantage « performatifs » (Austin, 1962). 

 

4.3. Un discours postmoderne « performatif »     

 

À contexte différent, communication différente. Dans une société de plus en plus fragmentée, 

hétérogène et plurielle, la marque entre dans l’ère de la postmodernité en adoptant une 

politique et un discours nouveaux. En 1979, Lyotard qualifiait de « postmoderne » 

« l’incrédulité à l’égard des métarécits », faisant référence aux promesses déchues de la 

période moderne. Riou (2010) analyse quant à lui la culture postmoderne comme 

« l’émiettement des valeurs qui facilite la perte des repères, le flou généralisé dans lequel nos 

sociétés cherchent leur voie. C’est aussi le manque de foi à l’égard des normes et des valeurs 

traditionnelles, qui engendre le pluralisme, l’éclectisme, et favorise l’émergence de nouveaux 

comportements » (p. 7). Ce changement de paradigme transparait dans le discours des 

marques : en communiquant non plus sur le prix – pilier tangible et rationnel sur lequel elles 

se sont toujours reposées en période de crise(s) – mais sur la proximité, les marques 

revendiquent pour ainsi dire « une autre accessibilité ». En effet, si le discours sur le prix était 

encore très présent dans la communication des marques au début de la crise de 2008, très vite 

on a vu fleurir dans le paysage médiatique des marques basant leur accessibilité sur une plus 

grande proximité vis-à-vis du consommateur, ou bien encore sur des valeurs de simplicité et 

d’humilité. Cette nouvelle tendance transparait clairement dans le paysage publicitaire avec 

un goût très prononcé pour la mise en scène de la vie quotidienne. En effet, toujours dans un 

souci de proximité avec les consommateurs, les marques prônent la diversité des individus 

dans leurs campagnes de publicité, en mettant en scène de « vrais gens ». « Les marques 

cherchent à se réinstaller dans le quotidien des gens après les années d’arrogance », explique 

ainsi Riou (2010, p. 7). La campagne publicitaire 2009 de McDonald’s constitue à ce titre un 

exemple symptomatique de cette ère postmoderne avec son message d’accessibilité « Venez 

comme vous êtes ». McDonald’s se montre accessible en invitant ses consommateurs à venir 

tels qu’ils sont. La campagne d’affichage propose sous format de cartes d’identité des 

portraits d’une même personne vue sous différents angles, amplifiant ainsi le phénomène de 

fragmentation des identités, tout en jouant avec les codes culturels des consommateurs à 

travers la mise en situation de personnages fictionnels dans le fast-food américain.  
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Figure 11 : fragmentation des identités   Figure 12 : intertextualité 

 

La marque McDonald’s a profité de la crise économique et sociale pour changer de discours, 

mais également de posture. En adoptant un discours postmoderne reposant tantôt sur la 

fragmentation des identités (figure 11), tantôt sur l’intertextualité (figure 12), la marque 

revendique un changement de discours plus axé sur l’accessibilité et la connivence avec ses 

consommateurs. Pour Riou (2010), les marques ont aujourd’hui affaire à un « consommateur 

paradoxal », à savoir « un consommateur qui conjugue des aspirations contradictoires : être 

surpris par de la nouveauté mais rassuré par ce qu’il connaît, de la qualité mais des prix bas, 

de la santé mais du plaisir, de l’impulsion, mais de la responsabilité » (p. 8). McDonald’s a su 

s’adapter à ce nouveau type de consommateur, complexe à déchiffrer, en le mettant en scène 

sous ses différentes facettes. En plus de jouer avec la culture postmoderne, le discours de 

McDonald’s prend une tournure plus environnementale et sociétale depuis 2009, en ne se 

limitant pas qu’à un niveau « constatif » (Austin, 1962), mais en s’exécutant sur le terrain. En 

effet, alors que la quête du profit au détriment de l’humain et de l’environnement était le 

principal leitmotiv du discours antimarque dans les années 1990 (Riou, 2005), certaines 

marques ont réagi en adoptant une mission d’ordre social, prenant à contre-pied leur nature 

profondément commerciale. Les grandes marques des entreprises multinationales, hier encore 

critiquées pour leur discours cynique, en totale opposition avec la réalité (on se souvient de 

Nike qui défendait les minorités dans des campagnes antiracistes, en s’affichant aux côtés de 

sportifs tels que Tiger Wood, tout en exploitant d’autres minorités dans les usines asiatiques), 

s’engagent aujourd’hui à respecter l’homme et l’environnement de manière concrète, sur le 

terrain. Cible privilégiée des mouvements altermondialistes et du syndicat agricole français 

Confédération paysanne dans les années 1990, la chaîne américaine de fast-food est 

mondialement connue pour ses excès en tous genres, tant sur le plan humain, que sur le plan 

environnemental. Ses dangers sur l’homme ont été relayés en partie dans le documentaire 

Super Size Me sorti en 2004, qui montrait l’acteur américain Morgan Spurlock prendre plus 

de onze kilos en un mois à base de trois menus McDonald’s par jour.  



 

 

58 

La marque semble avoir pris en compte les attentes de la société depuis 2009 à travers la mise 

en place de projets concrets (stratégie agroécologique, engagement pour l’enfance, etc.) 

collant davantage à leur nouveau logo, plus vert que nature. Tout semble indiquer un passage 

du discours « constatif » au discours « performatif », au sens de Austin (1962) : « ce nom 

dérive, bien sûr, du verbe [anglais] perform, verbe qu’on emploie d’ordinaire avec le 

substantif "action" : il indique que produire l’énonciation est exécuter une action » (p. 41-42). 

Quand la marque McDonald’s dit qu’elle accepte tout le monde avec son slogan « Venez 

comme vous êtes », c’est un gage d’authenticité et de respect envers ses clients qui doit se 

concrétiser par un service accessible pour chacun, à tout moment. De la même manière, 

lorsque Kinder « s’engage pour l’enfance », la marque allemande s’engage à tenir sa 

promesse à travers le programme lancé en 2009 en partenariat avec le Secours populaire 

français pour œuvrer pour la cause de l’enfance défavorisée. 

 

4.4. Le repositionnement des marques : un darwinisme latent 

 

La marque serait en train d’opérer un déracinement progressif en troquant son statut 

commercial contre un statut davantage politisé, afin de répondre aux exigences de la société 

dite de « consom’action ». L’omniprésence des marques sur la scène médiatique aurait 

finalement abouti non pas à la fin de la marque ou du logo telle que Klein l’avait envisagée 

dans son pamphlet No Logo en 2001, mais à la naissance d’un modèle dit d’« alter-marque », 

plus adapté à la scène politique actuelle. Si la marque peut difficilement renier sa nature 

commerciale, elle n’hésite plus à s’imposer comme un véritable acteur social en s’engageant 

notamment dans différentes causes humanitaires, comme Kinder ou encore McDonald’s qui 

œuvrent respectivement auprès des enfants défavorisés et hospitalisés. Comprenons bien 

qu’en cette période transitoire, il ne peut s’agir d’un changement radical de posture de 

marque. La marque reste avant tout commerciale. Kinder continue de vendre du chocolat au 

lait auprès d’une cible majoritairement enfantine ou nostalgique de la période de l’enfance, en 

jouant notamment sur les valeurs de partage, de l’enfance et de la nostalgie ; de la même 

façon que McDonald’s cherche à vendre des hamburgers aussi variés que les consommateurs 

auxquels la marque s’adresse, en utilisant toujours plus de campagnes publicitaires vantant la 

fragmentation des individus et d’autres valeurs postmodernes. Le changement s’avère plutôt 

progressif, et on le voit à travers le changement de type de discours : celui-ci n’est plus 

seulement informatif (« assertif » dirait Austin), mais davantage « performatif ».  
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Ainsi, si le discours des marques a bien changé, c’est aussi parce qu’il s’accompagne de faits 

concrets. Alors que Darwin (1988) montre à travers sa théorie que la nature sélectionne les 

espèces animales et végétales les mieux adaptées à leur environnement en écartant les autres, 

vouées à l’échec, nous pouvons avancer l’hypothèse d’un « darwinisme des marques ». Les 

marques, en tant qu’organismes vivants, n’auraient pas d’autre choix que de s’adapter à la 

mutation qui est en cours pour survivre. « Toute crise révèle la fragilité des espèces. Comme 

Darwin nous invite à le penser, la question est bien celle de l’adaptation des organismes 

vivants à des situations de mutation radicale. En tant qu’organisme vivant, la marque est mise 

à l’épreuve quant à sa capacité de survie et d’adaptation », révèle Benhaïm (2009, p. 16).  

 

Comme nous l’annoncions au début de ce chapitre, la marque n’est pas morte, mais amenée à 

changer de modèle suite à la reconfiguration sociétale. En ce sens, nous avons davantage 

affaire à une métamorphose structurelle du modèle de marque, qu’à sa véritable disparition. Il 

s’agit donc de la renaissance de la marque sous une autre forme, cristallisée par la crise à 

travers son double aspect « révélateur/effecteur » (Morin, 1976). Benhaïm (2009) s’interroge 

sur l’évolution du concept de marque : « à l’heure où certaines marques réinterrogent leur 

identité, la question est-elle bien l’identité historique - l’ADN - d’une marque, ou plutôt sa 

mise en résonnance avec les vibrations de la société ? » (p. 16). S’adapter au contexte de 

crise(s) ne signifie pas pour autant abandonner complètement l’ADN de la marque. Ainsi, si 

Kinder s’engage aujourd’hui pour la cause de l’enfance défavorisée en partenariat avec le 

Secours populaire français, ce n’est évidemment pas un hasard. Pour reprendre des termes 

goffmaniens, la marque parvient à maintenir sa « face »23  en adoptant une « ligne de 

conduite »24 cohérente : sous l’appellation « Kinder » (« enfants » en allemand), ses produits 

sont principalement destinés aux enfants (avec son œuf « Kinder surprise ») et son 

engagement humanitaire vient tout justement renforcer son identité et son positionnement. 

 

 

 

                                                
23 « La face est la valeur sociale positive qu’une personne revendique effectivement à travers la ligne d’action 
que les autres supposent qu’elle a adoptée au cours d’un contact particulier » (Goffman, 1974, p. 9).   
24 « Une ligne de conduite est un canevas d’actes verbaux et non verbaux qui sert à exprimer à l’individu son 
point de vue sur la situation, et, par là, l’appréciation qu’il porte sur les participants, et en particulier sur lui-
même » (Goffman, 1974, p. 9).   
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4.5. De la marque à l’ « alter-marque » : une métamorphose structurelle  

 

« Quand un système est incapable de traiter ses problèmes vitaux, il se dégrade, se désintègre 

ou alors il est capable de susciter un méta-système à même de traiter ses problèmes : il se 

métamorphose », explique Morin (2010). En considérant la marque comme un système à part 

entière, l’ « alter-marque » constituerait le méta-système approprié à la mutation sociétale en 

cours. « Alter » par la nature marginale de son activité. Elle se met en position de collision 

frontale avec le modèle de marque traditionnel. Le processus d’altérité nous amène à nous 

interroger de manière plus philosophique sur la métamorphose structurelle de la marque pour 

répondre à un nouveau capitalisme, plus solidaire. Certains voient en effet dans la crise 

l’occasion de créer un nouveau système, alternatif au système capitaliste productiviste. Ainsi 

Millet et Toussaint (2010) comparent le système capitaliste productiviste à « la racine du 

mal » et essayent de proposer des modèles alternatifs, allant tous dans le sens d’une meilleure 

répartition des richesses dans le Monde. En ce sens, l’ « alter-marque » semble puiser sa 

source idéologique au sein du mouvement alter-mondialiste, partant du postulat qu’un autre 

monde est possible : plus juste, plus écologique, plus responsable. Seghers (2009) étudie le 

retour de la philanthropie dans le projet des entreprises et des acteurs sociaux, amenant à une 

nouvelle configuration du capitalisme solidaire. La crise de 2008 n’a fait que d’accentuer les 

disparités entre pays riches et pays pauvres, poussant les marques à réagir en s’associant avec 

des ONG, associations et entrepreneurs sociaux afin de créer des « social business ». 

Emmanuel Marchant, Directeur Général de Danone Communities, a exploré ce nouveau 

modèle économique qui se situe entre business et lutte contre la malnutrition. « Au 

Bangladesh, 25 000 yaourts sont produits par jour et nous avons créé 350 emplois au niveau 

local. Au Cambodge, 20 000 personnes ont accès, grâce à nous, à l’eau potable et, au Sénégal, 

nous travaillons à améliorer le sort de centaines d’éleveurs peuls », explique-t-il. 

 

Nous avons choisi de développer l’hypothèse du « darwinisme des marques », dans la mesure 

où les marques semblent de plus en plus se greffer sur le modèle d’ « alter-marque », en 

témoigne le développement massif de marques équitables et solidaires en cette période de 

crise(s). Face à cette nouvelle configuration, nous pouvons nous demander si ce concept 

d’ « alter-marque » ne tendrait pas à devenir le modèle dominant et de référence à l’avenir, et 

à remplacer par-là même le concept de marque et sa logique capitaliste. 
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4.6. Conclusion : une vision prospective du concept de marque   

 

L’objectif de ce chapitre était d’illustrer l’hypothèse du « darwinisme des marques » à travers 

la notion prospectiviste d’ « alter-marque ». À défaut de n’avoir pas pu définir de manière 

plus précise ce modèle alternatif à la marque, en raison des frontières encore floues qui le 

séparent du modèle de marque traditionnel, nous espérons avoir pu rendre compte du contexte 

de crise(s) à l’origine de son émergence, ainsi que du caractère marginal de son 

positionnement. Nous avons vu en effet que le propre de la marque était en premier lieu de 

créer de la valeur pour l’entreprise, suivant une logique inflexiblement capitaliste, aujourd’hui 

remise en cause par l’arrivée de nouveaux modèles dits d’« alter-marques ». Ces derniers 

semblent se construire de manière différente des marques traditionnelles (c’est à dire à valeur 

purement commerciale, associées aux marchés de masse) en revendiquant davantage 

d’éthique, d’équité, de contribution sociétale et d’engagement citoyen. Nous semblons avoir 

affaire à une autre politique de marque : une logique non capitaliste, une sorte d’alternative au 

commerce de masse. Avec la crise comme catalyseur d’une mutation sociétale profonde, les 

marques semblent muter d’une posture économique à une posture politique. Le discours sur 

l’accessibilité des marques a lui aussi changé en reposant sur d’autres critères que le prix : la 

proximité, la simplicité et l’humilité replacent l’homme et son quotidien au cœur des 

préoccupations des marques. Ce discours devient « performatif » en s’exécutant sous la forme 

de projets environnementaux, sociétaux ou humanitaires. Nous avons fait le choix de 

développer une logique darwiniste des marques, en considérant l’ « alter-marque » comme le 

méta-système approprié à la mutation sociétale en cours. Le concept de marque est par 

conséquent fortement remis en question, et à défaut d’assister à son extinction, nous migrons 

progressivement vers un autre concept de marque, sans identité fixe, complexe à déchiffrer, à 

l’image de notre société postmoderne. Durant l’été 2012, le ministre de la Santé a annoncé sa 

volonté d’imposer un concept de paquet de cigarettes « neutre », c’est-à-dire « sans marque, 

qui ne soit pas attractif, pas séduisant », pour mieux lutter contre le tabagisme. Là, encore, le 

politique joue un rôle important pour la marque en tant qu’objet communicationnel et social.  

 

 
Figure 13 : paquets de cigarettes neutres, sans couleur propre, ni logo, ni marque 
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VOLET 2. MÉTAMORPHOSES DU 

MÉDIATIQUE ET DU PUBLICITAIRE
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Publicité et média : rencontre du troisième type 

Après nous être intéressé dans le premier volet à la marque dans sa double dimension, 

gestionnaire et communicationnelle, nous allons poursuivre notre réflexion sur l’évolution des 

modèles de marque et de publicité en étudiant dans ce second volet les métamorphoses du 

médiatique et du publicitaire au sein de l’espace public. Nous avons choisi d’étudier la 

question « par le bas » (Winkin, 2001 ; Goffman, 1991) en partant d’occurrences concrètes, 

particulières, pour aller vers le général, la société. Ce volet rassemble ainsi trois études de cas 

qui tentent de rendre compte d’un nouvel ordre médiatique et culturel de la publicité. Dans le 

premier chapitre de ce second volet (chapitre 5), nous abordons un travail sur la marque 

relative aux séries télévisées qui met en avant une interpénétration croissante des registres 

commercial et créatif, caractéristique de ce nouvel ordre médiatique de la publicité. Il est en 

effet question d’analyser les insertions publicitaires dans la série The Big Bang Theory pour 

démontrer que la culture geek fait partie intégrante du processus de création de la série. Dans 

cette même logique d’hybridation médiatico-publicitaire, le chapitre 6 s’attache à analyser les 

webséries de marque en raison de leur profond mimétisme médiatique et de leur double 

discours (sériel et publicitaire) au sein de l’espace numérique. Le concept de « médiagénie » 

(Marion, 1997) se révèle à ce titre particulièrement éclairant pour analyser ces formes 

hybrides, à mi-chemin entre le médiatique et le publicitaire. Enfin, le chapitre 7 situe la 

publicité au cœur du dispositif médiatique du Huffington Post en étudiant le processus de  

« publicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014) opéré dans 

ce média. Que reste-t-il de la publicité lorsque le discours de marque se retrouve recouvert tel 

un palimpseste par un écrin médiatique et culturel ? Les travaux que nous menons dans ce 

second volet s’inscrivent dans la prolongation de la théorie sur l’évolution des discours 

publicitaires que proposent Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, chercheuses 

au Gripic (groupe de recherches interdisciplinaires sur les processus d’information et de 

communication). « Publicitarisation s’inscrit dans une attention aux métamorphoses des 

médias, dépublicitarisation dans une attention aux métamorphoses des marques, 

hyperpublicitarisation dans une attention socioculturelle aux métamorphoses de la vie des 

signes dans l’espace public », expliquent les auteures (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et 

Patrin-Leclère, 2013, p. 57). Il s’agit d’envisager ces métamorphoses du médiatique et du 

publicitaire dans une perspective hypermoderne (Lipovetsky et Serroy, 2013), c’est-à-dire 

dans la continuité des modèles précédents, avec une logique économique toujours aussi 

prégnante, même si elle tend à se dissoudre dans le flux médiatique des marques-médias.  
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Chapitre 5. Insertion de produits et de marques scénarisés et co-

construction autour de la culture geek dans The Big Bang Theory  

[chapitre d’ouvrage, 2014] 

Dans ce chapitre introductif au volet d’analyse des métamorphoses du médiatique et du 

publicitaire, nous proposons d’étudier le rôle des insertions de produits et de marques dans un 

processus de création sérielle, en prenant la série The Big Bang Theory comme corpus25. En 

l’absence de données précises sur les modalités de présence des produits et des marques 

insérés dans cette série, nous analyserons uniquement leur part de créativité dans la 

construction d’une culture geek à l’écran, contribuant par là même à alimenter l’identité de la 

série. Nous verrons dans cette étude sociosémiotique que, même si la marque dispose au 

départ d’une identité précise, celle-ci peut revêtir un nouveau sens une fois insérée dans la 

série. Nous avançons l’hypothèse d’une co-construction autour de la culture geek dans la série 

The Big Bang Theory par la mise en scène des produits et des marques insérés. Cette co-

construction autour de la culture geek semble découler du positionnement hybride de la série, 

se situant dans une sorte d’entre-deux au sein duquel les insertions de produits et de marques 

jouent une importance capitale en contribuant à renforcer l’image d’une culture geek.  

