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Introduction


			« Le dessous des marques » n’est pas une suite au « dessous du marketing et de la communication ». Par suite on entend une évolution et un ajout. Ces deux opus ont conservé leur indépendance et peuvent se lire d’un seul tenant, séparément, ou l’un à la suite de l’autre dans n’importe quel ordre.


			En revanche, ce deuxième projet éditorial que je mène avec les Éditions Ellipses préfigure une forme de « collection ». Des ouvrages – souvent collectifs – dédiés à l’exploration d’un thème, de ses pratiques professionnelles, de ses imaginaires, dans le champ de l’information et de la communication. Avec une approche similaire, qui mêle didactisme (des méthodologies, des décodages, des études de cas) et distance critique (regard analytique, déconstruction, prise de recul).


			En réunissant des praticiens éclairés et des universitaires, cet ouvrage s’interroge sur la place des marques dans notre société contemporaine, et sur la façon de les faire exister dans un monde où les frontières de la communication semblent floues : communication commerciale (et donc marque marchande ?), communication interne (et donc marque employeur ?), communication corporate (et donc marque entreprise ?)…


			Dans notre société, tout comme la personne semble recouvrir une multitude de visages (consommateur, citoyen, mari, parent, etc.), la marque semble endosser une multitude de rôles. Depuis sa fonction fondatrice, rassurer sur l’origine et la qualité constante d’un produit, jusqu’à des missions beaucoup plus contemporaines comme garder le contact avec sa communauté dans un moment de crise comme celui du Coronavirus, pendant laquelle une partie des chapitres ont été écrits.


			Comme par sédimentation, ces différents rôles ne s’annulent pas, ni ne s’opposent, mais ils s’accumulent. C’est donc à une « archéologie » de la marque que je vous invite en parcourant cet ouvrage. Vous pourrez procéder comme un scientifique rigoureux, commencer par la première partie et tout lire jusqu’à la dernière ligne. Ou au contraire vous livrer à une ballade dans le temps et la vie des marques, chaque chapitre étant conçu pour accueillir un lecteur indépendamment de la macrostructure de l’ouvrage… Même si les uns et les autres se font référence et créent un discours qui dépasse le simple découpage en « parties ».


			Bien que l’ouvrage challenge en grande partie la conception de la marque comme un « être vivant », une métaphore filée qui transparaît dans tous les échanges des professionnels du secteur, il s’articule autour de trois grands temps de la « vie » (parallélisme biologique dont il semble impossible de sortir !) d’une marque. Sa naissance, c’est-à-dire l’ensemble des démarches stratégiques, d’outils et de codes graphiques qui sont nécessaires à sa conception. Sa vie, c’est-à-dire les domaines dans lesquels se déploie la marque ; ses moyens de subsistance, d’existence voire d’expansion. Et enfin sa mort. Car la plupart des ouvrages de branding traitent des ingrédients nécessaires à la création de marques, quand ceux sur le plan de communication s’intéressent à la façon d’animer cette même marque. Ici, nous avons pris le parti de consacrer un plein chapitre sur les stratégies de fermeture, d’évolution ou de révolution de marque. Quand il est nécessaire et impérieux de changer pour pouvoir survivre…


			Comme pour le premier opus de la collection « les dessous de… », l’ouvrage est marqué par son temps, avec de nombreux exemples et des études de cas contemporains. Mais sa visée – au-delà de cette dimension illustrative – est de proposer des façons de réfléchir, ou tout simplement d’interroger les réflexions professionnelles, pour aller à la rencontre des imaginaires puissants qui gravitent autour des marques. Une autre façon d’accéder aux mythes que nous décortiquait déjà Roland Barthes, en passant par le champ des professionnels du branding… Pour les consommateurs que nous sommes tous, une façon de passer de l’autre côté du miroir…


		




		

			
Préface


			Si ce livre s’était intitulé Le dessus des marques, je n’aurais pas eu grand-chose à dire. Car, bien que les marques soient justement faites pour être vues, cette partie émergée qui pourrait sembler essentielle, m’importe peu en fait.


			Ce qui est fascinant dans les marques, c’est ce que l’on ne voit pas a priori, ce qui n’est pas dans l’image ; c’est le comment, le pourquoi ; c’est l’histoire, l’aventure, l’accident, la rencontre, les hommes et les femmes qui sont derrière.


			Je me suis intéressée aux marques assez tard, presque par nécessité.


			Mon premier guide a toujours été le client, les clients. Pour réussir dans le business, l’important est avant tout d’imaginer, concevoir, puis de produire et d’offrir, au (futur) client, une offre, un produit ou un service, qui répond à ses fameux besoins, qui correspond à l’aboutissement d’une longue recherche, ou suscite un soudain coup de cœur.


			Il s’agit de créer une connexion entre le produit et l’acheteur. Cette connexion fera une vente. Mais ce n’est pas suffisant, une marque va bien au-delà. Une marque engage un dialogue avec le client avant l’achat, délivre une expérience autour du produit ou du service, puis poursuit la relation bien après. Une marque crée cette relation dans la durée. Les marques digitales connaissent bien ce principe.


			J’ai trouvé cela lorsque je suis arrivée chez voyages-sncf.com en 2004 : une audience exceptionnelle, un moteur de vente ultra-efficace et un marketing relationnel en explosion. Et pourtant, j’ai toujours eu un doute sur la marque. « Voyage avec un s tiret du 6 SNCF point com »… Tellement impossible à prononcer et à mémoriser que tout le monde disait VSC ! Je me suis longtemps dit que c’était un drôle de nom, qui avait le mérite d’être descriptif, mais pas vraiment une marque…


			Que lui manquait-il ? Une forme de simplicité, et une intention, qui allait au-delà d’être un guichet virtuel. Nous avons décidé, en 2017, d’aller au bout de la simplicité, de faire du site le portail d’entrée et le facilitateur pour toutes les mobilités SNCF, et de créer la marque « oui.sncf ». Nous avons fortement craint la baisse de la notoriété, la perte de repère pour nos millions de clients, et la fuite du chiffre d’affaires. Sacré pari que de changer le nom du premier site de e-commerce français. Bien sûr, nous avons accompagné cette migration vers oui.sncf. Mais les clients eux-mêmes ont en réalité tout de suite adopté ce changement, comme une étape naturelle vers la maturité de ce service.


			Car l’intention et l’ambition qui l’habitent constituent les fondations d’une marque, et la rendent naturelle et compréhensible pour les clients.


			L’exemple qui illustre pour moi ce point, c’est la naissance de la marque TGV INOUI. Là où certains ont voulu dénoncer un subterfuge marketing […], il s’agit en réalité d’une étape de transformation profonde de l’entreprise.


			Voici l’histoire.


			Faut-il changer de marque lorsque l’on s’appelle TGV ? Que l’on est mondialement connu et universellement reconnu comme le champion de la grande vitesse ferroviaire ? Et que l’on fait partie du patrimoine français, avec un taux de notoriété frôlant les 100 % ?


			Non ! Il faudrait être fou.


			Faut-il changer de marque lorsque l’on s’appelle TGV, que la prouesse technologique de la Grande Vitesse est devenue une commodité, que l’on est devenu un nom commun, tantôt aimé, tantôt détesté, que l’on est encore assimilé au service public bien que jamais subventionné, et que des opérateurs étrangers s’apprêtent nous concurrencer dès décembre 2021, en entrant sur le marché avec des positionnements clairs et des marques neuves et fortes ?


			Oui ! Il faudrait être fou de ne pas le faire.


			Ce débat pourrait nourrir un autre livre, et alimenter des discussions interminables d’experts de la marque, où chacun aurait sans doute raison.


			Aucun de ces arguments n’a emporté la décision. C’est l’interne, ce sont les opérationnels qui ont fait basculer.


			Car la vraie question était la suivante : comment, après 30 ans de monopole sur la grande vitesse, résister à l’arrivée de concurrents agressifs et décidés à gagner des parts de marché, et à ne pas perdre la bataille ?


			Définir une promesse pour les clients, mettre en place des standards de qualité exigeants et s’y tenir, augmenter le confort, installer le wifi gratuit ; baisser les prix et être plus accessibles pour les voyageurs sensibles, mieux répondre aux voyageurs d’affaires ; délivrer un service en gare, à bord, et à distance plus attentionné, plus proactif ; produire mieux pour être plus efficace ; produire moins cher pour baisser les prix et réinvestir. Des centaines de millions d’investissement, des milliers de jours de formation, une réinvention des métiers et des process internes pour écouter le client, nous nous étions engagés à marche forcée depuis 2015 dans un programme de transformation complet de l’entreprise et de ses 20 000 salariés.


			Est-ce que cela ne méritait pas qu’on lui donne un nom ?


			Pour rendre visibles tous ces efforts, pour redonner de la fierté à ceux qui assurent le service au quotidien, pour changer les lunettes de voyageurs et leur faire voir que, oui, TGV a changé, il faut pouvoir l’exprimer, le dire simplement avec un mot, un emblème, bref une marque.


			C’est ainsi qu’est né TGV INOUI, tout simplement pour exprimer l’engagement et la fierté de 20 000 collaborateurs auprès de 100 millions de clients.


			Car une marque c’est la synthèse de tout ce que l’on veut dire aux clients, une expression condensée de l’ambition de l’entreprise. Ce n’est pas une fin en soi, c’est la construction d’un projet, c’est une aventure humaine.


			Si vous lui donnez tout cela, elle vous le rendra !


			Rachel Picard


		




		

			
Chapitre 1


			
Créer une marque


			Dans le monde de la « start-up nation », le sujet de la création de marque est devenu le corollaire de tout projet entrepreneurial qui se respecte. Et avec la multiplication des micros structures qui fleurissent sur différents marchés, les « marques » fleurissent (et meurent) en fonction de l’évolution des secteurs, des innovations et des nouveaux usages.


			Le « coût d’accès » à la création de marque a notablement baissé, rendu possible par la démocratisation des outils graphiques, une forme de vulgarisation des théories de la marque et des procédures juridiques simplifiées. Pour quelques dizaines d’euros, on peut en dix minutes protéger pour un an un nom de domaine et ses différentes extensions. Pour quelques centaines d’euros, on peut déposer un nom à l’INPI (Institut national de Protection des marques). Et pour la même somme, trouver en ligne un « graphiste » qui pourra exécuter ou créer (en fonction du prix et du profil) une approche de logo et de charte graphique.


			Derrière cette hyper-accessibilité, en fait, l’écart entre les marques « officielles » et les marques « clandestines » s’est creusé. Tout le monde est capable de créer un nom, mais peu arrivent à le faire exister sur leur marché et dans la tête des consommateurs. Alors que les coûts d’entrée à la publicité ont baissé– notamment sur les réseaux sociaux, où on peut créer une campagne en ligne pour cinquante euros – la notoriété semble être de plus en plus coûteuse. Et sur les marchés en croissance (chauffeurs privés, livraison à domicile, etc.) elle s’achète à coup de millions parfois inutiles.


