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Introduction

« Vous pouvez me faire une vidéo a la Brut ? »

C’est la question a laquelle se confrontent de plus en plus de professionnels de la
communication. Elle est désormais sur les lévres de tous les annonceurs comme en
témoigne Guillaume Bernard, directeur associ¢ de 1’agence Spintank qui publiait en
octobre 2017, soit moins d’un an apres la sortie des premieres vidéos Brut, un article
Medium dont ’intitulé reprend cette question « Vous pouvez me faire une vidéo a la
Brut ?! ». 1l fut suivi de prés par Maxime Garrigues, directeur général de X-Prime Group
qui publiait deux mois plus tard un article au titre similaire sur le site de Stratégies et
faisait de cette question « un incontournable des briefs agences? ». Le phénomene de la
vidéo « a la Brut » a conquis I’ensemble du secteur au point que la volonté¢ de
s’approprier cette pratique et d’en faire état est devenu un enjeu stratégique pour les
professionnels de la communication.

Revenons un an en arriere pour tenter de comprendre de quoi il est question. En
novembre 2016, les producteurs de télévision Renaud Le Van Kim et Guillaume Lacroix
lancent Brut : un média au format vidéo dont la vocation est tantot informative, tantot
divertissante. La particularité principale de ces capsules vidéo de trés courte durée, c’est
qu’elles sont exclusivement destinées aux médias sociaux et que leur forme est
particulierement reconnaissable : un format carré, un rythme épileptique qui voit
s’enchainer des images illustrant une narration en surtitre accompagnée d’une musique
pour seul habillage sonore. Un an plus tard, I’ensemble des vidéos postées par le média a
recueilli plus d’un milliard de vues cumulées et généré plus de deux cents millions3 de

vues pour le mois de novembre 2017 uniquement. Un chiffre qui interpelle tous les

! Gulllaume Bernard « Vous pouvez me faire une vidéo a a la Brut ? », Medium, [disponible en ligne : https://
brut-c5daf54d6913 ], publié le 24/10/17,

consulte. le 17/1 1/ 17

2 Maxime Garrigues, « Pouvez-vous me faire une vidéo a la Brut ? », Stratégies, [disponible en ligne :
http://www.strategies.fr/blogs-opinions/chroniques/4003178 W/pouvez-vous-me-faire-une-video-a-la-
brut-.html], publié le 11/12/2017, consulté le 14/01/2018

3 « Rencontre avec Guillaume Lacroix, fondateur de BRUT, le média qui secoue I’info », Emile, [disponible

en ligne : https://www.emilemagazine.fr/article/2017/12/5/interview-guillaume-lacroix-pdg-de-brut], publié
le 05/12/17, consulté le 14/01/2018



annonceurs et médias dont la présence en ligne passe désormais par une création de
contenus qui se révele a la fois toujours plus coliteuse et plus concurrentielle comme en
témoigne le rapport intitulé « The State of Paid Social* » publi¢ par Hanapin Marketing
en 2017. Ce rapport montre en effet que d'ici 2018, les dépenses publicitaires des
annonceurs sur les différents réseaux sociaux pourraient augmenter de 63 %. Cette
explosion de I’investissement publicitaire vient palier a la difficulté qu’ont aujourd’hui
les annonceurs a émerger de manicre organique. Le rapport « Digital in 2018 » publié
par We Are Social et Hootsuite révele qu'en 2018, sur Facebook, la portée organique et
I’engagement ont tous les deux chuté avec un engagement moyen en baisse de 10 %. Ces
efforts financiers sont ainsi motivés par la nécessité d’apporter une réponse a la « guerre
de l’attention ». Cette expression s’est, en effet, répandue depuis quelques années
notamment par le biais des analystes du secteur des médias et de la communication qui
s’appuient sur les études comme celle® menée par Microsoft au Canada en 2015, pour
pointer du doigt un risque de pénurie de I’attention : ce fameux « temps de cerveau
humain disponible’ ». En moins de dix ans, notre temps de concentration moyen serait
pass¢ de douze a huit secondes. Ce raccourcissement de la durée moyenne de
concentration est imputé a une évolution rapide de notre consommation médiatique avec
les arrivées successives des smartphones, des tablettes et des médias sociaux qui ont
permis un accroissement spectaculaire de la consommation d'information sous toutes ses
formes. Cette étude démontre que la capacité de concentration dite de "longue durée"
diminue a mesure que les usages numériques se développent, c’est ce qui inquicte les
annonceurs et les médias eux-mémes qui doivent faire face a une concurrence croissante
pour ’attention. Cette concurrence se déploie en deux temps : elle provient des interfaces
numériques, médias sociaux en téte, par opposition a des campagnes d’affichage ou des

émissions télévisées et elle a lieu sur les médias sociaux ou se mélangent les contenus des

4 « The State of Paid Social 2017 », Hanapin Marketing, [disponible en ligne : https://
www.hanapinmarketing.com/ppc-library/industry-reports/state-paid-social-2017/], publi¢ le NC, consulté le
05/06/18

5> « Digital in 2018 », We Are Social, [disponible en ligne : https://wearesocial.com/fr/blog/2018/01/global-
digital-report-2018], publié le 29/01/18, consulté le 16/03/18

6 « Microsoft Attention Spans Research Report », [disponible en ligne : https:/fr.scribd.com/document/
265348695/Microsoft-Attention-Spans-Research-Report], publié a I’été¢ 2015, consulté le 14/05/18

7 D’aprés I’expression employé par Patrick Le Lay, alors président du groupe TF1 : « Ce que nous vendons
a Coca-Cola, c'est du temps de cerveau humain disponible », L'Expansion - L'Express, 9 juillet 2004.
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internautes, ceux des médias et des annonceurs. Dans ce contexte, Brut parvient de son
coté a toucher organiquement une audience importante et semble réussir & composer avec
son statut de média emboité dans d’autres médias : les médias sociaux. De nombreux
annonceurs et médias reprennent ainsi avec plus ou moins de succes les codes des vidéos
produites par Brut.

