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« Il ne suffit pas de savoir, il faut appliquer.
Il ne suffit pas de vouloir, il faut agir. »
 Goethe





Je dédie cet ouvrage à ma famille et mes amis et particulièrement à Gérard Charbit, d'une fidélité exceptionnelle. Il m'a permis de finir ma carrière en beauté avec la campagne « What Else ? » pour Nespresso, l'un des derniers succès publicitaires mondiaux.






Avant-propos



Les cordonniers, dit-on, sont toujours les plus mal chaussés. Ce proverbe que l'on prête volontiers à Montaigne – « Quand nous voyons un homme mal chaussé, nous disons que ce n'est pas merveille, s'il est chaussetier », observait-il dans ses Essais parus à la fin du xvie siècle – pourrait aujourd'hui très bien s'appliquer aux publicitaires, ces illustres inconnus des Temps modernes dont tout le monde, pourtant, connaît les campagnes.

Si je vous dis : « What Else ? », vous me répondrez : « Nespresso ». Si je vous dis encore : « Le pays où la vie est moins chère », voire : « Qu'est-ce tu bois Doudou dis donc ? », vous me répondrez, avec rapidité, et sans prise de risque réelle, comme devant un quiz télévisé grand public : « Conforama » et « Oasis ». Maintenant, si je vous demande le point commun entre tous ces slogans, je crains que la majorité d'entre vous, sauf à appartenir au microcosme du monde de la publicité, ne fasse appel à un joker.

Comme j'ai passé l'âge de jouer les faux modestes – je suis né en 1937 –, ce point commun entre tous ces slogans, et bien d'autres encore, je vais vous le dire : c'est moi et mes équipes. Ils sont le produit d'une vie passée au service des plus grandes agences de publicité françaises et internationales. D'abord comme simple coursier à vélo dans les rues de Londres, du côté de l'agence Havas au milieu des années 50, au siège de président de l'agence Bélier, que j'ai créée et dirigée de 1971 à 1988, en passant par un poste de PDG de McCann France et de vice-président Europe executive worldwide jusqu'au début de l'année 2004.

C'est cette histoire que je veux, à travers ce livre de souvenirs, de coulisses, mais aussi de réflexions, vous raconter. Car cette histoire est aussi la vôtre. Chacune de mes campagnes s'est en effet immiscée, depuis maintenant plusieurs générations, dans chacun de vos foyers, que ce soit par le format de grandes affiches dans les années 70, d'encarts publicitaires dans les journaux des années 80, ou encore à travers le petit écran. Certaines de ces campagnes ont même changé la face du monde… en tout cas de la pub. Comment se décide un slogan ? Comment sont nées ces campagnes qui vous ont accompagnés des années, parfois des décennies ? Quelles sont les qualités d'un bon publicitaire ? Pourquoi ai-je souvent tenu à travailler avec des stars, de Carlos à Claudia Schiffer, en passant par Sylvia Kristel, Serge Gainsbourg ou encore George Clooney ?

À travers ces chapitres reprenant mes plus beaux succès et tranches de pub, je vais tâcher d'y répondre. À ma façon. À la façon d'un homme qui a traversé ce que certains appellent aujourd'hui « l'âge d'or de la pub ».

