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Introduction

De plus en plus de célébrités sont présentes dans le monde publicitaire. Pourquoi cet attrait est-il si important ? Qu’apportent de plus les personnes célèbres dans la stratégie publicitaire ? Pourquoi les stars font-elles vendre ?
Entre fantasmes, reconnaissance et identification, nous allons voir à travers cette étude l’origine et les raisons de cet engouement des publicitaires pour les célébrités. Nous mettrons ensuite en exergue, à travers des cas particuliers, les difficultés de ces unions mais également les belles réussites… Et nous montrerons par ailleurs les cachets exorbitants que peuvent toucher les stars ; cachets représentatifs d’un marché très florissant. Enfin, nous réaliserons quelques « zooms » sur un produit et un domaine particuliers pour analyser, grâce à des exemples précis, la portée du phénomène du « celebrity marketing ».
1. Pourquoi la multiplication des célébrités dans la publicité ?

L’étude du comportement du consommateur aujourd’hui montre que les stéréotypes tant et justement mis au profit ces dernières décennies, sont de plus en plus difficilement discernables et exploitables. Le consommateur est multifacettes.
Dans cet univers d’hétérogénéité, la célébrité serait-elle alors aujourd’hui la solution permettant de toucher systématiquement ces divers consommateurs, de manière universelle, ou au contraire, doit-on la considérer comme un élément permettant d’affiner le ciblage d’un groupe de consommateurs particuliers, dans l’optique d’une incontournable segmentation ?
1.1. Evolution des stars et célébrités dans la publicité 

1.1.1. Du star-système à la célébrité d’aujourd’hui
La notion de star existe réellement depuis l’essor du cinéma dans les années 1910. La plus célèbre actrice de l’époque était Sarah Bernhardt, et elle était déjà l’un des grands visages de la publicité du moment. Cependant, c’est surtout lorsque les noms des acteurs sont apparus au générique de fin des films que la société a su reconnaître et nommer ses célébrités. Le star-système est né. 

Une star -étoile en anglais-, est très belle, d’une beauté flamboyante même. Elle brille sur un monde attentif à ses moindres mouvements, mais surtout elle reste inaccessible au commun des mortels. 
Mais durant cette première moitié de siècle, la star reste un produit généré puis géré, la plupart du temps à son insu, dans un objectif purement commercial pour répondre aux aspirations du plus grand nombre. Pour être célèbre, elle doit avant tout être médiatisée à outrance, mais surtout pas sans contrôle.
Aujourd’hui, si le concept original de star n’est plus, l’appellation n’en est pas morte pour autant. En effet, la star a compensé cette perte de puissance par la « contagion » de domaines qui lui étaient alors inconnus. Le sport, la chanson, la bande dessinée, le monde des affaires et de la politique même, se sont appropriés l’appellation magique.
La star n’a plus rien à cacher, ou plus exactement ne peut plus rien cacher. Si elle est star, c’est avant tout parce qu’elle est médiatisée à outrance grâce aux succès qu’elle remporte. La star doit plus que jamais entretenir avec soin sa propre médiatisation, au risque de voir son éclat pâlir au profit d’une autre. L’explosion de l’offre médiatique a en effet  multiplié les possibilités pour les postulantes d’accéder au statut de stars. Et notamment la télévision, qui est aujourd’hui devenue le vecteur incontournable de la pérennité des célébrités.

Mais « rester star, c’est gérer le secret, manager la fuite, distiller la confidence, écrit Jen-Noel Kapferer (écrivain), la transparence tue la star. La mystère soigneusement dosé maintient la foi ». Les stars d’aujourd’hui, plus nombreuses et plus diverses qu’hier, ont souvent du mal à maintenir cet équilibre entre surmédiatisation et oubli du public. Le seul attribut qu’elles aient finalement conservé de la définition d’origine est justement la célébrité.
1.1.2. Histoire des célébrités dans la publicité

L’auteur américain Franck Presbrey date en 1477, la première publicité écrite, réalisée en anglais pour un livre traitant des règles religieuses à suivre pendant les fêtes de Pâques. Depuis, la publicité n’a fait que se développer. Et les publicitaires ont vite compris que la célébrité faisait vendre. « La star est une marchandise totale, comme l’écrit le sociologue Edgard Morin, pas un centimètre de son corps, pas une fibre de son âme, pas un souvenir de sa vie qui ne puisse être jeté sur le marché ». Et si le star-système ne vit le jour qu’au début des années 1910, la publicité ne l’avait pas attendu pour utiliser de célèbres porte-parole afin de vanter les mérites des produits dont on leur confiait la charge, avec ou sans leur accord. Cependant, il semble très difficile de dater précisément les premières utilisations de ce type.

La stratégie publicitaire reposait à l’origine sur la seule célébrité du personnage, sans aucun souci de marketing d’adéquation ou de résultats spécifiques. Elle fut donc utilisée, dès que le développement de l’information rendit possible la « médiatisation » et dès que l’on perçut l’impact dont pouvaient bénéficier ces personnalités, auprès d’un public en général peu cultivé, sous-informé et donc largement crédule. Les premiers recours à des porte-parole célèbres, rémunérés pour leurs bons offices, peuvent dans ces conditions être approximativement datés vers 1880-1890. Sarah Bernhardt présentait ainsi, dès cette époque, lingerie, cosmétiques, alcools, biscuits et bonbons.

Avec le recul du temps, il semblerait qu’aucun secteur, aucun produit n’omit de courtiser un jour une célébrité, pour sa communication publicitaire et rares furent alors les stars à refuser ces propositions lucratives. Privée ou publique, humanitaire ou commerciale, il est impossible de ne pas trouver au moins une célébrité dans l’histoire publicitaire de chaque secteur d’activité. Marcel Bleusteinblanchet (publicitaire) explique « ça donnait une valeur formidable à la publicité, ça l’enrichissait. Les gens aimaient entendre ces vedettes dans leur rôle. Lorsqu’elles faisaient de la publicité, elles le faisaient à leur manière, et c’était un succès parce que les gens étaient un petit peu crédules ».

Au début du XX° siècle, la publicité se faisait essentiellement par voie écrite. C’est la raison pour laquelle ce sont dans les magazines et journaux de l’époque, ainsi que sur quelques affiches, que l’on trouve trace des publicités utilisant le témoignage ou la caution d’un personnage célèbre.  Puis, pendant la guerre, la radio devient le prisme de toute information. Certaines voix, certains shows sont tellement identifiables et appréciés du public, que ce dernier se trouve rapidement de nouvelles idoles y compris parmi certaines stars du cinéma, reconverties à ce « vieux » medium. Et la publicité ne perd pas un instant pour s’arroger une fois encore ces talents en herbe ou confirmés, en associant leur personnalité à ces chers annonceurs. Dès le lendemain de la guerre, le cinéma est redevenu assez puissant pour ne plus craindre une éventuelle concurrence de la part de la radio. Fin des années 40, la seconde guerre mondiale est terminée, la reconstruction et avec elle la croissance de la consommation, s’installent. Un nouveau vecteur de communication, exclusif, s’affirme : la télévision. 