Cependant il est difficile de déterminer sur quelle base les comparaisons avec Brut
s’¢tablissent et ce que signifie véritablement cette expression : « a la Brut ». Tantot il
s’agit de la forme en elle-méme, la production dans sa durée, son contenu ou son
esthétique, tantdt il s’agit simplement de faire le choix des médias sociaux comme unique
canal de diffusion, ou de cibler un « jeune public » essentialisé. Les références a Brut se
multiplient sans qu’il soit évident de définir la dimension du contenu a laquelle le
locuteur se réfeére. Une diversité qui démontre la difficulté qu’il y a a saisir un objet
médiatique comme Brut qui cristallise une grande variété de discours symptomatiques des
problématiques auxquelles les médias et les marques font face et des solutions qui y sont
apportées. Que dit-on lorsqu’on parle de vidéo « a la Brut » ? Est-ce simplement une
facon détournée de dire a son prestataire que la vidéo en question doit avoir pour
ambition de générer un engagement et un taux de partage supérieur a la moyenne ? Ce cas
permet ainsi d’interroger 1’évolution des formes que nous fabriquons notamment dans le
contexte des médias numériques. Il s’agit en creux de saisir les mutations des rapports
entre les acteurs du secteur mais aussi entre les producteurs, les publics et les

infomédiaires.

La temporalité du sujet est a la fois courte et dense, car elle s’inscrit dans un
phénomeéne médiatique plus large : celui des médias que Renaud Le Van Kim et
Guillaume Lacroix, cofondateurs de Brut, définissent tous deux comme « 100 % vidéo et
100 % digital » et que nous avons ici choisi de nommer « pure player social media » afin
d’en donner une définition plus avancée. L’expression « pure player » désignait a
I’origine une entreprise exercant dans un secteur d'activité unique. Le sens de l'expression
a par la suite évolué et désigne désormais les entreprises dont la présence est circonscrite
a Internet. Ainsi I’expression « pure player social media » que nous proposons d’utiliser

ici, a pour but de designer des entreprises dont I’activité s’effectue uniquement sur les



médias sociaux. Elle est d’ailleurs employée par les créateurs de Brut eux-mémes :
« Nous n'avons pas de site internet nous sommes un pure player social media. »®

Avec Brut, un nouveau modele médiatique s’est effectivement affirmé. Nous
sommes passés des pure players web aux pure players social media : une stratégie qui,
une fois de plus, vise a résoudre la situation de crise des médias a travers I’espoir d’une
nouvelle baisse des cofts ainsi qu’une massification des audiences. Mais on trouve dans
cette nouvelle appellation une redondance du terme « média » qui témoigne de cette
particularité qui caractérise les éditeurs comme Brut : ils s’affirment comme médias en
tant que producteurs de contenus, mais leur existence repose sur des médias-supports
qu’ils ne contrdlent pas et qui déterminent leur forme : les médias sociaux. On assiste
méme a un certain partage du role éditorial, car si Brut peut développer sa propre ligne,
celle-ci ne peut pour autant aller a I’encontre des conditions d’utilisation du média social
qui I’héberge et qui de surcroit contrdle a I’aide d’algorithmes la diffusion des contenus
en question. Le flottement terminologique du terme média et la confusion que celui-ci
produit dans les esprits vient du fait que ce terme est tantot utilisé pour désigner les
canaux de transmission, tantot leurs usages et la production de sens qui en découle. Le
contexte de réception des contenus Brut est particulierement complexe, car son support
technique dépend de médias sociaux comme Facebook. Le succés de 1’expression « a la
Brut » fait donc aussi état d une posture, voir méme d’une véritable stratégie que le média
a adopté vis-a-vis de ces médias sociaux diffuseurs. Cette posture stratégique qui semble
avoir fait ses preuves, interpelle I’ensemble des éditeurs présents sur ces médias sociaux,
y compris les marques qui y jouent désormais, elles aussi, le role de créateur de contenus.

Au lancement de Brut en novembre 2016, le format vidéo utilisé était horizontal,
ce n’est que six mois plus tard que la premiére vidéo® Brut au format carré est mise en
ligne. Or, I’'une des inspirations principales de Brut : AJ+, était déja passé a ce format a la

fin de I’été 201610, Ceci montre qu’il ne s’agit pas d’une logique d’adaptation d’un format

8 « Roger Coste (Brut) : nous sommes un média d’information », Viuz, [disponible en ligne : https:/
viuz.com/2017/10/27/roger-coste-brut-nous-sommes-un-media-dinformation/#2EhfGS5pHgMQRK4wD.99],

publié le 27/10/17, consulté le 24/02/18

9 Vidéo Brut, [disponible en ligne : https:/twitter.com/brutofficiel/status/856440662153195521], publiée le
24/06/17, consultée le 05/04/18

10 Vidéo AJ+, [disponible en ligne : https:/twitter.com/ajplus/status/770657098799673344], publiée le
30/08/16, consultée le 05/04/18



figé, mais bien de la construction d’un format qui évolue a travers une veille sectorielle
qui nourrit I’adoption de nouvelles pratiques. Or, cette stratégie de développement tend a
uniformiser progressivement les formats a travers la quéte incessante d’un optimum.
Celle-ci s’apparente a une forme de sélection naturelle, les formats y évoluent comme des
especes dont les traits dominants sont consacrés par leur efficacité en vue d’une fin :
I’audience et la maximisation des interactions. Au milieu naturel, se substitue
I’écosysteme des médias sociaux. Bien sir, contrairement a ceux des espeéces animales,
les caractéristiques des formats circulent de fagon fluide au sein de 1’écosystéme, chacun
peut se les approprier et les éditeurs ont la possibilité de se copier, ce qui a pour effet
d’accélérer cette uniformisation des traits de caractére dominants et leur donne un sens a
notre échelle temporelle. Brut tire ainsi son origine d’autres formats comme ceux de Now
This et AJ+ qui sont eux aussi des pure player social media. Ses codes graphiques, ses
caractéristiques techniques et méme les grandes lignes de son positionnement éditorial en
sont directement dérivés : la vidéo carrée, les surtitres, les références a la culture internet,
le rythme, I’animation du texte, les sujets sociétaux, etc. Il est difficile de soutenir que
Brut aurait inventé ce « format » qui porte pourtant son nom dans les discours des uns et
des autres. Notre ambition est ainsi de tenter de faire une généalogie de I’expression :
vidéo « a la Brut » afin de comprendre ce qu’elle recouvre véritablement.