***

Mais avant de commencer, je voudrais vous dire quelques mots sur le bonhomme. Car rien ne me prédestinait à faire une carrière internationale à un tel niveau dans la publicité. Ma fascination pour les vedettes date de ma très jeune enfance après la guerre. Mon frère Bernard m'emmenait passer des heures à la kermesse aux étoiles, organisée par la 2e DB qui rassemblait les plus grandes vedettes mondiales comme Rita Hayworth, Marilyn Monroe, Gary Cooper, Michèle Morgan, Fernandel, Bourvil, Jean Gabin, Louis Jouvet , etc. Mon carnet en mains, j'allais à la pêche aux autographes – carnet conservé précieusement. Ce plus beau souvenir d'enfance expliquera mon admiration pour les stars. Mais, je peux l'avouer aujourd'hui, plus jeune, je faisais même le désespoir de mes parents. « Mais qu'est-ce qu'on va faire de lui ? » est sans doute la phrase que j'ai le plus entendue à la maison. Enfant de la guerre, j'avais 7 ans lorsqu'une bombe américaine est tombée dans le puits du jardin familial à Saint-Maurice, en 1944 : par instinct de survie, je me suis alors rapidement réfugié dans l'observation des animaux et de la flore. À la maison, mes amis étaient une pie, un hérisson, ou encore un choucas. Je me suis même occupé de taupes et d'un renard. Au point d'apprendre la taxidermie pour les garder plus longtemps après leur mort. Toute ma vie, sans doute un héritage de cette époque, j'ai eu des bergers allemands. Adolescent, mes passions m'ont porté cette fois vers l'étude des fossiles, ou encore des insectes. Ma chambre, au milieu des herbiers et animaux empaillés, s'est transformée peu à peu en cabinet de curiosités. « Mais qu'est-ce qu'on va faire de lui ? », répétait encore et toujours ma mère. Est arrivée ma passion pour la préhistoire. Un choc pour moi, qui ne se démentira jamais. Mais cette fois, mon père répondit à ma mère : « On va l'envoyer faire un stage dans une vraie entreprise ! »

À l'époque, j'avais 17 ans. Je peux l'avouer : j'apparaissais comme le cancre de la famille. Timide, si je devais par exemple passer un coup de téléphone, je notais auparavant ce que j'avais à dire sur un papier. Moi, j'aurais voulu être taxidermiste. Vivre au milieu de mes vieux animaux. J'aimais aussi le sport. Je me suis ainsi essayé au cyclisme, à l'alpinisme, ou encore au judo où j'étais ceinture noire. À la spéléo, qui m'a fait connaître la préhistoire. Pour mes parents, j'apparaissais de plus en plus comme un doux rêveur un peu dilettante. Finalement, sur injonction de mon père donc, j'ai débuté ma vie active comme coursier chez Havas Londres. Nous sommes en 1955. Jacques, mon frère aîné – il a déjà 32 ans –, était dans l'agence depuis quelques années et avait créé, à Havas Paris, la première unité de publicité avec une dizaine de personnes.

Pour restituer le contexte historique, il faut nous projeter dans les années 50. Sous la présidence du général de Gaulle, Christian Chavanon, grand commis de l'État, a été nommé président de Havas. Mais c'est M. Geingeaud, son directeur général, qui permit à mon frère Jacques de créer la première entité publicitaire du groupe avec l'aide de Guy Guémas. Il s'agissait alors de concurrencer Publicis, l'agence de Marcel Bleustein-Blanchet, qui régnait alors sans partage sur la publicité française.

Pour moi, à cette époque, ce sera direction Londres. Mes parents m'avaient pris un aller simple pour éviter que je ne revienne au premier coup de blues. J'avoue en avoir bavé. D'abord logé dans une pension de famille à vingt kilomètres du centre, j'ai finalement trouvé une chambre plus proche en sous-sol, un basement. Je devais porter les plis entre Fleet Street, la principale artère où les journaux avaient leur siège, et l'agence, qui se trouvait du côté de Trafalgar Square. Entre deux courses, je me suis lié d'amitié avec John et son épouse. John était le créatif de l'agence. Notre Londres n'était pas encore celui des Beatles, mais celui des caves de jazz, que nous écumions ensemble. Pour « mon bien », mes parents m'avaient donné peu d'argent. Je déjeunais alors souvent à l'Institut hindou, le restaurant indien le moins cher du Londres d'alors. Et fréquentais la communauté polonaise, qui me faisait généreusement bénéficier de ses réseaux. Mais avec qui je parlais généralement français…