Tous les produits se cherchent alors leur porte-parole d’une campagne. Quel que soit son « domaine » de célébrité, la chasse est ouverte. La guerre publicitaire des stars est déclarée. Tous es coups sont permis, tous les produits sont à vendre et très rares sont les stars que l’on ne parvient pas à séduire. Car la publicité gère elle-même le nerf contractuel de la guerre commerciale : l’argent. Pour un travail ordinairement peu astreignant, d’une durée généralement courte, la publicité offre à ses porte-parole de satisfaisant cachets, propres à convaincre les plus puritains. 

Mais aucune tendance est éternelle, et de la seconde moitié des années 60 jusqu’aux premières années de la décennie 70, les stars sont moins sollicitées. Les mœurs évoluent et les stars qui se sont peut-être trop humanisées au contact de leurs semblables, ont à jamais perdu une grande partie de leur pouvoir mystique. Alors que le cinéma se tourne vers d’autres personnages plus ordinaires, la publicité suit la tendance et se détache quelque peu de ses célébrités.

Mais ce retrait des stars ne dure pas, et 1972-1974 voit une nouvelle inversion de la tendance plus puissante que la précédente grâce au développement de la télévision commerciale et au retour des grandes aventures au cinéma. Les modalités d’utilisation de la célébrité dans la publicité sont mieux maîtrisées. La publicité constitue en effet non seulement un moyen idéal de compléter ses revenus, mais surtout, compte tenu du mode de diffusion de masse, elle permet à la célébrité de rester dans l’esprit de millions de consommateurs, et qui sait, d’être peut-être aperçue ou remarquer par un producteur…

Si les années 80 et 90 confirment ce relatif regain d’intérêt pour les célébrités, le recours à leur service diffère. Elles sont de mois en moins plaquées artificiellement à la communication d’un produit. Les publicitaires prennent conscience qu’il existe plusieurs modalités d’utilisation, et que seul un choix méticuleux pour une utilisation adéquate, peut permettre de tirer profit de l’une ou de plusieurs de ces célébrités. D’autre part, les célébrités elles-mêmes sont plus prudentes quant au choix de leur prestation publicitaire. Conscientes que leur image est liée à celle du produit, elles se rendent compte des avantage mais aussi des inconvénients d’un tel mariage, et ne sont donc plus aussi faciles à séduire. Enfin, le public plus mûr et surtout plus et mieux informé, est devenu lui aussi plus exigeant et plus critique à l’égard de ces associations commerciales. La stratégie de communication ou celebrity marketing devient alors une science essentielle pour les publicitaires. 
1.2. Celebrity marketing et recherche d’impact

La mise à contribution de personnalités au service des marques est appelée celebrity marketing. Il s’agit de créer un partenariat pour incarner des marques dans l’objectif d’augmenter les ventes ou changer un comportement chez le consommateur. 
Le mythe de la star, le rêve et la beauté, sont autant d’éléments qui viennent influencer la décision du publicitaire en celebrity marketing. La première raison à l’utilisation d’une célébrité est la principale résultante de la combinaison de ces différents éléments, à savoir l’impact que la célébrité a auprès du public et de préférence auprès de la cible.

1.2.1. Notion d’impact

Le terme d’impact est employé pour savoir si une campagne publicitaire « fonctionne » bien. Ainsi, si les ventes ont augmenté, si les distributeurs référencent davantage ou plus aisément le produit, si l’action publicitaire a généré du trafic dans les points de vente, si le nom du produit est connu d’un plus grand nombre de consommateurs, si l’image auprès de la cible a été modifiée…on dira que la campagne a eu un très bon, voire un excellent impact. Cependant, si le terme d’impact est communément employé par l’ensemble des professionnels de la publicité, il n’en demeure pas moins équivoque, voire problématique quant à l’interprétation à lui donner, au regard des mesures obtenues. Car l’impact recherché sur le public dépend d’abord des objectifs escomptés.
Le premier objectif de la publicité, selon Robert Lavidge et Gary Steiner (sociologues), est de faire prendre conscience aux consommateurs potentiels de l’existence d’un produit, et de lui transmettre des attitudes favorables à son sujet, de manière à déclencher son comportement. Le rôle de la publicité est ensuite de faire évoluer les consommateurs d’une étape à l’autre, jusqu’à l’étape finale, à savoir l’acte d’achat. Plus l’impact sur le public cible sera grand, plus les objectifs ont une chance d’être atteints.
1.2.2. La célébrité change de ton de la communication

Il est une maxime bien connue des publicitaires qui dit que « l’indifférence tue l’impact ». Or l’originalité suscite l’attention dès lors que par nature elle diffère de l’habitude. L’utilisation d’une célébrité peut alors se révéler un excellent moyen de réveiller la communication, en cassant ce rythme par trop ronronnant et exsangue d’originalité.
Remarquons d’ailleurs que les célébrités à scandale sont alors souvent les plus extraordinaires instruments qui soient pour briser le rythme de la communication, en changeant le ton suivi jusqu’alors. 

Et à quel niveau que ce soit, lorsqu’il est associé à la célébrité, l’humour peut lui aussi se révéler un excellent atout complémentaire en faveur d’impact.

Cependant, la seule utilisation d’une célébrité ne suffit pas. Le choix doit être judicieux. Une célébrité n’est pas seulement un visage, une voix, un nom…C’est un ensemble de caractéristiques qui doivent impérativement être réunies pour permettre son identification par le public. Véritable paradigme de la Gestaltthéorie, la star doit être considérée non pas pour l’une de ses caractéristiques, mais comme un ensemble de caractéristiques indissociables. La seulement, elle permettra un fascination publicitaire.
1.2.3. La célébrité comme facteur anti-zapping

De nombreuses études ont montré que le public écoute beaucoup plus un message publicitaire énoncé par une star que par un inconnu. Et ce simplement parce qu’elle est célèbre, et que cette célébrité lui confère de l’impact. Le public la connaissait avant qu’elle n’apparaisse dans le film publicitaire, mais il regarde ses nouvelles évolutions, intrigué, amusé, intéressé.

Véritablement apparu et considéré au début des années 1980 aux Etats-Unis, le channel switching, de l’anglais to zap, est en publicité le fait pour un téléspectateur de changer de chaîne, notamment pendant les pages publicitaires qui interrompent le programme qu’il regardait initialement. La propagation des zappeurs s’est principalement favorisée par le nombre croissant de chaînes. Ce comportement s’est considérablement développé depuis la généralisation des télécommandes à distance qui permettent au téléspectateur de changer de chaîne sans avoir à se déplacer. En constante progression, le nombre de zappeurs préoccupe les annonceurs du monde entier. 