Il est difficile de nommer et de définir le statut des vidéos Brut. Elles sont
généralement désignées comme « un certain type de contenu » mais ce terme de
« contenu » est aujourd’hui utilisé a toutes les sauces et a tendance a désigner n’importe
quelle production dans sa globalité : le sujet qu’elle traite, le ton qu’elle adopte, la forme
qui lui est donné, etc. amalgamant de fait les différentes dimensions qui la composent.
Traditionnellement, le contenu désigne ce qui est a I’intérieur d’un contenant, ce qui est
exprimé dans un énoncé et a trait a sa signification. En linguistique, le contenu caractérise
ainsi la face abstraite ou conceptuelle du message linguistique, par opposition a
I’expression qui en est le véhicule sonore. Bien qu’il s’agisse d’une dimension a analyser
afin de comprendre ce qu’incarne aujourd’hui Brut dans le secteur, nous ne pouvons pas
nous contenter de cette désignation afin de saisir ce qui fait I’essence des productions « a

la Brut » : la notion de format nous semble plus appropriée pour traiter de cet objet.

10



Les formats sont des cadres nécessaires au déploiement des formes. En les
¢tudiant, c’est a leur « mise en forme » que ’on s’intéresse en tant que processus de
création, mais aussi de circulation. Ainsi, les évolutions ou les changements de formats
sont eux-mémes révélateurs des transformations médiatiques. Ils sont sujets a
interprétation et leur identité peut-Etre évaluée de bien des manieres. Le « format » est un
terme qui est lui aussi assez floue, sa définition n’est pas figée et tourne parfois méme a la
polysémie, mais c’est ce qui permet justement de s’en servir pour désigner notre objet
afin de I’examiner a I’aune du role de médiation qu’il joue entre une diversité d’acteurs
dont les rapports sont eux-mémes ambigiies. La notion de format permet de conserver au
ceeur de notre réflexion notre point de départ : I’expression « a la Brut » qui est avant tout
la manifestation d’une volonté de reproduire ou d’adapter une certaine forme de
production audiovisuelle. Le terme de format est aussi traversé par les appréhensions du
secteur des médias, car certains professionnels voient dans cette duplication des formes la
preuve qu’un processus de standardisation et d’industrialisation est a 1’ceuvre et contraint
toujours plus la liberté des créateurs. Comme 1’explique Valérie Patrin-Leclere : « le
format c¢’est le versant matériel, technique, opératoire de la forme!'. » Celui qui sert a
optimiser, généraliser et diffuser les formes. Ainsi, cette puissance normalisatrice que le

format revét, impreégne trés largement nos imaginaires médiatiques -

A I’aube des technologie de la communication, la tablette d’argile, sortie du four dans lequel

elle avait été cuite, définissait un format pour lire et manipuler I’information. La maniére dont

elle a disposé les signes sur un support a engendré une forme virtuelle, la page, dont nous

avons hérité!2,
L’expression « a la Brut » constitue ainsi une occasion de se pencher sur la « pensée du
format ». Mais il s’agit surtout de comprendre comment cette pensée s’articule entre les
différents acteurs du champ de la communication et des médias, car il s’agit en fait d’un
« parler format » qui est I’indice d’un discours pragmatique permettant par son analyse de

porter un regard réflexif sur les conditions de production des formes médiatiques, leur

circulation, ainsi que les stratégies et les imaginaires qui les sous-tendent.

11'Yves Jeanneret, Valérie Patrin-Leclére, « Ce que ‘format’ veut dire », Effeuillage, n°5, Juin 2016, p. 64

12 Tbid.
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Les effets des formats ne sont pas imputables a eux seuls, il s’agit désormais de
prendre en compte la diversité des contextes et des postures de réflexion. Les médias et
les marques ne sont pas des entités hors-sol, ils évoluent dans un monde économique,
social et culturel qu’ils impactent et qui les impacte. L’ensemble de ces considérations
déclenche notre réflexion : en quoi [’expression « vidéo a la Brut » est-elle
symptomatique d’une « pensée format » qui se traduit par I’'imbrication des marques et

des médias au sein des médias sociaux ?

Afin de répondre a cette problématique, nous faisons plusieurs hypothéses. Tout
d’abord, nous nous attacherons a démontrer que Brut, aussi bien dans la construction de
son identité¢ et de son modele d’affaire que par les discours qu’il produit et dont il est
I’objet, force une forme d’identification de la part des marques et des professionnels de la
communication qui les conseillent. Cette identification aurait donc participé a forger une
expression référentielle dont la circulation est assurée par cette reconnaissance aupres
d’un grand nombre d’acteurs légitimes qui en tirent eux-mémes parti.

Notre deuxieéme hypothese vise a établir que Brut a fini par incarner aux yeux de
tous ces professionnels un ensemble de « bonnes pratiques » qui se sont imposées en
matiere de création de contenus a destination des médias sociaux. Brut représenterait
ainsi, dans les discours, une certaine posture vis-a-vis d’impératifs techniques, esthétiques
et éditoriaux qui sont assez largement partagés et que l’expression « a la Brut »
synthétise. Elle est ainsi le nom d’une forme d’uniformisation des productions qui
circulent sur ces médias sociaux.

Notre troisiéme hypothése concerne les effets produits par ce phénomene
d’uniformisation qui traduit une volont¢ hautement paradoxale mais inhérente aux
marques : celle de se fondre dans le flux des utilisateurs tout en émergeant pourtant
aupreés d’eux pour y toucher le consommateur comme un public. Le format « a la Brut »
se serait alors imposé comme une nouvelle résurgence de la tension qu’il existe entre
dépublicitarisation et hyperpublicitarisation, sur le terrain des médias sociaux.

