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À16 ans, j’avais participé à un concours par correspondance où il fallait trouver des slogans. C’était pour la marque des chaussettes Stemm. J’avais imaginé : « Stem un peu, beaucoup, passionnément, à la folie ! » Les mecs m’avaient répondu : « Vous n’avez pas gagné le concours, mais c’est bien. » Quand j’ai eu 19 ans, j’ai arrêté mes études, j’en avais ras-le-bol de tout. Je suis arrivé à Paris. Je ne connaissais personne. J’avais 50 balles. Je me suis dit que j’allais faire de la pub. À l’époque, personne n’en faisait. Je suis allé chez Publicis, mais ils m’ont dit : « Non, vous n’avez pas fait votre service militaire. »

Quand je suis ressorti, j’ai descendu les Champs-Élysées et j’ai vu une plaque, BBDO, agence de publicité. Je suis rentré dans l’immeuble et je suis monté au 7e étage. Je suis arrivé dans un penthouse avec des fauteuils Knoll et une moquette épaisse comme ça. Je leur ai dit : « Bonjour, je cherche du travail. » Un type est arrivé et m’a demandé ce que je savais faire. « Je ne sais pas, je cherche du boulot. » Lui, il s’occupait de la promotion des ventes. C’est comme ça qu’au début, j’ai travaillé sur Prisunic et que j’ai inventé les « Prisuniens » et « Prisu-niennes ». Les filles avaient des robes en lamé jaunes, vertes, bleues… On débarquait dans des villes de province pour ouvrir des Prisunic juchés sur des Méharis customisées science-fiction !

Par la suite, l’écrivainYves Navarre, prix Goncourt dix ans plus tard pour son roman Le Jardin d’acclimatation, a débarqué à l’agence. Il m’a trouvé très mignon. Il me dit : « Oh qu’il est joli ! Qu’est-ce qu’il veut faire ce petit garçon ? » Je lui réponds : « J’aimerais faire de la création, parce que la promotion des ventes, ce n’est pas mon truc. » Ensuite, j’ai eu la chance de travailler pour TBWA. Ils venaient de fonder l’agence. Elle est devenue ensuite mondiale ! Donc, j’ai fait de la pub pendant presque une dizaine d’années. J’ai été très heureux dans la pub, mais sa finalité me semblait inintéressante. À force de vendre du fromage blanc, on finit par avoir du yaourt dans la tête ! C’est là que j’ai commencé à me droguer, et je suis parti aux États-Unis régler mon problème.

Quand je suis revenu, c’était l’époque bénie du Palace et des Bains-Douches. J’ai travaillé dans un petit journal d’avant-garde aux Halles qui s’appelait Façade. Puis, un jour, un pote m’a dit : « Et si on créait une agence de pub ? » J’ai répondu oui. On a créé Business. Là, j’ai fait de la néo-ré-clame. J’ai inventé : « Quand c’est trop, c’est Tropico », « Lapeyre, y’en a pas deux », « Chaussée aux moines, amène ! », « Ovomaltine, c’est de la dynamique ! ». On a été les premiers à faire des spots de 8 secondes avec un slogan très fort. Comme ça coûtait pas cher, les petits annonceurs pouvaient passer à la télé. On avait une politique d’achat d’espace le week-end. Dans un week-end, on bastonnait 50 spots de 8 secondes ! Ça cartonnait !
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La pub a été pour moi ma grande école, mon université. Je ne savais rien foutre à 19 ans et quand j’ai quitté la publicité, je savais faire des petits films, des annonces, des affiches, des messages radios, etc. Tout ce que j’ai appris dans la pub, la rationalisation de la création et le goût de l’image, je l’ai ensuite appliqué à la télé. Quand je suis arrivé dans ce milieu, j’étais ultra-moderne parce que j’avais été élevé dans cette pépinière très influencée par Madison Avenue.

Alors OK, je sais que la pub peut parfois vous taper sur les nerfs. Surtout depuis qu’elle coupe les programmes ! Comme le disait un petit bambin devenu célèbre : « Tu pousses le bouchon un peu loin, Maurice ! » Mais là, je vais vous parler d’un temps… où tout le monde adorait la pub ! « Publicité je t’aime, parce que tu es enjôleuse », comme l’affirmait une ménagère dans un reportage télévisé. J’ai envie de rendre à la pub ce qu’elle m’a donné. Montrer cette époque bénie où il y avait beaucoup de liberté et de création. C’est un peu mon retour à l’envoyeur.