Quand une étude de 1988 estime à 60% le nombre de téléspectateurs reconnus non attentifs à la publicité, de nombreuses idées virent le jour pour pallier ce problème d’audience. Certains publicitaires émirent ainsi l’hypothèse qu’une célébrité, par l’impact qu’elle crée, pouvait être l’une des solutions au zapping. Cet impact ayant lieu dès les premières secondes du spot, la star peut jouer le rôle de facteur anti-zapping. « Une célébrité est toujours un critère d’attention » confirme le publicitaire Bernard Brochand. Cependant, son collaborateur Michel Rogale  nuance ces propos en expliquant que, selon lui, « la star est immédiatement repérable. Si elle est sympathique au consommateur, il va la garder avec lui pendant  les 30 secondes ou les 45 secondes. Si, au contraire, il l’a repéré et ne supporte pas cette star, il va la zapper ».

Le choix de la célébrité doit donc se faire, là encore, de manière très stratégique en fonction de la cible visée.
L’utilisation d’une célébrité peut donc être très appréciée lors du lancement d’un produit. L’impact généré par le porte-parole permet alors parfois de se distinguer dans le bruit publicitaire. Dans ce cas, une fois repéré par le consommateur grâce à la célébrité, il va falloir tout mettre en œuvre pour transférer une partie de la notoriété du porte-parole sur le produit.

1.3. Autres fondements du celebrity marketing
L’utilisation de célébrités dans la publicité sert tout d’abord à créer de l’impact, mais pas seulement. D’autres fondements peuvent générer l’intérêt de recourir à un porte-parole célèbre.

1.3.1. Le transfert de notoriété

Les célébrités sont célèbres. C’est un fait, voire une pléonasme. L’intérêt d’utiliser l’une d’entre elles dans une campagne de publicité peut donc correspondre à la volonté d’attribuer au produit une partie de cette célébrité.

La tâche est d’autant plus difficile qu’il n’existe pas de procédé simple et mécanique permettant d’y parvenir. Si comme l’impact, ce résultat est recherché depuis que l’on utilise les célébrités dans la publicité, contrairement à l’impact, il n’est pas automatique. Nombreux sont les annonceurs qui ont marié leur produit avec une star, sans que ce mariage d’intérêt ne produise de résultat en faveur du produit. Et ce tout simplement parce que le procédé de transfert entre parfois en opposition avec le processus d’impact. Pour avoir de l’impact, il est nécessaire de se faire remarquer, de mettre la célébrité en valeur de manière à ce qu’elle attire l’oeil du consommateur. Or, de son côté, le transfert de notoriété requiert une présence de la célébrité qui soit suffisamment discrète pour que, une fois l’attention du consommateur captée, celle-ci se porte non sur le porte-parole, mais sur le nom du produit ou de l’annonceur.

L’art du publicitaire s’exerce alors pour doser l’apparition de la célébrité de manière à concevoir un scénario au profit du produit, et non du porte-parole.

1.3.2. La caution de la célébrité

Quand le témoignage du porte-parole est très puissant, celui-ci peut devenir une véritable caution en faveur du produit. L’objectif est alors double. Il s’agit, non seulement, de transférer une partie de la notoriété de la célébrité en faveur du produit, mais d’opérer également un transfert d’une partie de son image.

Cependant, cette approche dépend essentiellement de la crédibilité de la célébrité perçue par l’audience. Si la crédibilité du témoignage n’est pas immédiatement perçue par la cible, l’impact généré jouera en défaveur du produit. Et le consommateur l’associera à une tromperie. Il est donc nécessaire que le lien avec le produit, quel qu’il soit, soit évident. Et c’est pourquoi, très souvent, l’expérience du porte-parole est mise à profit (célébrité ayant réalisé un régime pour une publicité de produits amincissants, avec photos à l’appui, par exemple). 

1.3.3. La mise à profit d’une adéquation stratégique

Pour être sûr de donner des résultats dépassant le simple stade de l’impact, la célébrité doit permettre de tirer profit d’une adéquation stratégique perceptible par le destinataire de la communication. L’adéquation stratégique est le lien incontournable entre l’impact et la crédibilité. Or, c’est la plupart du temps cette crédibilité du message qui permettra de détourner l’attention du consommateur d la célébrité vers le produit. Le message est crédible ; son objet devient alors centre d’intérêt. Cette adéquation peut revêtir plusieurs formes.

L’adéquation avec le produit est la plus recherchée car la plus facilement perceptible par le public. L’utilisation de sportifs célèbres pour des matériels, des accessoires ou des vêtements de sport est l’une des illustrations traditionnelles. Ou encore un écrivain pour un stylo…

Une adéquation avec l’axe et/ou le ton de la campagne est également possible. Ainsi, par exemple, une célébrité peut chanter une de ses chansons dont le thème est le produit promu.
L’adéquation avec la cible du produit peut être aussi recherchée. Le public aime en effet les célébrités en général, mais il les aime encore plus lorsqu’il pense avoir un lien avec elles. La promotion d’un produit pour les « jeunes », sera ainsi plus efficace si le porte-parole est jeune lui-même et branché.

1.3.4. L’identification au modèle

Dans ce cas précis, la célébrité utilisée est si célèbre qu’elle doit, par sa renommée et on image, effacer tout doute quant à la crédibilité de la communication sur les qualités du produit, et générer un désir d’imitation. Et si ce souhait d’identification est parfois très puissant, c’est qu’il n’est pas tant l’aspiration à l’identification, à l’imitation et/ou au fait d’atteindre ou d’exprimer un statut social supérieur, mais souvent celui de « masquer le niveau de vie présent du consommateur » ainsi que son statut social actuel.

Cependant, le développement de l’instruction et des moyens d’information a fortement restreint le fanatisme et la crédulité de ces consommateurs. L’utilisation d’une célébrité, pour n’importe quel produit, ne peut donc pas être aujourd’hui fondée sur la seule recherche d’identification. Pourtant, cette caractéristique fut et reste très souvent celle des produits de beauté, des parfums et des bijoux. La raison en est simple : ces éléments font partie intégrante de l’identité même de la star. Sa beauté et sa jeunesse vont de pair avec son éclat. La star n’a pas d’âge, elle est belle, c’est tout. Il existe donc une adéquation stratégique naturelle entre la célébrité et ces produits.
1.3.5. La normalisation de la consommation du produit

Au départ, il s’agit d’un fondement associé à la recherche d’identification du consommateur. Mais la démarche va plus loin. Cette approche est utilisée pour déculpabiliser le consommateur et/ou normaliser la consommation du produit, la célébrité apportant sa caution de « connaisseur professionnel ». Les célébrités peuvent alors être de puissants normalisateurs, car elles permettent de dissiper en partie les connotations négatives attachées au produit dont elles ont la charge.

