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Focus

Marketing

Validez j uridiquement vOs campagnes!
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Du concept d’'un nouveau pro-
duit a sa campagne de lance-
ment, le plan marketing recele
une série d’obstacles juridiques
que les marketers ont trop sou-
vent tendance a ignorer.

JEAN-FRANGCOIS SACRE

Les actions en justice et les plaintes
devant des instances comme le Jury
d’Ethique Publicitaire en témoi-
gnent: les campagnes de marketing
sont encore trop souvent sujettes a
des incertitudes juridiques «En géné-
ral, les marketers procédent a une vali-
dation juridique au dernier moment,
souvent trop tardy, releve Sandrine Ki-
nart, avocate chez Loyens & Loeff.
Avecla collaboration de 'agence
en marketing Brandhome, ce cabi-
net a récemment organisé un sémi-
naire destiné a décrypter les pieges
juridiques des campagnes et a les
éviter. En créant de toutes pieces
une campagne de lancement pour
un produit fictif, baptisé «Boksn,
une créme soignante qui fait rapi-
dement disparaitre les bleus. Le
genre de produit «sensible» dont le
marketing peut entrainer de multi-
ples dérives. Du résultat de cette
expérience, Loyens & Loeff et
Brandhome ont dressé une série de
recommandations.

Respecter la propriété intel-
lectuelle.

Avant de déposer une marque, il
faut s'assurer qu’elle est disponible:
nom, logo, couleurs, lettrage, slo-
gan, etc. Cela va méme jusquaux
odeurs et aux gouts. Il s'agit en fait
de tout signe servant a distinguer
les biens et services d’une entre-
prise. Ces recherches d’antériorité
et vérifications peuvent étre faites
par des bureaux spécialisés
(Gevers, Novagraaf.). Dans l'exem-
ple fictif, tant le nom, le logo que le
slogan «Boks, king of bruises» évo-
quent ceux de Budweiser, la
marque d’AB-InBev: «Bud, king of
beers». «Méme si ce ne sont pas les
meémes catégories de produits il y a
matiére a discussion, car le produit
profite de la notoriété d’'un autre»,
indique Sandrine Kinart.

Méme chose dans le développe-
ment de la campagne publicitaire:
photos, images, sons, textes suscep-
tibles d’étre protégés par la pro-
priété intellectuelle doivent étre
vérifiés. De méme, il est nécessaire
d’obtenir le consentement des per-
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sonnes apparaissant dans une cam-
pagne sauf s'il s’agit de person-
nages publics apparaissant dans
des visuels liés a une actualité.

Pratiquer une publicité hon-
néte et responsable.

La publicité envahissant notre quo-
tidien, c’est évidemment une des
matieres les plus sensibles et les plus
médiatiques, soumises a toutes les
interprétations. En résumé, la pub
ne peut étre trompeuse, choquante,
agressive, dénigrante, déloyale et
malhonnéte. «Il faut réaliser ce qu'on
appelle le triple test. La Loi sur les pra-
tiques de commerce et la protection du
consommateur prévoit une liste noire
de 31 pratiques commerciales dé-
loyales, y compris donc la publicité», in-
dique Sandrine Kinart. Exemples: af-
ficher un label de qualité inexistant,
ne pas identifier le publi-rédaction-

SANDRINE KINART, AVOCATE
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Les réseaux sociaux dopent
la notoriété de Belfius, ex-Dexia Banque

«Qu’on parle de moi en bien ou
en mal, peu importe. L'essentiel
c’est qu’on parle de moin», disait
Léon Zitrone. Chez Dexia
Banque Belgique — pardon Bel-
fius - on semble avoir fait sienne
la citation du célebre journaliste
de l'ex-ORTE.

JEAN-FRANCOIS SACRE

Dix jours apres son lancement, Bel-
fius, le nouveau nom de Dexia
Banque Belgique, bénéfice d'un taux
de notoriété sans doute unique pour
une marque aussi jeune. «D’apres nos
études, nous atteignons déja 60 a 65%
de notoriété assistéen, affirme Dirk
Smet, directeur de la communica-
tion. Ce dernier I'avoue: sans les ré-
seaux sociaux, jamais la nouvelle
marque n‘aurait atteint un tel niveau
de notoriété aussi rapidement.
«C’est la premiere fois qu’'une entre-
prise d’une telle importance change de
nom depuis I'émergence des médias so-
ciaux, nous nous attendions a des réac-
tions via ces canaux, mais nous les
avions anticipéesn, assure-t-il en fai-
sant allusion a la campagne de lan-
cement du nouveau nom publiée
dansla presseily a une douzaine de
jours: «Vous nous aviez déja affublés
d’autres noms mais nous ne pouvions
les écrireici. Iy a des enfants qui lisent».

