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NOTRE THESE

Lintelligence artificielle n’a pas changé la nature de la communication.

Elle en a déplace le centre de gravité. Ce qui distinguait une marque hier ne la
distingue plus aujourd’hui, et ce qui semblait secondaire devient désormais
'essentiel. Le tableau qui suit résume ce basculement, colonne apres colonne.
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La rareté du temps protege
La forme distingue
Le volume compense le fond
Produire vite est un avantage
L'execution crée la valeur

- /

Le temps n’est plus un actif
La forme est devenue gratuite
Le volume amplifie le vide
Produire vite est un prérequis

Lintention crée la valeur

N /

Tout ce que la machine sait faire cesse, par construction,
d’etre un facteur de differenciation. La valeur remonte
alors vers ce qui précede la production et que nul
algorithme ne sait inventer seul.



INTRODUCTION
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epuis trois ans, le méme récit
revient a chaque diner, & chaque
comité de direction et a chaque
conférence professionnelle, celui
d’une intelligence artificielle qui remplacerait
les communicants. Les agences seraient les
prochaines victimes, les rédacteurs auraient
déja commenceé areculer, suivis des directeurs
artistiques puis des strateges. Ce récit a le
meérite d’étre simple et le défaut d’étre faux,
car il pose surtout la mauvaise question.

Ce que I'TA met en mouvement n’est pas
la disparition de la communication mais
’effondrement de I'équilibre tacite sur lequel
ce metier reposait depuis plus de vingt ans.
Cet équilibre tenait a la rareté du temps, a la
complexité de la production et a la difficulté
d’écrire juste, de concevoir clairement et de
mettre en forme avec rigueur. Il protégeait
de nombreuses marques d’une question
fondamentale qu’elles n’avaient jamais
vraiment a affronter, celle de savoir ce qu’elles
avaient réellement a dire.

Cette protection a disparu. Produire n’a
jamais été aussi simple et générer un texte,
une image, une présentation ou méme un site
web est désormais accessible a tous. Lorsque
I'exécution cesse d’étre rare, elle cesse aussi
d’étre une source durable de valeur.

Le principe attribué a Lavoisier trouve ici une
résonance particuliere, puisque rien ne se perd
et rien ne se crée mais tout se transforme. La
valeur n’a pas disparu, elle s’est déplacee. Elle
a quitté I'exécution pour remonter vers tout
ce qui aurait toujours d0 la précéder, c’est-a-
dire l'intention, la vision, le positionnement et
cette capacité a faire des choix qui maintient
une cohérence dans le temps.

Les marques qui se distingueront demain
ne seront donc pas celles qui produiront
le plus, mais celles qui sauront donner une
direction a cette production, lui conférer du
sens et construire une singularité qu’aucun
algorithme ne peut genérer seul. Ce livre
blanc s’adresse aux dirigeants ainsi qu’aux
directions marketing et communication qui
veulent dépasser le faux débat du pour ou
contre I'IA. Il défend une these que viennent
etayer plusieurs constats et un programme
de travail.

L’IA nwa tué ni les agences
ni les commumnicants.

Elle a tué le confort

de produire beaucoup
sans avoir grand-chose

a dire, et elle rend ce vide
immeédiatement visible.
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Prenez votre télephone et ouvrez LinkedIn. Les publications y sont globalement
mieux ecrites, mieux structurées et bien mieux tournees qu’il y a deux ans.

Les fautes se font plus rares, les accroches gagnent en efficacite et les arguments
s’articulent mieux. Et pourtant, combien de ces contenus vous apportent
réellement quelque chose ? Si la qualité s’est elevee, l'originalite, elle, semble

parfois s’étre évaporee.

Lintelligence artificielle a démocratisé une

forme de perfection formelle. N’'importe quel
collaborateur produit aujourd’hui en quelques
secondes un texte calibré, fluide et conforme

aux attentes d’un contenu professionnel. Sur

le papier, c’est une bonne nouvelle puisque la
moyenne monte. Sur le terrain, c’est un piége, car
a force d’optimiser la forme les outils finissent par
lisser le fond, les aspérités s’effacent, les angles
s’arrondissent et les tonalités convergent vers
une neutralité polie, efficace mais parfaitement
interchangeable.