Les deux types de produits qui recourent d’abord à des célébrités pour ces raisons sont donc les dérivés du tabac et les boissons alcoolisées. Si un personnage aussi public qu’une star fume et boit sans altération majeure, pourquoi le consommateur moyen ne le pourrait-il pas lui aussi en toute liberté ? La célébrité fait alors office de réducteur de frein à la consommation, notamment auprès de populations jeunes ou peu cultivées.
Cependant, dès les années soixante, la tendance s’inverse. En raisons de connotations de plus en plus négatives sur le tabac et l’alcool, les célébrités deviennent porteuses de messages de prévention. La boucle est bouclée, les stars sont maintenant les porte-parole des détracteurs des firmes dont elles vantaient précédemment les produits. Par ailleurs, l’intervention directe du gouvernement en France en 1976 avec la loi Veil, puis en 1990 avec la loi Evin, limite considérablement les publicités pour les produits reconnus néfastes pour la santé publique. En intervenant dans certaines campagnes, la star participe elle aussi à cette normalisation.
1.3.6. La personnification du produit


Le publicitaire peut parfois souhaiter aller au-delà de cette normalisation en voulant personnifier le produit. L’objectif est alors de lier fortement l’image des deux protagonistes – célébrité et produit – de manière à ce qu’aux yeux du consommateur, l’image de la célébrité cautionne totalement celle du produit. Dès lors, celui-ci sera présent dans l’esprit du consommateur sous les traits du porte-parole.

Le concours des célébrités est également demandé pour personnifier et humaniser les grandes causes et diverses organisations charitables. Ces organismes souhaitent ainsi bénéficier d’une image plus facilement introduite auprès du public. On remarque pourtant que les célébrités françaises d’aujourd’hui sont moins présentes dans ces campagnes que les stars des années 60.  Et ce, notamment parce que d’une manière étrange, leur intervention n’est pas toujours bien perçue/appréciée par leur public. En revanche, aux Etats-Unis, les stars semblent beaucoup plus utiliser l’énorme pouvoir de représentation, de prescription et de personnification qu’elles détiennent, au service d’objectifs non commerciaux.
1.4. Conclusion

L’utilisation d’une célébrité semble être associée à la publicité depuis sa création. Et si la recherche d’impact est le premier moteur de cette association, le publicitaire d’aujourd’hui est souvent motivé par d’autres éléments.

Cependant, il ne suffit pas de créer et d’imposer une star, encore faut-il sans cesse l’intégrer dans des campagnes faisant preuve d’originalité au risque de lasser le consommateur. Pour rester créative, tout en faisant appel à une célébrité, une publicité doit respecter quelques règles incontournables :

La mémorisation : Un message reste plus longtemps dans l’esprit de la cible quand il émane d’une personnalité que d’un inconnu. Avec quelle célébrité peut-on optimiser le taux de mémorisation d’une publicité ?

La côte d’amour : Quelle personnalité est la plus aimée par la cible ?

Le taux de notoriété : Quelle est la célébrité la plus connue par rapport au cachet dont on dispose ?

La séduction : Le phénomène « c’est quelqu’un que je connais, que j’admire et que j’aime » fait la différence sur les ventes. Quelle personnalité optimise ces trois attributs ?

L’identification : Un ambassadeur publicitaire auquel le consommateur s’identifie va plus facilement convaincre ce dernier d’acheter la marque promue. Quelle célébrité est la plus en phase avec la cible ? 
La caution : La célébrité doit apporter sa caution, la légitimité que la cible lui accorde, à la marque. Quelle personnalité apporte ce « plus caution » ?

La cohérence : La durée confirme la pertinence, la vérité du partenariat, que la stratégie soit basée sur une sélection de célébrités ou une entente à long terme avec la même personnalité.

La garantie de valeurs : Les marques ont leur propre histoire, leurs propres référents, leur propre représentation et véhiculent des symboles. La personnalité est partenaire de la marque parce qu’elle représente des valeurs qui sont en symbiose avec le produit. Elle n’est pas un mannequin/inconnu dont on suppose qu’il ne sait rien du produit. La célébrité doit permettre de porter la marque au-delà du produit, de porter un message, un projet. Quelle célébrité incarne le mieux les valeurs de la marque ?

Le savoir-faire : Les célébrités ont l’habitude de la caméra, du jeu d’acteur. Le réalisateur peut donc plus facilement aller chercher chez la personnalité ce petit plus qui va mieux convaincre l’audience.
Le buzz : Le choix stratégique de la célébrité doit être assez pertinent pour engendre des retombées de presse.

L’anti-zapping : La contribution d’une célébrité qui rapproche le spot publicitaire du contenu audiovisuel, doit être un facteur anti-zapping. Quand on regarde une publicité avec une actrice de cinéma ou un sportif, on pense « cinéma » ou « sport », et moins « publicité. Quelle personnalité incarne le plus ce pouvoir programme ?

Grâce au respect de ces quelques recommandations, la publicité optimise la synergie célébrité/créativité et offre ainsi à ses clients le doublé impact et pouvoir. Pourtant, si cette théorie est pertinente, des études ont montré que la réalité était tout autre…
2. Retombées positives ou négatives pour la marque en terme de notoriété 

Une célébrité est « une personne dont une partie de l’opinion du grand public reconnaît spontanément le nom, le visage, la voix (comme celle de Fanny ardant, Jeanne Moreau...) et l’associe à un univers de valeurs ». Cet univers de valeurs est très important pour la marque : le choix de la célébrité (qui véhicule déjà une image vis à vis du public) peut être décisif quant au devenir du produit promut. 

C’est la raison pour laquelle la marque court un risque en choisissant une célébrité en tant qu’égérie pour un produit.

Ce cas peut  être à double tranchant : soit la star ne fait qu ‘accroître sa popularité et dans ce cas, les ventes de la marque ont des chances de faire de même, soit pour un fait quelconque elle ne satisfait plus le public et c’est un gros risque pour ces enseignes surtout lorsqu’on voit les cachets exorbitants que ces dernières proposent aux célébrités.

Face à ces propositions, rares sont les célébrités qui refusent de coller leur image à des marques, quelles qu’elles soient. Le risque encouru par la célébrité est minime par rapport à celui de la marque. Le choix de cette dernière pour la célébrité ne se fait la plupart du temps qu’en fonction du cachet proposé.

La marque, quant à elle, doit impérativement avoir recours à des statistiques de popularité, des notions de moralité de la star afin que celle ci soit le plus en symbiose avec elle.

C’est pourquoi le choix de la célébrité est important, il faut qu’elle soit en totale adéquation avec l’enseigne. 