Avant méme la divulgation du
nom, les internautes s'étaient en ef-
fet déchainés via les réseaux sociaux.
Evidemment, chez Belfius, on se se-
rait bien passé des railleries et des
jeux de mots parfois scabreux au-
tour de la nouvelle identité. Mais
T'essentiel est (presque) atteint: faire
entrer le nom dans la téte du public.

«Jusqu’ici, nous étions peu présents
sur les réseaux sociaux. Il y a un an, on
amis en place un monitoring sur ce qui
s’y disait mais on ne s’y impliquait pas
vraiment. Le changement de nom nous
a poussés a nous lancer», commente
Dirk Smet. Sur Facebook, Twitter ou
YouTube, chacun peut donner son
opinion sur la nouvelle identité. «Au
début, les réactions ont été virulentes,
mais aujourd’hui cela s’est un peu
calmé, affirme Dirk Smet. Au-
jourd’hui la page Facebook de Bel-
fius compte pres de 6.000 fans.

«Ils ne sevoilent pas la face, c’est as-
sez courageux de leur part, leurs
concurrents n'accordent pas autant de
liberté d’expression aux internautes»,
estime un insider.

«A cause du récent passé du secteur
financier, et de Dexia en particulier, le
nom choisi, quel qu’il soit, aurait été de
toute facon critiqué. Alors, autant assu-
mer, avance Peter Goiris, patron de
l'agence Boondoggle qui a concocté
la campagne de lancement.

9%

C’est le taux de notoriété assis-
tée de Belfius huit jours aprés
le lancement du nouveau nom
de ’ex-Dexia Banque Belgique.

B Belfius

nel, pousser les enfants a acheter,
harceler par téléphone, organiser
sciemment une pénurie pour pous-
seral'achat...

«Mais ne pas figurer dans cette liste
noire ne suffit pas, il faut vérifier, au
cas par cas, si la pub n'est pas trom-
peuse ou agressive», ajoute 'avocate.
C’est notamment le cas lorsqu’elle
ment par omission, en ne donnant
pas les informations essentielles
permettant au consommateur de
prendre sa décision.» En 2010, Delta
Lloyd Bank a ainsi été condamnée
par la Cour d’appel de Bruxelles
pour avoir omis de préciser dans sa
pub que les 7% de rémunération
brute annuelle offerts dans un
compte a terme I'étaient sous condi-
tion d’investir 5.000 euros dans un
autre produit, plus risqué.

Reste le 3e test: la pub déloyale:
«C'est une matiére complexe, sou-
mise a interprétation, observe San-
drine Kinart, il y a des codes de

Expert en marketing dans une
autre vie, le président Jos Clijsters
s'est fortement impliqué dans ce
processus. Son message expliquant,
sur un ton patelin, le comment du
pourquoi du changement de nom
était initialement destiné a I'interne,
mais vu les événements, le message
a été posté sur YouTube. Et visionné
plus de 20.000 fois. Ceci sans comp-
ter des pastiches peu avenants...

Maitriser le «conversa-
tion management»

Pour guider ses premiers pas sur les
réseaux sociaux, Belfius a fait appel
alagence spécialisée SocialLab. Mais
a terme, la banque va reprendre la
main avec une petite équipe en in-
terne. «Il est important qu’elle maitrise
elle-méme le ‘conversation manage-
ment’, confirme Peter Goiris. Apres
tout, c’est elle qui est en contact direct
avec les clients.»

Déclinée en presse quotidienne,
enradio, sur 'internet et les réseaux
sociaux, ainsi que via du sponsoring
d’émissions de télé, cette premiere
phase de la campagne de change-
ment de nom s’achévera mi-avril.
Une deuxieme se déroulera d’ici 'été
a destination de certains segments
de clientele. En septembre, une troi-
sieme vague veillera a donner du
contenu et du sens a la marque.

bonnes pratiques instaurées par le
Jury d’Ethique Publicitaire, mais
elles sont non contraignantes car il
s’agit d’'un autocontrole, d ailleurs
elles font rarement jurisprudence en
cas d'action en justice. C'est un peu
dommage car elles sont souvent trés
détaillées.»

