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Avant / Aprés

PUB : faire passer un message

BrandContent :
partager une expérience

Avant / Aprés

1) Le consommateur devient un public

2) L'annonceur devient directeur des
programmes

1) La marque so transforma an éditeur
[média, publisher)

4) Le contenu créé devient un actif (assot)
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Loi de Metcalfe et viral loop
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