2.1 Des scandales et dérives…
Marier une marque avec des personnalités c’est aussi risquer de connaître un divorce qui ne se passe pas à l’amiable !

Tel est le cas de l’Affaire Kate Moss et H et M. En effet le top Model devait participer à la campagne de cette dernière mettant en avant la collection de Stella Mc Cartney. Certaines photos parues dans le « Daily Mirror » ont fait échouer cette union. Kate Moss a été photographiée en train de se droguer, un mois avant la campagne de publicité H et M.

La marque a rompu le contrat estimé à 823000 €, de même que « Burburry » qui a annoncé  l’annulation du contrat avec son mannequin égérie, et « Rimmel » marque de cosmétique pour adolescente se jugeant « effarée et choquée. » 

Kate Moss était l’égérie de Chanel depuis quatre ans pour son parfum « Coco Mademoiselle ». Cette dernière a précisé que la campagne en cours « serait arrêtée ».


Le scandale qui entoure le Top Model pose le problème de l’identification à une égérie choisie pour son caractère et de l’ambiguïté de cette association. « A partir du moment où des photos d’elle prenant de la cocaïne sont publiées, les marques ont l’air d’être complices d’une pratique que personne ne veut voir se généraliser » explique Jean-Jacques Picart, consultant de mode et de marques de luxe dans le monde entier. 

Les marques ne sont pas prêtes à assumer de tels scandales, « notamment les marques américaines très « politiquement correctes à l’image des Etats-Unis » ou une enseigne comme H et M qui s’adresse à un public adolescents.  Elle ne peut pas se permettre d’utiliser l’image d’une jeune femme qui se drogue » souligne M. Lindorff, directeur du pôle luxe de l’agence de publicité BETC Euro RSCG.

Cependant, d’autres professionnels de la publicité s’insurgent contre cette hypocrisie, expliquant que la source du succès de la star avec la publicité est due en grande partie à ses frasques et déboires antérieurs. Kate Moss était connue pour des démêlés constants avec l’alcool et la cocaïne, sa dégaine trash, son mode de vie marginal, et ses liaisons bruyantes avec d’autres icônes du show-business comme l’acteur Johnny Deep ou Pete Doherty, héroïnomane autoproclamé.

Autant d’aspérités dont se sont abondamment servis Calvin Klein, Dior, Chanel et surtout Burburry qui avait une image un peu « rétro ». « Cette marque britannique l’a utilisé dans neuf de ses seize campagnes depuis 1988 en jouant sur son côté « destroy » et « bad girl ». Elle lui doit largement son « revival » en marque ultra tendance » estime M. Hérail président de l’agence Publicisetnous.

Les marques sont ambivalentes, elles se servent de la personnalité des models mais craignent qu’on finisse par les identifier l’une et l’autre. Elles ne veulent  pas se sentir responsables de tous leurs actes. Employer des célébrités fait vendre mais c’est aussi une prise de risque. « Pour avoir des retombées dans la presse, les enseignes veulent des gens qui voyagent, qui sortent le soir, qui s’habillent glamour et provoques des scandales qui génèrent des couvertures de magazines » explique Claus Lindorff. Il existe donc une grande ambiguïté quant à l’attente des marques envers leur égérie.

2.1.1 A contrario, certaines marques sont fidèles à leur conviction initiale 

C’est le cas de Pepsi qui a annulé son contrat avec Michael Jackson, en raison des accusations de pédophilie portées contre la star. Il en est de même pour la chanteuse Britney Spears, photographiée en buvant un…..Coca Cola !!! et dont l’image d’ingénue a été ternie par ses problèmes avec l’alcool.

2.1.2 D’autres marques soutiennent leurs célébrités jusqu’au bout 

C’est le cas de Nike qui soutient le gardien de l’équipe de France de Football : Barthez. Il a été condamné à six mois de suspensions pour avoir craché sur un arbitre. De quoi décourager n’importe quel sponsor….excepté Nike qui a déclaré « soutenir son champion, sans toutefois cautionner son geste ».

Cette même marque l’avait déjà fait dans le passé avec Eric Cantona. Par la suite, ce dernier s’est d’ailleurs servi à son tour de la publicité pour changer son image de « mauvais garçon » à la réputation sulfureuse. Il a détourné son image et impose d’autres aspects de sa personnalité- notamment dans la publicité Bic rose pour femmes-. La publicité peut être à son tour un vecteur positif pour une célébrité.

De même l’affaire de dopage de Lance Amstrong n’a pas entaché les bonnes relations que ce dernier entretient avec ses  sponsors Nike, Discovery Channel et AMD : «  A partir du moment où il n’a pas été sanctionné par les instances officielles, nous n’avons aucunes raisons de penser qu’il est coupable. Nous continuons donc à le soutenir et à travailler avec lui. »
Il n’empêche que ces accusations de dopage à l’encontre du vainqueur du Tour de France constituent un sacré problème pour Nike. Le consommateur peut assimiler le comportement du champion qui a triché ou menti aux pratiques de la marque qui l’a choisie. Mais cette dernière n’est pas la seule ennuyée : Lance Amstrong est également le porte parole du fabriquant de matériel informatique AMD, de Coca Cola pour son eau Dasani, des voitures Subaru, du fabricant de vélo Trek, e la chaîne Discovery Chanel etc…


Pour le moment toutes ces marques soutiennent leur célébrité. De son côté, le fabricant de vélo Trek a rappelé qu’il « avait un contrat à vie avec le Texan » 

« A ce stade de l’affaire, alors que les faits ne sont pas avérés les marques ont  toutes les raisons de le soutenir.» Commente Didier Tiboud « Si elles se désolidarisent du champion, et que finalement il est blanchi, même pour des raisons de procédure, l’effet boomerang serait dévastateur. Les consommateurs pourraient se retourner contre ces marques aux abonnés absents dès qu’il y a une vraie difficulté »

2.1.3 …….Aux belles réussites….

De nos jours, le risque encouru peut être si grand que certaines marques telles que L’Oréal prennent soin de « façonner la star aux valeurs de la marque. » Ainsi, elles ne s’approprient pas la personnalité d’une star mais, à l’inverse, lui instillent leurs propres codes esthétiques.  Olivier Aubert (Asap) explique que : « si nous avons choisi Laetitia Casta pour la campagne Galeries Lafayette conçue par Goude, nous savions que nous choisissions une fille saine, drôle, à la fois sublime mais accessible, car bourrée de petits défauts, qui correspondait à l’image des Galeries que nous cherchions à mettre en avant. » Cette campagne publicitaire a constitué pour L’Oréal un énorme tremplin. Elle a pu ainsi utiliser plusieurs célébrités au fil du temps puisque la marque n’est pas associée à l’image d’une seule égérie.
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Depuis cette réussite,  la marque a utilisé une quarantaine de « people renommés », comme : Claudia Schiffer, Virginie Ledoyen, et plus récemment le couple Guetta.
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L’Oréal n’est pas la seule à associer son nom à des stars et connaître de belles réussites au point de vue renommée : 

Même si Chanel connaissait déjà une grande notoriété, elle a  également  eu recours à des stars qui correspondaient jusqu’alors (cf. Kate Moss) à leur image de marque : Glamour, raffinement et beauté. Ce fut le cas de Carole Bouquet, Catherine Deneuve ou plus récemment Nicole Kidman qui ont permis à la marque d’accroître ses ventes vers un public plus large tout en gardant son image initiale.

