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 "L’art, c’est déjà de la publicité. La "L’art, c’est déjà de la publicité. La 
Joconde aurait pu servir de support à Joconde aurait pu servir de support à 
une marque de chocolat, à Coca Cola une marque de chocolat, à Coca Cola 
ou à tout autre chose." ou à tout autre chose." 

Andy Andy 
WarholWarhol



Un enrichissement mutuelUn enrichissement mutuel

 La force sémantique d’une image tient à La force sémantique d’une image tient à 
l’utilisation de références culturelles évocatrices. l’utilisation de références culturelles évocatrices. 

 La publicité est née de la lithographie, de La publicité est née de la lithographie, de 
l’affiche, des médias, son histoire est liée à celle l’affiche, des médias, son histoire est liée à celle 
de l’art à qui elle a toujours fait appel de ça et de l’art à qui elle a toujours fait appel de ça et 
de là sous différentes formes, et sur qui elle de là sous différentes formes, et sur qui elle 
porte un regard critique tour à tour naïf, porte un regard critique tour à tour naïf, 
irrévérencieux, drôle, effronté, pertinent.irrévérencieux, drôle, effronté, pertinent.

  



La publicité est devenue un élément La publicité est devenue un élément 
caractéristique de la société et les artistes caractéristique de la société et les artistes 
se la sont appropriées, le Pop Art l’a se la sont appropriées, le Pop Art l’a 
immortalisée.immortalisée.

Alors que les artistes pop se sont Alors que les artistes pop se sont 
largement inspirés de la publicité, les largement inspirés de la publicité, les 
publicitaires s'inspirent à leur tour de l'art. publicitaires s'inspirent à leur tour de l'art. 

Art classique ou contemporain, au premier Art classique ou contemporain, au premier 
ou second degré, la publicité utilise et ou second degré, la publicité utilise et 
détourne le style ou l'image d'un artiste.détourne le style ou l'image d'un artiste.



Andy Warhol, 210 Coca-Cola Bottles. Andy Warhol, 210 Coca-Cola Bottles. 
1962. Acrylique et encre sur toile. 1962. Acrylique et encre sur toile. The The 

Andy Warhol Foundation, NAndy Warhol Foundation, New York, ew York, 
États-Unis.États-Unis.



Une simple reproduction d'un tableau Une simple reproduction d'un tableau 
célèbre ou d'un détail peut servir à vanter célèbre ou d'un détail peut servir à vanter 
un produit ou une entreprise. un produit ou une entreprise. 

Le but des publicitaires est toujours Le but des publicitaires est toujours 
d'associer un produit très prosaïque à une d'associer un produit très prosaïque à une 
image culturelle valorisante, exemple de image culturelle valorisante, exemple de 
raffinement, de créativité ou de beauté.raffinement, de créativité ou de beauté.
Il arrive que le détournement crée le Il arrive que le détournement crée le 
scandalescandale. . 



La JocondeLa Joconde 1503-1505 1503-1505
 Léonard de Vinci, Musée du  Léonard de Vinci, Musée du 

LouvreLouvre



Campagne PRINCECampagne PRINCE
 Prince (sauce)Prince (sauce)
 Paris.Etats-Unis 1986Paris.Etats-Unis 1986

Agence : Fallon Mc Elligott Rice, Minneapolis.Agence : Fallon Mc Elligott Rice, Minneapolis.
Dessinateurs : Mark et Dick Hess.Dessinateurs : Mark et Dick Hess.

 Traduction : Traduction : Originale. Rablée.Originale. Rablée.
Quand nous faisons une sauce Prince pour les spaghetti, nous vous Quand nous faisons une sauce Prince pour les spaghetti, nous vous 
donnons le choix. Parce que personne n’a tout à fait le même goût.donnons le choix. Parce que personne n’a tout à fait le même goût.