Concernant la méthodologie que nous allons adopter pour mener cette réflexion, la
difficulté principale qu’il y a a évaluer I’influence d’un format comme Brut est la méme

que celle que relevait Rémy Rieffel pour I'influence des médias en général : le caractére

12



mixte des connaissances accumulées qui provient d’un « entrelacement du discours
professionnel et du discours savant!3 ». Il s’agit ainsi d’un double apport avec d’un c6té
les points de vue alimentés par les professionnels de I’information et de la communication
et de I’autre celui construit en quelques décennies par des chercheurs issus de différents
champs disciplinaires. Quoi qu’il en soit, nous nous laisserons guider par le fait que « tout
phénomene social est susceptible d'étre ‘lu’ par rapport a 1'idéologique et par rapport au
pouvoirl4, » Cette phrase d’Eliseo Veron fait ainsi état de I’importance que revét la prise
en compte des conditions de production, de circulation, et de consommation des contenus
lorsqu’on analyse un objet entend qu’ensemble signifiant.

Si la récence de Brut, limite drastiquement les recherches qui ont été¢ effectuées a
son sujet, nous nous attacherons néanmoins a inscrire notre travail dans la continuité des
réflexions qui ont été menées précédemment en sciences de l’information et de la
communication. De nombreuses notions, abordées ou construites dans ce champ de
recherche, peuvent étre mobilisées pour éclairer notre sujet. Ces notions sont aussi des
outils qui vont guider notre démarche et structurer notre méthode qui sera celle de
I’analyse sémiotique. Par ailleurs, I’analyse que livrent les professionnels du secteur au
sujet de cette incursion de Brut en tant que nouveau moyen de communiquer a le mérite
de soulever un grand nombre d’interrogations. De nombreux articles médias sont aussi
parus au sujet de Brut, et nous permettront d’appréhender la fagon dont les médias
traditionnels accueillent ce phénoméne. C’est bien 1’analyse d’une expression devenue
courante qui a servi de point de départ a notre réflexion, et en ce sens, ’analyse des
discours produits plus largement par les acteurs des médias et de la communication
pourra nous permettre d’approfondir notre compréhension des imaginaires et des logiques
qui sous-tendent I’intérét dont Brut fait 1’objet.

Comme I’explique le spécialiste des rapports entre les médias et la culture Rémy
Rieffel, le pouvoir que 1’on attribue aux médias est tributaire « tantét des mots et des
images qu’ils transmettent, tantot des représentations qu’ils véhiculent’>. » Dans le

premier cas, notre ambition réflexive nous invite ainsi a privilégier une analyse portée sur

13 Rémy Rieffel, Que sont les médias ?, Paris, Editions Gallimard, 2005, p. 19

14 Eliseo Veron, Sémiosis de l'idéologie et du pouvoir. In: Communications, 28, 1978. Idéologies, discours,
pouvoirs. pp. 7-20; doi : https://doi.org/10.3406/comm.1978.1416 , consulté le 10/05/2018, p. 9

I Tbid., p. 15
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les discours et les images véhiculées et le second nécessite d’appréhender les imaginaires
qui s’en dégagent ainsi que les effets qu’ils produisent. Nous nous attacherons donc a
réaliser une analyse sémiotique des vidéos produites par Brut tout en explorant
techniquement leur mode de production et de diffusion. Ainsi que les discours d’escorte
produits par leurs créateurs. Nous étendrons cette analyse aux codes utilisés par Brut en
dehors méme des vidéos notamment graphiquement avec leur logotype et leur site
internet. L’étude du modele économique déployé par Brut et de la charge symbolique
qu’il revét sera aussi nécessaire. Cette recherche s’accompagnera d’une étude sémio-
technique afin de déterminer comment la rigidit¢é des médias sociaux détermine la
conception, la diffusion et la réception de ces formats en tant qu’architexte. Nous nous
intéresserons dans un autre registre au role que s’assignent les médias pure player sociaux
en réalisant une étude de cas qui visera a définir comment ceux-ci s’inscrivent dans une
synergie de I’engagement digital militant. Un entretien qualitatif a €également ét¢ mené
auprés d’un consultant en communication de I’agence Spintank qui a lui-méme écrit sur
le sujet des pure player sociaux : Louis Boulay. Pour nourrir notre propos, il nous faudra
aussi envisager comparativement les autres médias qui comportent des similarités a
différents niveaux. Enfin, nous nous attacherons a ouvrir notre terrain en analysant des
occurrences de formats graphiques, de codes et de traitement de I’information similaires a

ceux de Brut en dehors des médias sociaux.

Trois grands axes de réflexion nous permettront de traiter notre problématique a
travers 1’approfondissement de nos hypotheses. Nous verrons tout d’abord comment les
formats de Brut ce sont stratégiquement imposés sur les médias sociaux a travers
I’affirmation d’une position de média-marque qui a retenu I’attention des marques et des
professionnels qui les conseillent. Puis nous analyserons la fagon dont Brut a fini par
incarner les pratiques phares de la création de contenus a destination des médias sociaux
et comment celles-ci opérent ’uniformisation des productions qui y sont dédiées. Enfin,
nous nous attacherons a montrer en quoi ce phénoméne procéde d’une réactivation des
stratégies de dépublicitarisation et de leur pendant : I’hyperpublicitarisation, dans le cadre

des médias sociaux.
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I) Brut, un imaginaire partagé