			Comme si la prolifération des marques rendait leurs existences à toutes plus précaires. Une sorte de loi du plus fort révisée, de théorie de l’évolution qui vise à renforcer les géants. Pour s’en convaincre, il suffit d’observer sur une trentaine d’années le classement des marques mondiales dévoilé tous les ans par Interbrand qui permet de « coter » l’actif immatériel des entreprises. Certes, les géants de l’agroalimentaire se sont fait voler la vedette par les compagnies technologiques (Microsoft, Apple, Amazon, Google). Cependant, ces évolutions sont longues et les micromarques qui se lancent aujourd’hui mourront par milliers avant de donner naissance à un nouveau Google.


			Le chapitre qui suit est dédié tout entier à la naissance des marques. Il ne fait pas l’économie d’une approche historique, pour bien comprendre les différents rôles des marques et la permanence du modèle qui prévalait à leur apparition. Il s’intéresse à différents secteurs : les services, le conseil, la cryptomonnaie, car aujourd’hui, que ce soit en BtoB (entre entreprises) ou en BtoC (sur des marchés tournés vers le consommateur), plus personne ne fait l’économie d’une marque. Elle permet de se valoriser et elle se valorise en fonction de la qualité du produit ou du service promu. Une « marque » de fabrique en somme…


			Cette partie, tout comme les suivantes, mêle des points de vue, notamment universitaires, sur la question des marques, des débats sur des questions de société sur le rôle des marques et des récits de créations de marque. Elle ne donne pas des outils concrets pour construire cette marque (pinceaux, logiciels, etc.), mais propose des outils théoriques pour penser et peser l’importance de cet acte de création.
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			L’essentiel de
« Créer une marque » 
en un clin d’œil


			1.1	Rétrospective et perspective


			– Le rôle de la marque dans nos sociétés contemporaines par Karine Berthelot-Guiet (CELSA Paris Sorbonne)


			1.2	Débats : Le statut d’une marque, difficile à définir…


			–	Échange : « La marque, un humain comme les autres ou une intelligence artificielle ? », échange entre Julien Féré et Mélanie Rauscher


			–	Échange : « Marque globale ou marques locales ? Pour ou contre la régionalisation ? », échange entre Julien Féré et Mélanie Rauscher


			–	Étude de cas : création de marque dans la cryptomonnaie, une petite histoire design… par Mélanie Rauscher


			1.3	Méthode : Comment créer une marque ?


			–	Étude de cas : « La stratégie d’orchestration pour faire naître une tendance : Apérol » par Pascal Laroche (agence Premium)


			–	Étude de cas : « Le rôle de la marque dans le processus d’innovation. Faire naître une marque ou remotiver l’essence d’une marque existante » par Virgile Brodziak (agence Wunderman Thompson Paris)


			–	Étude de cas : Sopra Steria Next, créer une marque en impliquant les parties prenantes internes et externes, de la conception au reveal par Malika Kaoua (Sopra Steria Next)


		




		

			
1.1	Rétrospective et perspective


			
Le rôle de la marque dans nos sociétés contemporaines


			Karine Berthelot-Guiet


			La marque, une histoire de communication


			En quelques décennies, entre trois siècles, la marque est devenue l’élément phare de la consommation. On se repère désormais peu par les fabricants, producteurs, distributeurs et commerçants mais plutôt par le phénomène de communication qui les englobe et les subsume : la marque. Après plus d’un siècle d’existence, elle remplace, symboliquement, tout un système, un univers liant la production, la mise sur le marché, la distribution et la vente. Les acheteurs vont de moins en moins dans telle boutique, tenue par telle personne dont ils apprécient la valeur des choix de marchandise, parce qu’elle la produit, la commande ou la choisit chez des grossistes ou des producteurs. Ce système de choix, de garantie de la qualité, de valorisation des marchandises, de lien tend à être concentré dans le pouvoir d’un signe, ou d’un système de signes, la marque.


			Il serait cependant réducteur de ne voir dans la marque qu’un phénomène de transformations des liens entre producteurs, vendeurs et acheteurs. Pour comprendre sa place dans une société comme la société française, c’est-à-dire ou une économie capitaliste prévaut, il faut élargir le point de vue pour embrasser l’importance prise par la consommation dans tous les aspects de la vie quotidienne. La marque apparaît alors comme un système de signification qui nous permet de comprendre et de participer à la consommation dans ses aspects sociaux. La marque éduque à la consommation, enfants, adolescents et adultes de tous âges ; elle éduque plus globalement au monde qui nous entoure et aborde, dans ses propres termes, des thématiques sociales qu’elle fait ressortir tout en les banalisant.


			La marque, langage, lien, médiation : acheter du sens


			La marque et ses supports-porteurs de discours spécifiques, à savoir le packaging, la publicité et toutes les formes de communication qui s’y rattachent, sont le trio de médiations inventées au dix-neuvième siècle par les producteurs pour se ménager un accès presque direct aux acheteurs. Ils cherchaient ainsi à contourner, minimiser et même à supprimer le rôle tenu jusqu’alors par les détaillants, basé sur la relation forte de confiance entre l’acheteur et le commerçant. Il était, en effet, bien difficile pour les producteurs de s’assurer que les revendeurs choisissent leurs produits puis les promeuvent auprès de leurs clients. La marque, signe du producteur, le packaging, pour que le produit vendu emballé et non en vrac porte la marque, et la publicité, pour faire savoir que cette marque existe, qu’elle est de valeur et qu’elle garantit une qualité égale ou meilleure au fil du temps.


			Chemin faisant, il s’agit de faire passer l’acheteur du statut de client d’un commerçant à celui de consommateur d’une marque qu’il va exiger en boutique, la réclamant parce qu’il a confiance dans le gage de qualité et de garantie qu’elle représente. La confiance dans la relation de personne à personne est peu à peu remplacée par celle que l’on donne à un signe et ce signe devient, au fil du temps, capable non seulement de se substituer symboliquement au produit mais aussi de donner de la valeur à la boutique et au commerçant qui le commercialise. Comme le dit Jean Baudrillard, les marques sont un signe de valeur qui conduit à acheter du sens. La transformation de la marchandise en signe à valeur garantie, en valeur signe met la marque au cœur du système.


			Du point de vue des sciences de l’information et de la communication, la marque est, par nature, communicationnelle et doit être explorée en tant que processus et médiation, à la fois communiquée et communicante. La marque est, en même temps, un artefact économique, sémiotique, social et culturel. Elle assure la médiation marchande qui vient d’être décrite et communique une médiation sociale d’appartenance, de distinction, de différenciation, de reconnaissance sociale. La marque permet de dire aux autres à quel groupe social l’on appartient, souhaite appartenir, s’identifie et ceux dont on se distingue.


			La marque permet la démonstration du savoir choisir. Dans un seul mouvement elle pose le statut social, le construit et le communique. Elle est aussi médiation symbolique en complétant ou remplaçant la valeur d’usage par une valeur de signe qui permet que l’on consomme la marque à travers ses signes autant qu’à travers ses produits, dans une forte euphémisation des aspects marchands. C’est, à ce titre, une médiation culturelle, d’un point de vue anthropologique, car elle est ancrée, d’une part, dans un système de valeurs tout en participant à sa production, et, d’autre part, car elle rend ce système compréhensible et acceptable.


			La marque effectue aussi une médiation symbolique dans la mesure où elle substitue la valeur de signe à la valeur d’usage. L’objet nous importe moins, ou autant, pour l’usage que nous en faisons que pour ce qu’il dit. Au-delà, la marque est une médiation culturelle, c’est-à-dire anthropologique, car elle rend compréhensible, et ce faisant acceptable, notre environnement quotidien. Elle ancre ce dernier dans un système de valeur tout en nous en donnant la traduction.


			La marque est, dans ses moyens de communication, et particulièrement dans toutes les formes de publicité, une médiation spectaculaire et ludique. Comme le souligne Jean Baudrillard, c’est un spectacle qui assure une régulation de la société au sens où les grands spectacles des monarchies comme des démocraties offrent des divertissements qui sont autant de mises en scène du pouvoir. La médiation spectaculaire fonctionne souvent conjointement avec les médiations esthétique et érotique décrites par Edgar Morin ; le jeu des trois médiations, spectaculaire-ludique, esthétique et érotique, permet à la marque d’accéder à une sorte de pouvoir de persuasion liée à l’idée de gratuité du spectacle ainsi généreusement dispensé.


			La marque, dans la société contemporaine, fait sens, donne du sens, balise le sens, elle est donc profondément de nature sémiotique. En tant que médiation sémiotique, elle est une sorte de programme qui cadre les échanges et les interactions possibles. Selon Baudrillard, elle est le véritable et unique langage de la consommation, elle produit de la connivence et de l’appartenance, à la faveur de ce qu’il nomme un « impressionnisme signifiant », un phénomène de condensation du sens qui fait entrer dans le système de la marque toutes sortes d’objets, de relations et de significations éparses. La marque est un super-signe ou un méta-signe. Elle a la double fonction de signaler le produit, d’être un repère et de concentrer un ensemble de connotations émotionnelles qui servent alors son véritable but qui reste l’échange marchand, la vente.


			La marque est, en même temps, l’origine des discours de la consommation et leur point de concentration qui réunit dans un tout cohérent des produits, des objets, des discours et des imaginaires en circulation. C’est une matrice sémiotique, un sens condensé surdosé qui plonge ses racines dans les grands imaginaires collectifs. Dans un mot, un signe, se condensent les grands rêves sociaux ; la marque use pour cela de discours « déjà là », qu’elle reprend. Les imaginaires, les stéréotypes, les discours communs lui permettent paradoxalement d’assurer ce rôle.


			Examinons maintenant deux des rôles sociaux contemporains de la marque, à savoir sa propension à fournir des « vies mode d’emploi » et sa capacité à faire circuler des stéréotypes qui changent au fil du temps et des transformations sociales.


			La marque : consommation mode d’emploi et stéréotypes


			La marque contribue, depuis qu’elle existe, au déploiement à une échelle de plus en plus large du système de la consommation de masse. Elle touche tous les aspects du marché, même des aspects non marchands, et permet un repérage rapide par étalonnage, une mise en comparaison simplifiée de tous les aspects de la vie sociale, pour la maison, l’habillement, les loisirs et parfois la santé, les études, etc. La consommation permet une distinction qui repose sur les marques, balises instaurant certaines distinctions et participent à les rendent intelligibles à une large population.