 

5.1. La publicité est dans The Big Bang Theory 

 

En détournant le titre de l’ouvrage de Lehu (2006) – « La publicité est dans le film » – qui 

aborde différentes stratégies de placement de produits et de marques dans les médias 

(principalement au cinéma, comme son nom l’indique), nous souhaitons nous focaliser sur 

l’univers sériel à travers l’étude d’un cas particulier : la série The Big Bang Theory (TBBT). 

« L’intérêt est général ou presque : les séries ne sont pas encore prises au sérieux par la presse 

culturelle ou par les chercheurs », explique Esquenazi (2010, p. 4), ajoutant « qu’il n’existe 

que très peu d’ouvrages abordant la question sérielle » (2010, p. 4) en dehors des pays anglo-

saxons qui s’avèrent très productifs sur le sujet26.  

 

 

                                                
25 Aubrun, F. (2014). Insertion de produits et de marques scénarisés et co-construction autour de la culture geek 
dans The Big Bang Theory. Dans V. Appel, L. Lacôte-Gabrysiak et D. Le Nozach (dir.), La mise en scène des 
produits et des marques placés : représentations, significations, publics (p. 121-139). Paris : L’Harmattan.  
26 Citons tout de même quelques exceptions françaises au sujet des travaux sur les séries : Esquenazi que nous ne 
manquerons pas de citer à plusieurs reprises dans cet article, mais aussi Winckler (2002) et Carrazé (2007). 
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Le choix d’une série télévisée américaine pour étudier les insertions de produits et de marques 

s’explique aussi en partie par son contexte de diffusion, via les échanges « peer-to-peer »27. 

En effet, nombre d’internautes n’hésitent désormais plus à télécharger de manière illégale des 

séries américaines à l’aide de logiciels peer-to-peer ou via des logiciels tels que BitTorrent28 

pour se tenir à jour (les diffusions américaines étant souvent en avance de plusieurs semaines 

sur les diffusions françaises) et éviter ainsi les coupures publicitaires (supprimées directement 

dans les fichiers téléchargés). Ce contexte de diffusion peut nous conduire à analyser de plus 

près les alternatives publicitaires qui sont mises en place pour pallier les coupures 

publicitaires télévisuelles classiques. Parmi elles, nous retrouvons le placement de produits et 

de marques, une technique de communication qui consiste à « placer » ou à « intégrer » 

(ancrage narratif) un produit ou une marque dans un contenu médiatique (film, série, clip 

vidéo, etc.) sous une forme contractualisée. « Dans sa forme la moins élaborée, il permet juste 

à une marque ou à un produit d’apparaître à l’écran. Dans sa forme la plus performante, il sera 

si bien intégré dans le scénario que sa présence semblera logique, voire indispensable » 

précise Lehu (2006, p. 16-17). Ce dernier s’est principalement intéressé aux placements 

publicitaires dans les films, au sein desquels il a pu relever quatre types : classique (apparition 

du produit ou de la marque dans le champ de la caméra lors du tournage), institutionnel 

(insertion du nom de la marque), évocateur (le produit est montré sans faire allusion à la 

marque, notamment grâce à un design particulier) et furtif (indécelable car intégré à la scène 

de manière naturelle). « Gardons à l’esprit que la notion de placement de produits exclut les 

produits et marques présents dans le film malgré l’absence de contrat » précise Le Nozach 

(2013, p. 17), ce qui nous conduit à nous interroger sur la nature des insertions de produits et 

de marques dans la série The Big Bang Theory. Car, si le placement publicitaire résulte en 

effet d’un accord contractualisé entre les annonceurs et la production (moyennant finance ou 

non), que dire des autres formes d’insertions ? Le Nozach (2013) propose d’appeler 

« insertions publicitaires » l’ensemble des placements et des inclusions de produits et de 

marques, ces dernières faisant l’objet d’une présence publicitaire non contractualisée. En 

prenant la série The Big Bang Theory comme corpus, nous étudierons le rôle des insertions de 

produits et de marques dans un processus de création sérielle. « Il s’agit de penser l’insertion 

de produits et de marques dans la diversité de ses modalités comme partie prenante du 
                                                
27 « Pair à pair » (traduit littéralement). Sur Internet, tous les ordinateurs sont égaux : ils peuvent tous à la fois 
envoyer et recevoir des données. Le « peer-to-peer » (P2P) est basé sur l’échange de données entre internautes 
pour alléger le serveur d’origine qui n’est alors plus la seule source du fichier (la charge se répartissant entre tous 
les internautes qui téléchargent).  
28 BitTorrent est un logiciel de transfert de données peer-to-peer qui a été conçu et mis en place au début des 
années 2000.  
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processus de création » précise Creton (dans Le Nozach, 2013, p. 9). En l’absence de données 

précises sur les modalités de présence des produits et des marques insérés dans cette série, 

nous analyserons uniquement leur part de créativité dans la construction d’une culture geek à 

l’écran, contribuant par là même à alimenter l’identité de la série. Sans limiter notre propos au 

domaine de l’économie sérielle (et donc du point de vue des créateurs de la série), nous 

aimerions intégrer le rôle symbolique des marques au sein de notre étude. Lehu (2006) parle 

du « pouvoir d’évocation naturelle de la marque » (p. 52), qui peut aussi se répercuter dans 

The Big Bang Theory, notamment avec la marque Apple, d’où l’intérêt d’étudier l’identité et 

le positionnement de la marque insérée. En effet, la plupart des produits et des marques 

insérés dans The Big Bang Theory existent avant la production de la série. « Ce qui signifie 

qu’ils disposent d’une identité et d’un positionnement spécifiques avant d’apparaître dans la 

scène » précise Lehu (2006, p. 54). Nous verrons dans notre étude que même si la marque 

dispose au départ d’une identité bien précise, celle-ci peut revêtir un nouveau sens une fois 

insérée dans la série. Comme l’observe ainsi Semprini (2005), « la dissémination de la 

marque au-delà de la sphère marchande montre avant tout la capacité de la logique de marque 

à se transformer, à s’adapter, à se transcender pour prendre en charge une variété 

virtuellement infinie de contenus et de discours » (p. 249). Une fois insérées de manière 

scénaristique dans The Big Bang Theory, les marques contribueraient également à redéfinir 

les contours de la culture geek dans la série comme nous le verrons avec le cas Apple.  

 

Nous essayerons de montrer que cette construction autour de la culture geek, dans The Big 

Bang Theory par la mise en scène des produits et des marques insérés peut donc fonctionner 

dans les deux sens, à savoir en alimentant aussi bien l’identité de la série que celle de la 

marque insérée dans ce contenu médiatique. Nous avançons l’hypothèse d’une co-

construction autour de la culture geek dans The Big Bang Theory par la mise en scène des 

produits et des marques insérés. Celle-ci semble découler du positionnement hybride de la 

série, qui se situe dans une sorte d’entre-deux (que nous définirons en amont) au sein duquel 

les insertions de produits et de marques jouent une importance capitale en contribuant à 

renforcer l’imaginaire d’une culture geek. La propriété en apparence mercantile des insertions 

de produits et de marques dans The Big Bang Theory semble supplantée par leurs propriétés 

diégétiques. Alors que Lehu (2006) parle de « réalisme d’un univers consumériste de 

marques » (p. 59), nous semblons avoir davantage affaire à un « imaginaire d’une culture 

geek » dans la mesure où les produits et marques sont pensés comme des outils diégétiques, 

dépassant le statut de simples figurants pour se transformer en signifiants majeurs. 
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5.2. The Big Bang Theory : une série qui joue sur deux tableaux  

 

Dans un premier temps, il nous paraît important de définir l’identité de la série au sein de 

laquelle les produits et les marques insérés semblent prendre une place prépondérante au 

niveau créatif. TBBT est une sitcom29 qui narre les aventures d’un groupe d’amis passionnés 

de science, d’informatique, de science-fiction, de comics et de jeux en tous genres. Tous ces 

centres d’intérêt semblent converger vers une culture dite « geek ». « Le geek c’est d’abord 

un stéréotype, c’est-à-dire une représentation sociale à propos d’un type d’individu ou d’un 

groupe », explique Peyron (2009), spécialiste de la culture geek. À travers ce premier élément 

de définition, nous pouvons voir apparaître des enjeux sociétaux au niveau des insertions de 

produits et de marques dans TBBT dans la mesure où la série met en scène un monde 

référentiel basé sur le stéréotype geek et renforcé par les insertions publicitaires.  

 

« Le stéréotype s’est donc développé pour désigner ces individus réunissant une approche experte de la 

technologie et un fond culturel largement basé sur les mondes imaginaires fantastiques et le jeu. Geek 

était, et est toujours en partie, une insulte, une appellation péjorative, pour désigner les matheux (au-

delà de l’informatique le mot geek renvoie aussi souvent aux sciences dures de manière générale) 

enfermés dans leur chambre à taper des lignes de codes et qui ne faisaient des pauses que pour lancer 

une partie de Donjons et Dragons. Mais il tend aussi à se transformer en "culture", c’est-à-dire en 

mouvement identitaire générationnel que l’on nomme culture geek » (Peyron, 2009) 

 

Dès lors, nous aimerions revenir en détail sur ce qui tend être le noyau dur de la série, à savoir 

la culture geek, en interrogeant aussi bien les créateurs de la série (Chuck Lorre et Bill Prady) 

que certains scientifiques invités de façon régulière dans la série (Smooth et Saltzberg). Nous 

n’oublierons pas d’inclure des témoignages du côté de la réception afin d’essayer de rendre 

compte de la tension créative qui se joue entre le monde profane et scientifique.  

5.2.1. À l’origine du « Big Bang »…   

 
« Je ne pense pas qu’on représente les geeks sous forme de stéréotypes ; les personnages de la série 

sont basés en grande partie sur des personnes que j’ai connues quand je travaillais dans l’industrie 

informatique. En tout cas au début. Aujourd’hui, ils sont basés sur les scénaristes de la série, qui sont 

parmi les personnes les plus geeks à rassembler quotidiennement au sud de la Californie. Les passions 

des personnages, leurs connaissances, viennent de nous en grande partie : ils aiment Star Trek, ils sont 

obsédés par Battlestar Galactica car c’est notre cas aussi... » (Prady, interviewé dans Campbell, 2012) 

                                                
29 Une sitcom est une série caractérisée par un ton léger et un format court (22 minutes pour TBBT). 
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Selon les créateurs de la série, il n’a jamais été question de faire une série sur des « geeks » 

mais sur des individus brillants. « I was always kind of struggling with labeling the characters 

in a demeaning way because they’re brilliant characters. But I guess "brilliant" isn’t as good a 

word for the media as "geek" and "nerd" but they’re geniuses », expliquait en 2008 Chuck 

Lorre, co-créateur de la série lors d’une interview30. La culture geek semble être reflétée en 

grande partie par l’ensemble des produits et des marques insérés comme nous le verrons par 

la suite. Mais avant d’analyser les ressorts au niveau de la mise en scène des produits et des 

marques insérés dans TBBT, nous aimerions revenir sur l’identité de la série et celle de son 

public ciblé à travers différents éclairages. Nous avons vu que la science était un domaine 

privilégié de la culture geek. Nous retrouvons également cet aspect scientifique dans la série 

TBBT, qui fait partie intégrante de son ADN. « Je suis frappé par l’exactitude de tout ce qui 

est dit », explique Yves Schutz, chercheur au CNRS, qui avoue regarder avec « avidité » la 

sitcom. « Je n’ai jamais vu une seule erreur. Les équations des tableaux blancs ne changent 

certes pas souvent mais sont toujours correctes »31. Et la série entretient son niveau 

d’exigence scientifique en faisant notamment régulièrement appel à un consultant 

scientifique, Saltzberg, pour s’assurer de la validité des théories exposées par les personnages.  

 
Figure 14 : tableaux représentant des théories scientifiques dans la série 

Ce « physicien de la série » est là pour combler les parties du script original au sein desquelles 

figure l’expression « science to come ». Il fait entièrement partie du processus de création. 

« Quand j’ai commencé à travailler sur la série, il n’y avait encore qu’un épisode, le pilote. De 
nombreux physiciens qui m’approchaient étaient un peu anxieux, ils avaient peur quelque part que les 
physiciens seraient représentés comme des geeks à l’esprit étroit. Aujourd’hui, c’est complètement 
différent, nous en sommes à la deuxième saison et je ne reçois que des retours positifs. La réaction des 
scientifiques a été extraordinairement positive, ils adorent la série… Et leurs conjoints encore plus ! 
J’ai lu un article sur la série dans Science, le journal scientifique américain le plus important… Qui 
aurait cru qu’on lirait un article sur une série comique dans un magazine de physique ? » (David 
Saltzberg, « physicien de la série », 2009)32 

                                                
30 Interview par Matt Coldberg sur le site Collider.com le 8 janvier 2008.  
31 Article en ligne publié dans lefigaro.fr : « The Big Bang Theory : la série folle qui célèbre la science », 
01/10/2011.  
32 Interview de David Saltzberg, physicien de la série, 2009, Warner Bros, « The Big Bang Theory – interview to 
the Physicist of the show », http://www.youtube.com/watch?v=7TmQ89H4Oso. 
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La série multiplie également les apparitions de scientifiques renommés tels que Neil deGrasse 

Tyson (astrophysicien américain), Bryan Greene (le physicien spécialiste de la théorie des 

cordes), Stephen Hawking (physicien théoricien et cosmologiste britannique) ou bien encore 

George Smooth (astrophysicien et cosmologiste américain, prix Nobel de physique en 2006). 

Ce dernier s’est confié au sujet de la série dans laquelle il est apparu : « The Big Bang Theory 

touche beaucoup plus de monde que n’importe quel livre et le prix Nobel n’intéresse que ceux 

qui sont déjà des férus de physique. Avec cette série, les téléspectateurs apprennent des 

choses sur la physique en se divertissant ».  

 

5.2.2. The Big Bang Theory : une série « geek friendly » ?   

 

Nous retrouvons dans The Big Bang Theory une corrélation entre le monde de la physique et 

celui du divertissement qui semble donner lieu à une série « geek friendly », accessible à tous 

et non pas qu’à une poignée d’experts. En effet, le contenu scientifique se marie au genre 

« comédie » propre à la sitcom, entretenant par là une connivence avec un public davantage 

hétérogène. Comme l’explique ainsi le co-créateur de la série, Chuck Lorre, « it’s a balancing 

act. There has to be science but there has to be comedy. You don’t get the science, you’ll still 

get the comedy. It’s like if the show is in Portuguese, you should still be able to laugh. That’s 

the bar you have to jump over as writers »33. La particularité de cette série est donc de 

s’adresser aussi bien aux scientifiques qu’aux profanes. Ainsi Nathanaël, doctorant au 

Commissariat à l’énergie atomique (CEA) au moment où la série débutait, confiait à ce 

moment là que ses amis et lui avaient regardé la série dès la première saison : « à l’X, dès que 

l’on dit "Sheldon", tout le monde sait de quoi l’on parle », avant d’ajouter « on trouve tous 

Sheldon très drôle, mais on n’a pas envie de passer pour un Sheldon ! ». La série semble 

vouloir relever le défi de traiter de jeunes scientifiques rejetés par la société sous un ton 

humoristique, médiatisant ainsi le processus d’acceptation et de rejet que peuvent ressentir 

certains d’entre eux. Ainsi Nathanaël avoue se retrouver dans cette communauté scientifique 

« dont les autres se détournent dès qu’ils commencent à parler science ». Cela n’est pas sans 

nous rappeler les comportements des deux personnages principaux de la série, Leonard et 

Sheldon : tandis que l’un désire s’ouvrir davantage au monde extérieur et sortir du cercle très 

fermé qu’il forme avec ses amis « geeks », l’autre préfère revendiquer son appartenance à 

cette communauté avec une incompétence sociale assumée pour communiquer avec le monde 
                                                
33 Interview par Matt Coldberg sur le site Collider.com le 8 janvier 2008.  
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extérieur (en témoignent les nombreux décalages de compréhension entre Penny et Sheldon, 

tandis que Leonard et Penny arrivent à construire une relation ensemble et, par conséquent, à 

faire co-habiter ces deux univers qui semblent a priori diamétralement opposés).  

 

La série conserve tout de même son statut accessible, en témoigne ce commentaire d’un 

internaute : « pas besoin d’être scientifique pour aimer la série, pas plus que d’être flic pour 

aimer les séries policières »34, tout en reconnaissant qu’au fil des saisons « la normalisation 

des personnages fait perdre l’intérêt principal de la série ». D’où le nécessaire maintien d’un 

certain équilibre du côté des créateurs de la série (scénaristes y compris) au niveau des deux 

mondes représentés (profane et scientifique).  

 

Nous retrouvons cette idée d’ « entre-deux créatif » dans l’origine du concept de la série, 

comme l’explique Chuck Lorre : « we were discussing two different ideas together. One was 

about a woman who’s pretty much getting her life started at the beginning of adulthood. And 

Bill was talking about the 80s and the Genius computer programmers that he was one of. And 

they were such remarkable characters that it kind of took over and then we said "what 

happens if we put the two ideas together ?" and then I think the big move was to get them out 

of the computer world entirely and make them quantum physicists »35. Dans The Big Bang 

Theory, ces deux mondes (profane/scientifique) que tout semble a priori opposés sont 

représentés sous les traits du personnage de Penny (cliché de la jeune voisine attirante qui 

aspire à une vie d’actrice et ne connaît rien à la culture geek) et des personnages de Sheldon 

(physicien théoricien et docteur), Leonard (physicien expérimental et docteur), Raj (expert en 

astrophysique et docteur) et Howard (ingénieur en aérospatiale), tous les quatre passionnés 

d’informatique, fans de science-fiction et travaillant au California Institute of Technology 

(Caltech). Le rôle des créateurs est donc de conserver l’ADN de la série, qui se situe entre ces 

deux mondes, en jouant notamment avec une culture geek assez accessible, comme en 

témoigne Chuck Lorre au sujet des références geek insérées dans la série : « all of the stuff 

comes out of the writer’s room and half the time we’re saying "that’s too obscure". At some 

point, you start making the experience not inclusive to people who come from outside this 

world. It comes up very organically »36.  