L’expression « vidéo a la Brut », qui se retrouve sur toutes les lévres, dans les
briefs et les projets des professionnels de la communication et des médias, permet de faire
référence a une nouvelle réalité médiatique qui infiltre le secteur. Il s’agit d’une tendance,
née d’une tentative de réponse aux difficultés économiques que rencontrent les médias.
Mais ce qui lui a ouvert les portes d’un succes plus large, ce sont les professionnels de la
communication qui exercent aussi bien a I'intérieur des entreprises qu’a I’extérieur, en
indépendant ou en agence. Pour faire la généalogie de cette expression de vidéo « a la
Brut », il nous faut donc analyser le réle qu’ont joué¢ ces différents acteurs dans la
généralisation de son utilisation. Les marques et les agences ont entrevu dans ce format
des opportunités de développement et des réponses a leurs propres problématiques. Cette
reconnaissance de potentiel s’est d’abord faite par identification, car Brut est un média
qui s’est fortement inspiré des marques pour asseoir sa présence au sein méme d’un
média comme Facebook. Conscient de disposer de cette plus-value symbolique, Brut 1’a
convertie en un véritable modéle économique alternatif en produisant des reproductions
de son format, en marque-blanche. En paralléle, les récupérations du format « a la Brut »
se sont multipliées, et ce sont les professionnels du secteur qui 1’ont eux-mémes fait
entrer en résonance, I’ont impos¢ comme forme récurrente et ainsi comme format a

prescrire pour tous.

Dans son article Un média est-il une marque ?'6, Valérie Patrin-Leclére s’attache a
déconstruire ce qu’elle qualifie elle-méme de fausse évidence : « Les médias sont ou, plus
exactement, seraient devenus des marques parmi d’autres. » Le regard que porte la
chercheuse sur les médias tranche ainsi avec I’approche traditionnelle qui se concentre sur
la rationalisation et I’optimisation de leur stratégie. Valérie Patrin-Leclére opére ainsi une
déconstruction des imaginaires liés aux pratiques des médias, dans une approche propre
au champ des sciences de I’information et de la communication : en interrogeant les

représentations et la symbolique a 1’ceuvre derriere les usages et comportements des

16 Valérie Patrin-Leclére, « Un média est-il une marque ? », In. Communication [En ligne], Vol. 32/2 | 2013,
mis en ligne le 07 avril 2014, consulté le 19 juillet 2018.
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professionnels du secteur. Si le terrain d’étude circonscrit par la chercheuse n’intégre pas
de médias dit « pure player média sociaux », ses analyses n’en reste pas moins pertinentes
pour notre objet d’étude. En effet, notre approche est similaire en ce qu’elle prend comme
objet les imaginaires véhiculés par les médias. Or, Brut en revendiquant cette appellation
de « média » intégre de maniere performative le champ symbolique qui en découle. Nous
nous attacherons donc dans cette partie a évaluer la situation en tentant d’adopter et
d’adapter le regard que Valérie Patrin-Leclére posait sur les médias traditionnels afin de
montrer que Brut est imprégné d’un imaginaire auquel les marques s’identifient, que les

médias rejettent et que les professionnels de la communication veulent s’approprier.

A. Brut, un média-marque sur les médias sociaux

D’apres la définition qu’Yves Jeanneret donne d’un média, on peut considérer que
Facebook en est un, en ce qu’il « affecte la manicre dont la communication peut se
dérouler!” ». De nombreux débats ont ainsi cours sur la question du statut de Facebook et
de son éventuelle responsabilité éditoriale. L’enjeu n’est pas ici de trancher cette question,
mais de voir comment, a minima, Facebook impact la fagcon dont un média comme Brut
se présente. Contrairement au pure player traditionnels tels que Slate ou Rue89, la
centralisation sur Facebook implique une absence de contrdle sur les conditions et le
contexte d’affichage ou de circulation des contenus produits. Alors qu’auparavant, on
tentait de mesurer la part de la population s’informant grace a des pure players,
désormais, on mesure celle qui « s’informe sur Facebook » a défaut de donner les sources
réelles d’informations consommeées'®. Un effacement des éditeurs qui avait poussé 1’ offre
globale de Franceinfo a se constituer comme un « label d’information »!? et qui a conduit
Brut a adopter une stratégie de marque pour ne pas devenir « média dans un média » et
patir d’une position surnuméraire. Nous allons voir pourquoi ce mouvement originel de
Brut a sans aucun doute jou¢ un rdle dans le succés que le format a rencontré aupres des

professionnels de la communication.

17 Yves Jeanneret, Critique de la trivialité, Editions Non-Standard, 2014, p. 13
18 ¢f. Annexe 1

19 Frangois Fluhr, David Lavaud, Amezian Bouzid, « Entretien avec Jean-Marie Beffara » In. L information
en continu et les jeunes : le cas Franceinfo
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1) Un anti-logo symptomatique de la tension inhérente aux médias-marques

Le premier ¢lément visible de cette synthése complexe que Brut a voulu opérer
entre média et marque, c’est son logotype?’. Au premier coup d’ceil, sa singularité saute
aux yeux. Cette singularité provient assez ironiquement d’une duplicité. Ce logotype est
pour le moins paradoxal, car avec lui Brut tente a la fois d’affirmer son caracteére de
marque tout en le niant. C’est un logotype car son rendu graphique a été figé puis décliner
pour s’intégrer a différents supports. Ce qu’il a d’intéressant, c’est qu’il s’agit d’un « anti-
logo » dans la mesure ou il s’appuie uniquement sur la typographie Helvetica qui, en tant
que police d’origine de nombreux terminaux, est chargée en signification : elle renvoie a
une forme de neutralité technique. Le logo a été formé a partir de cette police qui s’est vu
appliquer un crénage?!, c¢’est-a-dire une modification de I'espacement des lettres. En
I’occurrence, le crénage des lettres a été diminué de quarante millieme de cadratin.
Subsiste de 1égeres modifications de la police originale qui sont visibles uniquement si
I’on superpose le logotype avec « Brut. » écrit en Helvetica Bold avec crénage de
quarante milliémes de cadratin?>. Ce trés subtil formatage permet donc a Brut de
s’approprier une police et d’en acquérir la charge symbolique.

