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Je m’appelle Camille Botton, j’ai 22 ans, et je termine
actuellement mes études.

Mon parcours est né d’un déclic : au départ orientée
vers un bachelor généraliste à Nantes, j’ai découvert
l’univers de la production audiovisuelle lors d’un
stage chez Prototype Studio. Cette première
immersion m’a fascinée, au point de vouloir en faire
mon métier.

J’ai poursuivi en alternance chez Konbini, attirée par
la puissance médiatique du média et son approche
unique du contenu vidéo. J’y ai appris à raconter
des histoires percutantes, à adapter les formats aux
plateformes, et surtout à comprendre comment une
identité de marque peut exister même dans les
formats les plus courts.

Aujourd’hui, j’évolue chez Brut, au cœur d’un
écosystème où l’actualité, le storytelling et la
production agile cohabitent chaque jour.

Après ces expériences, il m’a paru évident de
consacrer mon livre blanc à un sujet que j’ai vécu de
l’intérieur : comment produire plus, plus vite, sans
perdre en sens ni en identité.

Ce livre est à la fois une synthèse de ce que j’ai
appris, une réponse à une problématique que je
rencontre au quotidien, et une proposition pour
construire un nouveau modèle de production : plus
agile, plus créatif, et surtout plus aligné.
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LE
CONTENU
EN KIT
Comment industrialiser la production
vidéo sans sacrifier son identité ?
À l’ère du scroll infini et de l’algorithme-roi, les marques doivent
produire plus de contenu, plus vite, pour plus de formats… avec
moins de moyens.

 Comment créer des vidéos à la chaîne sans perdre ce qui fait
l’essence d’une marque ?
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En quelques années, la vidéo est passée d’un luxe
à un impératif. On ne se demande plus “faut-il
produire du contenu vidéo ?”, mais “combien, à
quelle fréquence, sur quelles plateformes, avec
quels outils… et surtout, avec quels moyens ?”

En 2024, plus de 80 % du trafic Internet est
attribué à la vidéo. Sur TikTok, plus d’un milliard
 de vidéos sont vues chaque jour. Instagram ne jure
plus que par ses Reels. YouTube a lancé les
 Shorts. LinkedIn pousse les vidéos natives.
Résultat : chaque marque devient une micro-
plateforme média, en concurrence directe avec les
créateurs de contenu… et avec ses propres limites
de budget, d’équipe, et de temps.

Aujourd’hui, la vidéo est devenue ll’essentiel des
stratégies de contenu. Plébiscitée par les
audiences et favorisée par les algorithmes, elle
coche toutes les cases d’un contenu performant.

Un tweet avec une vidéo génère 10 fois plus
d’engagement. Les Shorts YouTube comptent 30
milliards de vues quotidiennes. Et les vidéos
LinkedIn peuvent multiplier par deux ou trois le
taux d’interaction.

Mais produire au rythme des plateformes implique
de revoir ses process. L’ancienne chaîne de
production qui s’égale à un  brief, un tournage, du
montage, une validation, ne suffit plus.

Désormais il faut penser en flux, il faut aller vite,
sans devenir brouillon. Être efficace, sans sacrifier
la créativité.

Ce livre blanc explore le pouvoir narratif du snack
content à l’ère des réseaux sociaux. Comment
écrire une vidéo qui retient l’attention ? Comment
adapter son storytelling aux codes des plateformes
? Comment industrialiser sa production sans
perdre son âme ?

INTROD
UCTION



PARTIE 1
Produire à tout prix :
le piège de la
quantité



8 SECONDES
C’est la durée d’attention des utilisateurs qui
regardent une vidéo.

84 MINUTES
C’est le temps moyen quotidien passé à regarder
des vidéos digitales dans le monde.

54%
Des jeunes de 18-24 ans préfèrent regarder une
vidéo plutôt que lire un texte explicatif.



Le snack content, ou « contenu à grignoter
 », désigne un format vidéo court, dynamique
et pensé pour une consommation rapide,
souvent sur mobile. Contrairement aux
contenus longs, ce format privilégie
l’immédiateté. C’est à dire qu’il doit
 accrocher visuellement et doit transmettre
un message clair tout en sucitant une
 émotion en quelques secondes seulement.