 
                                                
34  Commentaire de « vincentv », lefigaro.fr, « The Big Bang Theory, la série qui célèbre la science », 
01/10/2011. 
35 Interview par Matt Coldberg sur le site Collider.com le 8 janvier 2008.  
36 Ibidem.  



 

 

71 

Il convient à présent de s’intéresser au rôle des insertions de produits et de marques dans un 

processus de création sérielle par la mise en abyme d’un « imaginaire d’une culture geek ». 

Celle-ci passe évidemment par la présence et la scénarisation des produits et des marques 

issus de cette culture, mais aussi par la prise en compte d’un public performatif dans la 

consommation de la culture geek.  

 

5.3. Une co-construction autour de la culture geek  

 

En peignant le tableau d’individus geeks dans leur quotidien avec les produits issus de cette 

même culture, on cherche à rendre la série accessible et proche de son public. Si, au premier 

abord, la série semble cibler un public spécifique, dit « geek », à travers de longue références 

empruntées aux univers scientifiques et de la science fiction, la série s’avère finalement 

accessible à un public plus large, en misant sur le caractère comique des situations et sur la 

figure profane de Penny. Dans le cadre de l’analyse des insertions de produits et de marques 

dans The Big Bang Theory, nous pouvons considérer le public geek comme une 

« communauté d’interprétation » parmi d’autres (car la série cible un public hétérogène et se 

situe toujours dans un entre-deux comme nous l’avons rappelé précédemment) : « Les 

communautés d’interprétation sont faites de ceux qui partagent les mêmes stratégies 

d’interprétation non pour lire les textes mais pour les écrire, en établir les propriétés, leur 

attribuer des intentions » écrit Fish (1980, p. 171). Nous pouvons déjà imaginer la force 

performative de ce public baignant dans la culture geek et capable de déceler les produits ou 

marques susceptibles d’être en désaccord avec une partie de l’identité de la série. Précisons 

également que The Big Bang Theory maîtrise l’univers sériel en multipliant les références de 

séries, de Battlestar Galactica (et ce, dès le pilote de la série) à Star Trek (on ne compte plus 

le nombre de fois où la série est mentionnée) en passant par les Simpson37, constituant par là 

même un méta-discours. Le concept de « médiacy » d’Esquenazi (2010) entendu comme un 

ensemble de savoirs acquis concernant la télévision et les séries s’avère d’autant plus 

pertinent dans le cadre de l’analyse de cette méta-série que les insertions de produits et de 

marques en constituent une dimension prolixe dans l’univers méta-sériel de la série The Big 

Bang Theory38. « Il faut encore retenir la très grande compétence à la fois narrative et 

syntaxique dont font preuve les amateurs de séries. L’on en a d’abord des témoignages 

                                                
37 Howard compare son meilleur ami Raj (d’origine indienne) à Apu, le gérant indien de l’épicerie de Springfield 
(Simpson). 
38 Un des produits insérés est l’épée d’un personnage de la série Game of Thrones (épisode 5, saison 5).  
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négatifs : dès qu’une série s’écarte de la route qu’elle s’est fixée, dès qu’elle ne respecte pas 

ce que nous nous allons appeler sa « formule », les téléspectateurs écrivent pour protester, 

avertir, menacer », avance Esquenazi (2010, p. 39), nous rappelant par la même occasion tout 

l’enjeu créatif des insertions sérielles, et plus particulièrement dans The Big Bang Theory où 

l’on note une co-construction narrative autour de la culture geek.   

 

5.3.1. L’insertion des produits dans TBBT : une immersion dans la culture geek 

 

L’immersion dans la culture geek commence avec la librairie de comics dans laquelle les 

personnages de TBBT se rendent régulièrement, à la recherche de nouvelles bandes dessinées 

de leurs super-héros préférés. Cet espace socio-discursif constitue le contexte d’énonciation 

d’une grande partie des marques et produits insérés, de la marque Marvel à la marque DC 

Comics en passant par tout un tas de produits dérivés (t-shirts de super-héros, épée Game of 

Thrones, etc.). Une simple apparition dans le champ de la caméra (ou une citation dans un 

dialogue) peut suffire. En ce sens, la marque (ou le produit) ne bénéficie d’aucune mise en 

scène particulière, si ce n’est l’adéquation à un environnement référentiel. Ce type d’insertion 

est particulièrement prégnant dans l’univers de TBBT, au point où l’on peut se demander à 

quel moment un produit est inséré de manière volontaire et à quel moment il ne l’est pas, la 

série assurant son identité par un environnement saturé de produits et de marques issus de la 

culture geek. « Une scène dans un hypermarché où tous les produits auraient été retournés ou 

masqués afin que l’on ne puisse identifier les marques paraîtrait très étrange, simplement 

parce que les marques font partie de notre vie de tous les jours et qu’elles sont de ce fait 

devenues nécessaires au réalisme de certaines scènes » écrit Lehu (2006, p. 60). 

 

 
Figure 15 : librairie de comics remplie de produits et de marques 
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5.3.2. La performativité de la communauté d’interprétation : une revendication geek 

 

Nous retrouvons dans TBBT les principaux concepts qui entourent la culture geek selon 

Peyron (2009), à savoir : la convergence, l’expertise et l’immersion. Et c’est justement un de 

ces éléments qui vient nous interpeller au cours de notre étude dans le cadre de l’analyse de 

l’insertion institutionnelle de la marque Apple dans TBBT. En effet, alors que l’expertise 

semble être une des caractéristiques de la culture geek, la marque Apple semble signifier tout 

le contraire à travers un usage simple de ses produits proposés. Or, « la culture geek 

s’intéresse à la connaissance de ce qui rebute souvent le reste de la population, c’est-à-dire 

comment marche mon outil et comment je peux me l’approprier et le façonner une fois que 

j’en maîtrise le fonctionnement (de ce point de vue, le fait de désigner comme geek un 

possesseur d’Ipod serait galvauder le mot, un comportement geek consistera plutôt à 

détourner l’Ipod pour en faire autre chose) » précise Peyron (2009). Dans la série TBBT, 

l’insertion de la marque Apple a suscité de nombreuses réactions négatives de la part du 

public, et plus particulièrement dans un épisode mettant en scène le MacBook Pro. En effet, 

de nombreux fans de la série ont protesté contre l’utilisation du MacBook Pro d’Apple par le 

personnage principal de la série (Sheldon Cooper) lors d’un épisode en réclamant le retour de 

son Alienware, correspondant davantage à l’identité geek du protagoniste, comme en 

témoignent ces commentaires d’internautes sur le site du journal du geek : « perso je trouve 

que les réalisateurs de cette série avaient bien choisi pour le Alienware, mais là un Macbook 

ça ne colle plus du tout avec le personnage » (snowmanxxi), « arf, ben pour le coup ça fait 

beaucoup moins geek ! » (RusT), « OMG ! Sacrilège ! Un vrai geek peut pas être sur 

Mac !!!!!!!! » (Corto), « Mac ça fait pas geek (…) un pur geek il est sous un linux ou un 

Windows customisé » (rhavia), « pfff nul ! La pomme s’attaque à la série pour geek et au 

final dénature la personnalité d’un personnage principal… » (Jcs).39 

 

 
Figure 16 : de l’Alienware (PC) au MacBook Pro 

 
                                                
39 Commentaires consultables sur le site www.journaldugeek.com, « Sheldon a un MacBook Pro », 04/02/2011. 



 

 

74 

« Il faut encore retenir la très grande compétence à la fois narrative et syntaxique dont font preuve les 

amateurs de série. L’on en a d’abord des témoignages négatifs : dès qu’une série s’écarte de la route 

qu’elle s’est fixée, dès qu’elle ne respecte pas ce que nous allons appeler sa "formule", les 

téléspectateurs écrivent pour protester, avertir, menacer. […] Les membres des publics qui s’offusquent 

de tels changements ne se contentent pas de s’indigner : s’érigeant en représentant de la communauté 

d’interprétation, ils s’adressent directement à la production pour la remettre sur le "droit chemin" 

narratif de la série » (Esquenazi, 2010, p. 39) 
 

Esquenazi met ici l’accent sur la fonction performative de la communauté d’interprétation, 

qui ne se contente pas seulement de regarder la série, mais aussi de la commenter, voire même 

de participer à sa construction narrative. Nombre de séries ont déjà fait l’objet de 

changements plus ou moins surprenants de la part des scénaristes au niveau de la formule de 

départ, provoquant parfois l’animosité de toute une communauté d’interprétation, qui a su 

acquérir au fil du temps40 un œil suffisamment aguerri pour s’imposer comme partenaire 

légitime dans le processus créatif ou de narration de la série. Après avoir vu le rôle des 

créateurs, des scénaristes, des scientifiques et de la communauté d’interprétation geek au sein 

du processus créatif, il nous reste à étudier dans une dernière partie le poids symbolique des 

marques dans la construction d’une culture geek par leur insertion sérielle.   

 

5.4. Une étude sociosémiotique replaçant le symbolique au cœur du processus 

d’insertion  

 

Semprini (2007) distingue l’analyse sociosémiotique d’une approche sémiotique classique 

« par sa vocation à élargir l’analyse à des problématiques de type socioculturel » (p. 7). Ce 

dernier pointe l’importance de la théorie de l’énonciation dans le déplacement d’un regard 

sémiotique à un regard sociosémiotique en la désignant comme un « élément charnière de la 

conversation du texte en discours, principe qui permet la prise en compte des instances de 

production et de réception du texte tout en restant dans une perspective sémiotique » 

(Semprini, 2007, p. 20). Par conséquent, nous envisageons les marques comme des « discours 

sociaux », à savoir des occurrences à caractère discursif et social, indissociables de leur 

contexte d’énonciation, qui constitue en quelque sorte leur espace de mutation.  

                                                
40 La notion de temps dans le genre sériel est tout à fait significative dans la construction de la communauté 
d’interprétation. Le temps long sériel permet en outre à la communauté d’interprétation de se familiariser 
progressivement avec la formule de la série, avant de pouvoir éventuellement se positionner en tant que 
spécialiste du sujet, et sortir ainsi de l’amateurisme.  
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« Leur caractère discursif leur vient de leur nature intrinsèquement sémiotique et de leur 

présence, en tant qu’occurrences énoncées, dans un circuit d’échange où de multiples 

instances de production et de réception entrent en relation. », explique Semprini dans son 

premier ouvrage méthodologique (1996, p. 15), avant de poursuivre, « leur caractère social 

leur vient de la spécificité de l’espace à l’intérieur duquel ces discours circulent : un espace 

public et social, où des groupes ou des acteurs collectifs constituent les instances de la 

production et de la réception que l’on vient d’évoquer » (1996, p. 15). En appliquant ce 

principe définitionnel à notre objet d’étude, les marques insérées dans The Big Bang Theory 

fonctionneraient comme des discours sociaux ne prenant véritablement sens que dans cet 

espace méta-sériel, évoluant aux côtés d’autres marques issues de la culture geek. De la même 

manière, les séries constitueraient elles-mêmes des discours sociaux au sein de notre espace 

socioculturel, avec leurs propres codes et représentations. 

 

 
Figure 17 : Sheldon entre en interaction avec l’épée de Jon Snow (Game of Thrones) 

 

Si l’on reprend l’exemple mentionné plus haut, à savoir l’insertion de l’épée de la série Game 

of Thrones dans le scénario d’un épisode de The Big Bang Theory (épisode 5 de la saison 5, 

intitulé « The Russian Rocket Reaction »), nous avons bien une marque sérielle (Game of 

Thrones) contenant tout son lot de signifiés liés à l’univers diégétique de la série insérée 

(Heroic Fantasy). Ainsi insérée, la marque prend tout son sens dans le contexte méta-sériel et 

geek de The Big Bang Theory (l’achat de l’épée se fait dans une librairie de comics, au milieu 

d’autres produits et marques dérivés de la culture geek). La médiacy (ou compétence sérielle 

dans ce cas précis) mobilisée par la communauté d’interprétation est celle de la série Game of 

Thrones (épée de Jon Snow). D’après Esquenazi (2007), toute situation énonciative inaugure 

un processus qui n’est achevé qu’au moment de l’interprétation et qui nécessite au moins 

deux acteurs collectifs : l’énonciateur (les créateurs de la série) et un interprète (le public 

hétérogène, dont la communauté d’interprétation geek).  
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« La situation d’un objet produit par les institutions artistiques et culturelles au moment où il va être 

confronté aux publics est paradoxale : d’une part, il est achevé ; d’autre part, son existence sociale 

n’est pas assurée puisque le statut d’œuvre ne lui a pas été conféré. En tant que chose, il ne changera 

plus (sauf exception, Ingres retouchant l’un de ses propres tableaux, le distributeur d’un film taillant 

dans la pellicule pour raccourcir sa durée). Mais en tant qu’objet symbolique destiné à être jugé 

signifiant, il ne commence à accomplir sa destinée que lorsqu’un premier public l’admet comme une 

œuvre, le déclare "œuvre" […] » (Esquenazi, 2007, p. 70-71) 

 

La communauté d’interprétation geek se retrouve également au centre de ce processus 

d’énonciation, d’où l’importance d’étudier de plus près ses stratégies performatives dans la 

série The Big Bang Theory comme nous l’avons vu dans la partie précédente. Mais en tant 

qu’outil signifiant, la marque reste un concept auquel il convient de s’attarder plus 

longuement dans le processus d’insertion sérielle.  

 

5.4.1. La marque : à la fois sujet et objet communicationnel dans le processus 

d’insertion sérielle 

 

La marque n’est pas un élément isolé, son sens fluctue en fonction de l’espace dans lequel elle 

est insérée. De la même manière qu’une marque est indissociable de la culture au sein de 

laquelle elle est immergée, elle ne peut se défaire de la charge symbolique de l’univers sériel 

dans lequel elle évolue. D’après Semprini (2005), une des dimensions clés de la marque 

contemporaine est sa nature évolutive.  « Dans cette perspective, on peut considérer que la 

marque est une entité vivante, réactive, sensible à tous les changements de son 

environnement » (2005, p. 91), explique-t-il. Les marques insérées dans la série The Big Bang 

Theory ont la capacité de sortir de leur ADN d’origine pour opérer un « glissement sériel » et 

s’octroyer une force symbolique supplémentaire. C’est le cas de la marque Apple qui mise 

depuis ses débuts sur des produits électroniques grand public (le Mac avec son ergonomie très 

efficace ou bien encore l’iPhone avec sa facilité d’utilisation). « Presque dès le début, nous 

avons eu une chance incroyable avec Apple ; la chance d’être au bon endroit au bon moment. 

Les valeurs que nous avons essayées d’incarner étaient non seulement l’excellence technique 

et l’innovation, mais plus que cela l’innovation d’un genre humaniste » (interview de Steve 

Jobs en 1995 avec le Smithsonian). « Pour autant, l’organisme ne se réduit pas à la chaîne 

d’ADN, car il est aussi fait d’organes et d’autres systèmes qui lui permettent de vivre et 

d’interagir avec les autres et avec le contexte. (…) Il est en outre doté des moyens de 
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s’adapter et d’interagir avec son milieu », ajoute Bô (2013, p. 104). En d’autres termes, il 

devient de plus en plus nécessaire selon Bô d’étudier non seulement l’intériorité de la marque 

mais aussi son extériorité, c’est-à-dire ses relations avec l’environnement qui l’entoure. En ce 

sens, la marque dite « perméable » existe certes en dehors de tout contexte grâce à son ADN 

d’origine, mais aussi grâce à son interaction permanente avec l’environnement. Dans notre 

étude de cas, l’exemple de la marque Apple peut nous éclairer sur l’efficacité de la co-

structuration entre la marque et l’environnement sériel. En effet, la mise en scène poussée des 

produits Apple dans la série nous invite à réinterroger le positionnement de la marque et son 

rapport à l’environnement sériel, à savoir son rôle dans la construction d’une culture geek. 

Comme l’observe ainsi Semprini (2005), « la dissémination de la marque au-delà de la sphère 

marchande montre avant tout la capacité de la logique de la marque à se transformer, à 

s’adapter, à se transcender pour prendre en charge une variété virtuellement infinie de 

contenus et de discours » (p. 249). Une fois insérées de manière scénaristique dans TBBT, les 

marques contribueraient également à redéfinir les contours de la culture geek.  

 

La marque deviendrait alors tour à tour sujet communicationnel dans The Big Bang Theory en 

redéfinissant les contours de la culture geek par sa mise en scène poussée - et objet 

communicationnel d’une culture geek en s’imprégnant de ses codes par le glissement 

symbolique opéré par son insertion sérielle.  

 

 
Figure 18 : la marque comme objet communicationnel dans le processus d’insertion sérielle 
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5.4.2. L’insertion scénarisée dans TBBT : matrice constitutive de l’ADN de la série 

 

La série The Big Bang Theory est un espace scénarisé au sein duquel les insertions de produits 

et de marques constituent la matrice. En effet, chaque produit et chaque marque insérés dans 

la série a sa place au sein du récit, et ce, même lorsqu’ils ne font pas l’objet d’une attention 

narrative particulière. Cette caractéristique principale de la série est intrinsèquement liée à son 

univers diégétique, entièrement basé sur les codes référentiels de la culture geek. La figurine 

de Batman ou bien encore l’épée de la série Game of Thrones se fondent dans le décor de la 

série parce qu’ils sont considérés comme des éléments diégétiques à part entière, au même 

titre qu’une insertion ancrée de manière plus profonde dans la narration de la série.  

 

À ce sujet, nous pouvons citer l’exemple de l’iPhone 4S d’Apple avec son application vocale 

Siri41, qui a été non seulement insérée et scénarisée, mais aussi tournée en dérision par un des 

personnages de la série, Raj, en entretenant une relation intime avec Siri, allant jusqu’à 

humaniser la technologie. Nous tenons ici un détournement de l’usage initial de l’application 

vocale de l’iPhone 4S, à l’image du « vrai » geek selon Peyron (2009). Par conséquent, 

l’identité de la marque est respectée (l’innovation reste encore aujourd’hui une des valeurs 

principales d’Apple) et celle de la série aussi (non seulement le produit est intégré de façon 

symbolique à l’histoire, mais il est aussi transformé au travers d’un détournement original). 

Cette harmonie entre image de marque et identité sérielle semble constituer la solution idéale 

en termes d’insertion de produits et de marques. 

 

 
Figure 19 : rôle diégétique de Siri (iPhone 4S Apple) dans TBBT 

 

 

                                                
41 Episode 14 de la saison 5.  
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5.5. Conclusion : la culture geek au centre du processus de création  

 

En tant que noyau dur de la série The Big Bang Theory, la culture geek se retrouve au centre 

du processus de création sérielle. La mise en scène des produits et des marques participe à 

cette construction. Au sein de ce processus, la marque construit la culture geek par sa charge 

symbolique autant que la culture geek façonne à son tour l’image de marque. Car si les 

produits et les marques contribuent à la construction d’une culture geek, celle-ci peut aussi 

altérer l’ADN d’une marque.  