Cet âge d’or des publivores que j’ai vécu, vous l’avez vécu vous aussi ! Vous aimiez la pub, parce qu’elle vous ressemblait. Parce qu’elle nous rassemblait. À l’époque, les enfants suppliaient les parents de pouvoir regarder les pubs, ils les connais-saient même par cœur. Les pubs, on les chantait, on les dansait en famille. Les gamins en parlaient à l’école, et les parents au travail, autour de la machine à café. Il y avait le Festival de Cannes de la pub – avoir un Lion d’Or à Cannes, c’était le Graal –, des articles tous les jours dans les journaux pour parler des pubs marquantes et une émission par semaine à la télé, « Culture Pub », présentée par Christian Blachas ! À l'époque, la Mère Denis est passée chez Pivot ! Les pubs étaient une récréation entre deux programmes, un break que l’on attendait avec plaisir. Les stars se bousculaient devant la caméra : Isabelle Adjani, Sacha Distel, Gérard Depardieu, Dalida et tant d’autres. Les films étaient souvent des petits bijoux de créativité… très déjantée ! « Avant j’étais moche », affirmait très sérieusement Alice Sapritch. Les plus grands créateurs s’en donnaient à cœur joie pour vous séduire ! « Ce qui me plaît, c’est de faire rire les gens », disait Étienne Chatiliez. Jacques Séguéla le proclamait : « Nous sommes en train de faire la meilleure pub du monde ! » Et Jacques, pour le coup, n’avait peut-être pas tort.


Dans ces pages, adaptées du documentaire « L’Âge d’or de la Pub », écrit avec Anne Saint Dreux, coproduit avec mon ami Philippe Thuillier, et diffusé sur France Télévisions, j’essaie de rendre à la pub ce qu’elle m’a donné et, je vous raconte comment elle séduisait. Trois décennies de publicités légendaires.



Tout commence après Mai 1968. Des slogans politiques mythiques à faire pâlir de jalousie les meilleurs créatifs de pub : « L’Imagination au pouvoir », « Jouissons sans entrave », « Sous les pavés la plage », « Il est interdit d’interdire », « Prenons nos désirs pour des réalités », « Soyez réalistes, demandez l’impossible »… Si Mai 68 va bouleverser la société tout entière, cette même année est une révolution pour la publicité. Le 1er octobre 1968, six mois après les Barricades, le tout premier spot de publicité de marque est diffusé à la télévision. Le premier produit lancé est Boursin, avec l’acteur Jacques Duby – un second rôle qui devient iconique – sortant précipitamment de son lit, courant jusqu’au frigo en martelant : « Du Boursin, du Boursin, du Boursin ! » Avant de se régaler de pain tartiné du précieux produit ! Ce spot est débile mais il annonce le début de l’Âge d’Or de la Publicité ! Tout reste à inventer…

Voilà l’époque qui me voit débar-quer dans le métier, celle où on balance des pavés à la gueule des flics et des spots à la figure des téléspectateurs. Je vais découvrir les coulisses d’une agence de pub. Je suis concepteur-rédacteur. « Copywriter », ça fait plus chic. À la « Mad Men ». Et le défi qui m’attend tient en trois mots : « convaincre le “consommateur” », on ne dit plus « client ». Pour y arriver, je vais découvrir qu’il existe tout un arsenal de stratégies bien précises. Une dizaine. La stratégie pour laquelle j’avais le plus de facilités était : trouver un bon slogan qui marque les esprits et rentre dans les crânes.Pour longtemps. Si on vous dit par exemple : « Un verre, ça va… », vous risquez de répondre en chœur : « Trois verres, bonjour les dégâts… » Ben voilà.
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L’un des premiers slogans que tout le monde connaissait par cœur – « Clic, clac, merci Kodak ! » – était chanté par un groupe yéyé de jeunes Malgaches : les Surfs. Super populaires à l’époque, ils s’étaient fait une spécialité des reprises de tubes internationaux. Par exemple, en 1965, le titre « Scandale dans la famille » et ses paroles : « Oh papa, quel scandale si Maman savait ça… » La marque a eu la bonne idée de surfer sur leur succès et de leur faire chanter son slogan qui va devenir un tube publicitaire.

Avec un bon slogan, la pub devient un jeu d’enfant ! Je suis moi-même apparu au volant d’une auto-tamponneuse géante dans les rues de Paris, dans un spot pour la Sécurité Routière. Ça commençait comme une partie d’autos-tamponneuses, jusqu’au slogan final : « On ne joue pas avec la vie ! »
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Le slogan, j’en ai fait ma signature quand j’ai créé mon agence de pub, Business… (Wasa Tropico)


Un slogan doit être percutant, comme un uppercut de Mohammed Ali ou Mike Tyson ! Très simple, et basique : « Mars, et ça repart ! » Et surtout faire comprendre le concept tout de suite. Quoi de mieux que : « Treets, fond dans la bouche, pas dans la main » ? Ou encore : « Hertz, la voiture, pas l’aventure » ?