Bien entendu, la charge symbolique de cette police de caractére s’hybride a celle
du logotype et les deux s’en voient transformées en tant qu’objet culturel. Comme
I’exprime Yves Jeanneret : « il n’y a pas de pur transport des objets culturels, [...] tout
dispositif médiatique est la construction complexe d’un objet de nature symbolique et
sociale 23 ». Or, ce choix a pour effet de rapprocher Brut de n’importe quel texte affiché
par nos écrans qui fonctionnent avec des polices systemes, I’effet recherché est celui de la
différentiation vis-a-vis des logotypes traditionnels de marques. En effet, cette esthétique
que I’on pourrait elle-méme qualifier de « brute » semble étre aux antipodes des

tendances graphiques préemptées par les marques dont I'un des maitres-mots et la

20 ¢f. Annexe 2
21 ¢f. Annexe 2

22 ¢f. Annexe 2

2 Yves Jeanneret, Y a-t-il (vraiment) des technologies de [’information ? Presses Universitaires du
Septentrion, 2011, p. 111
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distinction. Pourtant, cela ne signifie pas que le logo Brut est indistinct, mais plutot qu’il
se distingue par indistinction.

Deux éléments permettent néanmoins de lui conférer son statut de logotype. Tout
d’abord le point accolé derriere le terme unique « Brut ». Il s’agit ni plus ni moins d’une
négation de la régle syntaxique de la ponctuation qui permet a ces quatre lettres de
dépasser le statut de mot et d’atteindre celui de logo, par contraste. Une forme graphique
qui prend donc son sens a la négative : puisque cela ne peut-&tre un simple mot, cela doit-
étre un logo. Cette technique est d’ailleurs utilisée par certaines marques comme
« Feed. »**. Enfin, c’est I’'usage qui en est fait qui consacre sa nature logotypique. Son
utilisation systématique dans la totalit¢ des contenus, mais surtout a chaque seconde de
leur déroulement renoue avec la culture du label apposé sur un produit de consommation
pour en valider les qualités. Elodie Boyer et Valérie Patrin-Leclére montrent, dans un
article consacré aux identités visuelles, que « la puissance d'un dispositif médiatique
peinera toujours & compenser une pauvreté sémiotique, cette derniére risquant au
contraire de s'en trouver soulignée. »5 On pergoit dés lors I’intérét qu’il y a a choisir un
nom sémantiquement fort pour un média comme Brut qui entend labelliser I’ensemble de
ses contenus pour profiter pleinement de leur diffusion ubiquitaire.

Dans « Autre chose qu'un discours, davantage qu’un accompagnement, mieux
qu'une résistance », Yves Jeanneret affirme que : « le discours est [...] présent d'emblée
dans la désignation des objets qu'il est censé accompagner’s. ». Cette réflexion du
chercheur nous permet d’éclairer le branding de Brut qui tente de faire exister une
correspondance étroite entre la désignation linguistique et la forme médiatique. Le terme
« brut » est un adjectif qualificatif qui vient donc préciser une qualité. Mais dans le cas
présent, I’omission du nom a qualifier offre a I’adjectif une posture d’antonomase. Il est
érigé en nom propre et acquierent une aura englobante en devenant la définition méme de

ce qu’il est. Le terme de Brut s’oppose ainsi paradoxalement a la marque et s’attache

24 ¢f. Annexe 3

25 Elodie Boyer, Valérie Patrin-Leclére, La valse des identités visuelles : "entre média permanent” et
hystérie du nouveau. In: Communication et langages, n°146, 4éme trimestre 2005. Tout peut-il étre média?
pp- 55-70

26 Yves Jeanneret, Autre chose qu'un discours, davantage qu’un accompagnement, mieux qu'une résistance,

in La communication entre libéralisme et démocratie, Terminal, n° 85, Eté 2001, Paris, L'Harmattan, p-
107-117

18



comme qualité inhérente a I’information diffusée comme « matiere brute » qui n’a pas été
fagonnée, traitée ou qui est trés sommairement élaborée. Une donnée « brute » est livrée
sans analyse ou ajustement. Le nom s’attache donc a renvoyer a un idéal d’objectivité
connu des médias d’informations.

Ces différentes dimensions du logotype de Brut témoignent de la difficulté que le
pure player a rencontré pour parvenir a exprimer ses valeurs en tant que média a travers la
construction d’un logotype. Celui de Brut incarne ainsi ce que Valérie Patrin-Leclére
analyse comme des « télescopages et similarités que produisent les intentions de se
différencier. 2’» Alors que la plupart des médias se constituent comme « titres », en tant
que pure player « social media », Brut doit apposer son « titre » sur chacune de ses
productions qui circulent indépendamment les unes des autres. Cette pratique lui confere
un statut de marque contre laquelle il lutte a I’aide de méthodes de branding qui sont
elles-mémes associées a cet imaginaire de marque combattu. Cette lutte inextricable

densifie au contraire I’aura de marque qui entoure Brut.

2) Le branding en lieu et place de I’auctorialité

Le terme branding, tiré de I’anglais « brand » qui signifie « marque », fait de
maniére générale référence a une logique d’action qui peut-&tre marketing ou publicitaire
et dont le but est de positionner une marque dans 1’esprit du consommateur. Dans le cas
de Brut, ce branding s’apparente a une logique de marketing des médias des plus
traditionnels puisqu’elle se concentre sur 1’apposition systématique d’un logo a I’image.
Cette pratique rappelle bien slr la présence continue des logotypes qu’imposent les
chaines de télévision a I’écran, ainsi que la répétition frénétique des noms de stations
radiophoniques dont les audiences reposent sur un systéme déclaratif tributaire de leur
notoriété. Néanmoins, il existe chez les médias traditionnels une culture de la signature :
les auteurs, réalisateurs, monteurs, reporters, assistants de production, etc. sont
couramment mentionnés au début ou a la fin des contenus qu’ils ont participé a élaborer.