 

 
Figure 20 : schéma représentant la co-construction autour de la culture geek dans TBBT 

 

Nous avons débuté ce chapitre en détournant le titre de l’ouvrage de Lehu pour évoquer 

l’aspect publicitaire de l’insertion des produits et des marques dans les séries, et plus 

précisément dans The Big Bang Theory. Nous avons voulu nous détacher de l’apparence 

mercantile des insertions de produits et de marques en insistant davantage sur leur aspect 

symbolique et créatif. L’univers sériel constitue pour nous un terrain d’étude encore trop peu 

exploré dans la mise en scène des produits et des marques insérés dans les médias, c’est 

pourquoi nous avons jugé utile de nous limiter à une étude de cas pour tenter de rendre 

compte de la pluralité des enjeux possibles en termes de créativité. « La marque doit pouvoir 

bénéficier d’un véritable processus d’intégration symbolique » écrivait Lehu en 2006 en 

étudiant le contenu filmique (p. 229). Nous n’en pensons pas moins avec le contenu sériel, qui 

doit respecter non seulement son identité de départ, mais également celle de la marque pour 

arriver à un compromis narratif, car les deux constituent des espaces discursifs perméables 

auxquels il convient d’étudier chaque mouvement susceptible de perturber leur évolution.  

• La marque est insérée 
dans la série (ancrage 

narratif) 

Insertion 
sérielle 

• Co-construction 
autour d'une culture 
geek (marque/série)  

Culture geek 
• Identité de marque 

altérée par son 
insertion sérielle 

Marque altérée 
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Chapitre 6. Publicité en série : lorsque la marque se raconte sur le 

Web [revue Communication & Langages ,  2015, co-écrit avec T. Bihay] 

Dans ce chapitre42, nous nous interrogeons sur la « mise en récit » des marques au sein de 

l’espace numérique à travers l’exemple des webséries de marque. Celles-ci peuvent être 

définies comme étant des programmes courts diffusés sur le Web, destinés à promouvoir une 

marque sous une forme sérielle. En mettant en perspective des concepts issus des recherches 

en SIC contemporaines avec les interprétations de certains experts en stratégie des marques, 

une question mérite d’être posée : jusqu’où peut-on considérer que les webséries 

« dépublicitarisent » la promotion des marques ? Marti de Montety (2014), chercheuse au 

Gripic à l’université Paris-Sorbonne et spécialiste des transformations du marketing, des 

marques et de la consommation, parle de « dépublicitarisation » pour désigner « la tactique 

des annonceurs qui vise à se démarquer des formes les plus reconnaissables de la publicité 

pour lui substituer des formes de communication censées être plus discrètes, dégagées des 

marqueurs de la publicité » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 

18). En ce sens, les webséries de marque constituent bien des contenus « dépublicitarisés » à 

travers une mise en récit médiatique. Dès lors, comment la marque parvient-elle à se raconter 

sur le Web à travers un genre hybride empruntant à la fois au discours publicitaire et sériel ?  

 

Cette réflexion fait écho au concept de « médiagénie » développé par Marion (1997), 

professeur en sciences de l’information et de la communication et membre actif de 

l’Observatoire du récit médiatique à l’université catholique de Louvain. Le chercheur part du 

principe, posé par Ricoeur (1984), que « de nouvelles formes narratives, que nous ne savons 

pas encore nommer, sont déjà en train de naître, qui attesteront que la fonction narrative peut 

se métamorphoser, mais non pas mourir » (p. 42). Un constat qui fait sens dans le cadre de la 

websérie de marque et de ses liens profonds avec la notion de récit, pour ne pas dire de 

storytelling (Salmon, 2007, p. 36). La narratologie médiatique ne peut analyser le récit sans 

tenir compte de sa rencontre avec un média, dans notre cas Internet. Or, les médias ne sont 

pas de simples canaux qui véhiculent du contenu, mais, du fait des caractéristiques qui leurs 

sont propres, ils « génèrent leurs propres chimères et fictionnent autant qu’ils fonctionnent. 

[…] Toute forme de représentation implique une négociation, voire un corps à corps, avec la 

force de résistance propre au système médiatique choisi » (Marion, 1997, p. 78).  

                                                
42 Aubrun, F. et Bihay, T. (2015). Publicité en série : lorsque la marque se raconte sur le Web. Communication & 
Langages, 185, 127-149. 
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À ce niveau, nous démontrerons en quoi la websérie de marque répond parfaitement aux 

impératifs et caractéristiques propres au média Internet et à son corollaire, la communication 

virale. De ce fait, le registre commercial se trouve « euphémisé » dans un récit de marque qui 

profite entièrement des spécificités du média Internet et du genre sériel. Pour analyser ces 

processus, nous avons restreint notre corpus à sept webséries de marque diffusées en France 

entre 2010 et 2014. Toutes ont été initiées par des marques aux domaines et services 

marchands aussi proches (La Banque Postale et BNP Paribas) qu’éloignés (Nestlé Bébé, 

SNCF, Oasis, ...), le but étant de comprendre à quel degré de « dépublicitarisation » et de 

« médiagénie » se situe chacune d’entre elles. Le tableau suivant résume leurs principaux 

traits formels (date, durée, format) :  

 

 Oasis La Banque 
Postale 

Nestlé Bébé Nescafé Bouygues 
Télécom 

SNCF BNP 
Paribas 

Websérie L’Effet 
Papayon 

Comme le 
disent les 

gens 

Les Parents 
Toqués 

Really 
Friends 

Les Dumas Voyages 
d’affaires à 

grande 
vitesse 

Mes Colocs 

Date 2014 avr.-
juil. 

2014 janv-
mai 

2013 2013 2012 2011 2010-2011 

Durée 2 min./ép. 2 min./ép. 3 min./ép. 4 min./ép. 1 min./ép. 2 min./ép. 2 min./ép. 

Format 4 épisodes 10 épisodes 4 épisodes 30 épisodes 12 épisodes 5 épisodes 20 épisodes 

 

Figure 21 : corpus des webséries de marque étudiées 

 

Notre corpus se compose plus exactement de 85 vidéos qui correspondent aux épisodes 

diffusés sur Internet entre 2010 et 2014 en France. L’analyse de ces sept webséries de marque 

nous a permis de dégager un facteur commun : leur format très court (2 minutes par épisode 

en moyenne). De plus, ces dernières partagent des similitudes avec les séries télévisées, que 

nous verrons ultérieurement. Les sept webséries de marque ont été sélectionnées en fonction 

de leur hétérogénéité au sein de l’espace numérique. Une hétérogénéité qui se traduit à la fois 

dans le ton adopté (comique, didactique, fantastique, réaliste ou ludique) et dans la 

représentation de la marque dans les webséries. Chacune d’entre elles entretient un rapport 

plus ou moins étroit avec son univers de marque premier, d’où notre choix de dresser une 

typologie selon le degré de « dépublicitarisation » et de « médiagénie ».  
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Plus précisément, il s’agit d’étudier la mise en distance de la marque à partir des indicateurs 

suivants : les thématiques de marque abordées (se jouent-elles à un niveau explicite ou 

implicite ?) et la forme adoptée (format publicitaire classique ou « dépublicitarisé » ?). Alors 

que nous retrouvons dans le discours des professionnels du marketing et de la communication 

une nette opposition entre brand content (contenu de marque) et branded content (contenu 

marqué), nous pensons plus pertinent de classer les webséries de marque sur un même 

continuum qui s’étendrait de la publicité à la « publicitarité », ce dernier concept étant 

mobilisé par Berthelot-Guiet (2014) pour « saisir ce qui reste de la publicité quand elle se 

démarque des formes et du modèle économique publicitaires » (Berthelot-Guiet, Marti de 

Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 19). 

 

6.1. Publicité en (web)série : entre « dépublicitarisation » et « médiagénie »     

 

Dans un contexte caractérisé par une « crise de sens » (Semprini, 2005), les marques sont à la 

recherche de nouvelles formes sémiotiques pour se démarquer des figures publicitaires 

traditionnelles, tout en s’adaptant aux nouveaux médias. Semprini (2005), spécialiste 

universitaire de la marque, explique à ce propos que « l’expansion des marques ne doit pas 

être entendue comme développement purement quantitatif […], mais aussi comme évolution 

qualitative et métamorphose, comme élargissement de leur rôle et transformation de leur 

emprise sur l’espace social » (p. 19). La marque est en effet une entité communicationnelle 

autonome capable de s’adapter aux changements extérieurs, qu’ils soient d’ordre économique, 

politique, social, culturel ou technologique. Nous avons eu notamment l’occasion de 

démontrer la nature évolutive de la marque dans les chapitres précédents, notamment à travers 

le processus d’insertion des marques dans la série The Big Bang Theory où le sens de la 

marque insérée fluctue en fonction de l’univers sériel dans lequel elle évolue. Ce chapitre 

s’attachera à inscrire la marque dans cette dimension plurielle et évolutive en interrogeant son 

format « websériel », qui semble adapté à la mutation numérique en cours. Les marques ont 

en effet su amorcer le tournant du numérique, comme peut en témoigner la circulation 

massive des séries de marque sur le Web telles que Les Dumas par Bouygues Telecom 

(2012), Les Parents Toqués par Nestlé Bébé (2013), Really Friends par Nescafé (2013), Mes 

Colocs par BNP Paribas (2010-2011), Comme le disent les gens par La Banque Postale (2014) 

ou encore Voyages d’affaires à grande vitesse, « la série pour convaincre votre patron de vous 

faire voyager en TGV Pro 1ère » par SNCF (2011) et L’Effet Papayon d’Oasis (2014).  
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Autant d’univers diégétiques permettant de servir la fonction première de la marque, 

commerciale, sous une forme médiatique divertissante, vue et partagée par de nombreux 

internautes sur les réseaux sociaux. « Ce sont là des métamorphoses de la communication 

marchande, car ce non publicitaire a vocation à promouvoir les marques et à faciliter les 

ventes. Plus les marques empruntent aux médias et à la culture, moins elles avouent leurs 

intentions marchandes, et plus elles étendent l’espace de la communication marchande » 

(Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 13-14), précise Marti de 

Montety au sujet de la « dépublicitarisation ». Ces formats courts diffusés sur YouTube, 

Dailymotion ou encore Vimeo proposent à leurs publics une expérience de marque dans la 

continuité du storytelling, tel que présenté par Salmon (2007), avec une immersion dans un 

récit partagé entre le fictionnel et le réel. Ce chercheur au CNRS, spécialiste de l’impact des 

nouveaux usages du récit dans le marketing, démontre que ce secteur a évolué énormément 

dès les années 1990 : en « moins de quinze ans, le marketing est […] passé du produit au 

logo, puis du logo à la story » (2007, p. 36) explique-t-il. Alors que la story évoquée par cet 

auteur est à entendre de façon polysémique, désignant à la fois le fait de raconter une histoire 

aux consommateurs, mais également, et plus précisément, la « véritable » histoire de la 

marque, celle-ci semble désormais déconnectée du réel et du produit. Il ne s’agit alors plus de 

raconter la véritable évolution de la marque, mais de mettre en avant ses éléments 

fondamentaux en tant qu’acteurs d’un récit au registre humoristique, souvent déconnecté du 

réel. Le factuel quant au produit disparaît au profit d’une fiction, comme si le produit en lui-

même n’était plus l’objet précis de la publicité, mais que le seul enjeu était celui de la 

visibilité de la marque. Cette réflexion trouve un écho pertinent dans les travaux de Marion 

lorsqu’il insiste sur la porosité toujours plus importante entre la fiction et le factuel, ce qui 

semble naturel dans le mélange réalisé entre les genres sériel (fiction) et publicitaire 

(communication marchande). Dans cette perspective d’hybridation des genres et de masquage 

du stigmate publicitaire, les marques « utilisent Internet comme nouveau terrain de jeu » 

(Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 13). En ce sens, le concept de 

« médiagénie » tel que défini par Marion, peut nous éclairer sur le degré de 

« dépublicitarisation » des webséries de marque, le média numérique érodant les frontières.  
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6.1.1. La websérie de marque en quête du « court-circuit »  

 

La narratologie médiatique offre un cadre de référence pertinent pour appréhender le 

phénomène de « dépublicitarisation » à l’œuvre dans les webséries de marque. En effet, nous 

faisons l’hypothèse que plus un récit de marque est « médiagénique », plus il s’inscrit dans un 

processus de « dépublicitarisation » en s’imposant comme un récit médiatique à part entière et 

non plus comme un discours publicitaire. Ainsi, les concepts de « médiativité »,                      

« narrativité » et « médiagénie » définis par Marion (1997) méritent d’être clairement 

explicités. Chaque média génère un imaginaire spécifique important à saisir pour analyser 

tout récit qui y circule. Cet imaginaire est caractérisé par la « médiativité », c’est-à-dire « tous 

les paramètres qui définissent le potentiel expressif et communicationnel » (Marion, 1997, p. 

80) d’un média. Celle-ci comprend également ses conditions de diffusion et de circulation. 

Pour l’analyse des webséries de marque, il est donc nécessaire de prendre en compte les 

caractéristiques d’Internet, telles que son caractère multimédia et l’interactivité qu’il permet, 

mais également des phénomènes qui lui sont inhérents, comme la viralité. À cet égard, nous 

verrons ultérieurement à quel point la websérie d’Oasis, L’Effet Papayon, s’inscrit dans cette 

perspective médiagénique et même transmédiagénique. Parallèlement au concept de               

« médiativité », s’articule celui de « narrativité », qui « renvoie […] aux contenus référentiels 

"importés" par la représentation de l’évènement factuel » (Marion, 1997, p. 85).  

 

Dans le cas d’une websérie, la marque peut générer son propre univers diégétique, du mug 

Nescafé aux petits fruits anthropomorphisés d’Oasis, en passant par les thématiques bancaires 

de La Banque Postale, et offrir ainsi une multitude de mondes possibles à partir de sa réserve 

culturelle. Ces mondes « offrent à l’individu des propositions imaginaires, des systèmes de 

sens organisés qui fonctionnent comme autant de stimulations et de ressources pour construire 

son identité, ses projets, ses imaginaires personnels et syncrétiques » (Semprini, 2005, p. 5). 

Les marques intègrent également des récits culturels qui ne sont pas les leurs, les 

« braconnent » et élaborent en ce sens des « tactiques » au sens anthropologique du terme 

(Certeau de, 1990). Analyser la « médiagénie » d’un récit médiatique revient à évaluer la 

symbiose entre sa médiativité et sa narrativité. Ainsi, une médiagénie efficace est constituée 

par la rencontre réussie entre une « mise en intrigue » et les caractéristiques propres au média. 

De ce fait, plus une websérie de marque est médiagénique, plus son caractère commercial 

tend à se faire oublier. En effet, il y a une certaine efficacité du « court-circuit » médiatique, 

c’est-à-dire la prédisposition du média, ici de la marque, à s’effacer.  
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Par cette idée, Marion (1997) désigne le fait qu’un « bon média travaille à se faire oublier 

comme si sa transparence était garante de l’impression que le monde "réel" nous parvient sans 

médiation » (p. 67). Dans le cas de la websérie de marque, il y a donc adéquation entre une 

certaine forme de court-circuit médiatique, au niveau générique, et la « dépublicitarisation », 

cette dernière entraînant le camouflage du discours commercial sous une forme médiatique 

(numérique) et culturelle (sérielle) plus valorisée socialement. Le mimétisme opéré est bien 

de deux ordres : médiatique et culturel. Le processus de « dépublicitarisation » est donc à 

considérer aussi bien du côté du discours sériel qu’empruntent les marques que de celui du 

« bricolage » (Lévi-Strauss, 1990) numérique  à l’œuvre dans les webséries de marque, c’est-

à-dire la façon dont les marques se servent de la culture numérique pour construire la leur. Ce 

propos s’inscrit dans la perspective anthropologique des marques proposée par Remaury 

(2004) en replaçant la culture au centre du dispositif sémiotique de la marque. La marque 

mute progressivement vers un modèle culturel et médiatique répondant à sa « crise de sens » 

(Semprini, 2005). McLuhan (1967) affirmait dans les années soixante que le médium était le 

message. Aujourd’hui, la marque ne tend-elle pas à devenir elle aussi un média et à faire sens 

en tant que tel ?  

 

6.1.2. Mise en série, mise en websérie   

 

Après avoir exposé le cadre théorique, nous allons définir à présent notre objet d’étude. En 

effet, nous ne savons au final que très peu de choses sur les webséries (que celles-ci soient 

commanditées par des marques ou non), si ce n’est que ce sont généralement des programmes 

courts diffusés sur le Web et que leur durée est plus éphémère qu’une série télévisée. Si 

l’objet websériel ne fait pas vraiment écho dans le domaine de la recherche, ce n’est pas le cas 

de sa grande sœur, la série télévisée, qui connaît depuis quelques années un regain d’intérêt 

scientifique. Et pourtant, la série a elle aussi mis du temps avant de s’imposer comme un objet 

communicationnel à part entière. Esquenazi (2010, p. 4), chercheur universitaire spécialisé 

dans la relation entre la production culturelle et sa réception, soulignait d’ailleurs à la fin des 

années 2000 que les séries n’étaient pas encore prises au sérieux par la presse culturelle ou par 

les chercheurs, expliquant que très peu d’ouvrages abordant la question sérielle existaient en 

dehors des pays anglo-saxons. Aujourd’hui, nous ne comptons plus le nombre grandissant de 

projets scientifiques autour de l’objet sériel en France (thèses, articles, colloques, etc.). Pour 

saisir la notion de websérie, il paraît donc nécessaire de nous pencher sur sa racine sérielle.  
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D’après Lifschutz (2013), réalisant une thèse sur les dispositifs fictionnels de la série à 

l’université Lyon 2, « il faut comprendre l’utilisation du terme "Séries" comme l’ensemble 

des procédés fictionnels à épisodes incluant les processus de mise en série et de mise en 

feuilleton ainsi que les hybridifications entre les deux genres ». Nel (1990), spécialiste 

universitaire des processus de sérialisation, a plus précisément mis en évidence certaines 

caractéristiques sémiologiques du feuilleton et de la série. Ainsi, selon lui, la mise en 

feuilleton est « une opération de dilatation et de complexification de la diégèse, un étirement 

syntagmatique du récit qui conserve l'écoulement inéluctable du temps, tandis que la mise en 

série est une opération de développement diégétique qui se construit autour d’un héros 

permanent ou d’un horizon de référence, cadre mémoriel constant » (Nel, 1990, p. 64-65). 

Pour Benassi (2000), chercheur en communication esthétique télévisuelle à l’université Lille 

3, le genre fictionnel a évolué vers un modèle hybride, entre série (forme fictionnelle narrative 

dont chaque épisode possède sa propre unité diégétique et dont le(s) héros ou les thèmes sont 

récurrents d'un épisode à l'autre) et feuilleton (forme fictionnelle narrative dont l'unité 

diégétique est fragmentée en plusieurs épisodes d'égale longueur). La websérie constitue en ce 

sens un genre fictionnel hybride en alternant aussi bien mise en série que mise en feuilleton. 

