
jeu soit créatif, émotionnel, qu’il 
soit en ligne avec le produit, et 
surtout que le cadeau qui y est lié 
soit motivant! En général, ce der-
nier reste l’incitant principal pour 
participer au jeu. Mais n’oublions 
pas que le jeu ne peut vivre seul. 
Il doit être soutenu par un plan 
média pour atteindre ses objectifs. 
Malheureusement c’est souvent là 
que l’annonceur essaye de réduire 
les budgets, ce qui à notre sens est 
une erreur!»

LA 3D CALME LE JEU
La 3D et les technologies capables 
d’augmenter la réalité de l’expé-
rience interactive ne font pas encore 
systématiquement partie du paysage 
interactif belge.

«LE JEU EST UN DES 
OUTILS LES PLUS 
MESURABLES EN 
MARKETING»

«Aujourd’hui, Flash s’est imposé en 
format vidéo, la 3D est (enfin) là, 

et s’intègre sans problème dans les 
réseaux sociaux via les API des sites 
comme Facebook», botte en touche 
Nicolas Bataille. Mais les jeux n’ont 
pas encore «totalement basculé vers 
la 3D en temps réel faute d’une 
solution standardisée comparable à 
Flash Player», tempère Eric Dubois 
d’Enghien, Managing Director & 
Creative Partner de l’agence iFood. 
«Il y a pourtant une véritable de-
mande pour des solutions consis-
tant à connecter les joueurs entre 
eux via des gameplay complexes 
tels que «13ième rue» (http://www.
jetueunami.com/13emeRUE/) 
ou «assassin’s creed» (http://
assassinscreed.us.ubi.com/assas-
sins-creed-2/) désormais off-line, 
et dont l’expérience de jeu rappelle 
l’ambiance du jeu console». 

«Les annonceurs sont conscients 
du potentiel des nouvelles techno-
logies, mais peu d’entre eux sont 
prêts à en faire l’investissement», 
avoue Alexandra Leunen.
«La réalité augmentée possède des 

applications prometteuses, surtout 
dans le domaine du mobile mar-
keting. Côté Web, la combinaison 
papier > site web > webcam peut 
devenir un bon catalyseur de visites 
pour générer des inscriptions en 
masse. Mais attention à l’effet de 
mode répétitif sans lien avec les 
valeurs d’une marque! Pour Eric 
Dubois d’Enghien, «les raisons de 
la faible pénétration des campagnes 
basées sur la Réalité augmentée 
sont principalement liées au rendu 
discutable des créations».

Les premières expériences basées 
sur ces technologies sont signées 
Mini et Toyota en Belgique ou 
Chocapic en France. La révolution 
est néanmoins en marche. «Dès 
2010, les écrans 3D (sans lunettes) 
débouleront dans le commerce» 
prédit Nicolas Creaxial. «Dès lors, 
la Réalité augmentée se changera en 
réalité virtuelle dans les campagnes 
interactives». 
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«Ce qui génère de l’audience (trafic et participations) dans 
une action basée sur un jeu, c’est plus le fait de gagner 
quelque chose que de jouer réellement. Le jeu peut être 
perçu comme une perte de temps dans nos sociétés qui 
vivent à 200 Mb/sec. Le choix de prendre ce temps va 
dépendre du levier utilisé (récompense, appartenance, 
flatterie, nouveauté, etc.). Néanmoins, le jeu apporte une 
plus longue durée d’exposition à la marque par rapport à 
d’autres formats. 
Les valeurs pourront être mieux mises en avant au fil du 
jeu. La durée et la qualité de l’ «OTS» se trouvent renfor-
cées. Il n’y a pas de corrélation entre l’utilisation d’un jeu 
et la réussite d’une action virale. Son succès peut provenir 
d’une simple image, vidéo, texte, animation, etc.»

Des réalisations originales et efficaces?
Entremont: www.raclette-entremont.be
Nutella Pimp: 
http://archives.creaxial.net/web-promotional/nutel-
la/pimpmybike/
MSN Back to school:
http://archives.creaxial.net/web-promotional/msnb2s/

MSN Xmas:
http://archives.creaxial.net/web-promotional/msn/xmas/

NICOLAS BATAILLE, 
MANAGING DIRECTOR CREAXIAL 
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