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Les publicites preferéesdes Francais

Les téléspectateurs ont
plébiscité, en 2005, des
publicités émotionnelles
avec des concepts

de communication forts...
et un propos efficace.
Citroen, Spontex et LCL
forment le trio de téte du
palmares annuel d’lpsos.

hez Cimroén, les meilleurs
porte-parole sont des ro-
bots. Cing ans apres sa
naissance sur les écrans, le
robot peintre de la cam-
pagne Xsara Picasso beneficie encore
de scores de mémonsaton spontanee
inégalés, selon I'institut [psos. Mais une
autre machine risque de le detroner: le
robot danseur de la campagne C4, qui
sort vainqueur du palmares 2003 des
publicités télévisées les plus remar-
quées, La mansformanon spectaculaire
de la C4 en une sorte de Goldorak est
a couper le souffle.

Avec un score de 22,4% (lire
la méthodologie page 9}, sur
un secteur automobile ultra-
concurrentel, la campagne est plebisci-
tee par les téléspectateurs de rous dges.
Imaginé par Euro RSCG Londres,
le film, qui a regu plusieurs prix en
Grande-Bretagne, se distingue par une
réalisation spectaculaire, signée Neil
Blomkamp (production: Spy Films),
la musique déglinguée de Stuart Price
Facguees Your Bodv) concourant pour
beaucoup au succés du film,

Le triomphe des sagas

A lui seul, le robor danseur de la
C4 exprime le positionnement de-
sign et technologique du vehicule,
tout en conservant un ton ludique et
souriant: une fagon de parler techno
moins froide et moins distante qu'a
I"accoutumee. « Ponr ce lancemen,
Vobjectif prioviaire énair de vélicuder les
valenrs de la margee et de werere Paccent
st les avancées techmologigues du smodéle,
explique Jean-Marc Savigne, directeur
marketng et publicite monde de Ci-
troén. Prewce gue ¢ et e idee forte, le
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Citroen C4 «The Dancer« (22,4 %) Agence: Eurg RSCG Londres - Réalisateur: Neil Blomkamp - Production: Spy Films

[l fonceiomnie sur tons wos marches.

ul doute que cetle cCampagne a eu
un impact sur les ventes: depuis son
lancement en novembre 2004, la C4
s'est vendue a 277000 exemplaires
dans le monde.

Aussi devrait-on revorr ke robot dan-
seur dans de nouvelles aventures, en
mai prochain. « Citvadn ilfustre biew la

teidance publiciraire de lanmée et mar-
grie la réconciliation di public avec des
conceprs de conmnication forts, ana-
Ivse Benoit Tranzer, directeur general
d'Ipsos ASI France. Aprés des anndes
o pueblicites particrdierement ratfonnelles,
<ot fe veroner des ueblicnés emotionmelles,
Cle guit dovinie dees spots plies créanifs, pls
velaclies er stanale émiergence de wone-

ceay fernitodies de conmmnnicanon, » De
fait, le palmarés 2003 des scores Ipsos
margue le triomphe des sagas. Ainsi,
Ernie le hérisson de Spontex talonne
le robot Citroén au classement. De-
puis 1999, I"histoire d’amour du peut
mammifére ne faiblit pas. « Fruie est

bien plivs gue'ien persontage publicitaie,

¢ et nene fedve de ba snarguie, gua s plie

wwi, Siralegies. i

e nidrples wlisarions «, se félicie Anne
Vincent, direcrice generale de TBWA
PParis, I'agence en charge du budger.
Autre saga a succes, ¢n construc-
ton, celle<ci: LLCL. Sorte fin aout, la
campagne accompagnant le change-
ment de nom du Credit lvonnais se
classe woisieme au palmares, Apres
avoir rafle la mise "an dernier avec

Stop graisse Spontex (22,1 %)