C’est le cas de L’Effet Papayon, la websérie co-créée par la marque Oasis et l’agence Marcel, 

dont chaque épisode possède sa propre unité diégétique avec la présence de petits fruits 

anthropomorphisés réguliers (c’est le propre du genre sériel), tout en développant de manière 

parallèle certains arcs narratifs comme la romance fruitée entre Ramon Tafraise et 

Frambourgeoise (cet élément diégétique transversal étant un des traits du feuilleton). Ajoutons 

à cela que L’Effet Papayon mêle 3D et prises de vues réelles au niveau de sa réalisation, 

renforçant davantage l’hybridité du genre websériel. En privilégiant davantage le signifiant 

(l’image, l’abstrait, l’irréel) que le signifié (le réel, le produit), il semblerait que les 

gestionnaires de la marque aient réussi à faire entrer Oasis « dans l’ère de ce que chercheurs 

et sociologues appellent "l’hyperréalité", qui signifie la prise du pouvoir par l’image. Ce qui 

était initialement du domaine de la simulation ou de l’image devient réel », précise Riou 

(1999, p. 125).  

 

Dans Comme le disent les gens, la websérie de La Banque Postale, le genre sériel est d’autant 

plus prégnant que nous avons affaire à une véritable série de saynètes issues de la vie 

quotidienne, ciblant une clientèle précise par épisode : les économes, les propriétaires, les 

gens qui ouvrent un compte, les gens qui voudraient mettre de l’argent de côté, les gens qui 

ont des projets, les gens en couple, les dépensiers, les étudiants, etc. La Banque Postale a créé 
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cette websérie autour de thématiques bancaires, qui constituent l’univers premier de la 

marque. L’accent étant mis sur les services que la banque propose, son ton est à la fois 

humoristique et pédagogique, afin de conseiller ses clients et ainsi mieux se rapprocher d’eux. 

Morceaux choisis : « Au niveau découvert, ça se passe comment ? Non, parce que je veux pas 

mentir, mais ça va être un peu ric rac quoi », « Au cinéma ? Mais non, je vais demander à une 

pote qu’elle me raconte. Ça ira plus vite ! », « Vu le prix du carburant, moi, je dépasse pas 

90… », « Tu penseras à me ramener des échantillons de l’hôtel »… Ces lignes de dialogue 

issues de la websérie emploient un registre familier et font référence à des petites scènes du 

quotidien dont nous avons pu un jour être témoins ou acteurs. « Il est en effet important de 

considérer que nous ne sommes plus uniquement des consommateurs, mais aussi des publics. 

Il importe donc de se rapprocher de ses cibles en les considérant comme un ensemble 

d’individus à qui raconter une histoire, qu’elle soit divertissante, éducative ou d’une 

quelconque autre nature », précise Thomas Jamet (2013, p. 43), président de l’agence Moxie 

du groupe ZenithOptimedia. Cette déclaration est symptomatique de la représentation que se 

font les professionnels au sujet de la place des marques au sein de l’espace médiatique. Elle 

témoigne ainsi de la volonté de ces professionnels de changer de paradigme : le contenu doit 

être intéressant avant d’être intéressé.  

 

La websérie de Bouygues Télécom, centrée sur la famille Dumas et leur usage des 

technologies, illustre bien la volonté des gestionnaires de marques d’aller plus loin que 

l’univers premier du produit en resituant ce dernier dans un sous système culturel complet : 

« dans la pub TV, les Dumas ont servi d’illustration à un spot centré sur le produit. Et pour la 

websérie, c’était l’inverse. Le ton était aussi différent. La websérie avait un ton plus vrai, plus 

humoristique, plus distrayant, et moins centré sur le produit », explique Jean-Michel Stassart, 

le directeur marketing de la marque. En effet, la websérie Les Dumas emprunte bien les codes 

du genre sériel, avec un développement diégétique par épisode construit autour d’un thème 

numérique et de personnages réguliers. La mise en websérie semble donc au premier abord 

passer par une « dépublicitarisation ». Pourtant, ce discours publicitaire, soi-disant masqué, 

n’en demeure pas moins un discours marchand dans la mesure où « le contenu doit rester au 

service de la marque ou du produit, et en traduire l’esprit et les valeurs : cela reste de la 

communication, avec pour objectif final d’augmenter les ventes, de générer de la notoriété, de 

la préférence de marque », comme l’explique Thomas Jamet (2013, p. 44). Nous retrouvons 

ainsi dans la websérie de l’opérateur mobile tous les outils et services propres à la marque : la 

Bbox Sensation, le forfait Eden, les conseillers experts Bouygues Télécom, etc.  
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6.2. De la publicité à la série : une stratégie de « dépublicitarisation » 

 
Un des traits caractéristiques de la websérie de marque réside ainsi dans la difficile 

harmonisation entre l’univers sériel, « dépublicitarisé » (offrir un contenu divertissant, 

pédagogique, etc.), et l’univers de marque, publicisé (faire valoir ses offres et services). La 

structure formelle des Dumas est d’ailleurs symptomatique de ce phénomène : alors que les 

épisodes de séries télévisées se découpent généralement en cinq ou six actes (séparés les uns 

des autres par la coupure publicitaire), la websérie de Bouygues Télécom est de son côté 

composée de quatre parties : le générique, l’introduction (« Comme beaucoup de familles, les 

Dumas… »), la succession de situations et de gags incongrus autour d’un thème (vacances, 

jeux vidéo, sms, photos, vidéos, films, portables, réseaux sociaux, etc.) et la promesse 

commerciale. Il en est de même pour la websérie Comme le disent les gens de La Banque 

Postale, qui débute par un gag d’ouverture, suivi par l’annonce du titre correspondant au 

client visé (« Comme le disent… les économes ») et d’un enchainement de gags autour de 

cette cible avant de terminer sur les services de La Banque Postale : des produits d’épargne 

pour tous les budgets, une épargne adaptée à chaque âge, des livrets d’épargne accessibles dès 

1,50 €… sans oublier son logo, son site Web, ainsi que ses liens Facebook et Twitter pour 

prolonger l’expérience numérique.  

 
Figure 22 : services de La Banque Postale proposés dans la websérie Comme le disent…  

 
La question du dévoilement de la marque peut ainsi être pertinente à analyser dans le cadre 

des webséries de marque. Dans celle de La Banque Postale, la banque ne se dévoile 

réellement qu’à la fin, avec, tout d’abord, la musique qui la représente et, ensuite, une ou des 

personnes représentatives qui viennent indiquer qu’ils ont choisi La Banque Postale (cf. figure 

22). La websérie Comme le disent… se termine cependant par un gag final, comme pour 

mieux masquer l’effet publicitaire et glisser vers un processus de « dépublicitarisation ».  
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On retrouve d’ailleurs à la suite de cette scène les crédits de la websérie, signée alors 

« création originale La Banque Postale ». De ce fait, on assiste à une stratégie de 

« dépublicitarisation » dans la mesure où la publicité ne se donne pas à voir pour ce qu’elle 

est. En effet, si pour Barthes (1964) « l’image publicitaire est franche, ou du moins 

emphatique » (p. 40), ici la publicité est masquée et se donne à voir davantage comme une 

création originale sous la forme d’une série diffusée sur le net. 

 

Une autre banque s’est frottée à la logique créative en parrainant une websérie entièrement 

écrite et dirigée par un réalisateur cinématographique français : Riad Sattouf (Les Beaux 

Gosses, 2009). Il s’agit de BNP Paribas avec Mes Colocs, qui a réussi à atteindre plus de 

quinze millions de vues et environ 45 000 amis sur sa page Facebook dédiée. Si cette stratégie 

semble davantage se rapprocher du branded content que du brand content, dans le jargon 

professionnel (à savoir une logique de rapprochement entre une marque et une autre instance, 

et non une logique d’édition à proprement dite), la « dépublicitarisation » ne fait quant à elle 

aucun doute dans la mesure où l’aspect publicitaire est complètement effacé au profit d’un 

récit médiatique et humoristique sur le thème de la colocation. En effet, le caractère 

subliminal du message commercial tend à sortir du cadre économique pour épouser une 

logique davantage culturelle. La marque a été « brandée » à la websérie pour ne plus former 

avec elle qu’une seule entité sémiotique. « Le propre de la culture, c’est justement qu’il est 

impossible de séparer un extérieur et un intérieur : il n’y a pas l’organisme d’un côté et la 

culture de l’autre ; l’organisme est déterminé par sa culture, il en est imprégné », explique 

Daniel Bô (2013, p. 87), à l’origine avec Matthieu Guével de l’expression brand content et 

PDG de l’institut d’études QualiQuanti.  

 

 
Figure 23 : captures d’écran de l’application iPhone Mes Colocs 
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Dans cette websérie, nous ne retrouvons aucun signe distinctif de BNP Paribas, si ce n’est la 

présence du logo de la banque à titre informatif. Notons toutefois qu’une application iPhone a 

été créée à la suite du succès de la websérie. Via celle-ci, il est notamment possible de 

consulter « les bons plans BNP Paribas ». Le terrain websériel est toujours aussi glissant 

quand il s’agit de passer d’un espace à un autre (marchand-culturel et/ou culturel-marchand), 

comme si le signifiant, c’est-à-dire l’hyperréel (la websérie), avait plus d’importance que le 

signifié, à savoir le réel (le produit ou les services proposés par la marque). Nous semblons 

avoir affaire à une « culturalisation » (Lipovesky et Serroy, 2013) de la marchandise. 

 

6.2.1. La vérité se cache dans la websérie    

 

Comme le précise Baudrillard (1968), sous l’impulsion des médias de masse, nos sociétés ont 

franchi un pas, le signifiant prenant le dessus sur le signifié. À la fin des années 90, Riou 

(1999) titrait un de ses chapitres de son ouvrage Pub Fiction : société postmoderne et 

nouvelles tendances publicitaires « la vérité n’est plus dans le produit » (p. 126). Ceci dans le 

but d’affirmer le statut désormais « hyperréel » de la publicité : le sens symbolique prendrait 

le dessus sur la réalité et, de son côté, la forme l’emporterait sur le fond. En effet, en 

s’éloignant progressivement du registre de la démonstration, la publicité prend le plus souvent 

des airs de spectacle, visant davantage à susciter une émotion chez ses destinataires qu’à les 

convaincre d’acheter un produit. C’est justement ce renversement de schéma qui est mis en 

perspective par Lipovetsky (2013) : « le spectaculaire était subordonné au principe de la mise 

en valeur de la supériorité du produit : il s’organisait en vue de cette fin. Ce schéma s’est 

inversé, la dimension spectaculaire s’imposant de plus en plus comme principe premier, pour 

ne pas dire exclusif » (p. 309). C’est là un élément important, puisqu’il ferait basculer la 

publicité contemporaine dans un fonctionnement esthétique. Si le produit ne devient plus 

qu’un prétexte à la construction d’une histoire créative, peut-être faut-il lire dans la websérie 

de marque une réactualisation de la logique du Père Noël telle que théorisée par Baudrillard 

(1968) à la fin des années 60. Les webséries de marque permettent en effet de plonger le 

récepteur dans un état de régression infantile en prenant soin de l’informer et de le divertir 

gratuitement. « Ce qu’il consomme à travers cette image, cette fiction, cet alibi […] » 

explique Baudrillard, « c’est le jeu de la sollicitude parentale miraculeuse et le soin que 

prennent les parents [ici les marques] d’être complices de sa fable. Les cadeaux [ici les 

webséries, en tant que contenus de marque gratuits] ne font que sanctionner ce compromis ». 
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Dans sa forme classique, la publicité entretient une relation de protection et de gratification 

vis-à-vis du consommateur. Dans les formes « dépublicitarisées » telles que les webséries de 

marque, cette logique s’avère d’autant plus prégnante que le discours marchand est masqué 

derrière un hyperspectacle construit de toutes pièces par la marque émettrice.  

 

6.2.2. Les coulisses d’un « hyperspectacle »  

 

Les webséries de marque contribuent à l’avènement de l’hyperréalité en construisant un 

monde virtuel plus réel que le réel. La websérie Really Friends, créée par Nescafé, a fait le 

pari de transformer une expérience virtuelle en une expérience vécue. Dans celle-ci, Arnaud, 

un parfait inconnu, filmé par plusieurs petites caméras, va rencontrer chacun de ses contacts 

Facebook en vrai, arrivant chez eux à l’improviste pour boire un café. Le public peut 

s’identifier à ce jeune trentenaire (en tout cas davantage qu’à George Clooney, pour citer 

l’égérie de la marque concurrente). Ce dernier nous raconte comment il a vécu sa rencontre à 

travers un retour sur expérience à la fin de chaque « webépisode ». Le ton paraît juste, vrai, 

avec un axe Y-Y rendant le tout très intimiste. Chaque épisode porte le nom de la personne 

qu’Arnaud rencontre, suivi d’une courte description. Une retrouvaille a particulièrement 

marqué l’esprit des internautes, notamment en raison de sa charge émotionnelle. Il s’agit de 

l’épisode : « Audrey. Mon ex avec un grand E. » : « Aujourd’hui je vais aller voir la personne 

que j’avais le plus envie de revoir : Audrey, ma plus belle histoire d’amour », nous confie 

Arnaud dès le début de l’épisode, en plan rapproché. Nous pouvons suivre chacun de ses pas 

le menant à Audrey grâce aux caméras qu’il a insérées sur lui-même. C’est comme si nous 

étions à sa place, partageant autant son anxiété que son excitation à l’écran. Arnaud sonne à la 

porte d’Audrey, avec deux mugs de Nescafé en gros plan : Audrey, ébahie, accueille Arnaud 

dans ses bras (plan noir, la caméra étant obscurcie par l’accolade). Nous les retrouvons 

ensuite dans la cuisine : Audrey évoque alors sa grossesse actuelle, qu’Arnaud (et le public) 

avai(en)t appris lors d’une autre visite (dans le webépisode intitulé « Georges. En quittant sa 

sœur je l’ai perdu aussi. »). Arnaud n’oublie cependant pas que nous sommes dans un 

hyperspectacle, aussi réel qu’irréel : « Quand il m’a dit Georges que t’étais enceinte, ça m’a, 

ça m’a tué quoi ! (Arnaud). Mais bien sûr c’est un choc, j’imagine, mais quelque part ça doit 

quand même te faire plaisir ?! (Audrey). Mais j’suis hyper content, j’suis hyper… ça se voit 

non ?! » (Arnaud, regard amusé tourné vers la caméra). Arnaud sait donc qu’il est regardé par 

des spectateurs et s’en amuse. Il fait donc autant partie de l’hyperspectacle qu’eux.  
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Figure 24 : présentation de la websérie de Nescafé, Really Friends  

 

Cet épisode se conclut sur une note optimiste et joyeuse, avec une révélation faite au coin de 

la caméra : Arnaud sera parrain de la petite fille d’Audrey. C’est dans ce registre émotionnel 

que la marque touche sans doute le plus ses cibles potentielles. Cela rejoint la logique du Père 

Noël de Baudrillard (1968) dans la mesure où Nescafé agit comme une instance maternelle en 

sollicitant le public par l’intermédiaire d’Arnaud, ambassadeur médiatique de la marque. De 

la même manière que nous avons envie de croire au spectacle publicitaire qui vante les 

mérites d’un produit dans les modèles classiques, nous tenons à croire encore davantage à cet 

hyperspectacle que diffuse la websérie. Les rencontres filmées par Arnaud ne sont là que pour 

servir les intentions réelles, marchandes, de la marque. Pour autant, cela n’empêche pas le 

public de ressentir des émotions fortes (même par procuration) en visionnant ces épisodes. De 

ce fait, ce n’est plus tant le discours publicitaire qui fait ici office de fable et d’adhésion 

(Baudrillard, 1968) que le discours websériel. La diffusion d’un hyperspectacle sur le Web 

tenant un discours à la fois publicitaire et sériel renvoie à la logique du Père Noël 2.0. Le mug 

Nescafé d’Arnaud, symbole de socialisation, constitue la transition entre ces deux univers.  

 

 
Figure 25 : It all starts with a Nescafé (signature de la marque) 
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Très peu d’allusions sont faites au produit, et encore moins à la marque, en dehors de cette 

tasse rouge. L’unique moment où la marque se dévoile en tant que telle est la fin de l’épisode, 

lorsqu’un écran indique que « tout commence avec un Nescafé ». Dans l’un de leurs articles, 

Klein et Marion (1996) parlent de l’équation  « visibilité = crédibilité » appliquée à ce qu’ils 

nomment « l’humanitaire-spectacle ». Selon eux, « la visibilité médiatique est nécessaire à 

leur survie [des marques] ; la présence médiatique permet de les identifier, d’affirmer leur 

identité et leur assure une légitimité-crédibilité bien nécessaire à leur viabilité économique ». 

Comme pour les hommes politiques ou les organisations humanitaires, le simple fait pour une 

marque déjà connue telle que Nescafé d’être diffusée dans le médiatique et, plus encore, sur 

Internet via une stratégie virale suffirait à lui conférer une crédibilité accrue et, tout 

simplement, à en rappeler l’existence aux consommateurs. Une stratégie qui, nous le verrons, 

est commune à différentes marques.  

 

La websérie Really Friends est également originale car elle présente une certaine mise en 

abyme du réseau social Facebook. En effet, chaque épisode semble mettre le protagoniste 

dans des situations que la plupart des personnes présentes sur le réseau social ont vécues. 

Ainsi, dans l’épisode présenté, il retourne voir la femme dont il était amoureux et qui fait 

encore partie de ses contacts Facebook. Dans un autre, il arrive chez une ancienne amie qu’il 

a perdue de vue et qui l’a retiré de ses contacts Facebook. Dernier exemple : il se présente 

chez une personne rencontrée à une soirée et qu’il n’a jamais osé revoir. Ce sont des 

situations dans lesquelles la plupart des spectateurs se reconnaîtront, mais plus encore, qui 

placent Facebook en tant que « personnage » récurrent de chaque épisode. Une stratégie assez 

intéressante pour une publicité virale qui sera sans doute partagée sur ce même réseau social.  

 

De son côté, lorsque la SNCF se donne en « spectacle » dans sa websérie Voyages d’affaires à 

grande vitesse, elle cherche à faire vivre l’expérience du voyage en TGV Pro 1ère sur un ton 

humoristique, en mettant le signifiant sur le devant de la scène dans le but de promouvoir ses 

cinq grands services : la réservation de taxi à bord, la restauration à la place, les salons Grand 

Voyageur, l’Espace Pro Première et les facilités d’échange et de remboursement du billet Pro. 

