
Publicite: pourquoI les
Les créatifs des agences publicitaires
reviennent souvent aux basiques.
La mise en scène'd'animaux en est un.
Aussi efficace qu'économique.

D
an s ce spot publici­
taire d 'Aud i, une fois
n 'est pas co utume,
l'animal n'a pas le

beau rôle . Pour vanter le design
«sans compromis» de sa der­
nière A3, le constructeur alle­
mand l'oppose à un chien
monstrueux, croisé improbable
de doberman et de chihuahua.
La bête provoque la terreur en
ville, l'Audi A3 la jalousie. Pré ­
senté en févr ier à la dernière
finale du foot américain - le Su­
perbowl, véritable Graal des
annonceurs - ce spot montre
que les animaux tiennent tou­
jours la vedette dans la pub .

Le phénomène n'est certes
pas nouveau: La Vache qui rit a
presque 100 ans, celle de Milka
à peu près autant, et chacun se
souvient des singes d'Omo, des
lapins Duracell... «L'utilisation
des animaux fonctionnera tou­
jours, assure Hélène Sagné, fon­
datrice de l'agence de créatio n
Bug. Ils bénéficien t d 'emblée
d'un capital de sympathie."
Ils permettent aussi de manier
facilement l'humour ou de faire
passer des messages désa­
gréables. Et cela même avec de
tout petits budgets.

L'animal, de p ré fé ren ce
domestique, est paré de toutes
les vertus : il ne ment pas, il est
fidè le, proche de n ous et
intergénérationnel. Certaines
races sont créditées de qualités
supplémentaires. Le labrador
qui court à côté d'une Land Ro­
ver est à la fois doux et conqué­
rant, le bulldog anglais aussi
sophistiqué que la Mini Cooper
et le jack russel du Crédit mu­
tuel (Toby pour les intimes) as­
sorti au mobilier de la maison.
Lechat rassure tout autant pour

son côté «bien chez soi» même
quand il est affu blé d'yeux fluo­
rescents comme chez Feu vert.
Depuis 2002, la chaîne de ga­
rages a choisi cet ambassadeur
pour attirer la ménagère de
moins de 50 ans. «Le but était de
susciter leur sympathie, on ne
vient pas parplaisir changer une
courroie de distribution», té­
moigne Pascal Fraumont, direc­
teur marketing de l'enseigne.
Bouygues Telecom y ajoute une
touche enfantine avec unevidéo
sur Internet mettant en scène
quinze chatons. «Avec le côté ré­
gressif, on émeuttout le monde",
admet Jean-Luc Bravi, copré­
sident de DDBParis, l'agence de
publicité qui a signé le spot.

L'anthropomorphisme
s'aventure désormais sur

le terrain du sexe

Les animaux excellent dans
d'autres registres. Ils permet­
tent de jouer la provocation tout
en évitant, par exemple, le pro­
cès en sexisme. Orangina s'en
donne ainsi à cœur joie avec ses
biches, panthères et juments
«naturellement pulpeuses» et
surtout de plus en plus provo­
cantes. «Nous étions habitués
à un anthropomorphisme
doux. Ici, l'animal n'a pas seu- 1-l,,~~~fIj~~~"'~A­
lement une forme hu mai ne, il
adopte nos attitudes au point
de mettre un peu mal à
l'aise», analyse Caroline
Marti de Montety, ensei­
gnant-chercheur en
marketing au Celsa Pa­
ris-Sorbonne. Stanislas de
Parcevaux, directeur
marketing d'Orangina­
Schweppes, confirme :
«Les consommateurs
plus âgés ont été un peu