 Les images sont légendées par les accroches. Le jeu de mot entre la Les images sont légendées par les accroches. Le jeu de mot entre la 
vraie, “ l’originale ” et la fausse, la “ rablée ” est en redondance avec vraie, “ l’originale ” et la fausse, la “ rablée ” est en redondance avec 
les images. les images. 

 Cette annonce présente la cliente potentielle telle la Cette annonce présente la cliente potentielle telle la JocondeJoconde et la  et la 
valorise pour ses goûts. Le choix porté sur une des œuvres les plus valorise pour ses goûts. Le choix porté sur une des œuvres les plus 
connues au monde est un moyen détourné de promouvoir deux connues au monde est un moyen détourné de promouvoir deux 
produits dont les qualités sont opposées. produits dont les qualités sont opposées. 

 Cette publicité s’adresse à une clientèle féminine américaine. L’obésité Cette publicité s’adresse à une clientèle féminine américaine. L’obésité 
semble être assumée à part entière. Aussi, la sauce “ Chunky ” est semble être assumée à part entière. Aussi, la sauce “ Chunky ” est 
mise en valeur au même titre que “ l’originale ” plus légère. mise en valeur au même titre que “ l’originale ” plus légère. 

 Ce n’est pas une publicité comparative, montrant un produit au Ce n’est pas une publicité comparative, montrant un produit au 
détriment de l’autre, mais une promotion égale des deux pots de sauce détriment de l’autre, mais une promotion égale des deux pots de sauce 
tomate.tomate.



Autres MONA LISA …Autres MONA LISA …



La Création d’AdamLa Création d’Adam. 1508-1512 Michel . 1508-1512 Michel 
Ange Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.Ange Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.



La TentationLa Tentation. 1508-1512 Michel Ange . 1508-1512 Michel Ange 
Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.

 



Campagne BON CAFECampagne BON CAFE

 Malaisie 1990Malaisie 1990
Agence : Colloquium Advertising, Singapour.Agence : Colloquium Advertising, Singapour.
Photographe : Eng Teck.Photographe : Eng Teck.

 Les oeuvres ne sont pas légendées, cependant l’accroche est le dialogue Les oeuvres ne sont pas légendées, cependant l’accroche est le dialogue 
que l’on attribue à l’une des figures dans chaque fresque. La signature est que l’on attribue à l’une des figures dans chaque fresque. La signature est 
un jeu de mots : en anglais “ Fine Arts ” signifie Beaux-Arts, “ Fine Coffee ” un jeu de mots : en anglais “ Fine Arts ” signifie Beaux-Arts, “ Fine Coffee ” 
est donc une redondance qui correspondrait à L’Art du Beau-café. est donc une redondance qui correspondrait à L’Art du Beau-café. 

 Il s’agit d’illustrations fantastiques en ce qu’elles placent l’image d’une Il s’agit d’illustrations fantastiques en ce qu’elles placent l’image d’une 
tasse de café comme motif de l’œuvre, jouant sur l’anachronisme. La tasse de café comme motif de l’œuvre, jouant sur l’anachronisme. La 
destination est d’associer au produit des propriétés divines et d’en faire un destination est d’associer au produit des propriétés divines et d’en faire un 
objet de désir, de tentation. objet de désir, de tentation. 

 La référence d’Art est choisie pour son thème religieux. Le projet est par le La référence d’Art est choisie pour son thème religieux. Le projet est par le 
jeu de mots une comparution, la marque se fait artiste et le produit, l’Art jeu de mots une comparution, la marque se fait artiste et le produit, l’Art 
du café. La valeur d’Art est attribuée par le discours. Le projet est du café. La valeur d’Art est attribuée par le discours. Le projet est 
également de rendre irrésistible le produit, d’en faire un breuvage divin, également de rendre irrésistible le produit, d’en faire un breuvage divin, 
voire l’origine du péché. voire l’origine du péché. 