80 %o

utilisent désormais I'TA pour produire
leurs contenus. Vos concurrents puisent
dans le méme réservoir que vous, et a
production égale vous ne pouvez plus
gagner sur I'execution mais seulement
sur ce que la machine ne sait pas faire,
c’est-a-dire décider d’'un angle, assumer
une position et tenir une ligne.

Source : HubSpot, State of Marketing Report, 2026.

Or ce sont précisément ces asperités qui font
qu’une marque existe, a travers une formulation
reconnaissable, un parti pris assumeé ou une
tension dans le discours. Tout ce qui résiste a la
logique d’optimisation devient ce qui crée de la
valeur, et c’est la un renversement complet de
perspective. Ce phénomeéne de convergence n’est
ni un bug ni un défaut passager des modeles.
Les outils d’IA générative s’appuient sur

des données existantes et reproduisent par
construction ce qui a déja fait ses preuves,

si bien que dix entreprises concurrentes
interrogeant le méme outil sur le méme sujet
obtiendront dix textes tres semblables,

tous puisés dans le méme corpus.

Ce qu’il faut retenir

La qualité formelle est devenue un prérequis
qui ne se vend plus, exactement comme
Porthographe a cessé un jour de distinguer
celui qui ’écrivait correctement.




LA BASCULE

elle les met en

Hier encore, une communication moyenne pouvait passer inapergue.

Ecrire correctement demandait du temps, des compétences et des ressources,
ce qui créait une forme de protection naturelle. Aujourd’hui cette barriere

a disparu, et lorsque tout le monde dispose du méme niveau d’exécution,

la différence se déplace ailleurs, vers la qualité de la réflexion, la clarté

du positionnement et la capacité a défendre une vision singuliere.

Leffet le plus puissant de I'IA ne réside pas dans
ce gu’elle produit mais dans ce qu’elle rend visible.
En écrasant les ecarts liés a I'effort de production,
elle place tous les contenus dans un méme plan
de comparaison. Une marque qui ne repose pas
sur un positionnement clair se retrouve alors face
a un constat sec, puisque sans vision structurée
et sans tonalité identifiable chacune de ses

prises de parole peut étre remplacée par une
autre sans que personne ne le remarque. Voila le
deplacement décisif que provoque la machine, et
tout le reste en découle.

89 Yo

utilisent déja des outils d’IA pour créer
leurs contenus, mais la production
grimpe sans que I'impact suive au méme
rythme, et nombre d’équipes peinent
encore a mesurer un gain réel de perfor-
mance. L’écart porte un nom, celui de
'absence d’intention, et un texte parfai-
tement écrit mais creux est aujourd’hui
repere en quelques secondes par un
lecteur professionnel.

Source : Content Marketing Institute, B2B Content and Marketing

Pendant longtemps, les marques ont pu s’appuyer
sur la rareté des compétences rédactionnelles
pour masquer certaines fragilités, qu’il s’agisse
d’un positionnement insuffisamment affirme,
d’une vision peu différenciante ou d’une ligne
éditoriale fluctuante. La difficulté méme de
produire du contenu créait une protection.

Cette protection a disparu, et ce qui passait
autrefois inapercgu se lit désormais au grand jour,
publication apres publication.

Pour les directions de la communication, I'enjeu
cesse d’étre seulement editorial ou tactique

et devient profondément organisationnel.

La question n’est plus de savoir si un contenu
est publiable, mais bien de savoir s’il pourrait
étre signé par n'importe quelle autre entreprise
de votre secteur sans que rien ne change.
C’est a cette aune que se mesure désormais

la solidité reelle d’'une marque.