Apance: TBWA Pans - Réal=ateurs: Alexandre Ada

ol Cédnc leanng - Production - Wanda

SNCFTER (19%)])
Agence: TBWA Pans - Rialisaters: Smith& Foulkes

Broduction: Wanda

Crédit agricole « Les solutions

en chanson« (16,3 %)
Apence: Promdence (Havas) - Reatsatewr: Casal
Vayssie - Progucton; Big Proguctd

la Maal, I'agence Asap recidive, « ¢
ae crods gui'a la dhirde, martele Olivier
Aubert, associe-fondateur de Nagence.
Dans wir contexte de bonibavdenient phi-

bliciraire, fes gens one besoine de reperes et

dotvent savolr tnmiddiarenient qur fenr

parle et ce qu'on lewr dit. + En I'occur-
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LCL (211 Volkswagen Golf + (19,5
Apence: Asap Réalisateur: Jean-Michel Ribes Agence: | Réalisateu
Proguctsn : Qlne Films Large

Alice (17,9%)
Agence: Republic/ Publics Paname - B¢

Tic Tac (18,1%)

Agenoe - Provadence |Havas

Réalmateur: Hennck

Bruno Sauvand - Production: Move Mag

Hakgren - Production : Big Productios

Renault Mégane «Le serpent » (1
Agence: Tiempo BBDO (Espagre; - Rea

Puchio Mamast - Proguction : (higea

CIC Jeunes actifs {15,9%)

Realisateur: Erik Zonca

Agence: Australie

Pepductian : Premene Hewre

'Méthodologie
Ipsos a testé plus de mille campagnes en télévision et affichage. Lindicateur d¢
performance publicitaire publié, le Score Ipsos, conjugue agrément et impact. En
teléyision, ke score d'impact est le pourcentage dinterviewés racontant précisémen
e film en citant au moins un élément exclusil de la campagne. En affichage, c'es
le pourcentage d'interviewés attribuant la marque correcte a I'annonce. Le scon
d'agrément est le pourcentage d'interviewés déclarant aimer le film ou l'affiche. ®
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rence, le message est on ne peut plus
clair (+ Demandez plus 4 vorre argents)
et réhabilite du méme coup un mot
presque tabou dans la communica-
ton bancaire : « argents. « Une publiciié
simple et factle @ comprendre, ¢ 'est Uune
des prenéres demandes exprimiées par les
gensw, rappelle-t-il, se référant & notre

Strarégies n° 1390). Avec des scores
d'atribution de 53 %, contre... 8%
en moyenne dans le secreur bancaire,
et 400000 clients engrangés en quel-
ques 5emaines, on ne §'eonne pas que
la saga L.CL se poursuive.

Des modes d'expression
plus poétiques

Autres campagnes remarquées par
les Francais en 2003: Volkswagen
Golf+, qui joue avec humour sur le
gain d’espace intérieur; I'operateur
télécoms Alice, qui fait la difference
sur le secteur mes dispute de la elepho-
nie, AVec SoN propos sur la «ranspa-
rences; TicTac, qui émenge grace 3 son
nouveau et encombrant héros Geor-
ges leYeén; ou encore SNCFTER, qui
traite, sous forme de conte animé, des
transports alternatifs.

oIl y a une vrate endance vers des
modes d'expression plus poérigues, plis
imaginatres, constate Anne Vincent,
de 'agence TBWA Paris, qui travaille
pour la SNCFE La “reality pub " a véc.
Clest trés encourageant pour fes créarnifs. »
Et cela permet a des marques «se-
rieusess de faire passer des messages
de maniére légére. «La perceprion de
la publicité par le grand public reste trés
ambivalente, souligne Benoit Tranzer
(Ipsos ASI France). D'un coté, il reste
N sentiment de distance gii s¢ crense,
donc une certame méfance. Pour awtant,
les consommatenys reconnatssent la ca-
pacité des grandes margues a innover, d

| faire réver»

Selon Anne Vincent, «les gens sont
de plis en plus édvagueés et ne vedene plis
étre dupés. Diés lors que’on vient un discotars
pertiment, qit o joue st levr sensibiliee, fewr
intelligence et levr conmvence, i adhérent.
Certe coexistence enire des idées publicioar-
res et un tervitoire d expression forts, d e
part, et une vraie mmovation créative,
d’autre part, est wés frappante dans le
palmarés de cerre année.» Une publicité
creatve, enchanteresse, qui delivre un
message simple, clair et efficace: les
agences seralent-elles en passe de ré-
soudre la quadrarure du cercle?