Les services proposés par la SNCF deviennent alors un moyen de divertir le public. « S’il faut 

parler d’un ordre esthétique de la publicité hypermoderne, c’est d’abord en ce que le 

destinataire visé n’est autre qu’homo ludens en quête de divertissement et d’émotions 

esthétiques » (Lipovetsky et Serroy, 2013, p. 310). La compagnie ferroviaire, épaulée par 

l’agence TBWA Paris, cherche à développer davantage la notoriété de ses services TGV Pro 
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1ère par leur mise en fiction : « le standing de la classe Pro 1ère des TGV n’a pas une image 

aussi définie que celle de la classe business des avions » (Carlo, 2011), explique Philippe 

Simonet, vice-président de TBWA Paris. L’écriture et la réalisation de la websérie ont été 

confiées aux coréalisateurs du film Tout ce qui brille (2010), Géraldine Nakache et Hervé 

Mimran. « L’écriture de leur long métrage était très actuelle, très quotidienne et cela 

convenait parfaitement au message de la Pro 1ère » (Carlo, 2011), souligne Philippe Simonet. 

Les cinq épisodes de Voyages d’affaires à grande vitesse mettent en scène six personnages 

travaillant dans une entreprise de jeux vidéo. « La cible que nous espérons viser avec la 

websérie est celle des actifs de 26 à 59 ans, classe CSP+ et voyageant pour des motifs 

professionnels », précise Cécile Riffard (cité par Carlo, 2011), directrice de la communication 

externe SNCF Voyages. Nous voyons ici l’interpénétration des genres publicitaire et sériel. 

 

La marque Nestlé Bébé pousse la logique hyperspectaculaire encore plus loin en proposant au 

public une émission culinaire sur le Web dont le sujet central est la cuisine pour bébé : Les 

Parents Toqués. Au menu, des épreuves de 15 minutes (« Les grands plats dans les p’tits », 

« Le grand méchant goût », « Une pincée de goût »), le verdict des bébés et des conseils 

personnalisés pour tous les parents. En ce sens, on ne sort donc pas de l’univers premier de la 

marque. Ces webépisodes permettent de mieux comprendre les attentes des bébés, sans que le 

public ne se sente pour autant obligé d’acheter les petits pots Nestlé. « On ne vend plus tant le 

produit que l’expérience imaginaire que celui-ci génère », explique Riou (1999, p. 126). Tous 

ces exemples nous permettent de confirmer l’hypothèse d’une nouvelle logique de marque, 

davantage « hypermoderne », reposant sur une hybridation des genres et une esthétisation 

poussée. L’appropriation médiatique des marques est un autre aspect de la marque 

« hypermoderne » qu’il convient d’étudier plus en profondeur dans une dernière partie.  

 

 
Figure 26 : les bébés jugent la nourriture dans Les Parents Toqués de Nestlé Bébé 
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6.3. Du « bricolage numérique »  

 
Benassi (2000) affirme que « feuilletons et séries ne font que changer de médium, passer de la 

presse aux livres, des livres au cinéma, du cinéma à la radio, puis à la télévision qui à son 

tour, emprunte ces formes narratives en les adaptant avec les moyens qui lui sont propres » (p. 

29). Un trait fondamental qu’ils partagent avec la marque, comme le démontre notamment 

Salmon (2007, p. 36), évoqué précédemment. La websérie de marque constitue dès lors une 

forme médiatique évolutive agrégeant la série et la marque, tout en prenant en compte les 

caractéristiques du média Internet. Un constat qui démontre clairement le lien que nous 

faisons entre les concepts de « dépublicitarisation » et de « médiagénie » tels qu’introduits au 

début de ce chapitre. En effet, via le processus de dépublicitarisation, la marque tente de se 

présenter sous une forme hautement médiagénique, s’affublant à la fois des traits propres à la 

série et à différents genres fictifs, mais également de ceux inhérents au média Internet. Un 

élément que nous allons démontrer à travers l’analyse de la websérie d’Oasis, L’Effet 

Papayon. Oasis met en œuvre un « bricolage numérique » en recyclant des éléments 

médiatiques dans son récit et en utilisant les principaux leviers de la culture numérique pour 

promouvoir ses valeurs et faire sens.   

 

6.3.1. L’Effet Papayon : de la médiagénie…   

 

Oasis, avec L’Effet Papayon, constitue un bon exemple d’une marque qui a su tirer profit du 

« médiatique » (Marion, 1997) et, plus particulièrement, des opportunités offertes par Internet. 

Comme expliqué précédemment, seuls l’univers diégétique et les personnages de la websérie 

présentent des similitudes avec la marque (des petits fruits, un décor exotique dans lequel les 

personnages boivent du jus et des cocktails…), mais il n’est plus question d’établir une 

communication publicitaire au sens traditionnel. La stratégie repose sur un storytelling, 

totalement déconnecté de l’histoire réelle de la marque, et qui prend la forme d’une série 

d’animation. Ce qui démontre bien un processus de « dépublicitarisation » lié à une 

adaptation médiagénique au genre sériel et au média Internet. Une première remarque qui 

renvoie également à l’équation « visibilité = crédibilité » (Klein et Marion, 1996), telle 

qu’évoquée précédemment quant à Really Friends de Nescafé. En effet, du fait de sa 

notoriété, Oasis ne semble plus avoir besoin de faire la promotion de ses produits, mais de se 

rappeler aux consommateurs. Outre le fait d’être adapté au marketing viral de par son 

originalité et son format, L’Effet Papayon démontre que la simple allusion à la marque suffit. 
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D’autres traits spécifiques du « médiatique » apparaissent également dans cette websérie de 

marque. Celle-ci illustre notamment le phénomène du « recyclage médiatique », présent à 

grande échelle dans notre culture médiatique actuelle. Cette notion désigne la capacité de la 

publicité à « accommoder les restes » (Marion, 1997, p. 71-72). En effet, les différents 

épisodes de L’Effet Papayon reprennent des univers et sèmes bien connus du grand public. 

Ainsi, par exemple, dans le quatrième épisode de la websérie, intitulé « Le jour jus », les 

spectateurs reconnaitront le clin d’œil fait à la fois au film Very Bad Trip (2009), qui raconte 

l’enterrement de vie de garçon de quatre amis la veille du jour « J », mais aussi des références 

à la saga Star Wars, avec l’apparition d’un personnage présentant de nombreuses similitudes 

avec le célèbre Dark Vador. De ce « recyclage » naît une certaine complicité avec le public, 

qui s’amuse très certainement des liens qu’il arrive à tisser entre ces différentes productions 

médiatiques. Une relation s’instaure ainsi entre le public et le « raconteur » (la marque) qui 

« tente de gérer les horizons d’attente de celui auquel il s’adresse. De son côté, celui-ci essaie 

d’interpréter les instructions qu’il croit déceler dans ce qu’il reçoit en produisant des 

hypothèses interprétatives » (Marion, 1997, p. 64). Si les attentes des spectateurs sont 

comblées, le contrat implicite est respecté. L’affect et le plaisir éprouvés par ces derniers sont 

alors importants et, dans le cadre de L’Effet Papayon, reposent également sur les nombreux 

emprunts au genre de l’animation.  

 

6.3.2. … à la transmédiagénie    

 

Dans son article « Narratologie médiatique et médiagénie des récits », Marion parle de la 

« méta-clôture » (1997, p. 73) du récit, propre au médiatique actuel. Par celle-ci, il soulève le 

fait que le récit tend à s’étoiler à travers différents médias, mais également que certaines 

tendances, telles que la sérialisation, entrainent une fuite en avant du récit qui ne semble 

jamais totalement se conclure. L’Effet Papayon représente parfaitement ces deux « méta-

clôtures ». D’une part, il y a effectivement une fuite en avant du récit au gré des épisodes et, 

d’autre part, la tendance à l’étoilement du récit est forte, chaque épisode renvoyant vers des 

développements sous d’autres formes médiatiques et univers diégétiques. Ainsi, cette 

websérie multiplie les références extra-textuelles et pousse l’internaute à prolonger 

l’expérience numérique de la marque en cherchant les contenus additionnels liés aux 

différents épisodes. Dans le premier épisode, intitulé « Le cocoloc », le spectateur voit l’un 

des petits fruits visiter un site pour adultes (YouPorn, rebaptisé YouPomm).  
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Figure 27 : plateforme YouPomm 

 

Sur ce site, le spectateur peut consulter différentes vidéos de courte durée qui mettent en 

scène des fruits, avec de nombreux jeux de mots humoristiques faisant allusion à l’univers 

pornographique. Par exemple, lorsqu’il entre sur YouPomm, l’internaute doit indiquer s’il est 

« assez mûre pour visiter ce site » ou s’il est « encore vert ». Une fois ce choix effectué, le 

spectateur peut alors consulter les différentes vidéos présentes sur la plateforme.  

 

À ce niveau, les concepts d’ « homochronie » et d’ « hétérochronie » (Marion, 1997, p. 82-83) 

permettent des réflexions intéressantes. Une différence importante peut être établie entre 

différents médias sur la base de l’adéquation entre le temps de réception et celui d’énonciation 

des messages. Dans le cadre d’un média « homochrone », le temps de la réception est 

incorporé dans l’énonciation même des messages. Si le spectateur prend de la distance avec la 

durée programmée par le média, il risque de rompre la coopération interprétative propre à 

celui-ci et de ne pas avoir une expérience de réception efficace. Dans le cas d’un média 

« hétérochrone », en revanche, le temps de réception n’est pas prévu par le média. Le lecteur 

possède donc la liberté médiatique de faire des allers-retours vers le média. C’est, en quelque 

sorte, le lecteur qui gère la durée et le moment de la réception du message. La lecture 

délinéarisée et l’interactivité de la plateforme YouPomm en font un média hétérochrone. 

Cette hétérochronie n’est cependant pas le résultat de l’énonciation, mais celui du dispositif 

sur lequel celle-ci prend appui. Cet exemple est représentatif d’un phénomène de plus en plus 

courant dans notre univers médiatique : celui du transmédia et du cross-média. 
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Dans l’épisode 2, intitulé « Le baiebysitter », la marque insère un nouvel élément extra-

textuel : dans l’une des scènes, une affichette mentionne « 1 Tweet = 1 Oasis de 16h à 18h ». 

Par cette méthode, Oasis indique au spectateur qu’il lui offre une boisson gratuite pour chaque 

tweet qu’il publiera avec le hashtag #HappeachHour. Une stratégie particulièrement 

intéressante, car elle démontre la volonté d’Oasis de réaliser une stratégie virale étant 

également adaptée au réseau social Twitter. Dans l’épisode suivant, « La flashpomme 

victime », les réseaux sociaux sont encore mis à l’honneur, avec l’utilisation du réseau de 

rencontre adopteunfruit.com par Frambourgeoise, notamment, ce qui démontre bien la 

volonté de la marque de placer ces réseaux au centre des aventures des petits fruits. À la suite 

de cet épisode et préfigurant le dernier de la première saison, « Le jour jus », un faire-part du 

mariage de Ramon Tafraise et Frambourgeoise, deux personnages récurrents, a été publié 

dans la rubrique des mariages du journal Libération le 9 juillet 2014. Il est ici question de 

« publicitarisation », à savoir la capacité d’un média à accueillir la publicité. « Cette 

adaptation consiste en un aménagement destiné à réduire la rupture sémiotique entre contenu 

éditorial et contenu publicitaire […] » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin Leclère, 

2014, p. 18) selon Patrin-Leclère, chercheuse au Gripic à l’université Paris-Sorbonne. Un 

dernier exemple de cette websérie qui démontre la « méta-clôture » et illustre une nouvelle 

fois l’abolition des frontières entre factuel et fictionnel.  

 

 
Figure 28 : faire-part du mariage de Ramon Tafraise et Frambourgeoise dans Libération 
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Ces différents exemples font également référence au concept de « transmédiagénie », qui est 

directement lié à la « méta-clôture », puisqu’il désigne « la capacité d’étoilement, de 

circulation, de propagation » (Marion, 1997, p. 87-88) à travers différents médias que possède 

un récit.  En effet, comme démontré ci-dessus, les personnages de L’Effet Papayon ont une 

capacité importante à se développer dans des univers médiatiques très variés. Les petits fruits 

de la marque Oasis ont également donné naissance à un jeu vidéo gratuit en ligne, Fruit 

fighter, dans lequel ils combattent Chuck Noyauris afin de défendre leur île. Les égéries de la 

marque sont donc extrêmement transmédiagéniques.  

 

En conclusion, les références cachées permettent à Oasis d’entretenir une relation privilégiée 

avec son public et de multiplier sa résonnance médiatique via les réseaux sociaux. Il y a ainsi 

une sorte d’interdépendance entre les logiques mercatique et créative pour aboutir à un 

contenu à la fois cohérent avec l’univers de marque et fidèle au genre sériel tout en 

bénéficiant des qualités de diffusion du média Internet. La marque embrasse sa logique 

symbolique de manière pleine et signifiante dans une sorte de « bricolage » numérique au 

sens anthropologique du terme (Levy-Strauss, 1990). « Un tissage, un bricolage est opéré 

entre un discours de marque très calculé et un discours médiatique composé en fonction de ce 

qui peut valoriser un aspect de la marque, à la façon d’un écrin », explique Marti de Montety 

(2013, p. 29). C’est un glissement sémiotique qui s’opère de l’espace marchand vers l’espace 

numérique, entre la fonction économique (promouvoir une offre, un bien ou un service) et la 

fonction symbolique des marques. Si la fonction commerciale ne peut être effacée 

complètement, l’objectif pour la marque est de s’afficher comme un acteur culturel en 

proposant des contenus numériques divertissants, à l’instar de L’Effet Papayon et de sa 

stratégie transmédiatique. Les marques « bricolent » (Lévi-Strauss, 1990) avec les outils 

numériques, les « braconnent » (Certeau de, 1990) et finissent par les intégrer dans leur 

fonctionnement intrinsèque. De ce « bric-à-brac » numérique ressort une finalité mercatique 

assumée. 

 

 

 

 

 



 

 

100 

6.4. Conclusion : la marque, un média au stade embryonnaire ?   

 

Au terme de notre étude, il semblerait que les différentes interpénétrations entre univers 

marchand et univers sériel, entre publicité et « publicitarité », aboutissent à une 

« hyperpublicitarisation » au sens de Berthelot-Guiet (2014), avec une saturation publicitaire 

de l’espace médiatique. Malgré leur forme « dépublicitarisée », les marques continuent de 

s’inscrire dans l’ordre économique des choses en promouvant toujours plus de produits, dans 

des espaces qui ne cessent de se diversifier. S’il est encore prématuré de dresser une typologie 

des webséries de marque, notons néanmoins que toutes ne se situent pas sur la même échelle 

de « dépublicitarisation » et de « médiagénie » numérique. Tandis que certaines adoptent une 

esthétique sérielle tout en tissant un imaginaire de marque implicite (c’est-à-dire relativement 

éloigné des thématiques habituelles de la marque), d’autres sont encore très proches du format 

publicitaire classique et de leur univers de marque premier.  

 

 
 

 

Figure 29 : typologie des webséries de marque selon leur degré de « dépublicitarisation »  
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La théorie de la « double naissance » d’un média, développée par Gaudreault et Marion 

(2013, p. 149-177), permet d’expliquer la difficulté de définir la websérie de marque et son 

périmètre d’action. Selon eux, avant de naître en tant qu’unité singulière, un média passe tout 

d’abord par une première phase durant laquelle il se place dans la perpétuation des pratiques 

médiatiques l’ayant précédé. Ainsi, avant que l’identité singulière du cinéma ne s’impose de 

façon autonome, celui-ci est passé par une phase de « "bric-à-brac" d’autres formes 

expressives. Avant que le cinéma ne parvienne à s’ériger en un média aux contours nets, le 

cinématographe s’est d’abord fondu dans l’environnement médiatico-culturel existant » 

(Gaudreault et Marion, 2013, p. 151). Avec le temps, le média accède cependant à sa 

reconnaissance médiatique en s’émancipant des pratiques qui le précèdent, acquérant ainsi 

son autonomie définitive. Il en est de même avec la websérie de marque, celle-ci constituant 

une forme embryonnaire de la « marque-média ». Pour Patrin-Leclère (2013), cette notion, 

très répandue dans le discours des professionnels du marketing, peut conduire à un syllogisme 

trompeur : « les médias ont une image de marque, les marques développent des productions 

médiatiques, donc les médias sont des marques et les marques sont des médias ». Si la marque 

ne peut se contenter d’imiter les logiques médiatiques existantes pour aspirer à devenir un 

média à part entière, son format websériel témoigne de sa nature davantage 

communicationnelle au sein de l’espace sociétal, puisqu’elle circule dans et à travers les flux 

médiatique et culturel. C’est dans cet enchevêtrement des domaines et des genres que se situe 

précisément la websérie de marque, objet hybride tant par sa forme que par son contenu.   
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Chapitre 7. Publicité et médiagénie au sein du Huffington Post [acte 

de colloque, à paraître] 

Ce chapitre43 situe la publicité au cœur du dispositif médiatique du Huffington Post en 

étudiant le processus de « publicitarisation » (Patrin-Leclère, 2014) opéré dans le média. En 

l’absence d’identité médiatique et de modèle économique fixes, comment l’édition française 

du Huffington Post parvient-elle à faire sens dans l’espace public ? Pour répondre à cette 

question, nous étudierons d’un point de vue sémiotique la relation entre la publicité et le pure 

player français à travers un cas précis de « publicité native » : les articles créés par Suez 

Environnement. Nous verrons qu’il s’agit d’une stratégie « glocale », avec un modèle de 

référence (l’édition américaine du Huffington Post) et des adaptations locales. L’étude de ce 

processus de « publicitarisation » souligne un des traits constitutifs du journalisme en ligne : 

l’harmonisation croissante des logiques éditoriale et publicitaire.  

 

7.1. Le choix du Huffington Post   

 

Cette étude s’inscrit dans le cadre du programme de recherche internationale et 

interdisciplinaire sur les évolutions du journalisme à l’heure du numérique (JADN), mis en 

place en juin 2014 par des équipes de recherche française, brésilienne et libanaise. L’objectif 

de ce programme est de mesurer l’impact de l’intégration du numérique sur les pratiques et 

les représentations du journalisme sous l’angle du fonctionnement concret des rédactions. 

L’analyse du pure player 44  international The Huffington Post amorce cette recherche 

pluridisciplinaire et multiscalaire dans la mesure où il constitue un projet d’étude transversale, 

avec plusieurs éditions locales45. En effet, The Huffington Post est un pure player gratuit, 

cofondé par Arianna Huffington, Kenneth Lerer et Jonah Peretti aux États-Unis en 2005, puis 

décliné en 13 éditions à travers le monde, dont les éditions française (23 janvier 2012), 

maghrébine (25 juin 2013) et brésilienne (29 janvier 2014), objets d’étude du JADN.  