Dior a également fait appel à l’actrice Charlize Theron pour la campagne de son parfum « J’adore » et a connu une envolée fulgurante de ses ventes. 

De même Louis Vuitton a voulu moderniser sa marque en lançant de nouvelles campagnes avec des icônes contemporaines : Madonna, Uma Thurman, Jennifer Lopez. Ces dernières ont boosté la marque et ont permis à Vuitton d’être très prisé par les jeunes aujourd’hui…à tel point qu’elle est une des marques les plus touchées par la contrefaçon.

Dans un autre style, Optic 2000 a vu ses ventes augmenter de 40% grâce aux Hallyday.

Cependant il n’y a pas que les marques qui connaissent le succès grâce à leur célébrité… 

Certaines personnalités peuvent aussi être propulsées au devant de la scène grâce à l’image de la marque : c’est le cas de Vanessa Paradis, qui était connue pour être une chanteuse de variété, et qui après la publicité de Coco Chanel est devenue une star à part entière.

De même les célébrités peuvent nuire également à leur image : c’est le cas de  David Beckham, adulé pour son talent  footballistique….et pour son physique avantageux !!

Un peu trop au goût de son entraîneur qui l’a qualifié de « vedette de mode plus que de footballeur ». A vouloir jouer les mannequins, le footballeur s’est fait prendre à son propre jeu, acceptant tous les contrats publicitaires qui lui sont proposés… et ils sont nombreux !

Cependant, accepter tous les contrats n’est pas non plus une bonne affaire pour les marques. Prenons l’exemple de Zinedine Zidane : plus la star multiplie les contrats et plus il sera difficile de l’associer à une marque. La star du ballon rond roule depuis janvier 2004 pour Ford, Danone, Adidas, Canal+, etc….

Trop de pub tue la pub et c’est le cas lorsqu’une  même personnalité est sous contrat avec trop d’enseignes.  L’identification n’est plus optimale.

2.2  Les cachets des célébrités 

2.2.1 Jusqu’où les marques sont-elles capables d’aller ? 

Les publicités vont chercher des célébrités dans tous les domaines : sportifs, chanteurs, acteurs….

En 2004, selon Tns Media Intelligence, 684 publicités télévisées mettaient en scène une célébrité, soit une augmentation de 40% depuis 2000. On peut imaginer que les salaires ont fait de même, puisque la relation Célébrité Publicité devient un business en interaction.

Les cachets que proposent les publicitaires sont énormes et peuvent dépasser toute imagination :

Une star comme Nicole Kidman peut figurer dans le « Guinness des records » avec un cachet estimé à 2,94 millions d’euros pour la pub Chanel. La durée du spot étant de 4 min….L’actrice est payée 735 000 € la minute !

La marque de montre Heuer, consacre chaque année entre 10 et 20 millions de dollars à la rémunération des vedettes. Cette enseigne est devenue n° 4 mondial des montres de luxe en mettant en scène des célébrités dans ses publicités. Les tarifs de Brad Pitt ou de Tiger Woods grimpent jusqu’à 5 millions de dollars pour poser avec une de ces montres ! Les cachets évoluent en fonction de la popularisation des célébrités.

Cependant, le sport reste le domaine le plus apprécié des annonceurs. Du football au basket, en passant par le golf, le sport est un véritable phénomène de société. La publicité met en valeur les sportifs, utilise leur image que les scandales du dopage, de l’argent ou de la violence ne parviennent pas à remettre en question fondamentalement.  

C’est pourquoi, lorsqu’on se penche sur les cachets que les sportifs perçoivent, on se rend compte qu’ils sont les mieux payés :

En France, à la première place : Zinedine Zidane perçoit 14 millions d’euros par an. 

Aux Etats Unis les différences sont aussi grandes que la superficie du pays !!! Tiger Woods, golfeur n°1 mondial gagne 61,5 millions d’euros par an. 

Il est suivi de très près par le coureur automobile Michael Schumacher avec 61,5 millions d’euros par an. Selon Jean François Bourg, économiste du sport, les salaires du sport représentent seulement 60 à 70 % des revenus des sportifs. Les 30 à 40%  restants proviennent des contrats d’image personnels.

Les femmes sportives sont les grandes oubliées de la publicité. Seule Amélie Mauresmo perçoit environ 2,7 millions d’euros par an et est classée dans le Top 10 des sportifs les mieux payés par la publicité. Laure Manaudou à de grandes chances  de la rejoindre  l’année prochaine : Elle a signé de nombreux contrats publicitaires  après ses victoires aux J.O.

2.2.2 Arbre des cachets
(voir schéma)


Source :   l’express du 28 février 2005

3. Enquêtes
3.1 Zoom sur un produit : Le parfum N° 5 de Chanel


En choisissant d’illustrer notre sujet par un tel exemple, il s’agit de comprendre la stratégie publicitaire de la maison Chanel concernant le fameux N° 5, autrement dit comprendre comment et pourquoi ce parfum âgé de 84 ans est à la fois le plus vendu, le plus connu et le plus prestigieux au monde.

3.1.1 Historique

Le N° 5 est le premier parfum lancé par Mademoiselle Coco Chanel en 1921. A cette époque, il sonne comme une révolution par son nom atypique, sa présentation simpliste et sa composition dotée de quatre-vingts ingrédients.

Pour l’anecdote, deux séries d’échantillons numérotés avaient été proposées à Mademoiselle Coco, qui avait retenu le N° 5. D’où son nom plutôt original en comparaison des mœurs des années 20.

3.1.2 Stratégie

La première « publicité » pour promouvoir le N° 5 a lieu en 1937 : il s’agit d’une photographie noir et blanc parue dans un magazine où Mademoiselle Coco apparaît dans sa suite du Ritz. C’est le point de départ de la stratégie publicitaire « made in Chanel ». 

En effet, l’élégance naturelle, la féminité, le luxe, mais également la force de caractère et la simplicité sont les principaux attributs de Mademoiselle Coco, devenus depuis les valeurs véhiculées par le N° 5 à travers les nombreuses égéries qui lui ont prêté leur image. 