Ce format s’est grandement diffusé avec
l’essor des plateformes sociales dédiées au
court, telles que TikTok, Instagram Reels,
YouTube Shorts ou Facebook Stories. Ces
vidéos durent souvent entre 6 et 30
secondes, et ont pour objectif principal de
 capter l’attention dans un flux
d’informations presque infini, et d’engager
rapidement l’audience.

L’ÂGE D’OR
DU SNACK
CONTENT

Cette révolution repose sur une logique
plutôt simple : un contenu court, facile à
consommer, et optimisé pour la viralité. Dans
un monde saturé d’informations où
l’attention est devenue une ressource rare,
le snack content apparaît comme un moyen
efficace pour les marques de se faire
 remarquer, et de toucher de larges
audiences tout en s’adaptant aux usages
mobiles.



produire
plus ne
veut pas
dire
produire
mieux
Pourtant cette promesse du snack content
porte en elle une dérive majeure, celle d’être
tenté de produire toujours plus au risque de
perdre ce qui fait la force d’une marque. Avec la
pression des algorithmes et la multiplication
des formats, la production devient vite une fin
en soi qui est déconnectée de toute réflexion
stratégique ou storytelling solide.

Les calendriers éditoriaux “always-on” imposent
une cadence effrénée, il faut publier
continuellement, dans des formats calibrés pour
plaire à l’algorithme. Ce modèle pousse à
privilégier la quantité au détriment de la qualité.

Le problème c’est que ça devient un contenu
qui se standardise et se banalise. Le snack
content se transforme alors en fast content : vite
fait et vite oublié, souvent vide de sens, et
surtout déconnecté de l’ADN de la marque.

 Le véritable enjeu n’est pas de produire plus,
mais de produire mieux en respectant l’essence
même de la marque, même dans un format ultra
court.



L’hydre
des
formats
L’explosion du snack content
s’accompagne d’une complexification
majeure des formats. Aujourd’hui, une
 même vidéo ne suffit plus : il faut la
décliner, l’adapter et la re-décliner, pour
chaque plateforme, chaque format, chaque
audience, chaque langue, chaque canal.
Ce phénomène, que l’on peut qualifier
d’« hydre des formats », est un vrai défi.

D’une part, les exigences spécifiques des
plateformes TikTok, Instagram, YouTube,
Facebook, Snapchat imposent des règles
différents. Par exemple, un Reels Instagram
ne s’adresse pas à la même cible, ni avec le
même ton qu’une vidéo TikTok. Ces
contraintes poussent à créer plusieurs
versions d’un même contenu, parfois
avec des ajustements mineurs, parfois avec
des changements plus profonds pour
maximiser l’efficacité.

D’autre part, les besoins en versioning se
multiplient : traduction, sous-titrage,
adaptation culturelle, et même déclinaison
graphique. Une marque internationale doit
ainsi penser son contenu dans une logique
multilingue et multiculturelle ce qui vient
multiplier les étapes de production.

Ce double effet « plateformes + marchés »
entraîne une explosion des volumes à
produire, mais aussi une montée en
 complexité qui demande de la rigueur et
de l’organisation. Le risque s’il n’est pas
maîtrisé, est de tomber dans une
surproduction coûteuse, déshumanisée, et
souvent peu cohérente.

Enfin, cette multiplication des formats
exacerbe les tensions sur les équipes
créatives et de production. Il faut non
seulement produire plus, mais aussi penser en
systèmes et en modularité, pour éviter que
chaque déclinaison devienne un projet isolé.

Le véritable défi est donc d’instaurer des
 processus intelligents qui permettent de
réutiliser, et d’adapter le contenu sans repartir
de zéro à chaque fois.



Plateforme Objectif Durée Ton À retenir

Image de marque,
notoriété, esthétique

rapide
10–30 sec

Léché,
inspirant,

visuellement
fort

La forme prime sur le
fond. Esthétisme

indispensable.

Viralité,
divertissement,

awareness
6–15 sec

Décontracté,
trend, second

degré

Accroche immédiate.
Le son est capital.

Attention span : < 5
secondes.

Découverte, teasing
de vidéo longue 15–60 sec

Narratif,
dynamique,

clair

Structure importante.
Un bon tremplin vers

du contenu long.