			Dans cette perspective, la mise en place des marques et de leurs communications, à partir du xixe siècle, a joué et joue encore, pour la population, le rôle de livre d’image géant ou de dictionnaire encyclopédique suivant l’âge et la génération, montrant et, plus fortement, indiquant ce qui doit être consommé, pourquoi, avec quel bénéfice personnel et social. Bien que cette valeur éducative de la marque et de ses discours puisse sembler paradoxale, c’est finalement une de ses missions les plus anciennes. Ce balisage, mode d’emploi de la consommation et de la vie quotidienne, joue un rôle social majeur même s’il est motivé par le bénéfice marchand. Il a permis l’expansion de la consommation des produits d’hygiène, de gestes quotidiens et l’adoption de certains de produits de plaisir comme ce fut le cas pour le chocolat, les confiseries et les gâteaux secs au début du siècle précédent.


			Ce mode d’emploi publicitaire de la vie en famille et en société proposé par les marques s’appuie également sur différents dispositifs d’apprentissage, dont les premiers furent les expositions universelles et les grandes foires (Benjamin, 1989). Les marques s’intègrent également dans les apprentissages à l’école ou chez le médecin (Marti, 2015). Dans le même temps, la publicité classique, mode de communication majeur pour les marques, ancre leurs discours dans des narrations démonstratives, distrayantes, spectaculaires, pédagogues, imaginatives, qui donnent en même temps un mode d’emploi de la société. En cela, le discours publicitaire propose, aux adultes et enfants, autant de contes qui rendent possible et garantissent la pérennité d’un vivre ensemble profondément lié à la consommation.


			Prenons l’exemple contemporain de l’éducation aux thématiques liées au vieillissement et au grand âge que mène, lentement mais sûrement, un certain nombre de marques et de distributeurs depuis déjà quelques années. Il s’agit, dans ce cas, d’éduquer pratiquement toute la population, ou ce que l’on peut appeler le « grand public », pour mieux vendre aux personnes âgées.


			De fait, depuis quelques années, les baby-boomers forment la première génération qui a atteint massivement la qualification de senior, tout en étant à la fois prise dans des logiques liées au statut de grands-parents et à celui d’aidants pour leurs propres parents. Du point de vue du marketing, les baby-boomers sont une double cible : d’abord en tant que consommateurs à fort pouvoir d’achat qui affectionnent voyages, loisirs avec leurs amis mais aussi enfants et petits-enfants et, ensuite, parce qu’ils aident leurs parents sur de nouveaux chemins de la consommation comme ceux du maintien à domicile et des moyens d’aide à la vie quotidienne.


			Ces voies de consommation sont inédites car aucune génération ne les a connues et difficiles car les personnes dans le grand âge sont souvent réticentes face aux changements. C’est pourquoi il n’est pas aisé de s’adresser directement à elles ; les marques choisissent plutôt de s’adresser à leurs enfants, à savoir les baby-boomers. Ces derniers, alors qu’ils pourraient déjà avoir besoin des produits et services concernés, notamment à cause des changements corporels dus au vieillissement, ne se sentent pas forcément concernés. Les marques s’exercent donc au périlleux exercice qui consiste à parler du vieillissement et de produits adaptés à une population susceptible d’acheter doublement, mais qui risque de se braquer si l’on s’adresse à elle frontalement à propos du vieillissement.


			Certaines marques ont commencé à contourner ce problème en présentant les produits liés au vieillissement comme des produits tout à fait classique de consommation de masse, s’adressant à un large éventail de personnes d’âges différents. La marchandisation et la massification doivent agir au plus profond en étant présentes sur tous les supports communicationnels des marques pour arriver à ce que ces seniors qui s’ignorent, les baby-boomers, se sentent concernés.


			Ainsi les marques utilisent la publicité pour produire cette vie mode d’emploi et mettent en pleine lumière, à des heures de grande écoute, des thèmes parfois encore « tabous » il n’y a pas si longtemps comme les problèmes de cholestérol ou diabète jusqu’au sujet plus délicat des fuites urinaires féminines et masculines. Ces dernières voient des marques grand public comme Always, ou plus spécifiques comme Téna, communiquer aux heures de prime-time, montrant de très jeunes seniors à l’aise avec cette question. Ces marques produisent plusieurs messages : elles affirment que les questions liées à l’âge trouvent des solutions de consommation de masse, que vieillir ne veut plus dire être exclu du monde des consommateurs et que l’offre marchande sera adaptée, à la fois fiable et acceptable d’un point de vue esthétique. Ce faisant, les représentations des personnes vieillissantes se transforment, passant d’un stéréotype à un autre.


			La marque est un programme sémiotique et culturel marchand qui cadre les interactions et les communications qu’elle génère et qui l’entourent. Elle met en intelligibilité une réalité complexe, en la stabilisant et en réduisant les possibles : la valeur opératoire des représentations ne fonctionne que par une énonciation stéréotypique (Berthelot-Guiet, 2013 et Kunert, 2014). Le travail sémiotique intense qui s’articule autour de la marque et de ses discours repose sur l’utilisation de discours déjà présents dans la société, de symboles bien connus et de fragments de discours déjà dits. Le recours à la stéréotypie et à l’intertextualité est indispensable pour que les récepteurs puissent construire rapidement du sens. Quelle que soit la marque, que ses discours éduquent, divertissent ou informent, ils le font via des stéréotypes qu’ils concourent à transformer.


			Les discours à destination des seniors sont, à cet égard, éclairants. Il y a encore peu, les seniors n’étaient pas une cible marketing, ils étaient considérés comme perdus pour la consommation en général et celle des produits des nouvelles technologies en particulière. On les considérait comme englués dans des habitudes. Les baby-boomers ont, dans la société, transformé cette représentation et, de ce fait, les marques et la publicité ont commencé le travail de transformation du stéréotype, choisissant de représenter des personnes « pas si âgées », très dynamiques, arborant un beau bronzage constant, de magnifiques chevelures blanches et s’adonnant avec joie et sourire à des activités physiques. Le stéréotype du senior toujours jeune regardant avec confiance vers le futur et son pouvoir d’achat était né : au lieu de devenir vieux, ils restent jeunes. Cette nouvelle génération apparaît comme une construction socio-marketing plus acceptable, ce nouveau stéréotype chassant l’ancien.


			Le rôle de la marque dans la société contemporaine est à la fois varié et majeur. Le travail de formation à la consommation et de transformation des représentations est constant, permettant à la société d’admirer le spectacle qu’elle donne d’elle-même dans le discours des marques que son système économique a engendré.


		




		

			
1.2	Débats : Le statut d’une marque, difficile à définir…


			
Échange : « La marque, un humain comme les autres ou une intelligence artificielle ? »


			Mélanie Rauscher et Julien Féré


			Ce texte ainsi que toutes les autres tribunes qui sont présentes dans cet ouvrage ont été publiées entre septembre 2019 et février 2020 sur le site Internet du magazine de prospective Usbek & Rica. À la demande du titre, Mélanie Rauscher et Julien Féré ont réfléchi au statut des marques dans notre société et à leur avenir, en croisant ce sujet avec les thématiques structurantes de la société : environnement, technologie, (dé)consommation, etc. Ces textes constituent des séquences « d’échanges » émaillés d’exemples concrets qui permettent de nourrir le débat sur ces grands enjeux sociétaux et d’éclairer le futur…


			Algorithmes, programmatique, interfaces virtuelles, avatars, réseaux sociaux… La façon dont nous entrons en contact avec les marques est de plus en plus intangible. Alors qu’à une époque, le produit et le packaging étaient considérés comme les fondamentaux de la marque, on peut désormais se revendiquer comme « intime » de celle-ci sans jamais avoir d’interaction physique avec ses produits. Par ailleurs, la « plateformisation » de pans entiers de la consommation rend cette médiation encore plus virtuelle. Par exemple, avec Deliveroo, le client choisit un type de cuisine, plutôt qu’un restaurant.


			Face à cette nouvelle donne, que vaut la bonne vieille métaphore de la marque « organisme vivant », voire humaine ? Est-on toujours dans cet artisanat biologique ? Ou bien est-ce que l’ère des plateformes a engendré la généralisation de robots automatisés, capables de s’adapter à chacun à l’aide d’algorithmes, pour créer l’illusion d’une relation personnalisée ?


			La plateformisation des industries, va-t-elle tuer les marques traditionnelles ?


			J. F. : Hôtellerie, livraisons à domicile, voyage, transports, coiffeurs… peu de secteurs sont épargnés par la plateformisation de leurs marchés, et l’industrie des services est touchée de plein fouet. Plus la différence entre deux propositions de valeur est faible, et plus l’industrie souffre de cette mutation. L’intérêt pour le client ? Une disponibilité immédiate et une baisse du coût net (au moins au début) en ayant recours à un intermédiaire qui mutualise toutes les offres présentes à un seul endroit. Le danger pour les marques : un alignement des prix par le bas, la perte de la relation directe avec les clients et un commissionnement des « apporteurs d’affaires » qui fait baisser les marges. Sans compter une fragilisation du business model qui est due à une forte dépendance à des intermédiaires qui dictent leurs règles du jeu car ils font le marché.


			Pourtant, contrairement à ce que laissent entendre les scénarios catastrophes, cette plateformisation est une opportunité pour les marques. Car s’il est facile à court terme de choisir la standardisation par le bas, la différenciation (par la qualité de service, par la façon de faire, par l’expérience proposée) permet d’en sortir par le haut. En fidélisant une clientèle et en se libérant du lien de servilité, ou en devenant tellement désirable pour la plateforme que l’on renverse la relation de pouvoir.


			Car cette nouvelle donne nous renvoie en fait à l’origine du mot « marque » : en anglais, « brand » appartient à la même famille que notre « brandon », ce sceau que l’on apposait sur du bétail au fer brûlant pour identifier l’appartenance. Traceur de propriété, il est bien vite l’indicateur d’une origine (d’un terroir, d’une spécialité, d’un savoir-faire) et de la constance des qualités supérieures du produit. La marque est un rempart face aux mauvaises surprises et aux déconvenues des plateformes. Derrière des offres qui paraissent standards – une nuit d’hôtel (juste un lit) ou une coupe de cheveux (quelques centimètres derrière la nuque) – se cachent mille détails qui font qu’une expérience de marque nous fait rêver ou nous fait pleurer…


			M. R. : Cette émergence des plateformes a par ailleurs créé un nouveau marché et donc des nouvelles marques : les plateformes elles-mêmes ! En effet, afin de se différencier de la concurrence et gagner le coeur (et la fidélité) des consommateurs, les plateformes ont repris les mécaniques des marques dites « traditionnelles ». La plateforme ASOS est un beau cas d’école. Elle commercialise une large gamme de marques de vêtements et d’accessoires, aux prix et styles très variés. Mais elle ne se contente pas de s’occuper de la mise en relation entre une marque et son consommateur final. Elle a construit un récit de marque singulier : grâce à la richesse de son offre et la simplicité d’usage de son site, chaque client peut se créer un style unique et exprimer ainsi son individualité. C’est une marque adjuvante qui encourage l’épanouissement individuel à travers le style vestimentaire. Sa dernière campagne publicitaire, avec son accroche « Be Curious », invitait justement à explorer les possibles stylistiques. Une posture qui prend vie de façon cohérente à travers son offre, puisque ASOS propose des lignes pour chaque morphologie et portefeuille (ASOS Petite, ASOS Curvy, ASOS Maternity, ASOS White, ASOS Design, etc.). Amazon semble également prendre ce tournant : de simple médiatrice, la marque est devenue créatrice de contenus (via ses produits de marque Amazon). Finalement, au-delà d’une logique de volume et d’une démarche « algorithmique », nombreuses sont les marques à faire le choix de l’émotionnel. Et Julien et moi sommes d’accord là-dessus : il n’y a que ça de vrai…


			Face à la multiplication des algorithmes et des suggestions, la marque est-elle en train de devenir une mosaïque multiple ?