 Ces affiches ont été diffusées à Singapour, écrites en anglais, sauf la Ces affiches ont été diffusées à Singapour, écrites en anglais, sauf la 
marque qui est écrite en français, elles s’adressent aux hommes d’affaires, marque qui est écrite en français, elles s’adressent aux hommes d’affaires, 
aux personnes qui ont un mode vie à l’occidental, pour qui Michel Ange et aux personnes qui ont un mode vie à l’occidental, pour qui Michel Ange et 
la Bible sont des références connues.la Bible sont des références connues.



La Création d’AdamLa Création d’Adam 1508-1512 Michel  1508-1512 Michel 
Ange, Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.Ange, Chapelle Sixtine, Vatican, Rome.



Vénus au bainVénus au bain 1751 François Boucher,  1751 François Boucher, 
The National Gallery of Arts, The National Gallery of Arts, 

Washington.Washington.



Campagne Dickins & JonesCampagne Dickins & Jones
 Dickins & JonesDickins & Jones
 Grande Bretagne 1987Grande Bretagne 1987
   Agence : Saatchi & Saatchi Compton.Agence : Saatchi & Saatchi Compton.

 La typographie imite la gravure, elle décrit ce que montre l’image, La typographie imite la gravure, elle décrit ce que montre l’image, 
une association anachronique entre des figures peintes et l’insertion une association anachronique entre des figures peintes et l’insertion 
des vêtements contemporains. Les œuvres sont légendées.des vêtements contemporains. Les œuvres sont légendées.

 Ces publicités fondent une comparaison entre l’image truquée et Ces publicités fondent une comparaison entre l’image truquée et 
l’œuvre, en redondance avec l’accroche qui est un jeu de mots :l’œuvre, en redondance avec l’accroche qui est un jeu de mots :
“dressed by” alterne avec l’expression “painted by”, soit “dressed by” alterne avec l’expression “painted by”, soit habillés parhabillés par  
et et peints par.peints par. La comparaison est donc celle des figures vêtues par la  La comparaison est donc celle des figures vêtues par la 
marque et des figures peintes par l’artiste. marque et des figures peintes par l’artiste. 

 La marque devient artiste, le produit un Art. C’est une manière La marque devient artiste, le produit un Art. C’est une manière 
indirecte de valoriser le client en lui conférant le statut de la indirecte de valoriser le client en lui conférant le statut de la 
renommée de l’œuvre : Vénus et Adam étant pris pour la Femme et renommée de l’œuvre : Vénus et Adam étant pris pour la Femme et 
l’Homme.l’Homme.

 Ces annonces sont proches des publicités pour les produits de luxe en Ces annonces sont proches des publicités pour les produits de luxe en 
étant une sobre présentation où l’image et le nom suffisent au étant une sobre présentation où l’image et le nom suffisent au 
message. En la méconnaissance de la stratégie d’affichage et de message. En la méconnaissance de la stratégie d’affichage et de 
publication, on peut néanmoins observer que ces affiches s’adressent publication, on peut néanmoins observer que ces affiches s’adressent 
à un public mixte.à un public mixte.



A la manière de : Paul A la manière de : Paul 
Gauguin.Gauguin.



A la manière de : Pablo A la manière de : Pablo 
Picasso.Picasso.



A la manière de : Andy A la manière de : Andy 
Wahrol.Wahrol.



Campagne Banque du Campagne Banque du 
LuxembourgLuxembourg

 Luxembourg (Banque du )Luxembourg (Banque du )
 Luxembourg 1993Luxembourg 1993

Comed, Luxembourg.Comed, Luxembourg.
Peintres : Patrick Sadzot et Roy.Peintres : Patrick Sadzot et Roy.

 L’illustration est légendée par l’accroche. Cela fait partie des L’illustration est légendée par l’accroche. Cela fait partie des 
arguments de vente de l’annonce. Il s’agit d’une variation sur arguments de vente de l’annonce. Il s’agit d’une variation sur 
le même thème : la tirelire en forme de petit cochon à la le même thème : la tirelire en forme de petit cochon à la 
manière de... manière de... 