Ce qu’il faut retenir



LA BASCULE

qui ne concerne pas que les

Ce basculement ne touche pas seulement

les organisations, il touche aussi les femmes

et les hommes qui les font vivre. Pendant vingt
ans, savoir produire fut une compétence en
soi, et 'on recrutait, formait et valorisait des
professionnels capables d’exécuter vite et bien.
Cette compétence ne disparait pas, mais elle
cesse d’étre rare, et ce qui devient rare se situe
désormais un cran plus haut.

7uger, choz’sz’r

el donner une direction deviennent l'expertise.

DE VALEURS

Iacement
Arques

Demain, savoir juger vaudra davantage que
savoir exécuter. Choisir un angle parmi dix
propositions également correctes, arbitrer entre
deux directions défendables, reconnaitre ce qui
sonne juste et écarter ce qui sonne creux, voila
ce qui distinguera les professionnels. La machine
produit des options, mais elle ne hiérarchise pas
les intentions, et c’est précisément dans cette
hiérarchisation que se loge la valeur humaine.
Les organisations qui 'auront compris cesseront
d’évaluer leurs équipes au volume produit pour
les évaluer a la pertinence des décisions prises
en amont.



LACTIF

QUAND LES CONTENUS SE
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A mesure que les contenus deviennent interchangeables, un seul actif conserve sa
capacité a structurer la perception, et cet actif s’appelle la cohérence. Non comme
un principe esthétique mais comme une discipline tenue dans la durée.

Une marque forte ne se résume ni a un logo ni
a une charte graphique. Elle se reconnait a sa
capacité a rester identifiable dans le temps,

a travers une maniére cohérente d’exister,

de s’exprimer et d’agir quels que soient les
supports, les formats ou les équipes. A mesure
que les contenus se standardisent, cette
continuité devient un actif rare qui relie des
prises de parole isolées, donne du sens a des
messages fragmenteés et construit dans la durée
une perception qui dépasse la somme des
publications.

+10 a

0 %

supplémentaires sont associés, selon
les professionnels du secteur interroges,
a une présentation parfaitement
cohérente de la marque, les études les
plus avancées en design observant par
ailleurs un écart de croissance pouvant
atteindre trente-deux points sur cing ans.
La cohérence se comporte comme un
investissement a rendement compose,
qui ne paie pas au trimestre mais sur
plusieurs années.

Sources : Lucidpress / Marq, State of Brand Consistency Report,
études 2016 et 2019 actualisées en 2024 ; McKinsey & Company,
The Business Value of Design, 2018.

Ce mécanisme est économique avant d’étre
esthétique. Les décisions ne reposent jamais
uniquement sur l'information disponible mais sur
la confiance qu’inspire une organisation, et cette
confiance ne se construit ni en une campagne ni
en une prise de parole isolée. Elle se forge dans

la durée par la répétition d’'une posture, d’un
discours et de comportements cohérents, et
c’est ce travail discret qui transforme une marque
visible en marque préfeérée.

Dans un environnement ou la production devient
abondante et automatisée, la cohérence change
de statut et devient un signal de credibilite. Elle
permet de distinguer ce qui refléte une vision, une
culture et des convictions de ce qui n'est qu’une
succession de contenus generes. Elle rassure le
client qui hésite, I'investisseur qui s’engage, le
candidat qui choisit son employeur, le partenaire
qui envisage une collaboration et le prescripteur
qui recommande une solution, et c’est ainsi
qu’elle nourrit la préférence, réduit l'incertitude
et contribue directement a la performance
économique de l'organisation.

Ce qu’il faut retenir




LA RESPONSABILITE

Pendant longtemps, seul le résultat publieé comptait, et la maniere de I'obtenir

relevait de la spheére interne de chaque organisation. Cette frontiere commence
a s'effacer, et I'IA fait entrer la communication dans une logique de responsabilité
qui depasse de loin la seule question des outils.