			J. F. : Ce qui change fondamentalement dans l’approche des marques – et pour cela, le numérique et la personnalisation des interfaces en sont grandement responsables – c’est le périmètre « à géométrie variable » d’une marque. Grâce aux systèmes d’achat programmatique (de la publicité adressée, en fonction des centres d’intérêts, du surf, du profil supposé de la personne), de retargeting (une pression publicitaire plus grande exercée sur les consommateurs qui ont manifesté un intérêt) et des algorithmes (une personnalisation des « suggestions » d’achat en fonction d’un profil d’acheteur ou de visiteur), l’expérience d’une marque peut être très différente d’une personne à une autre. Pour certains – ceux qu’elle a décidé d’exclure de ses « bassins d’audience » – elle sera discrète voire inaudible, pour d’autres elle deviendra soit un compagnon de vie, soit une nuisance permanente et intrusive.


			En revanche, si les outils pour « approcher » les individus ont changé, le principe fondamental reste le même et est une des bases du marketing : il faut « nourrir » la relation avec les prospects les plus proches de la marque et donc intensifier les moyens qui sont mis pour entrer en contact avec eux. Ces nouvelles armes s’ajoutent aux programmes de fidélité, aux mailings et autres surprises d’anniversaire qui constituent l’arsenal de contacts. Des progrès ont été faits sur la personnalisation : soit en prenant mieux en compte un historique d’achats (pour proposer par exemple le nouveau tome d’une série qu’un client a commencé à acheter), ou pour créer des « jumeaux statistiques » qui traduisent des « chances » qu’un article vous plaise en fonction de votre historique d’achat (c’est la suggestion Deezer ou la rubrique « ceux qui ont acheté cet article ont aimé » de fnac.com).


			M. R. : Une marque peut tout à fait proposer des offres personnalisées à ses clients et avoir une posture cohérente, saisissable et singulière. Netflix, par exemple, met en avant des suggestions adaptées aux préférences du client (basées sur les films/séries vues précédemment). Pour autant, l’univers autour de la marque, de son fameux « Netflix & chill », est partagé par tous, peu importe la multiplicité des expériences.


			Les marques « plateformes » et technologiques sont-elles plus froides, plus robotisées que les marques « traditionnelles » ? A-t-on créé des « super-marques » transgéniques ?


			J. F. : Ironie du sort ? Aujourd’hui, quand on allume sa télévision durant la page de publicité, on se rend compte que la majorité des marques présentes sont des distributeurs en ligne. Amazon, Booking, etc. utilisent les « vieux » médias pour communiquer. Et la TV ne s’est jamais mieux portée ces dernières années qu’en 2019, les écrans sont saturés et la relation de force régie/client s’est inversée.


			Que traduit ce phénomène ? Tout d’abord que les « gisements » de prospects sur le digital s’épuisent et qu’une fois que les canaux de performance de Google ont été saturés, il est difficile de transformer plus. Mais au-delà de la logique mécaniste, que ces marques « digital natives » aspirent à être aimées et à dépasser leur statut fonctionnel. La publicité Amazon qui romance un commentaire d’internaute le montre. Au travers de l’énumération des fonctionnalités (livraison rapide, retours, etc.) la marque veut devenir incontournable dans la vie des gens en s’associant à leurs souvenirs et à leurs moments de vie les plus forts. Accéder au statut de marque à part entière qui rentre dans l’histoire de chacun et provoque des émotions. La séparation « marque traditionnelle » vs « pure player » a disparu, nous sommes revenus au temps de la mythologie de marque !


			M. R. : Cette question met en opposition d’un côté la chaleur d’une relation humaine authentique, sincère, artisanale et de l’autre la froideur d’un rapport calculé, planifié, industrialisé. La réalité est bien moins binaire. Au même titre que les pure players s’inspirent des marques traditionnelles en s’ancrant dans « le réel », les marques traditionnelles se sont digitalisées pour personnaliser leurs offres grâce à la data auquel ce média donne accès. Contrairement aux idées reçues, la compréhension des parcours consommateurs permet d’enrichir l’expérience de chacun, plutôt que la dépouiller de sa charge émotionnelle. Cela peut même renforcer l’attachement à la marque, à l’instar des marques traditionnelles qui osent à présent intégrer des nouvelles technologies dans leurs boutiques. Par exemple, le concept store L’Occitane à New York a intégré une réalité virtuelle dans sa boutique, qui permet d’effectuer une balade en Provence. Technologie et émotion ne sont pas forcément contradictoires.


			Pourquoi le fantasme d’une marque est-il de devenir « comme » une personne ? Pourquoi doit-on penser la marque à notre image ?


			J. F. : Il y a peut-être quelque chose de divin là-dedans… ou de démiurge : Dieu créa les hommes à son image, et les hommes créent les marques comme des personnes…


			Métaphore mise à part, pour moi, il y a un facteur conscient qui est que l’émotionnel est vecteur de souvenirs, et que le souvenir à une valeur importante dans la bataille concurrentielle que se lancent les marques. Cela rejoint la question précédente : en la dotant d’attributs sensibles, les professionnels du marketing et de la communication cherchent à faire grandir et perdurer la marque. En dépassant les attributs fonctionnels, ils créent des mécanismes d’attachement que Proust nous dévoile lorsqu’il évoque sa fameuse Madeleine. Au-delà des arguments rationnels (prix, goût, qualité…), le lien unique qu’une marque va réussir à créer est la meilleure barrière à la concurrence.


			Plus inconsciemment, la marque est pensée comme un être humain car elle est un concept complexe. Il est toujours plus facile d’utiliser une métaphore pour parler de quelque chose d’intangible, et de comparer un concept à quelque chose que l’on connaît. Ainsi, en lui donnant une forme humaine, on permet son appropriation en interne. En lui donnant des caractères, on permet à chaque personne qui la manipule, des équipes marketing aux forces de vente, de se l’approprier et d’être cohérent. La marque humaine est un artifice qui crée de la cohésion interne et donne à chacun l’impression de donner vie à un géant. Comme ces marionnettes immenses que l’on voit parfois dans les défilés et qui sont articulées par plusieurs personnes comme si elles prenaient vie…


			M. R. : Cette métaphore permet aussi de créer une entité en laquelle les consommateurs pourront avoir confiance. Effectivement, les individus font confiance à ce qu’ils/elles connaissent ou du moins à ce qui correspond à leur organisation du monde. Un outil clé utilisé dans les agences de communication pour créer une marque cohérente est la roue des archétypes. Le concept d’archétype fut élaboré par Carl Jung, psychiatre suisse, qui s’est inspiré de la mythologie grecque pour définir douze profils types existants dans le monde, soit des représentations archétypiques partagées par l’inconscient collectif. La roue, conçue par Myers-Briggs, est composée de douze profils, allant du créateur, fou du roi, rebelle, héros à l’innocent. Lorsqu’une marque reste fidèle dans toutes ses expressions (visuelles et textuelles) aux caractéristiques d’un archétype, du fait de son universalité, elle s’assure d’inspirer confiance au commun des mortels (ou du moins à sa cible de prédilection).


			
Échange : « Marque globale ou marques locales ? Pour ou contre la régionalisation ? »


			Mélanie Rauscher et Julien Féré


			Brexit, montée du nationalisme, repli sur soi… les preuves d’une société qui cherche à se protéger sont de plus en plus nombreuses. Après des années de conquête de l’Europe, d’ouverture des échanges et de mondialisation de la culture, il semble que le balancier soit reparti dans l’autre sens.


			Preuve en est, de grands groupes aux marques mastodontes se sont effondrées – le groupe Danone par exemple a vu ses franchises internationales (Activia ou Actimel) reculer au profit de pépites (Les 2 Vaches, Michel & Augustin) qui prônent les valeurs du local, du raisonné et d’une communication horizontalisée, voire humanisée. Mais contrairement à la naissance de la construction des marques, au xixe siècle, où derrière une enseigne se cachait une entreprise familiale, ces nouvelles marques locales prennent souvent le masque de la start-up pour cacher des multinationales. Ainsi, Innocent – même si ses liens avec la maison mère ne sont pas mis en exergue – est dans le giron de Coca-Cola… Quelles sont les nouvelles règles de construction des marques – locales, globales, glocales – et va-t-on vers une approche de la valeur par marché dans la construction des marques…


			Pourquoi les consommateurs préfèrent le local ?


			M. R. : Le local est à la mode, car les évocations qui l’entourent résonnent positivement dans l’esprit des consommateurs contemporains. Auparavant, acheter des marques internationales comme Coca-Cola, Nike, Macdonald’s était la revendication d’un état d’esprit moderne, progressiste, qui croyait en un monde plus interconnecté, plus uni, plus en paix. Aujourd’hui, suite aux crises économiques consécutives et aux scandales autour des grandes multinationales, les individus se tournent vers ce qui paraît plus sûr, ce qui a fait ses preuves pour les anciennes générations : le local. De nombreux imaginaires entourent le local dans l’inconscient collectif. Le local, c’est d’abord la garantie d’une certaine traçabilité, d’une transparence sur la chaîne de valeurs. Les consommateurs sont rassurés de pouvoir savoir d’où vient un produit (son lieu, son producteur, etc.). Ainsi, les marques d’œufs ou de lait mettent en avant sur leur packaging les agriculteurs qui se cachent derrière le produit. Le local, c’est aussi la promesse d’une plus grande sincérité. Loin de l’univers de l’industrie, chaque produit est créé avec passion, amour et attention. Et in fine, c’est la garantie d’une plus grande qualité. Enfin, le local renvoie à une certaine spontanéité, une touche humaine qui manque en ces temps où la rencontre physique se fait de plus en plus rare. En termes de design, cela se traduit par des matériaux bruts (authenticité), par de l’imperfection (artisanat), par des formes rondes (générosité).