Puis, ce fut l'appel sous les drapeaux : l'armée de l'air et un poste dans l'inspection technique. Je vis, cette fois, des dépêches à l'état-major sur l'évolution des événements en Algérie. En 1959, retour au civil. Jacques, mon frère, me prit dans son équipe chez Havas. J'appris la sténo dactylo, devins secrétaire, puis, enfin commercial. On me confia des petits budgets. Comme pour les Noces de Jeannette, Harpic, ou St Raphaël. Mon premier succès, finalement ma première vraie campagne de pub, serait pour la bière Slavia, dont je devais accompagner le changement de conditionnement. J'eus l'idée, peut-être le culot, de demander à l'acteur Moustache, très célèbre à l'époque, notamment pour avoir interprété le pataud sergent Garcia dans le film Zorro avec Alain Delon, et que j'avais rencontré dans un cabaret, de poser en tenue de dresseur de fauves dans une cage avec un vrai lion. Il accepta. À l'époque, les vedettes se prêtaient encore peu aux campagnes de publicité. J'ai donc créé l'événement cette année-là. Ce fut mon premier succès. Ce que j'ignorais encore, c'est que ce qui m'apparaissait comme un simple job allait devenir mon métier. Une passion aussi. Et que cette campagne, avec la participation d'une vedette comme Moustache, allait un peu devenir ma signature. Dans ma carrière, j'ai en effet associé une trentaine de stars avec les marques pour lesquelles j'ai travaillé. La dernière étant pour Nespresso… avec George Clooney.

***

Je n'ai donc pas à rougir de ma carrière. Bien au contraire. Les campagnes du petit autodidacte, même si je mesure 1 m 92, ont fait le tour du monde. Mes clients, comme le baron Bich, des stylos Bic, ou ceux de Félix Potin, St Marc, ou encore Lotus, sont devenus des amis. Beaucoup des grands patrons de l'époque étaient souvent aussi eux-mêmes des autodidactes. On se reconnaissait et on se donnait notre chance. Ce livre raconte aussi cette confiance nécessaire entre un publicitaire et ses clients.

Pourtant, aujourd'hui, j'ai un grand regret. C'est que tous ceux qui s'exclamaient « Qu'est-ce qu'on va faire de lui ? » – mes parents en tête et surtout mon frère Jacques – n'aient pas eu le temps de connaître mes succès à l'international…
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Innovations des années McCann Erickson

1988 à 2005




LE DÉCOLLAGE DE LA CAPSULE NESPRESSO

« What Else ? »
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J'approche désor mais les 68 printemps. Depuis la fin de mon mandat de président de McCann France quatre ans plus tôt, beaucoup dans le milieu, y compris parmi mes plus proches amis, pensent l'ère Douce révolue. Il est vrai qu'après ma longue carrière débutée un demi-siècle plus tôt et ponctuée de très belles campagnes, dont beaucoup de slogans résonnent toujours aux oreilles des plus anciens (mais aussi des plus jeunes puisque certaines de mes campagnes – et je tiens à le redire ici – sont entrées dans l'histoire de la publicité du xxe siècle), j'aurais pu raccrocher les stylos pour me consacrer pleinement aux miens et à ma collection de pièces préhistoriques. Et donc, sans avoir à rougir, écrire tout simplement, comme à la fin des bons vieux films en noir et blanc de ma jeunesse, ces deux mots : « The End ». Mais voilà qui aurait été mal me connaître ! « L'ogre de la pub », comme la presse française m'avait surnommé au tournant des années 80, ne pouvait pas se contenter d'un régime maigreur, ni se satisfaire d'une retraite ordinaire. Croire que j'en avais terminé avec la pub était une erreur. Pour l'anecdote, mes amis américains ne m'avaient-ils pas d'ailleurs, très rapidement, donné le sobriquet de « Never Give Up », celui qui n'abandonne jamais ?

Bref, plutôt que « The End », ce sont deux autres mots que je ne vais pas tarder à inscrire à mon palmarès. Je veux parler de : « What Else ? ». La fameuse campagne pour Nespresso avec George Clooney va me permettre de devenir conseiller du président Europe de McCann et de prolonger ainsi mon contrat pour quatre ans. Ainsi serai-je en mesure de suivre personnellement le dossier Nespresso. Ce qui est, bien entendu, l'objectif principal de cet arrangement. C'est durant cette période qu'est née la célèbre formule interrogative « What Else ? ».