Retargeting, portée
sur audience plus

âgée
5–15 sec Accessible,

simple

Portée organique
faible. Média

d’entretien, pas de
conquête.

Thought leadership,
marque employeur,

expertise
30–90 sec

Sincère,
humain,

professionnel

Sous-titres
obligatoires.

Commentaires > likes
pour l’algorithme.

CARTOGRAPHIE 
DES FORMATS 
Les plateformes sociales n’ont jamais autant dicté les formats, la durée, le  ton, et même
le rythme des contenus. À force de vouloir "parler à tout le monde partout", les
marques multiplient les déclinaisons sans toujours réfléchir au fond. Voici une grille de
lecture pour comprendre ce que chaque plateforme attend et exige.



TEMPS
Produire une vidéo dans un format classique
prend plusieurs semaines : écriture,
tournage, postproduction…
Un luxe que les marques n’ont plus, quand
l’engagement se joue parfois sur une
tendance qui dure 48 heures.

COÛTS
Le modèle traditionnel suppose des
budgets lourds mobilisés pour des
productions à fort enjeu. Or à l’ère du snack
content, l’impact ne se mesure plus au coût
unitaire mais à la capacité à créer
régulièrement dans des formats adaptés.

SATURATION DES ÉQUIPES
Les équipes internes, comme les agences,
sont prises dans une boucle de production
continue. Le « toujours plus, toujours plus
vite » épuise les ressources et nuit à la
créativité. On ne pilote plus une stratégie
éditoriale : on éteint des incendies.

Il est urgent de sortir de ce schéma réactif.
Non pas en revenant à l’ancien modèle, mais
en inventant de nouvelles manières de
produire de manière plus agile et plus
alignée avec l’identité de marque.

Le
modèle
ancien
ne
tient
plus

Pendant longtemps, les marques
ont fonctionné sur un modèle
linéaire : un brief, une campagne,
une production centralisée, puis
une diffusion multicanale. Ce
modèle anciennement pensé pour
la publicité traditionnelle et les
campagnes événementielles
reposait sur des temps longs. Il
produisait du contenu fort mais rare.

Ce modèle ne résiste plus à la
cadence imposée par les réseaux
sociaux. Face à des audiences
volatiles, à des algorithmes
changeants et à des besoins en
contenu quasi-quotidien, il montre
ses limites sur trois fronts :



ZOOM SUR 

Si Duolingo fonctionne aussi bien sur les
réseaux sociaux, c’est avant tout parce
que la marque a su transformer un
service perçu comme contraignant en
un objet de culture pop engageant.
Plutôt que de mettre en avant ses
fonctionnalités, Duolingo choisit de
valoriser un ton, une personnalité de
marque, et une forme d’humour à
travers sa mascotte nommé Duo le hibou.
Ce personnage devient le visage de la
marque qui s’exprime dans les codes
visuels et narratifs propres à chaque
plateforme, en particulier sur TikTok. 
Cette stratégie permet à Duolingo de
créer un lien émotionnel fort avec ses
audiences, bien au-delà de sa seule
proposition fonctionnelle. 

Le snack content n’est pas ici utilisé comme
un simple outil de communication : il
devient un pilier stratégique de visibilité
et d’engagement. En publiant de manière
fréquente, avec une grande cohérence de
ton et une adaptabilité permanente aux
tendances, Duolingo réussit à capter
l’attention là où elle se trouve, sans jamais
tomber dans la répétition.
Ce positionnement repose sur deux
dynamiques complémentaires :
D’un côté, l’incarnation d’une marque
forte et identifiable, qui assume un ton
audacieux, parfois borderline, mais toujours
reconnaissable 
De l’autre, une capacité d’adaptation
constante aux tendances des plateformes,
sans jamais perdre l’ADN de la marque.

DUOLINGO



PARTIE 2
Organiser la créativité :
le défi de la production
continue



LE SNACK
CONTENT
NE DOIT
PAS ÊTRE
UN
FAST-FOOD
CRÉATIF. IL
DOIT ÊTRE
UNE
CUISINE
ORGANISÉE,
OÙ CHAQUE
VIDÉO EST
UNE
BOUCHÉE
QUI A DU
GOÛT.