Marie Maudieu
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cquoticlien

en haut de I'affiche

Les affiches pour la RATP
contre le tabagisme passif
et promouvant Dove

ont séduit les Francais.

Un palmarés qui consacre
les campagnes interpellant
la vie des «vrais gens».

as facile de s’attaquer au
probleme des ransports
publics a Paris sans sog-
matiser la sacro-samnte
voiture ni culpabiliser
les automobilistes, C'est pourtant le
pari qu'a réussi la RATP avec za der-
niére campagne, qui rafle la premiére
place du palmarés affichage des scores
Ipsos. En merant en scéne ses bus et
S£8 MEros, avec un discours percurant
sur le benefice produit (« 50 kilometres
heure méme mux heures de pointes), la
RATP, qui figurait déja a la deuxiéme
place du palmarés en 2004, parvient a
surprendre encore en apportant une
information concrete, « Les problénes de
crcrdation, les emboredlages et la polfuon
incitent de ples en plies de gens a emprun-
ter L.’.T HEHSHHT.S N Comtmm , CONSLae
Guillaume Pannaud, président du
groupe FCB, qui signe cette saga
publicitaire a succés.
Discours simple et honnéte

Ala deuxiéme place du classement,
c'est encore une campagne FCB Paris,
celle contre le tabagisme passif menée
par 'INPES. Primées lors du dernier
Grand Prix de 'affichage, ces affiches
font partie d'un disposinf comprenant
aussi un spot TV, «Le rabagisme est un
bredget de réve powr un publicitaire, af-
firme Thomas Stern, vice-président et
directeur de la créaton de FCB Paris,
Nows rows éfons tnterdits toute forme de
réalité et de création prre au détriment
du message.» S les deux campagnes
les plus remarquées concernent des
préoccupations d’ordre public, cela
n'a rien d'un hasard, selon Guillaume
Pannaud: «Cela confirme que les gens

= JUSQU’A 70 KM/H

MEME AUX HEURES DE POINTE

Marque Agence: FCB Paris - Directeur artistique: Francis de Ligt - Photographe ; Marc Gouby,

somit plus @ Péconate lovsque 'on lever parle de
lerr vie guondienne. Ce qua comipie et ce
quit fait la différence, ¢'est fa maniére dont
ot et parle,»

La campagne Dove, en troisiéme
position, en témoigne. C'est la seule
de son secteur a s'adresser a toutes les
fernmes en faisant tomber les stéréoty-
pes de la beauté, Le discours est simple
et honnéte: chague femme peut émre
belle; les affiches montrent des beautés
hors critéres, mais rayonnantes. « Nos
sewdement elles ont capeé le message, mais
elles adhérent massivement i une margue
guit les comprend et les accepre s, se félicite

Delphine Peyrel, chez Dove. La noto-
riéte de la campagne, signée Ogilvy, a
d’ailleurs dépassé le simple cadre des
panneaux publicitaires pour la rubri-
que ssociétés des journau,

Parmi les autres campagnes plé-
biscirées, on note la percée d’Alice
(Telecom Italia) et de son message
transparent sur un environnement e
léphonie-Internet encombré, le trio de
TBWA Paris avec ses clients Harrv's,
Apple Ipod et McDonald’s, ou celle,
etonnante, d’Andros. Les sagas SFR et
ETL, elles, continuent de convaincre.

M.

Les meilleures campagnes d’affichage

Rang Campagnl_a Apance E Score Ipsos (en')

1 RATP Institutionnelle FCB Paris 531

2 INPES anti-tabac  FCB Paris 515

3 Dove -  oghy 418

4  Alice Republic, Panama 458

5 Harry's TEBWA Paris 42,7

6 Apple Ipod TEWA 413

7 Ilnnt;n;l.d'.s. - o TBWA Paris 85

8 RTL104.3 Scher Lafarge 78

9  Andros Dufresne Corrigan Scarlett 36.5

10 5FR 3G = Publicis Conseil isae
Sounce:; Ipsos,
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