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Les marques personnifiées
Les marques ont depuis longtemps développé des stratégies pour être considérées comme 
des personnes. Des personnages imaginaires ont alors envahi nos écrans pour transférer des 
qualités humaines aux marques. Le Bibendum de Michelin, personnage sympathique, 
mondialement connu, apporte proximité et chaleur à la marque. Mr. Propre, homme athlé-
tique au T-shirt immaculé et au crâne brillant, véhicule quant à lui l’idée de force et de 
propreté pour la marque du même nom. Dans la catégorie « personnages imaginaires », on 
trouve également les personnages M&M’s, qui reflètent la gourmandise, et les fruits déjantés 
d’Oasis, qui incarnent la joie de vivre. Les symboles animaliers sont également à l’honneur. 
C’est ainsi que, depuis déjà plus de trente ans, l’ours en peluche symbolise la douceur  
de l’adoucissant Cajoline. À côté de tous ces personnages imaginaires, on voit également des 
célébrités prêter leur visage à des grandes marques, comme George Clooney, qui apporte 
chic et séduction au café Nespresso. Toutes ces stratégies de personnification dotent  
la marque de caractéristiques humaines qui lui confèrent une personnalité, mais surtout 
permettent aux individus de rentrer en relation avec elle. Les marques deviennent des 
ex-petits amis, des frères, des mères. Quand certains entretiennent avec leur marque une 
relation fidèle de longue durée, qui s’apparente à un engagement marital, d’autres déve-
loppent avec elle un lien qui peut être comparé à une forte amitié où la marque apporte  
un réconfort et un moyen de développer son estime de soi. Mais, au-delà de la personnifi-
cation, les marques s’humanisent pour également donner du sens.

Brands can be parodied, adored, despised and 
worshipped. The love hate relationship 
consumers have with brands is often 
triggered by the personality portrayed by the 
brand in question. Take the Michelin Man, Mr 
Propre, the M&M characters, the Cajoline bear , 
the Oasis fruits who have invaded the media to 
personify the brands whilst developing an 
on-going connection with the consumer . The 
George Clooney/Nespresso campaign highlights 
this intimate relationship but each brand 
must also demonstrate a rationale for their 
existence. Marketing strategies implemented 
by Leclerc, Dove, Hermes all successfully 
appeal to our human values. This approach is 
an effective way of creating long-lasting 
brand affinity.

Les marques sont certes achetées, 
utilisées, consommées à travers leurs 
produits et leurs services, mais elles 
sont aussi adorées, aimées, désirées ou à 
l’inverse haïes, détestées, parodiées, 
boycottées. Anges et démons à la fois, 
elles sont adulées par certains et 
décriées par d’autres. Pourquoi une 
t elle att ention leur est-elle 
accordée ? Tout d’abord parce qu’elles 
représentent un objet symbolique  
mais aussi parce qu’elles revêtent de 
plus en plus une dimension humaine  
qui leur permet de rentrer en relation 
avec les individus et d’apporter du sens.
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Les marques humanisées

Il ne suffit plus de créer de bonnes relations d’amitié ou de connivence 
entre la marque et les consommateurs : certaines cherchent à expliquer 
leur raison d’être, pourquoi elles sont là. Elles ne sont pas seulement 
innovantes, modernes, fiables et performantes, elles ont également des 
convictions, des valeurs qu’elles veulent faire partager. La marque n’est 
pas uniquement une personne, elle est une personne avec des valeurs 
humaines : « Je revendique la baisse des prix, je défends la hausse  
du pouvoir d’achat du consommateur, je m’appelle Leclerc. » Dans ce 
même esprit de militantisme, Dove prône la vraie beauté des femmes, 
dénonce la manipulation de la beauté faites par les retouches sur les 
images publicitaires des grandes marques : « Don’t manipulate our 
perceptions of real beauty. » D’autres marques s’humanisent en mettant 
en valeur leurs salariés, comme Hermès, qui met en scène ses artisans 
sur les points de vente ou dans les supports de communication pour 
revendiquer et légitimer la transmission des savoir-faire (voir le film Les 
Mains d’Hermès). Les entreprises n’hésitent pas à mettre en avant les 
salariés, pour « parler vrai » au consommateur. C’est le cas de certains 
producteurs qui affichent leur silhouette sur le packaging de leurs 
produits, comme ceux de la pomme de terre « la Pompadour », qui 
souhaitent remettre au goût du jour des variétés oubliées de pommes 
de terre. Les consommateurs veulent mettre des visages sur les produits, 
c’est rassurant. L’idée est que derrière une grande marque il y a toujours 
de grands hommes. Certaines poussent la transparence plus loin.  
Sur son site, la marque d’épicerie Michel et Augustin propose de suivre 
les tribulations de son équipe, la « tribu des trublions », et ouvre les 
portes de son siège tous les premiers jeudis du mois. Le procédé  
de personnification et d’humanisation surfe sur la quête de sens dont la 
société de consommation semble avoir besoin.

Géraldine MICHEL Professeur , IAE de Paris, 

université Paris I Panthéon-Sorbonne

Directeur de la chaire Marques & valeurs
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