Le contenu
modulaire :

penser en
briques, pas
en formats

Plutôt que de repartir de zéro à
chaque vidéo, certaines marques
adoptent une approche modulaire,
 elles conçoivent des formats pensés
pour être déclinés, combinés et
ajustés selon les besoins.

Que ce soit les templates, jingles,
structures narratives, ou
leshabillages… Tous ces éléments
deviennent des briques éditoriales,
 prêtes à être assemblées selon
l’angle ou la plateforme visée.

Cette méthode permet non
seulement de réduire les temps et
les coûts de production, mais
aussi d’assurer une cohérence
visuelle et éditoriale forte. Des
médias comme Brut ou Konbini en
sont de bons exemples : leurs
formats “cadres” sont facilement
identifiables, quel que soit le sujet.
On passe ainsi d’une logique de
création “film par film” à une
stratégie de contenus évolutifs,
pensés comme de véritables
produits éditoriaux.



ZOOM SUR 
KONBINI

S’il y a bien un média qui incarne à la
perfection la logique du contenu modulaire,
c’est Konbini. Face à la nécessité de produire à
la chaîne sans perdre son ton, le média a su
mettre en place une méthode quasi
industrielle tout en restant profondément
incarné. Chaque format Konbini repose sur
une grille claire et reproductible : durée, type
de plan, enchaînement narratif, place du hook,
transitions, jingle, code couleur… Rien n’est
laissé au hasard. Que ce soit pour “Fast &
Curious”, “Les interviews sandwich”, ou leurs
formats thématiques (écologie, société,
culture…), chaque déclinaison reprend les
mêmes “briques” visuelles, qui peuvent être
recombinées à l’infini. Résultat : un contenu
immédiatement reconnaissable, quels que
soient le sujet ou la plateforme.

Mais là où Konbini fait très fort, c’est que ce
système n’écrase pas la créativité, il la canalise.
Les journalistes et créateurs savent exactement
sur quoi s’appuyer pour aller vite, ils savent
conserver une vraie liberté sur le fond. Ce gain
de temps permet de se concentrer sur ce qui
compte : l’angle, la personne, l’émotion. On ne
perd pas d’énergie sur la forme, elle est déjà
standardisée. Ce qui change, c’est le message.

Autre force : la transversalité. Une interview
tournée pour YouTube peut donner naissance
à un extrait vertical sous-titré pour Instagram,
une citation animée pour X, ou un micro-
contenu humoristique sur TikTok. C’est la
preuve que le contenu est pensé dès le départ
comme modulaire. Chaque format est un kit
narratif, prêt à être dupliqué selon le canal.



L’UGC :
amplifier
sans diluer
Longtemps perçu comme un
bonus, le contenu généré par les
utilisateurs (UGC) est devenu un
levier stratégique à part entière.
Les clients, les collaborateurs,
influenceurs ou de simples fans
peuvent désormais enrichir la
narration des marques, avec une
authenticité précieuse dans un
contexte de défiance
publicitaire. Mais cette
authenticité ne doit pas rimer avec
chaos. Pour éviter l’effet
“patchwork” et préserver une
image forte, les marques qui
réussissent dans l’UGC imposent
un cadre clair.

Concrètement, cela passe par
des guidelines éditoriales (ton,
angles, formats) et des outils
accessibles : packs de stickers,
musiques libres de droits, filtres,
templates visuels… Ce cadre
permet de canaliser la créativité
sans la brider. À cela s’ajoute un
travail de modération et de post-
production, pour intégrer les
contributions dans un récit plus
large, cohérent avec les objectifs
de la marque. Des marques
comme ASOS ou Sephora ont
ainsi structuré des formats où la
voix de la communauté est
valorisée, sans jamais affaiblir
l’image. Résultat : un contenu
incarné et fidèle à l’ADN global.



Face à l’accélération du tempo digital
beaucoup d’acteurs internalisent une
partie de leur production ou nouent
des relations de long terme avec des
studios partenaires. L’enjeu c’est de
gagner en réactivité, de raccourcir les
boucles validation/exécution, et de
créer une meilleure synergie entre
stratégie, conception et production.