 

                                                
43 Aubrun, F. (à paraître). Publicité et médiagénie au sein du Huffington Post. Dans Médias et espace public : 
nouveaux enjeux de l’ère numérique (Actes de colloque international). 
44 Nous entendons par pure player une rédaction dont l’activité est exclusivement menée sur Internet.  
45 Les cellules de recherche française, brésilienne et libanaise étudient chacune l’édition implantée sur son terrain 
d’investigation et ce, dans une double optique : celle, d’abord, de constituer des monographies qui tiennent 
compte des caractéristiques locales du média et celle, ensuite, de croiser les données recueillies afin de constituer 
une synthèse internationale susceptible d’éclairer sur les évolutions globales du journalisme à l’heure du 
numérique.    
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Ce travail permet de se pencher sur le cas très spécifique des pure players pour comprendre 

leurs modes de fonctionnement, leurs stratégies managériales, leur modèle économique et leur 

offre éditoriale. Il propose un éclairage sur les nouveaux codes, outils, rythmes et techniques 

de travail adoptés par ces médias ainsi que sur des considérations plus théoriques, en lien avec 

les évolutions du journalisme à l’heure du numérique. Dans cette reconfiguration du 

journalisme, « le Web est un accélérateur de distribution de l’information, mais aussi un lieu 

de créativité de contenus, qui combine les logiques de partage de l’espace public et celles de 

l’économie marchande », expliquent Le Floch et Sonnac (2013, p. 3), spécialistes 

universitaires de l’économie des médias, de la culture et du numérique. En d’autres termes, le 

numérique contribue à alimenter la porosité des frontières entre les secteurs culturels et 

marchands par sa « médiativité »46, pour reprendre un concept de Marion (1997), professeur 

ordinaire et spécialiste de la narratologie médiatique à l’université catholique de Louvain.  

 

Lors du rachat du Huffington Post par America Online (AOL) en 2011, son Président-

Directeur Général, Tim Armstrong, déclarait : « ensemble, nos entreprises embrasseront 

l'avenir numérique et deviendront une destination numérique procurant des expériences 

inégalées tant pour des consommateurs que pour des annonceurs » (AOL Agrees To Acquire 

The Huffington Post, 2011). Au-delà du caractère promotionnel de cette annonce médiatique, 

c’est la cohabitation des logiques des acteurs du marché des médias et celles des acteurs du 

marché de la publicité qui ressort, démontrant alors que les pure players s’inscrivent 

davantage dans la continuité historique des médias traditionnels que dans une rupture 

proprement dite. C’est cette perspective médiatico-publicitaire que nous proposons de mettre 

en exergue dans ce chapitre. Celle-ci est symptomatique du produit médiatique, défini par 

Gabszerwicz et Sonnac (2006) comme « un bien hybride, à la fois support d’un message 

informationnel et d’un message publicitaire » (p. 5-6).  

 

Le modèle du Huffington Post pousse cette hybridation des genres encore plus loin à travers 

un processus de « publicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 

2014), amenant la publicité à faire corps avec le média dans lequel elle s’insère. Il s’agit 

d’une « tentative de gommage de la rupture sémiotique » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety 

et Patrin-Leclère, 2014, p. 50) selon Patrin-Leclère, chercheuse au CELSA, spécialiste des 

transformations des médias et du journalisme. Dans le secteur des médias et de la publicité, 

                                                
46 Philippe Marion entend par « médiativité » la singularité différentielle d’un média, ici l’Internet. 
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les experts marketing emploient une autre terminologie pour désigner cette adaptation de la 

publicité au média : le native advertising, ou « publicité native » en français. Les régies 

publicitaires rattachées aux éditions américaine et française du Huffington Post y consacrent 

d’ailleurs une grande partie de leurs études. D’un côté, les annonceurs se servent du pure 

player comme écrin médiatique, de l’autre, le Huffington Post se sert de la publicité pour 

générer des revenus suffisants et survivre au sein de l’espace numérique, tout en facilitant 

l’expérience de lecture de son public. L’étude du processus de « publicitarisation » au sein de 

l’édition française du Huffington Post va nous permettre de révéler ce qui semble être alors un 

des traits constitutifs du journalisme à l’heure du numérique : l’harmonisation croissante des 

logiques éditoriale et publicitaire.  

 

L’interdépendance entre journalistes et professionnels de la publicité n’est pourtant pas 

nouvelle puisque la publicité assure depuis toujours l’existence des médias d’information sur 

le plan financier. « La situation se caractérise par un jeu de pressions, résistances et 

adaptations des médias et des journalistes au contexte socio-économique », observe Patrin-

Leclère (2004, p. 105). Mais l’arrivée du numérique n’a fait qu’accentuer la dépendance de 

ces médias à la publicité. Les revenus du pure player américain The Huffington Post 

dépendent ainsi quasi exclusivement de la publicité, pour des coûts de production plutôt 

réduits ; un modèle atypique qui lui permet de se hisser au premier rang des sites d’actualité 

aux États-Unis dès 201147, puis au monde dès 201348, et de gagner, en 2012, le prix Pulitzer 

dans la catégorie « information nationale »49. Sa stratégie d’expansion internationale consiste, 

dans la plupart des cas, à nouer des partenariats financiers et managériaux avec des groupes 

de presse préexistants dans les pays d’implantation, comme Prisa en Espagne, L’Espresso en 

Italie, Abril au Brésil et Le Monde en France50. En ce sens, le degré de dépendance du 

Huffington Post vis-à-vis de ces instances médiatiques est assez élevé, comme nous aurons 

l’occasion de le voir avec l’exemple de l’édition française, rattachée à la régie publicitaire du 

groupe Le Monde, M Publicité. Celle-ci se calque sur le native advertising mis en place dans 

l’édition américaine, témoignant ainsi de la volonté des gestionnaires à tirer profit des apports 

logistiques et publicitaires des médias partenaires, tout en restant fidèles à la stratégie globale 

du pattern, le modèle américain The Huffington Post.  
                                                
47 12.3 millions de visiteurs uniques par mois (dans Nielsen, 2011).  
48 83 millions de visiteurs uniques par moi (dans Business Wire, 2012).  
49 C’est le journaliste David Wood qui a été distingué pour sa série Beyond The Battlefield sur les anciens 
combattants américains, de retour d’Irak et d’Afghanistan.  
50 L’édition française du Huffington Post est une filiale à 51 % du groupe américain AOL. Le groupe Le Monde 
détient 34 % du capital et Matthieu Pigasse, hommes d’affaires français, en possède 15 %. 
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En l’absence d’identité médiatique et de modèle économique fixes, comment l’édition 

française du Huffington Post parvient-elle à faire sens dans l’espace public à travers 

l’articulation de ses contenus éditoriaux et commerciaux ? Pour répondre à cette question, 

nous étudierons d’un point de vue sémiotique la relation entre la publicité et le pure player 

français à travers un cas précis de publicité native : les articles créés par Suez Environnement.  

 

7.2. Le glissement sémiotique opéré par la publicité native  

 

Notre propos situe la publicité au cœur du dispositif médiatique du Huffington Post en 

essayant de comprendre les intersections entre les logiques commerciale et éditoriale au sein 

du pure player français à travers le processus de « publicitarisation » mis en œuvre par la 

régie publicitaire du groupe Le Monde, M Publicité. Dans un premier temps, il convient donc 

de revenir sur la stratégie opérée par la régie publicitaire dans le pure player français, avant 

de voir en quoi celle-ci se rapproche ou se différencie de celle de son homologue américain. 

 

7.2.1. « e-Mag SUEZ environnement » : un contenu de marque « médiagénique » ?    

 

De nombreux articles labélisés « contenus de marque » partagent les rubriques du Huffington 

Post avec ceux de la rédaction. Depuis juin 2013, c’est l’annonceur Suez Environnement51 qui 

abrite la rubrique  « Environnement » du pure player français par l’intermédiaire de l’agence 

ZenithOptimedia et de la régie M Publicité. Le groupe Suez Environnement se sert en fait des 

articles tirés de son magazine en ligne « e-Mag SUEZ environnement » - magazine sur les 

enjeux de la ressource et l’économie circulaire - pour occuper la rubrique « Environnement » 

du Huffington Post52. Il s’agit donc d’un partenariat entre une marque et un média, une 

logique d’association et de rapprochement que certains professionnels du secteur des médias 

nomment le branded content, par opposition au brand content (Bô et Guével, 2009). Or, on le 

voit bien avec ce cas très particulier d’insertion médiatique, la marque s’inscrit davantage 

dans une logique d’intégration organique : elle fait partie du média, au même titre que les 

autres articles éditoriaux du Huffington Post.  

 

                                                
51 Groupe de services et de solutions industrielles spécialisé dans la gestion durable des ressources.  
52 Pour exemple, l’article intitulé « L’économie circulaire, un réservoir d’emplois » a d’abord été publié le 
17/07/2015 dans le magazine en ligne « e-Mag SUEZ environnement » avant d’être inséré dans la rubrique 
« Environnement » du Huffington Post le 21/07/2015.  
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Il n’y a pas de coupure sémiotique entre les thématiques de la marque (l’économie circulaire, 

l’eau et les déchets) et celles de la rubrique au sein de laquelle la marque insère ses contenus. 

Au niveau esthétique, nous ne pouvons pas dire non plus que les contenus de marque 

dénotent avec ceux de la rédaction : le dispositif déployé est une brand page, à savoir « un 

produit publicitaire qui permet à l’annonceur de créer une rubrique sponsorisée au sein de 

l’arborescence du Huffington Post » (IAB France, 2014). En reprenant les éléments de la 

charte graphique du site, cette page de rubrique intègre aussi bien des infographies que des 

tribunes ou des interviews. Les articles générés par Suez Environnement ne se différencient 

donc pas au premier regard du style et de la forme des contenus éditoriaux du Huffington 

Post. En ce sens, le contrat de lecture du Huffington Post envers son lectorat semble respecté.  

 

 
Figure 30 : présence du logo de Suez Environnement 

 

 
Figure 31 : infographie 

 

Cependant, le fait que ces articles soient labélisés « contenus de marque » et que le nom de la 

marque figure à côté de la rubrique « Environnement » nous indique la nature publicitaire de 

cette insertion, même si la publicité est loin d’être emphatique, pour reprendre une expression 

barthésienne (Barthes, 1964, p. 40-51). « Le principe du placement repose sur le fait que cette 

insertion publicitaire non officielle sort des écrans traditionnels qui lui sont généralement 

réservés et s’adresse alors à un public, dans un contexte distinct de celui de la communication 

publicitaire classique », explique Lehu (2006, p. 15), maître de conférences en marketing. 
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Dans sa forme la plus élaborée, c’est-à-dire lorsqu’il est « si bien intégré dans le scénario que 

sa présence semble[ra] logique, voire indispensable » (Lehu, 2006, p. 16-17), le placement 

opère alors une fonction symbolique et narrative, qui peut faire écho au concept de 

« médiagénie » de Marion (1997). La « médiagénie » consiste à évaluer l’adéquation entre un 

récit et un média. Dans le cadre de l’insertion des articles de Suez Environnement dans le 

Huffington Post, le récit de marque fait corps avec le média. Cependant, lors de cette 

rencontre, ce n’est pas tant le média qui façonne le récit de l’annonceur, que le récit de 

marque qui participe à l’expérience médiatique. Ainsi, si pour Marion (1997) « le récit 

s’épanouit au diapason de l’interaction de la médiativité et de la narrativité » (p. 86), les 

contenus de marque insérés au sein du pure player français ont surtout la particularité de co-

construire avec les autres éléments diégétiques du média une même unité. En cela, le 

caractère médiagénique des contenus de marque insérés est à minimiser, ces derniers ne 

parvenant pas à négocier suffisamment avec le média rencontré. « Les récits les plus 

médiagéniques semblent en effet avoir la possibilité de se réaliser de manière optimale en 

choisissant le partenaire médiatique qui leur convient le mieux et en négociant leur mise en 

intrigue avec tous les dispositifs internes à ce média », spécifie à ce titre Marion (1997, p. 86).  

 

Pourtant, nous ne pouvons pas dire non plus que le discours de marque soit imperméable face 

au dispositif médiatique : les contraintes éditoriales ont un rôle important à jouer dans le 

déploiement des articles insérés par Suez Environnement, comme nous l’avons vu 

précédemment. En l’absence de donnée concrète sur le processus de rédaction de ces contenus 

de marque, il est difficile d’étudier la tension qui se joue entre la marque et le média au 

niveau diégétique. La posture du professeur et philosophe italien Simone (2012) peut 

néanmoins nous éclairer sur l’évolution de l’écriture journalistique sous le prisme du 

numérique. Cet auteur part du principe qu’une troisième révolution est en marche avec 

Internet et les médias numériques. Il s’agit de l’ère de la « médiasphère », marquée par « un 

processus planétaire de désaffection à l’égard de la lecture », et « l’ascension incontestée de la 

vision au rang de sens primaire » (Simone, 2012, p. 70-71). On peut y lire la toile de fond du 

journalisme en ligne à travers son analyse de la culture numérique, cette dernière tendant à 

substituer à la réalité un spectacle permanent. Cette pensée rejoint notamment celle de 

Baudrillard (1968) lorsqu’il écrit que nos sociétés ont franchi un pas sous l’impulsion des 

médias de masse avec le signifiant qui prend le dessus sur le signifié. En ce sens, cette 

mutation numérique est à considérer moins comme une rupture que comme une continuité 

vis-à-vis des médias précédents, avec une revalorisation du signifiant sur la scène médiatique. 
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En prenant le pas sur le signifié, le signifiant revalorisé induit des changements sémiotiques 

au niveau médiatique : la forme du Huffington Post en est impactée comme en témoignent les 

logiques d’harmonisation entre publicité et contenu éditorial. Ce n’est plus tant l’événement - 

le fait médiatique - qui fait sens au sein du pure player français, que sa dimension esthétique.  

 

7.2.2. Vers une « économie de l’expérience »    

 

C’est dans ce contexte davantage hypermoderne que postmoderne que Lipovetsky et Serroy 

(2013) posent les jalons d’une seconde modernité, tout à la fois « réflexive » (Beck, 2001, p. 

8), émotionnelle et esthétique qu’ils nomment l’hypermodernité. « Il s’ensuit que nous 

sommes dans un cycle nouveau marqué par une relative dé-différenciation des sphères 

économiques et esthétiques […] : désormais, dans les économies de l’hypermodernité, ces 

sphères s’hybrident, se mêlent, se court-circuitent, s’interpénètrent. Une logique de dé-

différenciation qui est moins postmoderne qu’hypermoderne, tant elle s’inscrit dans la 

dynamique de fond des économies modernes se caractérisant par l’optimisation des résultats 

et le calcul systématique des coûts et des bénéfices » (Lipovetsky et Serroy, 2013, p. 12-13), 

expliquent-ils, avançant par-là l’idée d’une esthétisation de l’économie.  

 

Cette logique d’esthétisation généralisée envahit également la publicité qui serait entrée selon 

ces auteurs dans l’ère de « l’hyperspectacle » : « une nouvelle publicité s’est affirmée qui vise 

à amuser, surprendre, séduire, faire rêver, émouvoir, créer une mythologie » (Lipovetsky et 

Serroy, 2013, p. 12-13).. Le procédé de « publicitarisation » à l’œuvre dans le Huffington Post 

illustre bien cette dimension esthétique dans la mesure où la publicité fait corps avec le pure 

player français dans un contexte économique hypermoderne où les logiques du marché sont 

prédominantes. « Parler de publicitarisation, c’est choisir de scruter ce que la publicité fait 

aux médias, dans leur forme et dans leur contenu ; c’est penser ensemble la création 

médiatique et le financement de l’entreprise ; c’est tisser délibérément ce qui est souvent 

analysé distinctement, à savoir les faits de culture et les questions économiques », explique 

Patrin-Leclère (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 41). De la 

« publicitarisation » à l’ « hyperpublicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et 

Patrin-Leclère, 2014, p. 19) il n’y a alors qu’un pas, les contenus de marques publicitarisés 

contribuant à renforcer l’ordre économique des choses.  
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En observant le tissage entre journalisme et publicité sous l’angle esthétique, nous ne mettons 

donc pas de côté l’économique, bien au contraire, l’un étant le pendant de l’autre dans un 

contexte hypermoderne. Ce constat nous permet également de faire le rapprochement avec 

l’ « économie de l’expérience », développée par Pine et Gilmore en 1999. Pour expliquer ce 

nouveau stade de l’économie, les deux écrivains américains prennent l’exemple du café : 

l’économie des produits industriels et manufacturés correspondent à la fabrication de café 

torréfié et empaqueté ; l’économie de services au fait que l’on puisse prendre un café dans un 

endroit précis. Avec une offre suffisamment standardisée, c’est l’économie de l’expérience 

qui rentre en jeu pour différencier le prix d’un café à un autre, « simplement parce qu’au-delà 

du fait de consommer ce café, nous souhaitons vivre un instant, dont nous nous souviendrons 

longtemps, grâce à divers stimuli : l’ambiance, la vue… Il s’agit du stade ultime de création 

de valeur, celui de l’expérience marquante, qui engage les sens, surprend par son caractère 

exceptionnel, signe un "avant" et un "après" » (Pine et Gilmore, 1999). En ce sens, les 

contenus de Suez Environnement publicitarisés au sein du Huffington Post sont entrés dans 

l’économie de l’expérience par la voie esthétique. Ils engagent le lecteur dans une expérience 

de lecture active, notamment en générant du partage au sein des réseaux sociaux. 

 

7.3. La publicité native : une stratégie « glocale »  

 

Après avoir étudié le procédé de « publicitarisation » dans l’édition française du Huffington 

Post, puis son implication dans la redéfinition du journalisme en ligne sous le prisme 

esthétique, nous aimerions à présent analyser la stratégie de « glocalisation » du pure player 

international. L’articulation entre global et local est en effet constitutive de ce modèle 

journalistique, qui se traduit, sur le plan économique, par des partenariats fixés avec les 

groupes de presse préexistants dans les pays d’implantation, et par un mimétisme médiatique 

et publicitaire, les différentes régies adoptant la stratégie « glocale » du native advertising.  

 

Le terme « glocal » (Robertson, 1994) est apparu dès le début des années 90 pour désigner 

« l’interaction réciproque, localement, entre des dynamiques locale, nationale et 

transnationale », explique Caillé (2013, p. 12), professeur émérite de sociologie. Les 

différentes éditions du Huffington Post expriment bien cette tension entre le global et le local 

au niveau du modèle éditorial adopté. Le rédacteur en chef du Huffington Post en France, 

Paul Ackermann, raconte à cet effet les coulisses de la mise en place du HuffingtonPost.fr en 
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janvier 2012 : « dès les premières discussions avec Arianna Huffington, Anne Sinclair et 

Louis Dreyfus (le PDG du Monde), un point revenait avec insistance : il fallait créer un média 

français spécialement destiné au public français. Il ne fallait pas trop se soucier du parent 

américain pour la partie éditoriale et pour le contenu » (Charon et Papet, 2014, p. 191), avant 

de continuer sur le modèle publicitaire : « tout ce qui relève des domaines des ressources 

humaines, de la vente de publicité et du marketing est géré par le journal Le Monde. C’est 

l’une des grandes chances de notre projet : ne pas être parti de rien et avoir pu compter sur des 

structures et compétences déjà en place : la plateforme technique du Huffington Post est sans 

doute l’une des meilleures du monde, tandis que les services de ressources humaines et de 

vente de publicité du Monde sont peut-être les plus performants de France » (Charon et Papet, 

2014, p. 192). Entre local (journal Le Monde) et global (plateforme technique mondiale), 

l’édition française du Huffington Post semble en quête d’une identité médiatique, d’autant 

plus que sa régie publicitaire, M Publicité, adopte une stratégie autant locale (appartenance 

médiatique au groupe Le Monde) que globale (mimétisme avec la publicité native).  