Court, interrogatif, mémorisable, un tantinet prétentieux, mais finalement chic avec un ressort comique, ce slogan est un cas d'école. Pour être franc, cette campagne, qui se poursuit toujours avec de nouveaux épisodes chaque année, est née sur un mensonge par omission. J'ai en effet l'idée de créer une agence unique, c'est-à-dire entièrement dévolue à cette marque, avec ses propres équipes et sa propre banque de données, pour l'imposer aux consommateurs. La réponse des Américains, qui contrôlent McCann International, ne se fait pas attendre. C'est « no » ! « Si McCann doit créer une agence spécifique pour chacun de ses clients, on ne s'en sortira pas… », argumentent-ils. Sûr de moi, et, vous l'aurez déjà compris, amateur de risques, je fais le dos rond comme si je n'avais rien entendu et je monte, sans rien dire, l'agence Arte Povera, avec une équipe de créatifs, ingénieurs, décorateurs, et autres commerciaux. Nous lançons alors la campagne en France. Le succès est tel et immédiat – les ventes s'envolent et Nespresso devient un phénomène – que mes amis américains, oubliant instantanément leur « no » initial, me félicitent.

Durant ma carrière à l'international, notamment vis-à-vis des États-Unis, j'ai très vite compris qu'en matière de business, désobéir était autorisé. Pour résumer, si vous transgressez une consigne et que derrière vous démontrez rapidement que vous aviez raison, non seulement les Américains ne vous en voudront pas, mais ils vous considéreront comme un héros. Là-bas, les résultats l'emportent sur les sentiments. Business is Business. Cela tombe bien : mon moteur personnel a toujours été l'efficacité ! Or, j'avais les arguments pour faire plier les Américains : le chiffre d'affaires de Nespresso, une marque du groupe Nestlé, est passé de quelques centaines de millions de francs suisses à plus d'un milliard et demi, grâce à notre premier film avec George Clooney ! Pour blaguer, je dirais que cette année-là j'ai dû faire progresser, parallèlement à nos petites capsules de café, les ventes de champagnes aux USA…

L'innovation de cette campagne, comme je l'ai déjà dit, a été de créer cette agence dédiée que j'ai montée comme une task force avec plusieurs équipes marketing et de commerciaux. Pour loger ce staff et créer ma fameuse banque de données spécifique à « la cible consommateurs Nespresso » et aux autres marques du groupe, j'ai même loué un étage d'un immeuble. L'enjeu était d'établir la petite capsule Nespresso au niveau international comme l'expérience d'un café incomparable avec tous les codes du luxe tout en restant un produit de grande consommation.

Le défi était ambitieux. Mais nous l'avons relevé. Pendant que des équipes de ma task force dédiées à l'étude des attentes des consommateurs travaillaient de leur côté, d'autres imaginaient les futures boutiques Nespresso ou le packaging et les produits dérivés de la petite capsule, tandis que d'autres encore recherchaient la vedette pour incarner notre campagne. Toujours ma fameuse signature : travailler avec des stars. En plein accord avec le président de Nespresso, nous avons testé plusieurs vedettes possibles auprès d'un large panel de consommateurs, en France, en Suisse et aux États-Unis. Notamment Sharon Stone. Mais c'est finalement, comme chacun le sait, George Clooney qui sera retenu. D'une gentillesse extrême, c'est même avec lui que nous avons travaillé les premiers scenarii. Sa seule demande, pour incarner son personnage, était qu'il puisse être dans l'autodérision. Cela tombait bien : c'était justement notre souhait. Si les marques en France, en tout cas à l'époque, avaient encore du mal avec l'autodérision, je savais que les consommateurs anglosaxons en raffolaient. Bref, avec George, nous étions donc 100 % raccord, et la saga What Else ? de Nespresso pouvait enfin débuter et s'imposer partout dans le monde.

Quant au slogan « What Else ? », pour l'anecdote, c'est George Clooney lui-même qui l'a choisi parmi trois propositions.
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Mais pour être totalement honnête, peu avant le lancement de notre campagne grand public, nous avons opté pour une stratégie temporaire de rareté. Les consommateurs avaient du mal à trouver la fameuse capsule… qui devenait ainsi un produit pour privilégiés. Parallèlement, l'habillage des boutiques Nespresso, généralement situées dans des quartiers eux-mêmes chics, reprenait les codes du luxe. La campagne What Else ?, de tous ces points de vue, reste encore aujourd'hui un exemple de lancement totalement réussi.
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