3.1.3 Rappel

Comme cela a déjà été précisé, le « celebrity marketing » n’est autre que la mise à contribution de célébrités (au sens large du terme) au service des marques. Il s’agit donc d’augmenter les ventes d’une marque en choisissant la/le partenaire idéal(e) pour l’incarner. 

Ce mécanisme repose d’une part sur l’amour entre une personnalité et son public, et d’autre part, sur le phénomène d’identification auquel chacun d’entre nous est soumis, à différents degrés bien évidemment.

3.1.4 Quelques égéries …

En 1954, alors que les ventes du N° 5 connaissent un rythme vertigineux aux Etats-Unis, Marylin Monroe déclare à un journaliste « ne porter pour dormir que quelques gouttes de N° 5 ». C’est la première véritable association du N° 5 à une personnalité, et pas n’importe laquelle ! Le parfum doit à Marylin Monroe d’être entré dans la légende : avoir pour première ambassadrice la femme la plus désirée du moment n’est pas rien.

Plus proche de notre vision bien française de la féminité, Catherine Deneuve a accepté de prêter son image au N° 5 lors d’une campagne publicitaire exclusivement dédiée aux Etats-Unis de 1968 à 1977.

L’actrice française, mondialement connue et reconnue aujourd’hui, est en effet célèbre pour sa prestance et son élégance, et c’est sans compter sur une côte d’amour hors norme auprès des femmes, qui lui envient sa beauté, mais également des hommes, séduits par sa classe. 

Toujours dans le côté « glamour à la française », l’actrice Carole Bouquet a incarné le N° 5 durant toutes les années 90 et ce, à partir de 1986. Son apparente froideur, associée à une élégance naturelle et un chic inégalés, en ont fait la Française idéale des années 90 : une aubaine pour le N° 5, puisque Carole Bouquet s’inscrit indéniablement dans le sillage de Mademoiselle Coco, tant sur le plan des valeurs véhiculées que sur le plan purement esthétique. 

Pour clôturer cette série d’exemples, il est une égérie du N° 5 en apparence différente des autres. Il s’agit d’Estella Warren, célèbre « Petit chaperon rouge » d’une version inattendue du N° 5 revisité par Luc Besson en 1998. Elle réitère son rôle d’ambassadrice du N° 5 en 1999 et en 2002, où photographiée par le non moins célèbre Jean-Paul Goude, elle apparaît dans d’interminables robes glamour avec pour seul décor de fond un immense cinq. Elle incarne alors le N° 5 avec toute la modernité et l’imaginaire de grands réalisateurs tels que Ridley Scott et Luc Besson. Une contribution dont l’objectif était à la fois d’enrichir la marque et de renouveler entièrement la communication autour du parfum, tout en respectant l’univers construit autour de ce dernier depuis sa création.

3.1.5 Pour finir…

En dépit du décès de Mademoiselle Coco Chanel en 1971, la maison Chanel a toujours choisi avec grand soin les ambassadrices du N° 5, en tenant compte de certains éléments.

Tout d’abord, la notoriété de l’égérie : celle-ci doit bénéficier d’une côte d’amour exemplaire auprès du Public.

Ensuite, les valeurs véhiculées par Mademoiselle Coco Chanel : chaque égérie participe à la perpétration de valeurs chères à la marque, telles que l’élégance et le raffinement. C’est d’ailleurs le rôle essentiel d’un ambassadeur que de représenter les valeurs de la marque et de délivrer un message en harmonie avec celle-ci.

Et enfin, l’exemplarité : un parfum tel que le N° 5 est synonyme d’excellence, non pas dans la mesure où il est réservé à l’élite, mais simplement car il est (aux dires de Mademoiselle Coco elle-même) « un parfum de femme à odeur de femme ».

3.2  Zoom sur un domaine : le Sport

Depuis quelques années déjà, le milieu sportif est très utilisé par les publicitaires. Et cela n’est pas seulement dû à « l’effet Coupe du monde » ! 

Aujourd’hui, les sportifs de haut niveau ont une importance telle, que les marques à caractère sportif ne sont plus détentrices du monopole d’utilisation de ces derniers. En effet, le statut des sportifs a été revalorisé en terme de salaire, de reconnaissance et de notoriété. Certains d’entre eux sont passés au rang de Star, au même titre qu’acteurs, chanteurs et autres artistes. Cela est encore plus vrai dans le milieu du football où quelques joueurs se partagent le monde de la publicité.

3.2.1 Exemples de marques hors du monde sportif

La célèbre marque de bière Heineken délaisse la télévision pour le monde du sport.

 Le brasseur danois a annoncé récemment ne plus vouloir consacrer de budgets aussi importants à la pub TV en Grande-Bretagne (10 millions d’euros pour l’année 2005). Dès 2006, la marque devrait investir encore plus massivement dans le domaine du Sport. L’objectif est clairement affiché par le responsable du marché anglais, Rob Marijnen : pouvoir atteindre plus facilement le cœur de cible, les 18-26 ans, et bénéficier d’une grande exposition grâce à des partenariats sportifs.

De même, Nestlé lance un nouveau partenariat avec Oliver Kahn. Le groupe Nestlé a annoncé la signature d’un nouveau contrat avec le gardien de but du Bayern de Munich et de l’équipe nationale d’Allemagne. La grande visibilité et la médiatisation dont devrait bénéficier Oliver Kahn lors de la prochaine Coupe du monde 2006 organisée en Allemagne représentent des atouts importants pour la marque : en terme d’identification à un modèle, mais également en terme de personnification et de normalisation de la consommation de ses produits.

D’ailleurs, selon le magazine allemand Kicker, le partenariat « Nestlé-Kahn » lors de la Coupe du monde 2002 en Corée du sud et au Japon avait permis une augmentation de 10 % des ventes de la barre chocolatée « lion » sur le marché allemand.

3.2.2 Zinedine Zidane, égérie de la pub

Footballeur apprécié et admiré, il n’en demeure pas moins que Zinedine Zidane n’est pas uniquement présent sur les terrains. 

La publicité constitue un domaine où son statut de Star du ballon rond est exploité au maximum. Car un constat s’impose : Zidane fait vendre, et à ce titre les marques se l’arrachent. Il est non seulement le sportif préféré des français, mais il fait partie de leurs personnalités préférées toutes catégories confondues (avec L’Abbé Pierre et Yannick Noah).

Zinédine Zidane est le type même de célébrité ayant une influence sur les gens, les jeunes en particulier, et un fort impact sur les ventes. Ses origines et sa réussite, associées à une apparence de « Monsieur tout le monde», lui valent d’être un exemple en terme de palmarès sportif et d’intégration sociale. Son ascension sociale représente d’ailleurs un modèle fréquemment relayé par les Médias et les Politiques.