			J. F. : Pour moi, le local est une réaction de repli face aux multiples peurs qui caractérisent notre société contemporaine. Scandales alimentaires : face à une impression de non contrôle de ce que l’on mange, les gens se disent qu’il est plus sain de manger ce qui est produit proche de soi. Besoin d’un nouveau modèle social : concurrence déloyale, coûts de main-d’œuvre plus bas, circuits alimentaires opaques, le local est une façon de se dire qu’on rétribue ceux qui sont proches de soi, voire soi-même au profit des autres – indéfinis. Peur d’une perte d’identité, le local est une façon de renouer avec des valeurs, un terroir et une façon de faire (cuisiner, manger, partager) qui nous rappellent nos racines.


			Mais comme souvent dans le monde de la consommation, les industriels et les consommateurs agissent en simplifiant. Plutôt que de faire de la pédagogie sur ce que l’on peut produire en France et ce que l’on doit importer, plutôt que d’expliquer que loin ne veut pas forcément dire mal, on brandit des drapeaux français, on met en avant le Made in France et on surfe sur une peur, tout en l’alimentant. Je ne pense pas que le monde industriel ait lancé cette vague de repli sur soi, qui se concrétise par la montée des extrêmes en politique, ou des choix historiques comme le Brexit. Mais force est de constater que la tentation d’en profiter est trop forte, et que Marks&Spencer y va de son porc 100 % anglais, Harrys de ses œufs 100 % français et autres joyeusetés locales. Comme si le lait produit d’un côté de la frontière était meilleur que de l’autre côté…


			La non-marque est-elle une réponse à ce local ?


			M. R. : Lorsqu’on pense « marque », on pense au marketing, à la communication, à la manipulation des esprits… Les marques dites locales, qui se veulent dans une approche plus sincère et moins « capitaliste », se parent de codes « non-marketés », (cf. Article « L’Anti-consumérisme, un mode de consommation comme les autres ? », p. 305), comme pour donner l’illusion qu’elles ne sont pas vraiment marques. Déjà, rappelons la définition d’une marque : est marque tout nom déposé. Ensuite, bien que les codes visuels évoquent l’authenticité (et l’équipe marketing qui se cache derrière est sûrement très sincère dans sa démarche), ils sont toutefois choisis et correspondent aux règles visuelles établies d’un marché. Chaque code visuel est chargé de sens, comme l’a si bien expliqué Roland Barthes, et si une marque souhaite donner à voir un récit d’elle-même juste, elle doit choisir les codes visuels adéquats. Ainsi, derrière chaque marque et territoire graphique, il existe une stratégie. Et derrière chaque papier kraft, chaque photo d’agriculteur sur une bouteille de lait et chaque petite vache qui danse sur un pot de yaourt, il y a une marque qui a réfléchi au message qu’elle souhaitait transmettre. Ainsi, même la marque la plus « non-marque », la plus locale et la plus authentique dans son revêtement, est marque… et donc stratégie de communication.


			J. F. : Pour compléter la réponse de Mélanie, je pense que cette volonté d’ultra-locale non marketée se heurte à un paradoxe : tout comme Paul Watzlawick explique dans le cas de la communication « on ne peut pas ne pas communiquer », on ne peut pas ne pas marketer. Le meilleur exemple au cœur de ce paradoxe est la marque « c’est qui le patron ? La marque des consommateurs ».


			Au départ, une initiative louable : supprimer les intermédiaires et redonner aux producteurs le fruit des profits générés sur la vente des produits. Mais dans l’histoire qui se déploie, tout vient contredire le principe de départ de non-marque ou d’anti-marque : un logo, un nom, une baseline, et une histoire racontée aux consommateurs qui rappelle les plus belles sagas des marques classiques.


			Tout comme Danette, qui pendant des années a fait l’élection du parfum des consommateurs, C’est qui le patron propose aux consommateurs de voter pour les produits qui vont rejoindre les rangs de la marque. Tout comme Loué, la marque propose une démarche de qualité et des cahiers des charges qui permettent de montrer patte blanche sur le plan de la production. Enfin, son fondateur exploite ce créneau de non-marque pour utiliser la plus vieille arme de communication des marketeurs… les relations presses, et la bonne vieille visibilité gratuite.


			Alors, le summum de la non-marque, qui se déclare comme telle, est celle qui exploite de façon la plus jusqu’auboutiste les ficelles du marketing. Et sans critique car elle le fait – ou du moins elle déclare le faire – pour la bonne cause !


			L’étape après l’ultra-local, c’est la personnalisation ?


			M. R. : Pas forcément. À son origine, être locavore dans un monde capitaliste, c’est un acte de consommation politique. Adhérer au local, c’est glorifier le collectif, au détriment de l’individu. Par mon acte d’achat, je place le pouvoir, l’harmonie et le bien-être de la communauté au-dessus du mien. Après l’ultra-local, nous pouvons imaginer un monde où chaque localité devient auto-gérée par ses habitants, (quasi) auto-suffisante et solidaire. Et si le local était un signe précurseur de l’abolition du capitalisme, de l’individualisme, de la mondialisation et l’apogée de la solidarité communautaire à petite échelle ? Et pourquoi pas ?


			J. F. : En fait, la personnalisation de l’alimentation est déjà l’œuvre. Elle se fait au niveau du foyer – depuis longtemps – et c’est la personne responsable des achats qui était jusqu’à présent à la manœuvre de cette personnalisation. Avec la montée des modes de consommation alimentaires alternatifs (veganisme, sans gluten, bas calorie, etc.), cette consommation se fait de plus en plus individuelle et le « repas de famille » vole un peu en éclat. On fait des aménagements : des repas végétariens de temps en temps, ou des plats avec et sans viande pour un même plat, chaque personne en charge de la cuisine cherche des stratégies pour s’adapter. Dans cette logique, les marques qui arrivent à fédérer malgré les différences (alimentaires) de par leur composition et qui sont plébiscitées par toute la famille, jouent le rôle de rassembleuses. Alors plus que de local, on parle de consommation adaptée aux besoins (et aux envies – il s’agit toujours de plaisir) de chacun…


			Certaines marques dérogent à la règle et revendiquent leur exotisme… pourquoi ?


			M. R. : L’évasion reste un besoin primordial pour l’être humain et l’exotisme répond justement à ce désir d’ailleurs ! Du fait de son universalité et de son intemporalité, l’exotisme existera toujours et sera attendu, peu importe la tendance du moment. Toutefois, il est intéressant de voir comment l’imaginaire autour de l’exotisme et son appropriation par les marques en conséquence évoluent selon les spécificités de chaque époque. Avant les années 2000, les marques exotiques proposaient une évasion… évasive : une parenthèse enchantée sensorielle dans sa salle de bains dans un ailleurs non-identifié, tel un touriste occidental dans un hôtel standardisé All Inclusive dans les Caraïbes. Aujourd’hui, l’évasion est bien plus… locale ! Il ne s’agit plus de profiter des richesses d’ailleurs, mais plutôt de les célébrer pour leur singularité et leur authenticité. Derrière l’achat d’une noix de coco à boire (comme on peut trouver dans les rayons frais de Monoprix par exemple) ou d’un Maté, le consommateur montre au monde son ouverture d’esprit, sa curiosité pour les cultures lointaines, son désir de préserver et promouvoir les rituels de consommation d’autres localités que la sienne… (même si l’avocat a parcouru plus de 9 000 km pour arriver dans son assiette). Les marques exotiques bâtissent leur récit aujourd’hui sur cette « lointaine localité » : Bien que Patagonia soit une terre paradisiaque difficilement atteignable, cela reste un lieu existant dont l’ancrage géographique est très clair et dont il faut préserver les ressources.


			J. F. : Comme souvent dans les comportements humains, il existe un effet de balancier. Alors que les consommations de produits basiques (lait, pain, farine, légumes, viandes) se cristallisent sur de l’ultra-local, l’exotisme et le multiculturalisme n’ont jamais autant panaché nos assiettes. Les rayons « exotiques » étaient cantonnés à des niches dans les supermarchés, mais la livraison à domicile démultiplie les possibles. On peut décider de passer d’un continent à l’autre en fonction des repas, et ce depuis chez soi, sans même sortir au restaurant. Et la cuisine se panache également. Les ingrédients exotiques (sauce soja, matcha, quinoa) intègrent la cuisine traditionnelle et rejoignent des recettes populaires de notre territoire.


			La cuisine « fusion » n’est plus l’apanage des grands chefs : Sodebo fait des bols incas, et les rayons traiteurs utilisent le lointain pour créer des effets de variété et des effets de mode. Rana panache ses pâtes fraîches à l’infini : au curry à l’indienne, à la grecque à la feta, transcendant son italianité pour nous promettre du voyage.


			Comme pour Rana qui se base sur son héritage italien traditionnel, le produit qui répond à la quadrature du cercle est celui qui nous fait voyager mais qui nous rassure sur son origine et sa composition locale. Une forme de dissociation entre les évocations (le signifié) et ce qui compose le produit (le signifiant), un oxymore origine-évocation…


			Quelles sont les marques qui parviennent à être pertinentes en local tout en étant globales ?


			M. R. : Les marques qui réussissent le mieux aujourd’hui sont celles qui parviennent à articuler le global avec le local. Nike, Apple, Coca-Cola… que des marques internationales qui maîtrisent parfaitement l’équilibre. La formule est simple dans la théorie, bien que complexe dans son application : Pour toucher le plus grand nombre, le récit fondateur d’une marque doit toujours avoir une portée universelle. Le dépassement de soi pour devenir son propre héro pour Nike ; la liberté d’être différent pour Apple ; le partage comme source de bonheur pour Coca-Cola. Même les grandes marques françaises qui capitalisent sur leur origine, parlent en fait de valeurs universelles. Lacoste par exemple, capitalise sur la liberté (de mouvement et d’esprit). Une valeur certes française, mais surtout universelle. Ainsi, un tel récit laisse toute la liberté, à travers le discours et les activations, de l’adapter aux réalités locales. Évian par exemple, vend à tous la promesse d’une jeunesse d’esprit et de corps éternelle. En France, tel que dépeint dans la communication (notamment le packaging), cela est possible grâce à la pureté et l’origine naturelle de l’eau. Aux USA, une culture bien plus ouverte aux innovations et bien plus friandes d’eaux modifiées (arômes, vitamines, nutriments etc.), c’est la présence d’électrolytes dans l’eau qui sert de preuve aux bienfaits de l’eau d’Evian et les campagnes de communication revendiquent cela.