Or, pour Brut comme pour tout média, il est important d’étre reconnu et identifié,

mais ce qui différencie fondamentalement sa situation de celle des médias traditionnels,

27 Tbid
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c’est la nature de son support. Facebook est une plateforme sur laquelle les contenus
tendent a étre dissociés de leurs créateurs. Un grand nombre de contenus circulent de
pairs a pairs, et ne sont pas consommes dans un cadre identifiable figé comme une chaine
de télévision ou une station de radio. Sur Facebook, le contexte d’affichage ou de partage
est mouvant. En circulant, en étant partagés et commentés les contenus se coupent chaque
fois un peu plus de leur origine et se charge d’une polyphonie énonciative. C’est la raison
pour laquelle I’intégration d’un logo a I’intérieur méme du contenu s’est imposé¢ comme
une nécessité pour tout producteur souhaitant revendiquer sa part d’auctorialité. Brut a
ainsi fait le choix d’effacer derriere un logotype les journalistes-auteurs des vidéos. Par
anticipation, postulant que leur crédit s’effacerait de lui-méme en pratique, Brut a choisi
de se constituer comme une unité¢ logotypée afin de garantir la survie d’une auctorialité
redéfinie par rapport a un contexte de réception qui tend a I’effacer. Et pour cause, ce
n’est pas tant I’auteur qui perd son droit de citer que le lecteur dont le statut est modifié
par la consommation hyper-médiatique comme ’explique Christian Vandendorpe dans

son essai intitulé Du papyrus a [’hypertexte :

Le lecteur est, par essence, quelquun qui se consacre, pour une durée déterminée a la
perception, a la compréhension et a I’interprétation de signes organisés en forme de message.
Au contraire, la personne occupée a zapper dans un hypermédia n’est pas loin de ressembler a
notre consommateur, happant au vol des bribes d’information, des appels, des tentatives de
séduction provenant de myriades d’images, de sons, de réclames. La rapidité de la circulation,
la distraction continuelle et I’absence de concentration empéchent que 1’on puisse parler ici
de lecture au sens plein?,

C’est donc avant tout le contexte d’affichage et de circulation des contenus qui en
faisant du lecteur un usager, voir un consommateur, pousse les équipes de Brut a s’effacer
derriére un titre ainsi devenu marque pour palier a une absence d’auctorialité. Signer un
contenu, c’est vivre l’acte d’écriture comme une expérience intime renvoyant a une
auctorialité incarnée. Mais celle-ci, une fois dissoute dans le logotype Brut : le concentré
d’altérité que représente un média disparait. Il n’y a plus de prise en considération a
proprement parler de I’activité personnelle qui sous-tend la production journalistique.
C’est comme si le fonctionnement industriel du média masquait sa qualit¢ d’ceuvre
intellectuelle et occulté la représentation artisanale qui prévalait jusqu’ici. Le refus de

cette auctorialité va jusqu’a I’effacement des sources, notamment pour les images dont

28 Christian Vandendorpe, « Lecteur, usager ou consommateur de signes ? », dans Du papyrus a
I'hypertexte. Essai sur les mutations du texte et de la lecture, Paris, La Découverte, « Sciences et société »,

1999, page 218, [disponible en ligne : https://www.cairn.info/du-papyrus-a-1-hypertexte--9782707131355-
page-221.htm]
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une grande partie est achetée a I’AFP, mais aussi issue de memes internet. Tout est mis sur
un pied d’égalité sous 1’égide du logotype Brut. Cette pratique s’inscrit en porte-a-faux
avec la logique habituelle des médias d’information qui consiste a crédibiliser
I’information diffusée en la saturant de signes d’authentifications. Il s’agit précisément du
rapport a 1’auctorialité entretenu par les marques qui tendent toujours vers cette

unification énonciative et discursive pour densifier I'impact des messages qu’elles
diffusent.

3) La réification d’un média

A travers les différents éléments de branding que nous avons analysés jusqu’ici, nous
percevons la facon dont Brut s’est constitué comme un objet discursif par opposition a
I’imaginaire ordinaire du média comme sujet incarné portant un discours sur le réel. [l y a

un effacement de I’incarnation médiatique au profit d’une personnification du médias.

On touche la au paradoxe de cette représentation anthropomorphique qu’est la

‘marque’ : ‘I’identité’ n’est facile a définir que pour les artefacts. On fabrique des marques a

I’image des hommes, avec une ‘personnalité’, ‘un systéme de valeurs’, et méme un ‘ADN’ %,
C’est précisément cette identité de « média artefact » que Brut a faconné. Dans un pure
player social media comme Brut on ne retrouve pas la force des personnalités, le mercato
médiatique et les changements de tétes, de voix ou de plumes, pas mémes de grilles de
rentrée. Brut n’est pas incarné par des corps, mais a travers des valeurs que nous nous
attacherons a analyser plus tard, exactement comme les marques. Brut n’est ainsi que
prosopopée : un logo qui ne parle méme pas, mais qui s’écrit. Il devient une chose, un

produit comme semble I’indiquer la mention « original®°

» qui vient parfois sous-titrer
son logo. Cette mention vient en effet caractériser le contenu, elle est uniquement
présente sur les vidéos issues du compte principal de Brut. On peut comparer cette
pratique a celle en vigueur dans 1’'univers des marques : « Adidas » est le nom de la
multinationale qui design et fabrique les chaussures, habits et articles de sport. « Adidas

Originals » est une ligne de vétements et de chaussures « décontractés ». Cette ligne

inclut les produits sur-mesure et historique de la marque qui ont été les best-sellers et qui

29 Valérie Patrin-Leclére, « Un média est-il une marque ? », Communication [En ligne], Vol. 32/2 | 2013,
mis en ligne le 07 avril 2014, consulté le 19 juillet 2018

30 ¢f. Annexe 4
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mettent en avant la devise de ’entreprise. De la méme manicere, les produits coca-cola
revendiquent systématiquement cette originalit¢ du produit avec la mention « golt
original » : « original taste ». Ainsi, si le discours de marque peut-étre percu comme « une
tentative pour conférer a une ‘chose’ une identité humaine, avec des ‘traits de caractere’ ».
Brut empreinte le chemin inverse des marques pour se rapprocher d’elles par réification et

aplatissement de sa polyphonie énonciative.