Le cas Zidane est intéressant dans la mesure où il a déjà incarné plusieurs marques différentes très éloignées les unes des autres. 
En effet, cette super star du football a représenté Lieder Price, chaîne de supermarchés discount : cette association a notamment permis un transfert de la notoriété du joueur en faveur de la marque et a créé un phénomène de proximité.

Dans un registre tout a fait différent, notre zizou national a été l’égérie de la grande marque Dior dans le cadre d’une campagne publicitaire par voie d’affichage pour le parfum « Eau sauvage ». 

Tout comme Johnny Halliday, également ambassadeur de ce même parfum, Zinedine Zidane était caractérisé par son regard (le reste de son visage étant camouflé par un col roulé) et par le slogan « Méfiez-vous de l’eau qui dort ». Cette campagne avait pour objectif de mettre en exergue le côté viril et mâle des hommes à travers leur parfum : le choix des égéries s’étant porté sur des Stars indépendamment de leur profession, mais en tenant compte de leur personnalité posée, de leur côté peu bavard et de leur notoriété grandissime. Sans oublier que tous deux véhiculent des valeurs positives aussi bien auprès des hommes, en terme d’identification, que des femmes, en terme de séduction. Tout ceci associé à un slogan connu de tous a permis une identification massive de la gente masculine à un parfum de grand couturier.

Dans une publicité vantant les mérites d’une marque de voiture, Zidane s’est contenté d’apparaître à l’écran, sans souffler mot. Dans cette optique, le slogan affirmait « L’important ce  n’est pas ce que l’on dit, c’est ce que l’on fait ».

Pour clore « l’exemple zizou », prenons la publicité dans laquelle il est devenu entraîneur pour Canalsatellite à l’approche de l’Euro 2004.

 Dans cette campagne publicitaire, Zidane intervient naturellement dans la vie quotidienne des gens en leur expliquant comment devenir un bon supporter des bleus. L’ambiance est familiale, humoristique et détendue. Le joueur est utilisé ici à contre emploi de son statut de footballeur star, permettant ainsi à Canalsatellite de jouer la carte de la proximité et de l’accessibilité de la marque avec les français. De plus, la présence de Zidane accroît la position de leader détenue par Canalsatellite en matière de Sport en général, et de football en particulier. Il s’agit là d’un partenariat publicitaire efficace en terme d’image et d’impact, qui dure depuis plus de cinq ans déjà.

3.3  Zoom sur un constat : les célébrités sont partout !

Les exemples précédents illustrent parfaitement l’utilité du celebrity marketing ainsi que les difficultés inhérentes au choix d’une célébrité. En effet, les dérives et scandales, quel que soit leur degré de gravité, sont souvent la conséquence d’un mauvais choix, d’une mauvaise association.

Pourtant, depuis quelques années, un grand nombre de marques prennent le risque d’associer systématiquement une personnalité à leurs produits. 

Ce phénomène, de plus en plus fréquent, concerne tous les types de produits : l’essentiel étant de bien choisir la célébrité mise à contribution afin d’augmenter le ventes et de créer un partenariat efficace auprès du public.

3.3.1 La Poste, entreprise populaire

Depuis sa création, La poste a toujours eu une image populaire. Et c’est cet esprit populaire qui a été utilisé dans la campagne de pub destinée à promouvoir les services bancaires de la poste.

Il y a quelques années, l’entreprise, jusqu’alors connue pour ses prestations postales, a fait le pari de se mettre au diapason des autres banques en proposant  des services bancaires similaires : prêts, taux d’intérêt attractifs…

Pour ce faire, des spots TV mettaient en scène des personnalités ventant les qualités et la proximité des services bancaires proposés. Le choix s’est naturellement porté sur des personnalités françaises, la poste étant une entreprise nationalisée. De Pierre Palmade à Jacques Villeret, en passant par Michèle Laroque, toutes les personnalités  mises à contribution font partie du patrimoine français. En effet, il ne s’agit pas de Stars inaccessibles, mais de personnalités dont les Français se sentent proches. La poste a joué la carte de la proximité, créant ainsi un phénomène d’identification à travers sa campagne de publicité. L’adéquation devait exister entre la marque et ses ambassadeurs, mais au-delà de tout, elle devait exister entre lesdits ambassadeurs et les clients potentiels de la poste.

3.3.2 Des yaourts et des comédiens…

Autre exemple prouvant l’omniprésence des célébrités : ces dernières nous disent même comment manger et rester en bonne santé !

La première cible fût les femmes, toujours plus réceptives… Et comment ne pas l’être, lorsqu’il s’agit de perdre du poids rapidement et facilement sous les conseils avisés de Clémentine Célarié et Marie-Christine Barrot pour Slim fast et Sonia Dubois pour Weight Wetchers. 

Toujours en direction de la gente féminine, il n’est pas impossible de voir dans notre petit écran un certain Richard Berry, acteur ô combien apprécié de ces dames, tentant de convaincre la bonne ménagère du goût volupté et frais d’une certaine marque de yaourts. D’ordinaire, une publicité pour un yaourt montre sa texture, sa couleur et son packaging. Mais, ici, Richard Berry joue le rôle de la caution séductrice. Car après tout, ce sont les femmes qui font les courses dans la plus part des cas !  

Et sur le plan de la santé, les célébrités ne sont pas en reste. Le comédien Francis Weber dans le rôle du cinquantenaire en harmonie avec son cholestérol, puisqu’il utilise Danacol de Danone. Le metteur en scène Robert Hossein pour des appareils auditifs…

Tout est mis en œuvre pour que tout un chacun se sente proche de certains produits par la seule identification à une célébrité : ceci n’est donc plus réservé aux cosmétiques, aux vêtements ou aux produits de luxe. Ce celebrity marketing à outrance concerne désormais les produits du quotidien, même les moins glamour ! 

CONCLUSION

En terme de celebrity marketing, la célébrité constitue avant tout un facteur positif, un plus pour la marque. Elle est créatrice d’impact et contribue dans bien des cas à une augmentation des ventes. Sans oublier le rôle de caution, primordial pour la marque, que la célébrité joue auprès du public.

La célébrité est bénéfique pour la marque, mais attention ! L’association entre une marque et une célébrité se doit d’être intelligente. Les dérives et les scandales existent et peuvent être dévastateurs, surtout pour la marque, et sur le long terme en général car le public a de la mémoire.

Aujourd’hui, le mariage « publicité-célébrité » est largement consommé. Et pour cause : tous les secteurs sont concernés. Du yaourt à la voiture, des banques aux produits amincissants, il n’y a plus qu’un pas !

L’engouement pour ces « célébri-pubs » est tel que le marché français, jusque là détenu à 70% par une seule agence, a de beaux jours devant lui : un rééquilibrage serait prévu pour 2006. 

Alors à quand un monstre sacré vantant les mérites d’un désodorisant pour WC ? 
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