			J. F. : Pour moi, l’exemple archétypal est IKEA. Une marque qui ne renie pas ses origines (et qui en fait même son histoire fondatrice : le smaland), mais qui adapte son modèle en fonction de la demande et de la pertinence locale. Une marque qui vient d’un pays, d’une origine, et qui se vend comme exotique, en proposant les traditions de la Suède, ses couleurs, sa gastronomie et qui a en même temps inventé un style international, symbole de la modernité, qui s’adapte à tous les besoins et qui parle au plus grand nombre. Un panachage dans la tradition… et une preuve que pour aller quelque part et se transformer – être moderne – il faut être ancré dans ses racines…


			Étude de cas : Création de marque dans la cryptomonnaie, une petite histoire design…


			Mélanie Rauscher


			La crypto-monnaie, un monde mystérieux et incompris pour grand nombre de personnes. Autour de cette notion, de nombreux imaginaires cohabitent : celui du digital, du darkweb, du caché, de l’illicite, du terrorisme, de la volatilité, de la spéculation, etc. Des univers d’association qui varient selon la cible. Car la cryptomonnaie, dans les 12 premières années de sa vie, n’a cessé de changer de fonction, de proposition de valeur et de clientèle. Nous allons voir le rôle déterminant de la marque dans la création des fondations de cette monnaie et son adoption grandissante par des publics aux profils mutliples.


			Voici les grandes étapes de vie de la cryptomonnaie depuis sa naissance : née du mouvement cypherpunk en 2008 via le Bitcoin, elle séduit en premier lieu des communautés politisées, proches des mouvements crypto-anarchiques et en second lieu, des communautés de « geeks » digitaux passionnés de technologie et/ou de finance. Elle incarnait une proposition alternative, marginale, qui s’adressait exclusivement à un public de connaisseurs. Pourtant, neuf ans après la création de la première crypto-monnaie, elle sortit des tréfonds du web et attira le regard d’une cible bien plus large. En effet, en 2017, la crypto-monnaie connut une forte médiatisation et un fort engouement : de 300 dollars en octobre 2016, le Bitcoin frôla la barre des 20 000 dollars en décembre 2017 ! Cette même année, des entreprises financières naquirent avec comme volonté de la démocratiser et de permettre à tout à chacun de devenir investisseur à son tour. D’alternative au système financier actuel à jetons de transaction pour les initiés, elle se mua en outil d’investissement pour tout portefeuille. Une marche lente vers la dépolitisation et la normalisation.


			À chaque étape, la marque a joué un rôle décisif dans le succès grandissant de la crypto-monnaie. Même si ce n’était pas intentionnel, le message et le design des premières marques de crypto-monnaies correspondaient bien aux aspirations de ses premiers clients dits marginaux. Les nouvelles marques financières qui se sont saisies de la monnaie tentent quant à elles d’injecter davantage de valeurs contemporaines normées, avec des designs de marque adaptés aux codes actuels.


			Aujourd’hui, la crypto-monnaie est à la croisée des chemins. Elle est toujours engluée dans un récit de la marginalité, qui ne fait a priori pas bon ménage avec gestion de son argent. La réussite des nouvelles marques de crypto-monnaies et financières résidera dans leur capacité à faire preuve de pédagogie, à insuffler la confiance et à injecter de l’émotionnel. Une mission de taille, puisqu’il s’agit in fine de renouveler l’imaginaire qui entoure cette monnaie, avec des notions plus positives telles que la liberté et l’expression de soi. La crypto-monnaie doit désormais opérer une forme de renaissance.


			Alors, à quoi ressemble une marque « marginale », issue de la culture digitale, qui propose une alternative au statut quo ? Ses cibles, a priori réfractaires au marketing, ont-elles véritablement cédé à la tentation du branding ? Quelles stratégies de marque pour passer d’un marché niche à un marché plus grand public ? Comment passer de scepticisme à enthousiasme et confiance ? À quoi ressembleront les marques de crypto-monnaies dans le futur ? De 2009 à aujourd’hui (et demain !), retour sur la petite histoire design de la crypto-monnaie.


			La naissance de la crypto-monnaie : un projet politique porté par le Bitcoin


			La crypto-monnaie, un projet politique alternatif rendu possible grâce à une technologie


			Le Bitcoin, la première crypto-monnaie, a été créé en 2008 par un cryptographe connu sous le nom de Satoshi Nakamoto, dont l’identité (ou les identités, s’il s’agit d’un groupe) véritable reste à ce jour inconnue. Elle est aujourd’hui la cryptomonnaie de référence. Nombreux sont ceux à ne connaître que celle-ci et à confondre les deux notions. Ce n’est pas un hasard si elle a été lancée sous fond de crise financière mondiale, moment historique où nous avons vu les limites d’une dépendance vis-à-vis du système bancaire traditionnel. Le Bitcoin est né de l’ambition d’anéantir les banques centrales, les monnaies nationales. Cette monnaie veut redonner le pouvoir au peuple et permettre à chacun d’être son propre banquier. Avec une adoption massive, fini le dollar, fini l’Euro, fini le Yuan : toute transaction et échange de valeur se ferait avec le Bitcoin. Sa création prend racines dans une idéologie techno-utopique, selon laquelle les ordinateurs peuvent libérer et protéger les hommes. Une philosophie politique anti-système, crypto-anarchique et résolument révolutionnaire en somme, porté par un mouvement nommé cypherpunk.
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			Comprendre la blockchain, la technologie révolutionnaire à l’origine du Bitcoin


			Ce projet politique alternatif est devenu possible via la crypto-monnaie grâce à la technologie blockchain, un registre informatique infalsifiable qui peut être utilisé tant pour les transactions financières que pour n’importe quelle chaîne de valeurs.


			Très simplement, lorsqu’une personne A veut transmettre de la valeur à une personne B, chaque étape dans la transaction est inscrite de façon immuable dans des blocs. À chaque intervention dans la chaîne de valeur, un nouveau bloc est créé. L’ensemble des interventions forme alors une chaîne de blocs, reliés les uns aux autres par un langage cryptographique. Tout est visible par l’ensemble des participants de cette chaîne. Si un pirate voulait s’infiltrer dans la transaction, il faudrait qu’il/elle modifie chaque bloc, sans se faire attraper par l’un des usagers – une mission vouée à l’échec et extrêmement difficile tant cela demanderait de temps, de cerveaux et d’énergie (électrique).


			Grâce à la blockchain, la crypto-monnaie permet des transactions :


			–	sécurisées : Les transactions peuvent se faire directement entre individus, de façon sécurisée, de portefeuille digital à portefeuille digital. Cela est possible, car il existe un contrôle qui garantit le bon déroulement. Il est effectué tant par les utilisateurs du système et les deux partis de la transaction (grâce à la transparence sur la chaîne de blocs, ils peuvent voir s’il y a une tentative de modification des blocs existants), que par les calculs mathématiques et leur complexité (qui rendent difficile/impossible une intervention non-désirée par les deux partis). En d’autres termes, la sécurité est garantie par la puissance des machines ;


			–	sans intermédiaire : Ainsi, plus besoin d’instance régulatrice, tels que Paypal, Visa, sa banque privée, une banque centrale ou un gouvernement. La confiance en une autorité centrale pour garantir le bon déroulement d’une transaction bascule dans la confiance en un code mathématique et cryptographique1. La monnaie n’appartient par ailleurs à personne, mais bien à tous ses utilisateurs. C’est sûrement la raison pour laquelle son fondateur n’a jamais révélé son identité, car la paternité est rejetée ;


			–	anonymes : Enfin, les transactions en crypto-monnaie sont anonymes – ceci explique pourquoi elle a attiré des profils qui veulent agir cachés, pour financer le terrorisme ou acheter des drogues par exemple. Mais cet anonymat aide également des individus aux intentions bien moins discutables, comme les citoyens qui ne font pas confiance en leur État et souhaitent bénéficier d’un système bancaire sécurisé.





			Le Bitcoin, le design d’une nouvelle monnaie ou d’un nouveau logo ?


			La monnaie du Bitcoin, telle que nous la connaissons aujourd’hui, a été désignée en 2010, de façon collaborative entre ses utilisateurs pionniers, sur le forum Bitcointalk. C’est l’utilisateur Bitboy qui, suite à des discussions, publia une proposition design le 1er novembre 2010 qui reçut l’approbation du groupe. Il s’agit du logo tel que nous le connaissons aujourd’hui. Bien que son public pionnier ne soit a priori pas des spécialistes de la marque, ils ont tout même choisi de façon intuitive des signes qui portent le sens du Bitcoin de l’époque. Ils ont trouvé un équilibre entre éléments design référents et codes visuels alternatifs.


			Ce n’était pas a priori exercice facile, car le design d’une devise répond habituellement à deux impératifs qui ne s’applique pas au Bitcoin : celui de (1) garantir son authenticité (afin de limiter sa reproduction illégale) et celui (2) d’illustrer l’identité nationale, notamment à travers les figures mythiques de la nation (les dieux, les héros, les figures historiques)2. La première exigence n’a pas lieu d’être, puisque la technologie blockchain empêche sa contrefaçon. La deuxième non plus, puisque le Bitcoin n’appartient à aucun groupe spécifique, au même titre qu’il appartient à tout le monde. Ainsi, au lieu de porter la mythologie d’une nation, son iconographie va plutôt refléter sa croyance en la puissance des machines. Une idéologie comme point de ralliement, une monnaie comme signe de ce même ralliement. Finalement, la devise Bitcoin a été conçue d’un point de vue design comme un logo, plutôt que comme une monnaie. Bien qu’elle reprenne les codes visuels de la monnaie, ses signes portent le sens du projet politique, de ses ambitions, de ses valeurs et de son ancrage.
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			Décryptage du design du Bitcoin
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			Le Bitcoin avait pour ambition de se diffuser au plus grand nombre. Ainsi, son design a été conçu à partir de référentiels partagés par tous, afin de faciliter la compréhension du projet et son appropriation.


			–	Un design qui donne à voir à tous sa vocation monétaire et de s’affirmer comme nouveau référent : Pour cela, des référentiels visuels connus de tous et attribués à la monnaie ont été utilisés (le B traversé de deux barres, en référence au Dollar, la monnaie référente du système financier mondial ; le rond orange telle la pièce de monnaie et à l’or ; une proximité visuelle et colorielle avec les marques Visa et Mastercard3).


			–	Un design qui illustre l’alternative pour le futur : Tout en s’appuyant sur l’existant, son design se devait de renouveler les codes traditionnels – ou du moins de leur apporter une subtilité qui permet de s’affirmer comme différent (le B barré orienté vers l’avant contraste avec la stabilité des monnaies traditionnelles ; l’italique du mot Bitcoin montre cet élan vers l’avant). De plus, le look&feel général très minimaliste, à l’opposé d’un design trop professionnel, trop « marketé », correspond bien également à un état d’esprit révolutionnaire, en marge des normes sociétales.


			–	Un design très inspiré digital pour affirmer son origine unique – une création provenant d’Internet, lieu de l’Open-Source et de la diffusion libre des savoirs. Ce logo a par ailleurs été émis sous licence libre et est donc utilisable par tous.