4) Le paradoxe du média-marque

Il apparait ainsi que Brut, en se dotant d’un signe distinctif nécessaire a son
épanouissement sur Facebook, s’est retrouvé confronté au paradoxe des médias-marques

que Valérie Patrin-Leclére formule ainsi :

Plus les médias fonctionnent comme des marques, plus le fait de les concevoir ainsi pose

question : car plus ils sont ¢laborés comme des marques, plus nombreuses sont les raisons de

se démarquer du marketing?!.
Et pour cause, la « marque » ne se résume pas a un mode d’identification, elle renvoie a
un imaginaire marchand qui peut s’avérer préjudiciable au média, car opposé aux valeurs
que le public leur accorde traditionnellement. Ce risque semble étre au cceur de la
réflexion qui a été menée derriere le branding de Brut et a conduit a une stratégie de ré-
assurance dans un contexte de défiance vis-a-vis des médias. Mais au-dela de ces
considérations c’est le contexte de crise des médias qui amene Brut a adopter cette
stratégie. Les médias souffrent a la fois sur le plan économique, mais aussi dans leur role
sur le plan sociétal. Brut a fait des choix qui tranchent avec I'univers médiatique, afin
d’inscrire dans son identit¢ méme cette différence qui semble devoir le protéger
performativement des difficultés que rencontrent ses homologues. Si Brut s’apparente
donc bien a un média-marque, nous avons vu que cette appellation lui vient aussi
d’¢léments qu’on ne retrouve habituellement pas chez les médias-marques : sur le plan du
branding, la gestion de I’auctorialité, et de 1’énonciation, Brut a poussé le vice pour se
départir du paradoxe des médias-marques. Si I’on peut considérer que la marque est le

signe d’une contrainte inhérente au média : le symptome d’une entrave ou d’une

défaillance de la liberté d’expression qui empécherait les professionnels de faire

31 Tbid. Valérie Patrin-Leclére, « Un média est-il une marque ? »
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correctement leurs métiers, Brut a fait le pari de tout y dissoudre, y compris ses
problématiques d’individualités, en unifiant le tout derriére un « titre » devenu marque.
Car le fait de se revendiquer « média » ne constitue plus une garantie suffisante pour les
publics.

A la lumicére de ces réflexions, 1’explosion des demandes de « vidéos a la Brut »
de la part des annonceurs trouve un premier ¢lément de justification. Derri¢re 1’ensemble
de ces tractations, les annonceurs eux-mémes ont eu le sentiment de partager des
similitudes avec le pure player social media. Ces différents éléments ont conduit les
marques elles-mémes a s’identifier a Brut, un rapprochement qui se joue notamment dans
la proximité avouée des positions occupées au sein du systéeme Facebook. Or, face au
succes de Brut, quoi de plus naturel pour les marques que d’imiter la stratégie gagnante
d’un acteur devenu alter-ego comme on s’attaquerait a un produit concurrent en sortant sa
propre version.

Brut fait donc état de similarités avec les marques, comme tout média, mais la
particularité de ces rapprochements réside dans le fait que Brut ne les partage pas avec les
autres médias traditionnels. Brut se différencie ainsi dans sa maniére de se rapprocher des
marques en tant que média. Cette particularit¢é va donner naissance a son modele
¢conomique particulier et constituer un deuxiéme €lément clé pour comprendre le succes

du format « a la Brut ».

B. Brut, une marque-blanche

Brut en tant que média doit faire face a de nombreux enjeux pour assurer la pérennité de
son existence. Ces obstacles sont en majeure partie liés a la diffusion du numérique et a la
construction de nouveaux modeles de circulation de I’information qui ont amené Brut a
développer un modele d’affaire alternatif. Ce nouveau modele d’affaire s’apparente a
celui des marques blanche car Brut s’est en définitive imposé comme une marque de
format dont il fait fructifier la valeur symbolique. Il s’impose ainsi comme un média-

marque producteur de contenus.

1) La nécessité d’un nouveau modele d’affaire
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Le numérique a rendu I’information gratuite, du moins dans la téte des utilisateurs
qui en France ne seraient que 26 % a étre préts a payer pour y accéder’2. La grande
majorité des médias en ligne ne peut plus compter sur les abonnements ou la vente de
contenus pour dégager des revenus suffisants a leur équilibre, sauf dans certains cas
exceptionnels. On pourrait donc estimer que les revenus publicitaires vont occuper une
place accrue dans le financement des médias avec le lot de problématiques que cela pose
notamment en terme d’indépendance des médias. Mais c’est sans compter sur
I’hyperconcurrentialité de I’écosystéme publicitaire en ligne qui constitue un obstacle a la
mise en place de modéles d’affaires pérennes pour ces nouveaux médias. Il existe en effet
pléthore de structures de commercialisation d’espaces publicitaires qui dépassent le
champ de I’information journalistique. De plus, des acteurs puissants comme Google ont
imposé des « conventions de performance » qui force le retour sur investissement
publicitaire en utilisant des indicateurs variables et objectifs comme le taux de clic. Le
marché en ligne se situe ainsi aux antipodes de la tradition publicitaire classique qui se
fonde sur le gain de notoriété offert par les dépenses en « média ». On assiste ainsi a une
chute des prix des espaces publicitaires en ligne, mais surtout a une hyper-concentration
des revenus captés par une poignée d’exploitants bénéficiaires. En 2017, Google et
Facebook ont capté 92 %33 de la croissance de ce marché publicitaire en France et ils
représentent 78 % des investissements des annonceurs dans le numérique. Sur le mobile,
qui est en passe de devenir le premier support publicitaire toutes catégories confondues,
leur domination est encore plus écrasante avec une part de marché atteignant les 90 %.

Nathalie Sonnac dans son analyse des nouveaux modeles d’affaires pour la presse
en ligne estime ainsi que : « la monétisation de 1’attention des inter