Jusqu’a présent, la production d’un contenu
obeéissait a une logique simple ou les methodes
employeées, les outils mobilisés et les choix realisés
au cours du processus de création n‘appartenaient
qu’a celui qui produisait. Ce temps touche a sa fin.
Il faudra désormais étre capable de demontrer
que l'intelligence artificielle est utilisee de maniere
transparente, maitrisée et assumeée, et la question
ne portera plus seulement sur le contenu publié
mais aussi sur les conditions de sa production.

Les entreprises devront pouvoir expliquer quels
outils ont été employeés, quelle place a été laissée a
l'intervention humaine et quelles regles ont encadré
le processus.

Au-dela du droit, c’est la légitimité méme de la
prise de parole qui se trouve engagee. Un dirigeant
qui publie sans relecture une tribune entierement
redigée par une IA prend un risque qu’il sous-
estime souvent, car il incarne publiquement une
pensée qui n'est pas la sienne sur des sujets ou la
signature engage l'institution tout entiere. Bannir
I'IA serait absurde et l'utiliser sans cadre serait
imprudent, si bien que I'enjeu consiste a construire
dans chaque organisation une doctrine claire qui
précise ou I'TA accelére, ou elle ne décide pas, ou
elle reste interdite et comment tout cela se trace.

Demain, on ne sera plus seulement
evalué sur ce qu’on a produit, mais
sur la maniere dont on l'a produit
et sur l'intention qui a accompagné
cette production.

-

L’AI ACT COMME REVELATEUR
D’UNE TENDANCE PLUS LARGE

Avec son article 50, 'Europe impose des

le 2 aolit 2026 une transparence accrue

sur les contenus générés ou manipulés par
l'intelligence artificielle. Cette échéance
n'est pas le sujet en soi, elle est le signe
avant-coureur d’un mouvement de fond,
celui d’'une communication qui devra rendre
des comptes non seulement sur ce qu’elle
dit mais sur la fagon dont elle le fabrique.

~

Ce qu’il faut retenir




LA RESPONSABILITE

Mais certaines

marques reussissent .

Il serait malhonnéte d’ignorer une objection
sérieuse. Certaines marques obtiennent aujourd’hui
des résultats significatifs avec des contenus
largement produits par intelligence artificielle,

qu’il s’agisse de personnalisation a grande échelle,
d’itération rapide de concepts ou d’exploration

de pistes qu’aucune équipe humaine n’aurait

eu le temps de couvrir. Faut-il y voir une
contradiction avec tout ce qui précede ?

Nous ne le pensons pas.

-~ déja avec I'lA o

Ces réussites ne contredisent pas notre thése,
elles la confirment. Dans chacun de ces cas,
I'TA amplifie une stratégie déja claire, une voix
déja définie et un positionnement déja tenu.
L’outil démultiplie une intention existante,

il ne la remplace pas, et c’est bien pour cela qu’il
produit des résultats. La ou il n’y a rien a amplifier,
I'TA amplifie le vide, et |Ia ou une direction existe
déja, elle accélére et étend cette direction.

La lecon n'est donc pas que I'IA crée la valeur,
mais qu’elle recompense ceux qui en avaient
déja une a demultiplier.



CONCLUSION

Depuis trente ans, la communication a connu
plusieurs ruptures majeures, de l'arrivée de
informatique qui a transformeé les metiers de
la création jusqu’aux réseaux sociaux qui ont
bouleverse la diffusion, en passant par Internet
qui a redéfini 'acces a l'information. L'intelligence
artificielle s’inscrit dans cette lignée, mais son
impact pourrait étre plus profond encore, car
elle ne transforme pas seulement les outils, elle
interroge directement notre maniére de penser,
de produire, de décider et de créer de la valeur.

Elle ouvre des possibilités considérables

et nous oblige en méme temps a regarder en
face ce qui reléve réellement de notre expertise.
La formule attribuée a Rabelais conserve ici toute
sa pertinence, puisque science sans conscience
n’est que ruine de I'dame, et transposée a notre
sujet elle pourrait devenir une autre vérité,

celle d’un acceés instantané a la connaissance

qui n’a de valeur que si 'on conserve la capacité
de la juger.