			–	Un design qui donne à voir son idéologie et projet politique : La devise – ou la signature – du Bitcoin, « Vires In Numeris » a été trouvé sur le forum Bitcointalk en 20114. Une phrase latine qui se traduit par « le Pouvoir par les Nombres ». Le choix du latin n’est pas anodin – il évoque l’universalité et renvoie à un imaginaire politique démocratique. Le sens de la phrase parle de la force technologique de Bitcoin – c’est bien la puissance et la complexité des calculs mathématiques nécessaires à la création de la monnaie et la validation de ses transactions, qui garantit la solidité du réseau. Enfin, elle fait bien sûr référence à son idéologie techno-utopique, où les ordinateurs vont libérer et protéger les Hommes. À noter que cette signature a très peu de visibilité auprès du grand public aujourd’hui.





			Le succès de ce design est difficile à juger. Il a réussi à devenir le code visuel référent du Bitcoin auprès d’un public déjà initié. Toutefois, il suffit de taper « Bitcoin logo » ou « Bitcoin devise » sur Google Images, pour constater que de nombreuses réinterprétations existent. C’est bien là le problème lorsqu’il n’existe pas d’entité régulatrice : son image ne peut être contrôlée. De plus, des utilisateurs reprochent à ce design de n’être qu’un logo et non pas une monnaie. Le B dollar n’est pas un symbole existant. Certains militent pour un changement, à l’instar de Bitcoinsymbol.org, qui propose une alternative.


			Le Bitcoin, une réussite en demi-teinte


			Douze ans plus tard, bien que le Bitcoin reste le référent de la crypto-monnaie, il semblerait toutefois que son projet politique ait échoué. Il n’est pas parvenu à s’affirmer comme monnaie établie, ni même comme une alternative véritablement crédible au système financier traditionnel. Cet échec est lié tant à des caractéristiques produit qu’à une marque qui n’est pas à la hauteur. Les meilleurs atouts du Bitcoin sont aussi ses plus grands défauts.


			Dans un premier temps, sa liberté, grâce à l’absence d’un contrôle centralisé : Cela explique sa très forte volatilité et implique qu’il n’existe aucune protection pour l’utilisateur – si par exemple vous perdez votre clé USB dans laquelle se trouvent vos crypto-monnaies, il n’existe aucune solution pour vous. Vous avez perdu votre argent. Avant 2012 et l’arrivée d’acteurs plus sérieux comme Coinbase ou Robinhood (partie 3), cette absence de régulation s’appliquait également pour les sites permettant l’achat du Bitcoin. Quelques plateformes sortaient du lot comme E-toro, mais acheter des Bitcoins avec sa devise nationale s’avérait de façon générale compliqué, risqué et incertain. D’un point de vue marque, l’absence d’une gestion centralisée ne permet pas de garantir une cohérence dans son design et ses prises de paroles. Son propos est alors dilué, son message perd forcément en puissance.


			Dans un second temps, sa sécurité, grâce à son immuabilité : Cela est rendu possible grâce au minage, un processus informatique qui permet de vérifier et enregistrer sur la blockchain toute transaction. Malheureusement, celui-ci est extrêmement polluant – en une année, c’est l’équivalent de la consommation totale d’un pays comme la Jordanie ou Sri Lanka5. C’est bien parce qu’il exige tant de calculs complexes réalisés par des milliers d’ordinateurs, qu’il est énergivore et donc non-piratable ! Caractéristique de plus en plus difficile à assumer en ces temps de prise de conscience du réchauffement climatique.


			Enfin, bien que le design de la monnaie porte sa vision et ses valeurs, elle a été conçue par et pour une cible déjà adhérente. Très digital, un peu gimmick, comme un faux jeton, le Bitcoin n’inspire pas forcément confiance, pourtant essentielle quand il s’agit d’argent. Cela renforce l’imaginaire autour de pratiques douteuses et empêche donc une forte adhésion. Son design est dénué de valeurs plus universelles qui puissent résonner chez tous. Il n’est pas à la hauteur de ses ambitions politiques.


			Aujourd’hui, le Bitcoin s’est partiellement détourné de ses ambitions politiques et est devenu davantage un placement financier, en misant sur son gain de valeur futur. L’engouement pour le Bitcoin en 2017 reposait justement sur l’espoir d’un enrichissement facile. À partir de 2011, des nouvelles crypto-monnaies sont nées et ont permis de renforcer cette utilisation spéculative, et de diversifier ses usages. D’un projet révolutionnaire d’ordre collectif, ces monnaies digitales sont devenues des outils pour réaliser des projets individuels à des fins financières. Le travail sur la marque et l’imaginaire a accompagné l’entrée dans cette nouvelle étape de vie des crypto-monnaies.


			Le développement de la crypto-monnaie : naissance des Alt-coins pour accompagner l’évolution des usages


			Les Alt-coins, une alternative financière adressée aux passionnés de la finance et de la technologie


			À la suite de la création du Bitcoin, de nouvelles crypto-monnaies ont vu le jour : les Alt-coins, soit les coins alternatifs. Des alternatives à l’alternative, en d’autres termes. Le premier Alt-coin, Namecoin, est apparu en avril 2011. Et depuis ce jour, le taux de naissance de nouveaux Alt-coins est exponentiel. Il en existe aujourd’hui plus de 5 000. Par rapport au Bitcoin, chaque Alt-coin revendique un avantage compétitif : soit ils sont des versions améliorées d’un point de vue technologique (moindre consommation énergétique, vitesse accrue des transactions, etc.) ; soit ils proposent un nouvel usage et se spécialisent sur une thématique ; soit les deux. Dans les deux cas, l’achat d’Alt-coins est lié à une passion pour la finance, la technologie et un désir de s’enrichir, plutôt que de renverser l’équilibre financier mondial. Une démarche individualiste plutôt que collective en somme.


			Leurs principaux clients sont des hommes de moins de 35 ans (donc digital natives) aux revenus élevés et travaillant dans la finance, dans l’ingénierie ou les services informatiques6. Ils se transforment en véritables traders derrière leurs ordinateurs : ils s’informent sur les forums dédiés, partagent leurs prévisions et développent des stratégies de placement (souvent un mélange de court et long terme, à savoir des achats et reventes d’Alt-coins fréquents mêlés à des placements plus durables, notamment sur le Bitcoin et les Alt-coins les plus connus). Une cible experte, niche et séduite par le produit et l’activité spéculative dans toute sa complexité. Les principales marques des Alt-coins s’adressent clairement à eux.


			Les plus connues aujourd’hui sont l’Ether, le Litecoin, Ripple, Zcash, Tether pour n’en citer que quelques-unes7. Chacune revendique un avantage concurrentiel par rapport au Bitcoin : Litecoin réduit le temps de minage des blocs et donc la vitesse des transactions ; ou encore Ether est une devise qui permet de faire des levées de fonds (ce qui est appelé un ICO) pour un projet plus large autour d’applications décentralisées, basé sur la technologie blockchain, le « smart contract ».
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			Analyse du design des principaux Alt-coins
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			Tout comme le Bitcoin, chaque coin est un symbole ou une lettre dans un rond, comme des logos de marque. Le design et le discours de ces marques reposent sur les caractéristiques du produit ou la technologie et font souvent référence au Bitcoin. Le nom Litecoin dit simplement qu’il est une version « allégée », à savoir moins énergivore, que le Bitcoin. Le token de ZCash ressemble de loin à celui du Bitcoin, avec un design très minimaliste, digital et gimmick. Les noms comme Ethereum ou Tether évoquent la technologie, voire des galaxies parallèles de l’ordre de la science-fiction. L’insigne dans le logo d’Ethereum est par ailleurs un losange, forme géométrique qui renvoie aux mathématiques, aux calculs. Des attributs de marques rationnels, centrés sur le produit, suffisant pour affirmer l’expertise de l’entreprise et conserver ainsi une clientèle naturelle déjà initiée. Toutefois, leur développement potentiel semble limité tant que leur récit n’évoquera pas le bénéfice pour le consommateur final. Sans évolution de la marque vers une dimension plus émotionnelle et une approche plus pédagogique, l’utilisation des Alt-coins ne pourra se diffuser à grande échelle.





			Les Alt-coins, des « tokens » identitaires représentatifs des communautés digitales


			Au-delà d’une logique individualiste, la cryptomonnaie et son océan de coins soudent une communauté digitale autour d’un centre d’intérêt commun. Au fur et à mesure du développement des Alt-coins, des micro-communautés sont nées.


			Les aficionados de la cryptomonnaie ont des espaces de discussion dédiés, comme le forum Bitcointalks.com ou reddit.com, site web communautaire fondé en 2005, qui proposait à l’origine du contenu autour de la programmation et de la science8. Ils ont même leur propre langage à base de références technologiques, futuristes, de cliparts et de mèmes, inspirés de la culture geek digitale.
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			La culture geek cryptographique


			Voici quelques exemples de cette culture cryptographique, décalée et humoristique :


			–	le mème autour de Carlos Matos, un investisseur new-yorkais qui a fait une présentation très exubérante et enthousiaste de la cryptomonnaie Bitconnect ;


			–	l’expression « To The Moon » ou son alternative l’emoji fusée, qui signifie que le prix d’une crypto-monnaie monte soudainement et très rapidement ;


			–	l’image d’un indien entièrement revêtu d’or, pour se moquer des acheteurs d’Alt-coins qui disent être « in it for the tech » (soit qu’ils investissent simplement par passion pour la technologie) et non pour le gain potentiel ;


			–	l’expression « When Lambo » pour signifier qu’il est justifié de vendre ses crypto-monnaies. Elle vient d’un certain Peter Saddington qui avait investi en 2011 1 000 Bitcoins pour quelques dollars et qui a pu grâce à leur revente 6 ans plus tard s’acheter une Lamborghini.





			Ces références partagées créent une culture de groupe. Les Alt-coins servent d’outils pour symboliser cette appartenance communautaire et affirmer sa singularité. Au sein même de la grande famille de la crypto-monnaie, des micro-communautés se sont constituées et les Alt-coins sont ses signes de ralliement. Telles des équipes de foot, les adeptes vont appartenir à la team Bitcoin, la team Ethereum, la team Litecoin, etc. Sur les forums de discussion, chaque équipe va s’affronter, argumenter pour justifier de la supériorité de sa monnaie et bien sûr investir pour influencer le cours de l’histoire. D’autres Alt-coins se sont développés pour soutenir des communautés déjà existantes, toujours avec un fond d’humour, à l’instar du Cagecoin, une monnaie pour les fans de l’acteur Nicolas Cage. En termes de design, l’inspiration digitale et l’auto-dérision sont fortement présentes. Ou le womencoin, une cryptomonnaie réservée aux femmes qui milite pour l’égalité. En parallèle du signe de ralliement qu’ils incarnent, des nouveaux usages se sont développés, comme le Bootycoin, pour acheter de la pornographie en tout anonymat. Au-delà de sa valeur financière, les monnaies digitales ont une valeur identitaire. Des marques comme toutes les autres qui permettent à tout un chacun d’affirmer son individualité et les spécificités de son groupe.
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			Analyse du Dogecoin
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			Un coin devenu mythique illustre parfaitement la culture de l’auto-dérision de cette communauté digitale : Le Dogecoin9. Il est né en décembre 2013, d’une « private joke » entre initiés de la cryptomonnaie. Sur un forum, deux individus ont eu l’idée de créer une monnaie à partir du célèbre mème Internet « Doge » avec le chien Shiba Inu. Contre toute attente, son succès fut fulgurant : il a atteint une capitalisation à hauteur de 2 milliards de dollars en 2018 et est aujourd’hui la 29e cryptomonnaie en termes de valeur.


