RENTREE TV Comme chaque année, «CB News dresse le bilan

C OM M U N I C A TION des nouveaux programmes mis a L'antenne. Avec des fortunes diverses,

Stéphane Bern sur Canal +, Christine Bravo sur France 2.... (p. 14)

COMING OUT

L'une des marques

les plus réfractaires

a la créativité publicitaire
fait sa révolution
culturelle. Pour Kinder
Maxi, Louis XIV DDB
pose les pierres
fodatices
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La derniére — bonne -
surprise de Kinder.

Le film TV de 40 secondes
sera décliné en 10 secondes
qui retraceront lavant

|e pendant et 'aprés de ces
petits délires régressifs

Lune des marques
les plus réfractaires a
la création pub change
son fusil d'épaule

et revendique

un vrai statut créatif,

pour devenir. enfin,
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une marque attachante.

Opération séduc-
tion chez Ferrero.
Les marques mythi-
ques du groupe,
Nutella et autres
Kinder, tristement
célébres au rayon publicitaire, ont
visiblement décidé de se refaire une
réputation créative. Cette admirable
décision d'annonceur ne va néanmoins
pas sans quelques larmes nostalgiques.
Parce que s'il est une chose que Fer-
rero avait fort bien réussi a faire en
pub, c'était nous faire marrer. Sans le
faire exprés, certes. Mais comment
résister 3 'envie de se tordre de rire
4 la perspective d'assister 3 ces soi-
rées de Monsieur, puis Madame I'Am-
bhassadeur, ol des blondes en robes 3
paillettes sponsorisées par Babyliss
se distendaient les mandibules pour
enfourner de gros « rochers » au cho-
colat dans leur bouche aux lévres ver-
millon ? Comment ne pas avoir envie
de pulvériser cette satanée Thérése
et son serre-téte en velours, promue,
grice 3 la réclame, grande prétresse
du Kinder Pingui qui se range au.

frigo 7 Et comment ne pas
faire pipi dans sa culotte
au spectacle affligeant de
cette bande d'adolescents
hypertransgressifs sa-
vourant |'éclate totale
d'un « moment Nutella »
en se shootant 2 Ia ba-
guette géante tartinée ?
Mon, franchement, I'hu-
mour au 48' degré avait
du bon. .. au point de de-
venir un culte de Ia niai-
serie publicitaire. Mais ¢a,
¢'était un accident de par-
cours probablement non
prémédité de I'annonceur.
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Reste que les temps ont changé, et les
fans du genre n'ont pu que constater
qu'un vent nouveau souffle sur la pub
de Ferrero. Pour les « rochers », ce
n'est encore qu'une petite brise, méme
si la nouvelle copie a zigouillé 'ambas-
sadrice et s'est assagie sur les tenues
ringardes des convives, De son cOté,
avec Euro RSCG, Nutella s'est offert
une petite bourrasque avec un joyeux
clip de bambins sur la plage, mais la
véritable tempéte est arrivée le 7 no-
vembre avec Kinder !
Kinder Maxi pour étre
exacte, barre chocola-
tée lancée en 1996 et
destinée aux adultes.

Kinder Maxi aurait di
Btre, dés le départ, ha-
bilement soutenu par sa communica-
tion, puisqu'il est une sorte d'hérésie.
Un produit pour adulte d'une marque
pour enfant dont le grand credo publi-
citaire se concentre sur les valeurs
nutritionnelles de la barre, qui, comme
I'eeuf avec une surprise dedans, a une
certaine affinité avec un grand verre
de lait. Des arguments qui n'entrent

pas forcément en résonance avec les
préoccupations d'adultes mordus de
snacking, mais qui ont néanmoins
réussi 3 propulser 12 barre Kinder Maxi
2 6-7 % de parts de marché (vs. 10 %
pour Mars). C’est dire le potentiel du
produit avec une publicité adéquate
pour le soutenir. Car avec ce posi-
tionnement ou, plus exactement, cette
absence de positionnement, Kinder
Maxi souffre d'un manque de présence
a I'esprit. « Les gens n'y pensent pas

Aivec ce produit de petits pour les grands,
la marque est en plein dans la tendance
régressive, en vogue actuellement

en termes de snacking, comme on
pense & une barre », affirme Stéphane
Hardel, responsable du budget chez
Louis XIV DDB, nouvelle agence de tous
les produits Kinder. Or, comme |'agence
I'a mis en lumigre, avec cette barre
Maxi, Kinder a les moyens de faire
mouche et de se créer un vrai terri-
toire en affinité avec sa cible. Le moyen
de mettre de I'affectif
dans sa relation aux
consommateurs. Pour

quoi ? parce que préci-
sément avec ce produit
de petits pour les grands,
Kinder est totalement
dans cette tendance ré-
gressive en vogue dans
la société, Kinder Maxi
peut ainsi devenir la
marque légitime de ce
que les grands manitous
du marketing appellent
les « adulescents »

Le film de 40 s repose sur
cette parfaite adéquation

Louvutrs XILV DHR.

KINDER FAIT SON
COM

ING OUT CREAT

et illustre trés bien une signat
évidente qu'on se demande commy
on a pu s'en passer si longtemps
grand Kinder pour les grands enfant
Sans caricature ni clichés, r
contraire avec justesse et subtilite, le
film distille des portraits de « grands
enfants » en flagrant délit de rigr
sion. Mais une régression intime, ur
moment qui leur échappe, con
dessiner la téte a Toto sur la vi
bus, de se coincer la natte sur la [¢
supérieure pour se faire une
moustache, jouer aux ma
rionnettes avec le gant de
cuisine, ou encore faire du
skate sur e Caddie du su
permarché... Un petit mo
ment de jubilation publi
taire, joliment congu par Coralie Protat
(CR) et Nadége Lescrauwet (DA
perbement réalisé par Philippe André
(Wanda) et magistralement mis en mi
sique par Emilie Simon, avec le ren
original d'une berceuse.
Mais le plus jubilatoire, c'estde =«
dire que ce tour de force de Louis XIV
DDB pour Kinder n'est qu'un début.
Ferrero est formelle (bien qu'encore
fort peu bavarde sur le sujet), elle veut
passer un cap créatif sur toutes ses
marques. Pour preuve, le portefeuille
a été redistribué entre deux agences
(Euro RSCG et Louis XIV DDB), aux ré
putations créatives connues et recon-
nues. Jean-Luc Bravi, président de
Louis XIV DDB, renchérit : « Ferreroa
confié ses marques 3 des agences
capables de transformer un vrai
insight conso en copie créative. Le but
étant de rendre attachantes des
marques qui jusque-ld ne I'étaient
pas. »Un chantier énorme. .. mais des
fondations plus que prometteuses
Laurence Armangau




** KINDER TV

Annonceur - Ferrero Agence : Louis XIV DDB DC Alexandre Herve,
Syivain Thirache DA : Nadege Lescrauwaet CR : Coralie Protat
Réal. - Philippe André Prod. Film : Wanda Resp. agence : Stéphane
Hardel, Virginie Lindeperg, Laétitia Vitalis, Gwenaélle Le Scoarnec
Resp. annonceur : Catherine Bertrac, Christophe Jouin, Cristina
GiglioTos Date de sortie : 8 novembre 2003
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