}‘!zlzégz' e

L’'IA n’a pas cree une nouvelle exigence, elle a
rendu impossible I'évitement d’une exigence qui
existait déja. Pendant longtemps, de nombreuses
marques ont pu compenser l'absence de vision
claire par davantage de contenus, de campagnes
et de moyens, et cet équilibre tenait tant que
produire restait complexe et coliteux. Cette
époque s’acheve, et lorsque chacun peut générer
du contenu a grande échelle, la question n’est plus
de savoir si une organisation sait produire mais
de comprendre pourquoi elle produit, dans quelle
direction et avec quel niveau d’exigence.

Nous ne considérons l'intelligence
artificielle ni comme une menace ni
comme un simple levier de productivite,
mais comme un réveélateur de
cohérence, de positionnement et de
maturité stratégique. Elle ne remplace

rien d’essentiel, en revanche elle rend
immeédiatement visibles les discours
qui manquent de fond et les marques
qui peinent a tenir une ligne dans

la durée. Au fond, elle ne change pas
la nature de la communication,

elle en éleve le niveau d’exigence.



NOTRE METHODE

Nous ne commencons jamais par les outils

Nous commencgons par clarifier ce qui doit guider leur utilisation, car le travail
réellement différenciant se joue en amont. Lintelligence artificielle n’'intervient

qu’a la derniere étape, ou elle amplifie sans jamais orienter.

V/ision Positionnement Cohérence Production

Clarifier ce que la Définir un angle, Décliner cette vision Mobiliser I'intelligence

marque veut étre, non un parti pris et une dans le temps et artificielle pour

ce quelle dit mais ce place identifiable dans verifier quelle résiste accelérer, explorer

quelle est. I’esprit des publics. aux supports, aux et tester, jamais pour
campagnes et remplacer la réflexion
aux évolutions de qui précede.
’organisation.

[ | ' 4
ET MAINTENANT p0|nts ce depa It
possibles
LAUDIT DE COHERENCE LADOCTRINE IA & LACCOMPAGNEMENT
DE MARQUE COMMUNICATION EDITORIAL DANS LA DUREE

Parlons-en !

\nna.o-communication.com



COMMENT CE LIVRE BLANC A ETE PRODUIT ?

La méthode, appliquée a elle-meme

Ce document est lui-méme une illustration de ce
qu’il défend. Il n'aurait pas existé sans intelligence
artificielle, et il n'aurait eu aucune valeur sans les
décisions humaines qui 'ont guidée a chaque
étape. Nous avons donc choisi de I'écrire ici plutot
que de le taire, puisque la transparence que ce
livre revendique n’aurait pas grand sens si elle
s’arrétait a sa propre fabrication.

Plusieurs outils ont nourri ce travail. La recherche
documentaire s’est appuyée sur Perplexity,

la structuration et I'analyse documentaire sur
ChatGPT, 'analyse critique et l'aide a la rédaction
sur Claude. Certains passages ont éte rédigés

CONCEPTION ET REALISATION

par l'intelligence artificielle avant d’étre révises,
d’autres ont été entierement réécrits a la main,
et 'lensemble a été repris, resserré et arbitré
par ’humain. Ces outils ont acceélére, explore et
proposeé, mais ils n‘ont jamais tranché.

Le choix de 'angle, la ligne argumentaire, la
sélection de ce qui sonnait juste et I'élimination
de ce qui sonnait creux sont restés entre des
mains humaines, parce que c’est précisement la
que se loge la valeur. La machine a démultiplié une
intention qu’elle n’a pas su inventer seule, et c’est
exactement la these que défendent les pages qui
précedent.

Idée, relecture, aménagement et prompt
Design graphique
Mise en page

OUTILS D'INTELLIGENCE ARTIFICIELLE

Franck Bigot
Yann Lejuste
Samuel Gondolo

Recherche documentaire
Analyse documentaire et structuration
Analyse critique et aide a la rédaction
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