Chercher des slogans est un exercice assez jubilatoire. Certains grands auteurs s’y sont même essayés : Armand Salacrou, Jean Cocteau, Colette… Le cacao « LSK CSKI » : c’est Sacha Guitry ! À l’époque, nous sommes en 1911, Guitry gagne mal sa vie et il se fait engager comme agent publicitaire par la marque Eleska. Inspiré, il dessine un clown attablé devant une tasse et invente le slogan : « Le K.K.O. L.S.K. C S.Ki. » Un vrai coup de génie !

Et pensez que « Il n’y a que Maille qui m’aille » a été inventé par Louis XIV ! C’est fou, non ? Perrier aussi.

QUELQUES RÈGLES

Il doit d’abord être :

- court : « Y’a bon, Banania ! », « Saint Yorre, ça va fort ! » ;

- efficace : « Coca Cola, c’est ça ! » ;

- malin : « Le Loto, 100 % des gagnants ont tenté leur chance ! »

Les annonceurs rêvent d’imposer leurs slogans à force de répétitions. Vous souvenez-vous des meubles Darnal ? Quitte à vous faire perdre vos nerfs !

Un slogan peut aussi faire le choix d’être moins terre à terre, de prendre un peu de hauteur, de jouer sur les émotions, les sentiments, une certaine élévation… Ainsi, en mettant en scène deux danseurs au plus près l’un de l’autre, le slogan d’Air France ressemble à une promesse céleste, touchée par la grâce : « Faire du ciel le plus bel endroit de la terre. » Saint-Laurent Rive Gauche disait : « Pour ceux qui vivent avec talent ». Et les aspirateurs Miele : « La qualité, c’est de résister au quotidien. »

[image: ]

LA MARQUE

Le plus important : le slogan doit l’incarner. « La perfection au masculin » ? Gillette ! « Nous n’avons pas les mêmes valeurs » ? Bordeau-Chesnel ! Il la transcende au point de devenir une maxime de vie : « Club Med, le bonheur si je veux. »
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Les Américains ont toujours eu le sens de la formule. Avec trois mots – « Just do it » –, ils ont réussi à créer en 1987 l’un des meilleurs slogans du xxe siècle.



Avec ce commandement d’une simplicité biblique, Nike dépasse les barrières d’âge et de classe et fait croire au consommateur qu’il peut tutoyer les sommets, être Pete Sampras ou André Agassi, remporter le succès juste en portant une paire de baskets ! C’est fort ! Mais derrière cette maxime, qui nous incite à être les créateurs de nos vies, se cache une histoire méconnue.

En 1977, un certain Gary Gilmore est condamné à mort. Norman Mailer, le grand écrivain américain, lui consacrera un roman, Le Chant du bourreau, prix Pulitzer 1980. Ses ultimes paroles avant d’être exécuté sont : « Let’s do it. » Le publicitaire DanWieden, boss de l’agenceWieden & Kennedy, est persuadé d’avoir trouvé le slogan du siècle. Il change un seul mot et parvient à convaincre la marque de baskets, pas forcément emballée à l’idée d’utiliser les derniers mots d’un criminel. C’est le début d’une saga immortelle et un succès phénoménal pour Nike qui va devenir le géant mondial que l’on connaît. Une grande saga.
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Chez une autre marque de chaussures, française celle-ci, Éram, la formule est on ne peut plus terre à terre. Elle avance un argument simple et basique : le prix. « Éram ? Il faudrait être fou pour dépenser plus ! » Mais soyons assez fous pour le dire, c’est le pari de Étienne Chatiliez.



Le réalisateur de La Vie est un long fleuve tranquille, réussit le tour de force de faire, avec ce slogan pas glamour du tout, une campagne drôle, intelligente et provocatrice, entre James Bond Girls et Blues Brothers ou Bear, en déclinant « le thème du cuir » sur un mode très Village People. Avec Chatiliez on a assisté, bouche bée, à une surenchère d’idées absolument géniales, que la marque a validées avec bravoure, ou… inconscience.

Pas sûr que ce spot où un homme en voiture, François Berléand, s’arrête dans un bois et demande à une femme : « C’est combien ? », puisse passer aujourd’hui. Même si la réponse – « Éram, 155 francs, prix maximum » – restait très pudique. Surtout, avec beaucoup d’avance sur son temps, en mélangeant les genres, et en s’amusant de tout, Étienne Chatiliez réussit l’exploit de créer une véritable série d'humour avec cette campagne.
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À l’époque, tout le monde attend chaque nouvel épisode de la publicité Éram avec la même frénésie que les séries télé aujourd’hui. Et on ne parle que de ça à la machine à café. Résultat : une stratégie gagnante pour la marque dont les ventes décollent après chaque nouvel opus. Quant à Étienne Chatiliez, il a compris très vite que la publicité lui offrait le terrain de jeu idéal pour se perfectionner dans à ce qui fera son succès plus tard au cinéma : l’humour caustique.
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