			Cette réussite s’explique d’abord par le design de la marque : sur le site et le jeton se mêle le Doge avec son regard affolé et la célèbre police Comic Sans. Une reprise des codes et du langage humoristique d’une communauté niche qui a permis de créer de la proximité, de cultiver de la complicité et d’inviter à l’appropriation.


			Ensuite, elle a également séduit un grand nombre, car un usage unique s’est développé naturellement. Dans la culture Internet, rien n’est imposé par une entité supérieure – c’est bien l’utilisation spontanée des internautes qui va en définir sa fonction. Puisque ce coin part d’une blague, il n’a pas été compris comme étant un investissement permettant de s’enrichir, mais plutôt comme un outil de transaction pour des micropaiements. Les transactions n’excèdent donc pas les 10 euros. Et cette crypto-monnaie est devenue un outil pour les internautes pour se récompenser mutuellement d’une publication ou commentaire jugés de qualité, notamment sur le forum Reddit. Finalement, elle a dépassé sa fonction première d’échange de valeurs. Elle est devenue badge de reconnaissance de valeur et symbole d’appartenance à la famille digitale.





			Les Alt-coins, des marques communautaires à fort potentiel


			Il est envisageable que dans le futur (si la technologie évolue et se libère des contraintes actuelles évoquées plus haut), les marques les plus connues lancent à leur tour leur propre coin. Celui-ci pourrait endosser plusieurs fonctions : servir d’outil de transaction pour acheter les produits ; remplacer la carte de fidélité et permettre au client de bénéficier de remises spéciales ; inviter les consommateurs à participer aux projets de développement ou aux initiatives diverses de la marque. Cela permettrait de cultiver et renforcer la relation avec la marque. Des marques comme Kodak ou Reddit se sont déjà lancées dans la course : en 2018, Kodakcoin est lancé, « une crypto-monnaie photo-centrée permettant aux photographes et aux agences de mieux contrôler la gestion des droits d’image10 ». Lancés en mai 2020, les deux tokens $MOONS et $BRICKS11 de Reddit permettent aux utilisateurs du forum d’avoir accès à des fonctionnalités premium, comme des emojis personnalisés.


			Toutefois, bien que les Alt-coins aient montré la voie vers des usages plus diversifiés que la monnaie « mère » et le potentiel pour les marques, ils n’ont pas résolu tous les problèmes permettant une adhésion massive. Cette culture digitale qui inonde cet univers, marquée par l’humour et l’autodérision, a desservi à bien des égards la crédibilité de la crypto-monnaie. De nombreux « shitcoins » comme ils sont appelés dans le milieu – à savoir des coins sans valeur, soit parce que ce sont des blagues entre amis, soit parce que ce sont des escroqueries – existent dans l’écosystème. Le site deadcoins.com répertorie tous les projets morts : en janvier 2020, ils étaient environ 1 80012.


			La problématique de la confiance, essentielle pour une adoption massive, n’est alors toujours pas résolue. Bien que les marques d’Alt-coins soient allées un peu plus loin que le Bitcoin – dépassement d’une approche centrée produit pour s’approprier des codes appartenant à leur cible – elles n’ont tout de même pas développé de récit : elles ne proposent pas une vision unique pour le monde, un idéal vers lequel tendre. La dimension aspirationnelle avec une résonance plus universelle manque toujours. À partir de 2012, des entrepreneurs issus de la finance ont commencé à voir le potentiel des crypto-monnaies, ainsi que ses freins. Ils se sont alors lancés le défi de démocratiser son usage, avec une prise de conscience progressive de l’importance du rôle de la marque.


			La démocratisation de la crypto-monnaie ? : une ambition portée par le secteur bancaire et financier


			À partir de 2012, de nouveaux acteurs « crypto-friendly » sont apparus sur le marché : des plateformes de trading comme Coinbase ou Bitpanda, soit des intermédiaires qui sécurisent, facilitent et conservent l’achat des 
crypto-monnaies ; ou des néo-banques, comme Revolut ou N26, qui proposent à leurs clients d’investir leurs fonds en parallèle d’une offre bancaire traditionnelle. Toutes ces entreprises voient un fort potentiel en les actifs numériques, grâce à sa nature digitale : contrairement à une monnaie traditionnelle, l’or ou les bijoux, ceux-ci peuvent être découpés en parts sans limite. Cela signifie qu’un individu peut acheter un centième d’un Bitcoin ou d’un Zcash – et dans un futur proche, ça sera sûrement possible d’investir dans 1/23e d’un appartement ou 1/180e d’une action Google. L’investissement pour valoriser son argent est alors accessible à toutes les bourses. Aujourd’hui, n’importe quelle somme peut être investie et ainsi rapporter de l’argent, depuis son ordinateur ou téléphone portable. Maintenant que cela est possible techniquement, l’enjeu pour ces entreprises est de diffuser cette pratique et de séduire une cible plus large. Pour cela, elles doivent impérativement donner à voir le bénéfice rationnel (enjeu de pédagogie), rassurer sur la sécurité (enjeu de confiance) et proposer un bénéfice émotionnel (enjeu d’émotion).


			Enjeu de pédagogie : les crypto-monnaies, un outil d’investissement personnel accessible à tous


			L’ambition de donner accès au plus grand nombre est clairement clamée par tous les nouveaux acteurs de la crypto-monnaie. La signature de la marque Robinhood, une application pour investir notamment dans des actions et de la crypto-monnaie, est « Investing for everyone ». Le design de son application et de son site web est minimaliste, pour apporter de la transparence, de la clarté dans un univers si peu compris. Bitpanda, plateforme de trading autrichienne, a quant à elle lancé sa Bitpanda Academy, pour que tout un chacun puisse apprendre et investir en toute connaissance de cause. Avec le panda (dans le nom et sur ses réseaux sociaux), la marque se veut ludique, légère, bienveillante – bien loin des imaginaires sombres entourant la crypto-monnaie.


			Enjeu de confiance : les crypto-monnaies, un actif sûr, car régulé par des institutionnels


			La nécessité de rassurer sur la sécurité de cet actif est clé pour son adoption en masse. Pour cela, tous les discours des marques s’orientent vers la transparence. Tous les acteurs revendiquent leur fiabilité. Coinbase, sur son site, expose les raisons de les choisir. L’entreprise propose notamment une assurance pour couvrir les crypto-monnaies stockées. De nouveau, le design aérien, minimaliste et ludique, tend à montrer que rien n’est caché. Bitpanda communique régulièrement sur la nécessité de respecter la réglementation progressivement mise en place par l’Union européenne13. Finalement, le projet initial de décentraliser la monnaie et d’anéantir le pouvoir des instances régulatrices, n’est plus d’actualité. La crypto-monnaie, loin de ses origines anarchiques, est devenu un outil d’investissement comme un autre dans notre économie capitaliste. Enfin, l’instabilité des marques de coins empêchait d’installer une confiance durable. Ces plateformes sont quant à elle régulée et centralisée – elles peuvent se payer le luxe d’un département marketing garant de la cohérence de la marque et de ses prises de paroles. Ainsi, cette stabilité est en soi rassurante et pallie le brouhaha de l’écosystème coins.


			Enjeu d’émotion : les crypto-monnaies, la liberté de tirer le meilleur de son argent


			Globalement, les nouveaux acteurs peinent encore à donner à voir le bénéfice émotionnel qu’un consommateur tire d’un tel investissement. Certaines néo-banques parviennent toutefois à tirer leur épingle du jeu, à l’instar de Revolut et N26. Bien que leur cœur de métier ne soit pas la crypto-monnaie, les deux ont construit un récit de marque cohérent avec cet actif. Le nom Revolut parle d’une révolution et sa signature « Beyond Banking », souligne les nouvelles possibilités que cela permet. La marque se positionne comme l’alternative du futur et souffle un vent de liberté sur le secteur bancaire. Grâce à son utilisation, les clients sont libres de gérer leur argent comme bon leur semble, grâce à la transparence et la facilité d’usage. La banque N26 propose une offre 100 % digitale, flexible et simple, à l’image des attentes de la jeune génération, souvent appelée « Digital Natives ». Une expérience bancaire qui permet à chaque individu de vivre et de « bank » à sa façon, comme écrit dans son manifesto de marque. Contrairement aux Alt-coins et leur stratégie de communication centrée sur le produit et la technologie, ces marques se concentrent sur les avantages vécus par leur cible.


			Démocratiser les crypto-monnaies, un déracinement nécessaire de ses origines ?


			Progressivement, la crypto-monnaie s’est détournée de sa fonction première (devenir monnaie de transaction) et est essentiellement devenue un placement financier. Il semblerait pourtant que sa valeur transactionnelle ne soit pas complètement perdue – les banques Revolut permettent des échanges en Bitcoin, Starbucks prévoie les paiements en Bitcoin pour 2020 et Facebook met en place sa crypto-monnaie Libra (bien que le projet soit pour l’instant à l’arrêt). Après les marques, c’est au tour des États (la Chine, la France entre autres) de se lancer dans la course à la création d’une crypto-monnaie nationale. Finalement, la démocratisation de la crypto-monnaie implique effectivement une absorption de toute revendication révolutionnaire et une intégration des codes du système actuel. C’est bien sa reprise par des institutionnels qui permet de créer des offres rassurantes, en phase avec les aspirations de la large cible des contemporains.


			Toutefois, être dans l’air du temps n’implique pas forcément de nier son origine rebelle. De nombreuses plateformes de trading et néo-banques ont mis de côté cet ADN, obnubilées par la volonté de gagner la confiance du plus grand nombre. Pourtant, ces racines sont une source d’inspiration créative permettant de nourrir un positionnement unique. Kraken, une des plateformes de trading leader, l’a bien compris. Plus que la liberté, elle parle d’une prise de pouvoir (« empowerment ») du consommateur. En termes de territoire graphique, elle donne à voir des illustrations futuristes, avec des individus qui se saisissent de lumières provenant du ciel. Une incarnation audacieuse de l’archétype du créateur : celui d’une marque qui cherche des voies alternatives et proposent des solutions d’avenir aux êtres humains.
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