Dans les faits, cela donne des “content
teams” agiles, souvent composées de 2 à
10 personnes, et capables de produire
des vidéos, des capsules sociales ou des
visuels en flux tendu. Ces mini-studios
fonctionnent comme des cellules
 créatives hybrides en lien direct avec
les équipes brand, digital ou com. C’est le
cas par exemple de la FAST Studio chez
Ubisoft ou encore de la Content Factory
de L’Oréal, pensée pour alimenter les
marques du groupe en contenus digitaux
premium à un rythme industriel.

Mais ce modèle ne fonctionne que si la
 vision éditoriale est claire. Sans ligne
directrice un studio interne peut vite se
transformer en “usine à slides”, sans âme
ni valeur ajoutée. La clé reste donc
toujours dans la définition d’un socle fort
(ADN, ton, tempo), et dans l’instauration
d’un workflow fluide, qui laisse de la place
à la créativité dans un cadre maîtrisé.

Studios
intégrés :
gagner en
vitesse
sans
perdre la
vision



L’IA générative :
efficacité ou

standardisation ?
L’intégration de l’IA dans le montage vidéo
apporte plusieurs avantages majeurs. Elle
automatise les tâches répétitives (recherche
de médias, montage, sous-titrage, post-
production), permettant ainsi de gagner un
temps précieux. Elle offre également la
possibilité de personnaliser les vidéos
selon les attentes et comportements des
audiences, renforçant ainsi leur engagement.
En s’appuyant sur de vastes bases de
données, l’IA identifie les tendances
émergentes et optimise la pertinence des
contenus. Des outils comme Pitchy facilitent
déjà la création rapide de vidéos
professionnelles, accessibles même sans
compétences techniques avancées.

Cependant, cette révolution soulève aussi
des questions éthiques : comment éviter la
diffusion de contenus manipulés ou
biaisés ? Comment garantir une utilisation
responsable de ces technologies ? Il est
crucial d’accompagner cette évolution par
une réflexion éthique.
Contrairement aux craintes parfois
exprimées, l’IA ne remplace pas les
créatifs, mais les accompagne. Elle
permet d’explorer de nouvelles pistes,
d’accélérer la production et d’élargir les
formats. La collaboration entre humains
et machines ouvre un champ inédit
d’innovation, au service d’une
créativité augmentée.



MATHILDA
MERCIER

Interview
Cheffe de projets chez Konbini

Chez Konbini vous êtes réputés pour
produire beaucoup de formats à très
grande vitesse. Comment gérez-vous
ce rythme sans perdre votre ton ou
votre identité ?

M.M : Chez nous, l’identité éditoriale c’est
sacré. On a donc mis en place une vraie
“grille ADN” pour chaque format : durée,
ton, structure, visuels clés…
On a industrialisé la méthode sans
industrialiser la voix. On travaille
beaucoup en systèmes modulaires : des
templates After Effects, des packs
sonores, des kits d’intro/outro déjà validés,
qui nous permettent de gagner du temps
sans repartir de zéro à chaque fois.

Un conseil pour les marques qui
veulent produire plus sans perdre
leur âme ?

M.M. : Clarifiez votre socle : DA,
message, ton. C’est ça qui vous servira
de boussole. Ensuite, modélisez ce qui
peut l’être, et gardez de la place pour
l’humain dans ce qui doit rester
sensible. L’automatisation, c’est bien,
mais pas pour tout. L’émotion, elle,
reste artisanale.

Tu travailles depuis plusieurs années
chez Konbini, un média pionnier dans
le contenu court. Pourquoi selon toi le
snack content s’est autant imposé ?

M.M : Parce qu’il correspond parfaitement
à la manière dont on consomme les
contenus aujourd’hui : vite, partout, et
souvent sans le son. Le snack content
c’est la réponse directe à l’économie de
l’attention. Il faut capter l’œil en 2
secondes, faire passer un message en
moins de 30, et surtout donner envie de
rester. On ne parle même plus
d’engagement, on parle de micro-
réactions. C’est brutal mais réel.

Comment vous vous assurez que
ces contenus ultra-courts ne
deviennent pas vides de sens ?
M.M : Le piège du snack content, c’est
de croire que court = bâclé. Alors que
pour nous, c’est l’écriture la plus
exigeante. Il faut condenser l’idée,
choisir le bon angle, trouver la phrase
ou l’image qui fera tilt. On a des
brainstorms où on coupe des phrases
au scalpel. Et surtout, on ne fait jamais
de vidéo “juste pour poster”. Chaque
contenu doit raconter quelque chose,
même s’il fait 15 secondes.

