Pourquoi la vache qui rit rit-elle ?

Fabrication

La vache qui rit est fabriquée a partir de plusewariétés de
fromages affinés concus a partir de lait de vacstqurisé.
lls sont fondus dans des malaxeurs chauffantspétiest
ainsi mélangée avec des sels de fonte. La compositi
fromage est faite a partir de péates pressées, éiypeental,
comté, gouda, cheddar) auquel est ajouté du lanss,
beurre, fromages, protéines de lait, sels de foptdyphos-
phates, citrates, diphosphates et phosphates devsakl. 11
ne nécessite pas de conservation au froid.

Historique

Historiquement, La vache qui rit est I'une des péees
marques de fromages industriels ; elle a été créée a une
époque ou ce domaine d’activité était encore lasgerarti-
sanal ou de production fermiére. Trés longtempsciés a
un seul produit, la marque La vache qui rit estedee une
marque « ombrelle » qui se décline sur plusieusdyits
différent

Originesdu nom et du dessin

Publicité paBenjamin
Rabier (1926).

Lors de la Premiere
| Guerre mondiale Léon Bel
affineur du fromage Com-
té est 4gé de 36 ans lors-
gu'il est affecté au « Train
», plus précisément au
régiment de « Ravitaille-
ment en Viande Fraiche
» (RVF). L’Etat Major
décide de doter chaque
| unité d’'un embléme spéci;
fique qui sera apposé sur
tous les véhicules, en par-
ticulier sur les camions.
Pour obtenir le meilleur
résultat possible, un con-
| cours est lancé. Concours
‘ auquel participe Benjamin
Rabier. Le dessin qui orne les camions de « Rieitaént
en Viande Fraiche » est celui d'une vache hilaeedéssin
fut surnommé la « Wachkyrie », allusion aux Valkgriren-
dues célébres par Richard Wagner et emblémesates tr
ports de troupes allemandes. En 1921, Léon Betéx la
cherche d'un nom pour son fromage fondu, se soudé&ne
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nom d'embleme et dépose la marque La vache qui rit.

En 1921, Léon Bel réutilise I'image de la vachatéade Ra-
bier qu'il avait remarquée sur les camions de ad\atnent,
pour en faire I'embléme de son produit. Il dessioes une
vache en pied en s'inspirant du dessin de Rabiais M piétre
qualité de lillustration I'oblige a faire appeRabier qui re-
prend son dessin original et I'affuble de boucleseilles, a
priori sur les conseils de sa femme, afin de «iféar » |'ani-
mal. Léon Bel en achete les droits pour 1000 frabaspri-
meur Vercasson est chargé de faire des retouchiemee a la
vache sa couleur rouge. |l fait déposer le dessimnanom,
sous le titre de Vache rouge. Par la suite, LédreBsa socié-
té devront négocier les droits exclusifs du logagamhetant les
droits de la Vache rouge aux successeurs de liinepni en
1952, ainsi que les droits de lillustration du @ambert St-
Hubert (établissements Couillard a Nancy) dessanéRabier
en 1921 et que le motif de la Vache qui rit repitgmi@sque a
l'identique (la vache hilare du Camembert St-Hubtit déja
rouge, mais elle ne portait pas de boucles d'eseilelle était
en outre « inversée », c'est-a-dire qu'elle prégestn profil
gauche) .

A l'origine, les portions triangulaires sont venslgans des
boites en fonte, lesquelles sont pourtant rapidéneenpla-
cées par un réceptacle en carton. L’emballage dadiae qui
rit (avec la petite tirette rouge) a été inventéYes Pin. A
I'origine, son idée était de faciliter 'ouvertudes enveloppes
postales de sorte que lorsqu'il avait écrit seektil les faisait
piquer a la machine a coudre par sa femme. Lemdéstes,
pour ouvrir ce courrier avaient juste a tirer sucdrdelette
pour ouvrir I'enveloppe. Il a présenté son projetaencours
Lépine ou une personne (inconnue) a acheté le tappeoxi-
mativement 50 000 anciens francs (environ 76 €).

Léon Bel est I'un des premiers a utiliser ce qn'appelle pas
encore le « marketing », notamment en apposargdénde sa
marque sur des objets pour les enfants, notamni&ticde
(buvards, protége-cahiers ou portemines) et pauadeltes (la
mascotte fait partie de la caravane publicitaird dur de
France entre 1933 et 2009). Dans les années 185@ppa-
rait dans des films publicitaires au cinéma, e1 @68 a la télé-
vision ; en 2010, on la dote méme d'un corps, ce qui permet de
multiplier les possibilités publicitaires. Au fiudemps, le des-
sin change peu malgré les cornes qui sont rac@setiarron-
dies alors que le personnage s'humanise. JuliessRégpon-
sable de la marque chez I'agence Young & Rubicaayaa
son succes : « Elle est a la fois rouge comme aiviatin,
femme avec boucles d'oreille et mere nourricieest e
marques sont restées aussi longtemps sur de telarfentaux
et ont traversé ainsi les générations ».