Clest 1a aussi que se pose la limite
entre le bon et le mauvais gott. En
France, la pub pour le film «Les
Infideles», a été bannie par le Jury
de déontologie publicitaire, celui-
ciestimant qu’elle portait atteinte a
la dignité de la femme. En
Belgique, le JEP n’a rien trouvé a y
redire estimant que le ton de la pub
collait bien a I'esprit du film. Le site
de rencontres Gleeden qui prone
I'adulteére a lui aussi fait l'objet de
plaintes de consommateurs devant
le JEP. I'adultere n’étant plus un
délit, le jury ne s’est pas opposé a la
campagne. L'appel sur cette affaire
devrait étre rendu ce mercredi.

Autorisée depuis quelques années,
la publicité comparative est, quant
a elle, de plus en plus utilisée,
notamment dans le secteur des
télécoms (Voo-Belgacom) ou de la
grande distribution (Delhaize-
Aldi...). A utiliser avec prudence,
surtout sil'on compare des tarifs.

Manier les actions promo-
3tionnelles avec prudence

Les promotions sont plébiscitées
pour doper les ventes, surtout en pé-
riode de basse conjoncture. Pour les
rendre plus attractives, les marketers
y ajoutent souvent un concours. «Se-
Ion la jurisprudence, Ie jeu promo-
tionnel est autorisé s’il est gratuit et
nécessite la participation active des
Joueurs, explique Sandrine Kinart; si
les questions sont trop faciles, on
tombe sous une autre législation,
celle des jeux de hasard.»

Souvent ces jeux mettent en place
des mécanismes de parrainage, pra-
tique qui s'est développée via les ré-
seaux sociaux. Prudence: le consen-
tement des «filleuls» est nécessaire.

Autre méthode promotionnelle
qui se répand: I'offre conjointe. Au-
torisée dans le cadre de la nouvelle
loi sur les pratiques de commerce,
elle souffre une exception de taille:
un des deux éléments ne peut étre
un service financier. Au salon de
I'Auto 2011, Citroén a ainsi été épin-
glé pour avoir offert 'assurance om-
nium a 'achat d’'un véhicule.

Etre vigilant avec les pro-
duits «sensibles»

Médicaments, aliments, produits
polluants...: le «green washing» est
aujourd’hui un classique dans le
marketing et se traduit par de nom-
breux abus. Ces deux derniéres an-
nées, le JEP a recu plus de 200
plaintes a ce sujet. U'avocate épingle
ainsi des slogans clairement trom-
peurs comme «Changez le monde
sans changer la planéte» ou «100%
Eco Friendly Product».

Sur le site brandhome.com, il est
possible de tester ses connais-
sances en la matiere: « Prés de 600
personnes ont fait le test, indique
Erik  Saelens, fondateur de
Brandhome, il en ressort que pres de
la moitié soumet rarement ses cam-
pagnes a des tests de conformité juri-
dique, 20% ne le font méme jamais.
C’est dans les agences de pub que la
situation est la plus inquiétante.»

PUBLICITE LA CAMPAGNE

Greenpeace interpelle et
parodie le Forum nucléaire

MAXIME SAMAIN (ST.)

Le Forum nucléaire avait inondé
les médias en 2009 avec une cam-
pagne incitant a une réflexion sur
le nucléaire. Se présentant comme
I'animateur d’'un débat de société,
ce groupement d’entreprises ac-
tives dans le secteur nucléaire a
ressorti le couvert il y a peu avec
une nouvelle campagne incitant le
citoyen a poser toutes les ques-
tions possibles sur le nucléaire.
L’ONG environnementale
Greenpeace Belgique a décidé d’y
répondre ironiquement. «Le but est
de dénoncer les campagnes a répéti-
tion du Forum nucléaire. Ils y mettent
beaucoup d’argent pour préserver
leurs intéréts», déclare Joélle Herin,

porte-parole de Greenpeace Bel-
gique. Ce qui fait débat également
ce sont les montants engagés pour
ces campagnes alors que, selon
Greenpeace, GDF-Suez Electrabel
aversé, en 2011, 231 millions d’eu-
ros trop peu dans le fonds pour le
démantelement de ses centrales
nucléaires et le traitement des dé-
chets radioactifs dangereux.

En détournant la campagne du
Forum nucléaire, Greenpeace a
également voulu interpeller le mi-
nistre Wathelet sur les engage-
ments qui ont été pris concernant
la fermeture de trois centrales nu-
cléaires a I'horizon 2015. Un an
apres la catastrophe de Fukus-
hima, le débat autour du nucléaire
est toujours aussi vivace et musclé.

LES CENTRALES

MUCLEAIRES, ELLES EMETTENT

OU HON DU 0o 7

e

:E?EHHEHI LE FORUM NUCLEAIRE

RA-TL L'ANNIVERSAIRE
DE FUKUSHIMA?
Ealcrior et M ona, B