Et ça marche encore ? Ou on est
déjà en train de saturer ?
M.M. : Le scroll infini, c’est un peu
comme une autoroute sans fin : tu
intérêt à avoir une voiture
reconnaissable si tu veux qu’on te
remarque. Donc oui, ça marche
encore, mais il faut redoubler de
créativité. Ceux qui recyclent toujours
les mêmes codes finissent par devenir
invisibles. Ce n’est pas parce que c’est
court que ça doit être oubliable.

“Ceux qui
recyclent
toujours les
mêmes codes
finissent par
devenir
invisibles”



PARTIE 3
5 recommandations
pour réussir sa
stratégie de contenu
modulaire et créative



Capter l’attention dès les
premières secondes
Le contenu doit avant tout interrompre le défilement sans fin des utilisateurs. Il
est essentiel que le contenu frappe immédiatement, que ce soit par un titre
percutant, un visuel marquant ou une accroche originale. Chaque mot doit être
choisi avec soin car la place est limitée. Il est également primordial de penser
“mobile first”, puisque 90 % du trafic provient des smartphones. Pour cela,
privilégier des formats courts entre 10 et 60 secondes.

Faire preuve d’une créativité
pertinente
Se démarquer ne signifie pas chercher le buzz à tout prix. La créativité doit
toujours servir le message et non le masquer. Il est utile d’intégrer l’actualité et
les tendances tout en respectant la cohérence éditoriale. Tester régulièrement
de nouveaux formats est important mais sans jamais perdre de vue son audience
ni les objectifs à atteindre.

Rester authentique, humain
et transparent
Les publics d’aujourd’hui sont très sensibles aux contenus artificiels ou trop
“marketés”. Il est donc essentiel de montrer les coulisses, d’offrir une vraie voix
aux collaborateurs, clients ou ambassadeurs. C’est cette authenticité qui
permettra d’instaurer une relation d’engagement durable bien plus efficace
qu’une campagne trop formatée.

Diversifier intelligemment les
formats et LES canaux
Chaque réseau social possède ses propres codes et publics. Le snack content
c’est aussi savoir décliner une idée sous différentes formes adaptées. Un reel sur
Instagram, un mème sur Twitter, un carrousel sur LinkedIn, ou une story sur
Snapchat. Il faut varier les formats tout en maintenant une cohérence éditoriale.
Plutôt que la quantité, privilégier la qualité contextualisée à chaque plateforme.

Mesurer, analyser et ajuster en
continu
Il est important de suivre les indicateurs clés (vues, taux d’engagement, partages,
temps de visionnage) définis dès le départ. Mais il faut aussi prêter attention aux
retours qualitatifs, comme les commentaires et messages privés. Cette écoute
active permettra d’ajuster la stratégie au fil de l’eau et de rester pertinent face à
une audience en constante évolution.



Dans un univers digital où l’attention est de plus en
plus fugace, la production de contenus courts et
rapides est devenue une nécessité. Cependant,
produire en quantité ne doit jamais se faire au
 détriment de la qualité ni de l’identité de la
marque. Le véritable enjeu réside dans la capacité
à construire une stratégie de contenu
cohérente, tout en conservant une vision claire et
un socle éditorial solide.

Les marques qui réussissent aujourd’hui savent
combiner organisation, créativité et authenticité.
Elles mettent en place des formats modulaires qui
facilitent la production sans perdre leur voix unique.
Elles tirent parti des nouvelles technologies, comme
l’intelligence artificielle, sans laisser ces outils
standardiser leur message. Elles valorisent
également l’UGC de manière structurée, afin
d’amplifier une narration sans perdre leur image.

Enfin, elles mesurent et ajustent en permanence
 leurs contenus, pour rester pertinentes dans un
 environnement en constante évolution. Ce n’est
pas la rapidité ni la quantité qui font la différence,
mais la capacité à raconter des histoires
impactantes, cohérentes et humaines, qui savent
 créer un lien durable avec leurs audiences.

CONCL
USION
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