 Il s’agit d’un exercice de style variant sur le thème du Il s’agit d’un exercice de style variant sur le thème du 
compte-épargne, les oeuvres conceptualisant non sans compte-épargne, les oeuvres conceptualisant non sans 
humour ce qu’en ferait chaque artiste. humour ce qu’en ferait chaque artiste. 

 Cette campagne cherche à donner une image de marque Cette campagne cherche à donner une image de marque 
chaleureuse, conviviale de la banque qui en général est un chaleureuse, conviviale de la banque qui en général est un 
établissement taxé de froideur et de rigueur. établissement taxé de froideur et de rigueur. 

 L’Art peut être ici compris comme un placement, un L’Art peut être ici compris comme un placement, un 
investissement. Et dans ce cas, il est utilisé pour sa valeur investissement. Et dans ce cas, il est utilisé pour sa valeur 
monétaire.monétaire.



Autres oeuvres d’art célèbres Autres oeuvres d’art célèbres 
détournées par la pubdétournées par la pub

 DavidDavid 1504 Michel Ange,  1504 Michel Ange, 
Académie de Florence.Académie de Florence.  

 Le PenseurLe Penseur 1889, Auguste Rodin,  1889, Auguste Rodin, 
Musée Rodin, ParisMusée Rodin, Paris

 Les mesures du corps humainLes mesures du corps humain  
1492 Léonard de Vinci, Académie 1492 Léonard de Vinci, Académie 
de Venise.de Venise.

 La Cène, de Vinci.La Cène, de Vinci.



la Cène de Léonard de Vinci, la Cène de Léonard de Vinci, 
parodie de Marithé et François parodie de Marithé et François 

GirbaudGirbaud

En 2005 Marithé et François 
Girbaud, créateurs de 
vêtements, parodient la Cène 
de Leonard de Vinci. 
Le Christ et les apôtres sont des 
femmes, sauf un homme au dos 
nu qui, assis sur la table, 
s'appuie langoureusement sur 
une des apôtres. 
Le tribunal décrète: «L’injure 
faite aux catholiques apparaît 
disproportionnée au but 
mercantile recherché». La 
publicité incriminée est 
recouverte d'une bâche avant 
d'être démontée.



DavidDavid par Levi’s & the Rock  par Levi’s & the Rock 
MuseumMuseum  



Le Penseur par Dewar’sLe Penseur par Dewar’s



L’homme de VitruveL’homme de Vitruve par Polo par Polo



PUB & 7eme ARTPUB & 7eme ART

 CINEMACINEMA

= média de masse, parfois commercial, = média de masse, parfois commercial, 
toujours soutenu par la pubtoujours soutenu par la pub
 James Bond 007James Bond 007
 Le diable s’habille en PradaLe diable s’habille en Prada

 STARS & REALISATEURS STARS & REALISATEURS 

de plus en plus sollicités pour la réalisation de de plus en plus sollicités pour la réalisation de 
campagnes publicitaires, marchande ou noncampagnes publicitaires, marchande ou non

 Chanel, Louis Vitton…Chanel, Louis Vitton…
 I am voting for… (USA 08)I am voting for… (USA 08)



MARYLIN MONROEMARYLIN MONROE



Nicole KIDMAN pour CHANEL Nicole KIDMAN pour CHANEL 
N°5N°5



BROSNAN en 007 BROSNAN en 007 



Georges CLOONEY 1Georges CLOONEY 1

 LOST IN TRANSLATION ?LOST IN TRANSLATION ?



GEORGES WHO?GEORGES WHO?



CAMPAGNE BULGARI- SAVE CAMPAGNE BULGARI- SAVE 
THE CHIDRENTHE CHIDREN



CAMPAGNE BULGARI- SAVE CAMPAGNE BULGARI- SAVE 
THE CHIDRENTHE CHIDREN



Mais aussi…version MAROCMais aussi…version MAROC
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