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En France, le temps passé devant la télévision recule. Au mois d’octobre 2021,
sa consommation a chuté de 34 minutes par rapport a la méme période, en
2020, réduisant inévitablement le nombre de personnes devant les pubs. A
'inverse, le nombre d’abonnés aux plateformes de streaming dans le monde,
lui, croit. D’apres Variety, il a dépassé le seuil du milliard, dont 200 millions sur
Netflix, en mars 2021.

Emily in Paris, le showroom du futur?

“Les marques investissent dans les médiums consommeés, mais pas seulement
en fonction du nombre de consommateurs, nuance Pascal Monfort. C’est dans
la pertinence entre I'image de la marque, le scénario et la typologie des
spectateurs qui regardent la série.” Le principe est évident. |l s’agit de cibler des
consommateurs pour vendre un produit, ou créer de la désirabilité autour de la

marque.

Limplication commerciale de Netflix dans sa collaboration avec les marques,
dans la nouvelle saison d’Emily in Paris, est intrigante. Quel intérét la plateforme
a-t-elle a y gagner? Mystere. Pour les maisons de mode, elles, c’est tout

bénef. “La rapidité entre le moment ou on voit le vétement et le moment ou ¢a
se transforme en acte d’achat, c’est le réve de toutes les marques”, concede le
fondateur du cabinet REC trends marketing.

C’est annonciateur d’un futur proche. “On imagine tres bien que dans tres peu
de temps, on regardera nos séries sur notre tablette ou notre téléphone
portable, gu’il nous sera possible de cliquer sur la robe du personnage principal
pour la faire glisser automatiquement dans notre panier d’achat”, imagine
I'expert. Netflix est-il en passe de devenir, comme avec Emily in Paris, un
“marketplace” comme un autre? La série de Darren Star est-elle I'image du
showroom du futur? Pas completement, les collections n’y apparaissent pas
dans leur intégralité. C’est, cependant, une belle vitrine.