 

Dans un rapport de recherche, la régie publicitaire du groupe Le Monde (2013) établit un 

travail de définition autour de la publicité native à travers deux terrains d’étude : le traitement 

du native advertising sur le marché anglo-saxon, et une étude réalisée avec OpinionWay 

auprès des acteurs du marché publicitaire français53. Le but de cette dernière est d’explorer les 

besoins des différents acteurs de l’écosystème publicitaire par rapport à cette technique de 

« publicitarisation » qu’est le native advertising. Au regard de ce travail, il est intéressant de 

comparer la publicité native telle qu’elle est définie par la régie M Publicité avec le traitement 

qui en est fait sur le marché anglo-saxon. Alors que « la qualité des contenus de native 

advertising doit répondre à des critères d’exigence en adéquation avec ceux des médias du 

groupe Le Monde » selon M Publicité (2013), nous pouvons prendre appui sur un autre 

rapport d’étude, cette fois-ci mandaté par AOL et The Huffington Post UK (2013), pour mieux 

comprendre la stratégie de « glocalisation ». Dans ce rapport, il est question d’une définition 

commune : « we believe a common definition of native advertising will be crucial to its future 

uptake and success across the industry ». Celle-ci facilite l’implantation et l’utilisation de 

cette technique de « publicitarisation », commune à toutes les éditions du Huffington Post : 

« native advertising is sponsored content, which is relevant to the consumer experience, 

which is not interruptive, and which looks and feels similar to its editorial environment ». 

                                                
53 Étude qualitative constituée de dix-huit entretiens d’experts représentatifs du paysage publicitaire français dont 
cinq journalistes.  
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Cette définition met l’accent sur le contenu sponsorisé, ou « marqué », pour reprendre 

l’expression mercatique de branded content. Il s’agit là de mettre en avant le critère de 

transparence du contenu de marque, comme souligné au début de ce chapitre. La volonté 

d’immixtion médiatique n’en reste pas moindre, puisqu’il s’agit de former une seule entité 

sémiotique, en intégrant ce contenu sponsorisé dans l’environnement éditorial qui l’accueille.  

 

La définition que propose le journal New-York Times est encore plus équivoque : « native 

advertising is advertising wearing the uniform of journalism, mimicking the story telling 

aesthetic of the host site » (2013). En épousant la forme éditoriale du Huffington Post, la 

publicité imite le média qui laisse cette matière publicitaire l’infiltrer, « on est dans un en 

deça publicitaire, dans une configuration osmotique entre la publicité et l’éditorial […] ; leur 

matière est la publicité », explique Patrin-Leclère (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et 

Patrin-Leclère, 2014, p. 78) au sujet des formes publicitarisées.  

 

La « publicitarisation » envisage donc la publicité comme principe actif dans la genèse des 

productions des différentes éditions du Huffington Post. Elle constitue en ce sens une stratégie 

« glocale », en tirant à la fois partie des ressources globales (un même support technique est 

utilisé comme pattern, avec une stratégie de native advertising conforme à toutes les éditions 

du Huffington Post) et locales (les contenus publiés doivent être cohérents avec ceux des 

médias des groupes de presse préexistants dans les pays d’implantation, comme nous l’avons 

vu avec l’exemple du groupe Le Monde pour l’édition française du pure player international).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

112 

7.4. Conclusion : le journalisme sous le prisme de la médiativité   

 

Au terme de notre réflexion, l’interpénétration des logiques éditoriale et publicitaire apparaît 

moins comme une mutation du journalisme à l’heure du numérique, que comme un 

épiphénomène d’une évolution sociétale plus profonde, qui s’inscrit dans un renouvellement 

des logiques du marché, avec une dé-différenciation des secteurs économique et esthétique. 

Certains philosophes ont tenté de caractériser cette nouvelle modernité (Lipovetsky parle 

d’ « hypermodernité »), cette toile de fond (Simone évoque la « médiasphère ») au sein de 

laquelle le journalisme semble aujourd’hui se réécrire.  

 

Sous le prisme de la « médiativité » (Marion), les frontières se sont érodées : « le contenu de 

n’importe quel contenant peut passer dans n’importe quel autre », explique Simone (2012, p. 

174-175). C’est ce que nous avons pu constater avec les contenus de Suez Environnement, qui 

ont d’abord été publiés dans le magazine en ligne de la marque (contenant interne), avant 

d’être publicitarisés au sein de l’édition française du Huffington Post (contenant externe). 

L’étude de ce processus de « publicitarisation » (Patrin-Leclère) nous a notamment permis de 

mettre en lumière la stratégie « glocale » d’immixtion médiatique de la publicité dans les 

différentes éditions du Huffington Post. Nous avons choisi l’angle publicitaire pour rendre 

compte des mouvements d’hybridation à l’œuvre au sein des rédactions du Huffington Post. 

Par conséquent, cette vision publicitaire nécessite d’être confrontée à d’autres perspectives 

pour mieux saisir les enjeux multiples qui entourent et redéfinissent le journalisme en ligne.  
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CONCLUSION GÉNÉRALE 

 

Le thème général de notre thèse - « Crise(s), publicité et marque : l’émergence de nouveaux 

modèles » - nous a conduit à nous intéresser de près aux évolutions de la marque, de la 

publicité et des médias dans un contexte économique et social en crise(s). Les travaux issus 

du premier volet - « Marque et crise(s) : recherches pratiques » - ont ainsi mis en évidence 

une vision postmoderne de la marque suite à une « crise de sens » (Semprini, 2005), ouvrant 

la voie à une métamorphose structurelle de la marque au sein de l’espace discursif et social 

avec le modèle d’ « alter-marque », en position de marginalité. La marque de type 

postmoderne se trouve à l’intersection des sphères de l’économie, de la consommation et de la 

communication. En ce sens, elle déborde du territoire de la consommation en se généralisant à 

d’autres univers. À ce titre, les univers politique, journalistique, sériel - et par extension 

médiatique, websériel - nous ont permis d’illustrer la « dissémination sociale » (Semprini, 

2005, p. 3) de la marque, caractéristique de sa mue postmoderne. En effet, différents types 

d’énonciateurs (altermondialistes, journalistes, créateurs de séries) ont adopté la logique de 

marque comme un « principe abstrait de gestion du sens qui s’applique toujours en premier 

lieu à l’univers de la consommation, mais qui devient utilisable, avec les modifications 

appropriées, à l’ensemble des discours sociaux qui circulent dans l’espace public »  

(Semprini, 2005, p. 4). S’ils mettent en valeur l’extension du territoire de marque, les travaux 

du second volet - « Métamorphoses du médiatique et du publicitaire » - ont également su 

amorcer le tournant hypermoderne de la marque, en renforçant notamment sa « démarcation » 

vis-à-vis de l’univers marchand, à travers des stratégies de masquage du stigmate publicitaire 

que Marti de Montety qualifie de « dépublicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety 

et Patrin-Leclère, 2014). Cette posture hypermoderne inscrit la marque dans des logiques 

d’appropriation médiatique et culturelle (les webséries de marque empruntent aux genres 

publicitaire et sériel), avec une interpénétration croissante des registres commercial et créatif. 

Les chapitres 5 et 6 soulignent le jeu d’influence réciproque entre la culture de marque et celle 

de la fiction. Ces différents travaux nous ont permis de poursuivre la réflexion déjà engagée 

par certains chercheurs en sciences de l’information et de la communication sur le devenir 

médiatique de la marque, en articulant notamment les concepts de « dépublicitarisation » 

(Marti de Montety), de « publicitarisation » (Patrin-Leclère) et de « médiagénie » (Marion).  
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La marque hypermoderne : une mutation du modèle de marque 

Au début des années 2000, Semprini (2005) a tenté « d’analyser la transformation de la 

marque, de comprendre cette évolution de la marque moderne, industrielle et fortement ancrée 

dans l’univers de la production et des produits, à la marque postmoderne » (p. 4). Nos deux 

volets d’étude s’inscrivent dans cette démarche en analysant la mutation du modèle de 

marque, et plus précisément le passage de la marque postmoderne à la marque hypermoderne. 

Dans un contexte dit « hypermoderne », les sphères industrielle et culturelle ne sont plus à 

envisager de manière dichotomique, mais de façon interdépendante, expliquent Lipovetsky et 

Serroy (2013), avançant par là l’idée d’une « esthétisation de l’économie » (p. 12). Ils 

proposent une vision nuancée du capitalisme pour l’envisager de manière réflexive, dans un 

jeu de miroir : « si le capitalisme engendre un monde "inhabitable" ou "le pire des mondes 

possibles", il est également à l’origine d’une véritable économie esthétique et d’une 

esthétisation de la vie quotidienne » (Lipovetsky et Serroy, 2013, p. 12). En ce sens, la phase 

hypermoderne est à envisager moins comme une rupture qu’une continuité par rapport à la 

modernité. Limitée dans un premier temps à la sphère marchande, la marque a 

progressivement envahi tous les secteurs de l’espace public pour devenir une « entité 

communicationnelle autonome » (Semprini, 2005, p. 12). Aujourd’hui, la marque 

hypermoderne déborde et transcende son cadre primaire à travers un procédé 

d’ « hyperpublicitarisation » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014) qui 

lui permet d’étendre son champ de communication54. Charles et Lipovetsky (2004) évoquent 

ainsi une « modernité achevée » (p. 52), au sens d’accélération des logiques modernes du 

marché : en muant les systèmes de représentation en objets de consommation, « nous en 

sommes arrivés au moment où la commercialisation des modes de vie ne rencontre plus de 

résistances structurelles, culturelles ou idéologiques, et où les sphères de la vie sociale et 

individuelle sont réorganisées en fonction de la logique de la consommation », expliquent-ils 

(p. 30-31). Alors que la postmodernité se construisait en opposition à la modernité, c’est un 

paradigme d’ordre progressif qui est ici à l’œuvre. « Du post à l’hyper : la post-modernité 

n’aura été qu’un stade de transition, un moment de courte durée », déclarent Charles et 

Lipovetsky (2004, p. 56). Nous assistons à une seconde modernité, « réflexive » (Beck, 2001, 

p. 8), « sans contraire, absolument moderne » (Charles et Lipovetsky, 2004, p. 52). Il s’agit 

d’une profonde mutation du modèle de marque, d’ordre à la fois médiatique et culturel.  
                                                
54 Le concept d’ « hyperpublicitarisation » a plusieurs acceptations selon les auteures. Nous l’entendons ici au 
sens de Marti de Montety quand elle évoque « la fabrique tous azimuts de médias à laquelle procèdent les 
marques avides de sortir de la publicité » (Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 157).  
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Le devenir média de la marque  

L’expérience de marque se confond avec l’expérience médiatique. Nous avons pu illustrer ce 

phénomène de « court-circuitage médiatique » (Marion, 1997) dans un corpus de webséries de 

marque avec une prédisposition de la marque-média à s’effacer, « comme si sa transparence 

était garante de l’impression que le monde "réel" nous parvient sans médiation » (p. 67). Ce 

nouvel ordre médiatique et culturel auquel répond la marque dans sa phase hypermoderne 

n’est finalement là que pour mieux révéler un mythe sous-jacent, celui du règne économique 

de la publicité à travers une logique de saturation de l’espace public. « La modernité dont 

nous sortons était négatrice, la supermodernité est intégratrice. Non plus la destruction du 

passé mais sa réintégration, sa reformulation dans le cadre des logiques modernes du marché, 

de la consommation et de l’individualité », expliquent Charles et Lipovetsky (2004, p. 55-56). 

La marque hypermoderne se révèle donc auto-réflexive en contournant sa logique 

commerciale par l’emprunt d’une forme médiatique et culturelle plus valorisée socialement, 

assurant par là même son emprise économique sur le marché des médias. Mais il serait plus 

juste de parler d’un pouvoir symbolique lorsque nous analysons de près le rapport entre 

publicité et média. Dans notre étude consacrée à la publicité native dans l’édition française du 

pure player américain The Huffington Post, nous avons démontré une certaine dépendance du 

journalisme à la publicité, particulièrement à l’heure du numérique, avec des rédactions 

amenées à collaborer avec les annonceurs dans le processus de traitement de l’information. 

Les contenus journalistiques se confondent en effet avec ceux des annonceurs. Ces derniers 

pèsent désormais un poids lourd dans le processus de production journalistique, en réorientant 

le journalisme vers une direction davantage mercatique. Cette « publicitarisation, explique 

Patrin-Leclère, ne doit pas être entendue comme un indicateur économique mais comme un 

indice de l’ajustement des productions médiatiques à leurs conditions économiques, corrélée à 

une acculturation des professionnels des médias aux modes de pensée et de fonctionnement 

des professionnels de la communication, de la publicité et du marketing » (dans Berthelot-

Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 2014, p. 32). Que ce soit à travers les insertions de 

produits et de marques dans les médias, les contenus de marque dits « dépublicitarisés », ou le 

processus d’éditorialisation de la publicité, nous assistons à un véritable procédé de mise en 

abyme de la marque-média, le publicitaire se fondant dans le médiatique, et inversement. Ce 

glissement sémiotique - de la « publicitarisation » à « l’hyperpublicitarisation » - à l’origine 

des métamorphoses du médiatique et du publicitaire, entraîne par là même un déplacement du 

champ des représentations et imaginaires socio-culturels.   
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Nous retrouvons ici l’idée d’ « hyperpublicitarisation », mais cette fois-ci au sens de Patrin-

Leclère, c’est-à-dire « à l’embouchure des flots conjugués de la publicitarisation et de la 

dépublicitarisation, [qui] excède le cadre du champ professionnel des médias et du marketing 

et prend une tournure politique » (dans Berthelot-Guiet, Marti de Montety et Patrin-Leclère, 

2014, p. 192). Cette réflexion rejoint par ailleurs celle de Soulages (2013), lorsqu’il 

appréhende le discours publicitaire comme « un espace de croyances concernant les identités, 

les rôles et les pratiques sociales d’une collectivité donnée » (p. 39). En effet, le chercheur 

souligne que derrière les rideaux du spectacle publicitaire se joue non pas un reflet de la 

réalité, mais une pléiade d’avatars publicitaires, lieux d’inscription d’imaginaires. 

L’imaginaire étant entendu au sens de Charaudeau (2005), à savoir comme « une image de la 

réalité, mais en tant que cette image interprète la réalité, la fait entrer dans un univers de 

significations » (p. 158). En étudiant ces mondes possibles par le prisme publicitaire, la 

marque apparaît ainsi comme un nouveau garant de l’individu hypermoderne, supplantant le 

rôle de l’État en endossant son rôle de prescripteur social (« Venez comme vous êtes » signait 

McDonald’s). Avec le déclin des grandes structures traditionnelles de sens, la marque entre 

dans une phase hypermoderne, tendant vers une posture politique de média accompagnateur.   

 

« Scientifi-Cité » : l’inscription de la marque dans la société  

Les métamorphoses du médiatique et du publicitaire ont pu être esquissées à travers trois 

études de cas précises : l’une mettant en scène la marque dans un dispositif de création 

sérielle avec un jeu d’influence réciproque entre la marque et le récit, une autre insistant sur 

les caractéristiques médiatiques de la marque dans sa forme websérielle, et une dernière 

érodant les frontières entre journalisme et publicité. Clôturer le second volet d’étude par un 

travail en cours au sein du projet de recherche analysant les reconfigurations du journalisme à 

l’heure du numérique (JADN), est une manière pour nous de boucler la boucle, puisque nous 

avions amorcé cette recherche doctorale par un autre projet de recherche, sur les marques et la 

crise, commandité par EDF. C’est une façon aussi de montrer que la recherche est évolutive. 

En partant du contexte de crise(s), nous avons débouché sur un modèle de marque alternatif, 

plus adapté à la mutation sociétale. Puis, dans un second temps, les évolutions du médiatique 

et du publicitaire nous ont permis de poursuivre notre réflexion sur la marque en quête de 

sens. Nos deux volets d’étude se rejoignent ainsi dans la façon d’aborder la marque en tant 

qu’entité communicationnelle, la redéfinissant dans et à travers les flux médiatique et culturel.  
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Tandis que le premier volet inscrit la marque dans la société, en phase avec ses aspirations 

économique et sociale, caractérisant le modèle d’alter-marque dans le discours médiatique, le 

second volet analyse quant à lui les extensions médiatique et culturelle de la marque. Ce sont 

des problématiques contemporaines, en lien avec notre sujet général recentré sur la mutation 

de la société et ses avatars. Notre travail de thèse rend ainsi compte d’une forte corrélation 

entre science et société, l’une répondant à l’autre dans une démarche systémique. Celle-ci 

peut être qualifiée de « scientifi-Cité » au sens de Nowotny, Scott et Gibbons (2003), 

notamment lorsqu’ils évoquent une science et une société de mode 2 qui « révèle des flux 

croisés entre la science et la société, qui associent l’université, l’industrie et les 

gouvernements dans des projets où la pression sociale conditionne l’orientation des 

programmes scientifiques, tout autant que les résultats de ceux-ci pèsent directement sur 

l’évolution économique et sociale » (p. 7). En effet, les besoins et les aspirations sociétales 

affectent les orientations de la recherche scientifique, comme l’illustrent précisément nos 

travaux issus des projets de recherche EDF et JADN, qui répondent à des besoins sociétaux.    

 
Figure 32 : « Scientifi-Cité » : société et science en co-évolution 

 

La thèse selon laquelle la société de mode 2 crée les conditions qui lui permettent de 

« répondre » à la science, cette rétroaction transformant la science à son tour (Nowotny, Scott 

et Gibbons, 2003, p. 82), prend tout son sens au sein de ces partenariats de recherche. En 

effet, dans un cas des universitaires répondent à une demande émanant de la société par 

l’intermédiaire d’un organisme industriel (EDF), dans l’autre un projet soutenu par la Région 

Rhône-Alpes défend une ouverture théorique et méthodologique aux différentes approches 

privilégiées par des disciplines et cultures scientifiques diverses. Nous avons tenté de 

retranscrire cette interrelation entre recherche et pratique, science et société, sous la forme 

d’une thèse sur travaux, lesquels représentent plusieurs dimensions d’une même 

problématique, avec un sujet déclinable à l’infini, marque et société co-évoluant ensemble.   

Société	

Science	
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