


animaux ront vendre

ILS SUSCITENT

surpris, mais
pasnotrecible,
les 12-25ans.»
Nos amis les
bétes permettent
également de faire
passer des messages dé-
sagréables tout en évi-
tant la stigmatisation.
En témoigne la cam-
pagne «Restons civils sur
toutelaligne» dela RATP.
La grenouille qui saute
par-dessus le tourniquet est
rappelée al'ordre. Le buffle qui
bouscule cinq personnes en
montant estraisonné:ilne par-
tira pas plus vite pour autant.
«On ne montre pas du doigt un
jeune, un pauvre ou je ne sais
qui: l'incivilité peut venir de
toutle monde», décrypte Hervé
Riffault, directeur de création
chez Publicis en charge de la
campagne. Grace a ses «Fables»
de La Fontaine revisitées, la ré-
gie du métro parisien a réussi
'exploit de faire la morale aux
usagers tout en améliorant son
capital de sympathie de

D’EMBLEE LA SYMPATHIE

~ Dansune vidéo sur
" le Net, Bouygues
Telecom
représente ses
clients a tra-
vers des cha-
tons. Tellement
mignons que
I'opérateur
B ne peut
T queles
aimer.
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" CREER DES SAGAS

;. / Biche, panthére,
 jument...le bes-
tiaire d'Orangina
n'acesse de
s'enrichir au
fil des années,
tandis que son
message deve-
nait de plus
enplus

sionnants», estime Isabelle
Ockrent, directrice de commu-
nication de la RATP. 60% des
personnes interrogées recon-
naissent cette campagne, parmi
lesquelles 85% l'ont appréciée.
Dernier atout, cette ménage-
rie cotite bien moins cher que
les mannequins et ne réclame
pas de royalties. Virgin Mobile
qui, depuis 2011, décline ses
moutons qui ne veulent pas se
faire tondre et ses poulets qui
n’entendent pas étre plumés,
peut en témoigner. Le poids 1é-
ger de la téléphonie mobile ne
pese que 1,4% des dépenses
publicitaires du secteur. Cela
ne 'empéche pas d’atteindre
73% de notoriété dans les télé-
coms quand un Bouygues est
a 84%. Le premier a dépensé
13,3 millions d’euros entre
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janvier et novembre 2013,
contre 182 millions pour son
concurrent. «Il nous fallait un
affichage choc et facilement
reconnaissable», justifie Julien
Allisy, directeur marketing et
communication chez Virgin.
Notons que ces animaux
prennent de plus en plus sou-
ventune forme virtuelle, ce qui
permet de leur faire faire tout
ce quel'onveut, et sansle souci
du dressage. «Pour le cinéma
ou la publicité, on doit toujours
dresser I'animal, car on lui
demande de faire des choses
plutot inhabituelles», selon
Florence Cadéac, de Fauna
Films. Le cofit n'est pas dé-
ment: entre 1000 et2000 euros
pourun chien, et2200 au mini-
mum pour un chat, toujours
plus compliqué a dompter.

Les animaux numériques
tendent a supplanter les
vrais toutous et matous

«Mais les animaux sont impré-
visibles, atteste Hervé Riffault,
directeur de création chez Pu-
blicis. Il faut parfois trente
prises pour qu'un chat effectue
la bonne action.» Voila pour-
quoi Feu vert a préféré passer,
en 2005, au chat numérique,
toujours docile et de surcroit
immortel. Cela a hérissé le poil
des clients, qui avaient déja
adoptéle minet. Maisle cotitdu
tournage d'un spot est passé de
400000 a 300000 euros, soit
25% d’économie. Méme réduc-
tion de budget avec les cam-
pagnes d’affichage. Entre une
conception graphique, méme
3D, etune prise devue, les tarifs
peuvent aller de 1 a 5. «Monter
des images virtuelles revient
bien moins cher que des clichés
de photographes renommés
comme ceux de l'agence Seb et
Enzo», assure Julien Allisy, de
Virgin Mobile. Les vrais ani-
maux feraient bien de se syndi-
quer avant de perdre leur job.
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