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TOUJOURS, PARIS

Un visage connu et désirable, des références a la ville lumiére, un romantisme
toujours d'actualité, les recettes ne changent guere pour promouvoir les parfums
féminins, quand les eaux fraiches se distinguent en jouant la naturalité.

eira Knightley chez Cha-

nel, Natalie Portman chez

Dior, Kirsten Dunst chez

Bulgari, Emma Watson
chez Lancome, Nora Arnezeder
chez Guerlain... Et, chez Mugler,
I'actrice latine Eva Mendes qui rem-
place Naomi Watts comme image
d’Angel. Le mercato des égéries est
loin d’étre terminé! Sans oublier
les actrices de la série Gossip Girl,
comme Leighton Meester pour
Lovestruck de Vera Wang (Coty)
ou Taylor Momsen pour Parlezmoi
d’AmourdeJohn Galliano (Selective
Beauty). «Cen'est pas facile de prendre
la parole sans égérie et il faut quelgu’un
de connu», rappelle Nicolas Olc-
zyk, fondateur de I'agence conseil
Rouge Curacao. Les marques
de luxe ne sont pas prétes de se

passer des célébrités, que celles<i
soient actrices ou chanteuses.
Paris demeure I'autre star abso-
lue des publicités de parfum.
«Sa prrésence et celle de ses monuments
sont une maniere de rappeler quelle
est la capitale de la beauté, de la cos-
métique et de la mode», note Patrice
Duchemin, consultant et socio-
logue de la consommation. Yves
Saint Laurent choisit ainsi de
filmer Marine Vacth, la nouvelle
ambassadrice de son parfum la Pari-
sienne, sur le pont AlexandrelIIl
Les images de la ville lumiére
s’exportent bien et font vendre a
l'international. Si, dans le film pour
CocoMademoiselle,I’Anglaise Keira
Knightley s’affiche en femme ultra-
libérée pilotant sa moto, I'histoire
est racontée avec, en toile de fond,

la place Vendéme, la rue de
Rivoli, les Tuileries, la Concorde...
Sans oublier les paravents facon
Coromandel qui signent imman-
quablement 'appartenance au
monde Chanel.

Un retour aux valeurs d’origine
Paris sert aussi aux marques
de luxe a réaffirmer leur ancrage.
«Les marques couture ont pour objectif
de retrouver leur statut et leur terri-
toire par rapport a leur ADN de base.
Pour Givenchy, nous nous sommes atta-
chés a fairerevivreson cOté aristocratique et
couture», explique Sophie Prouteau,
directrice de DDB Luxe en charge
du budget. Mais cette tendance du
retour aux valeurs d’origine semble
générale. Ainsi, ]a communication
pour Mon Jasmin Noir fait référence

our attirer les consommatrices

les plus jeunes, les marques ont choisi
s'approprier leurs codes. «Graffitis,

gs et tatouages sont utilisés pour mettre
scene ces univers ol les jeunes
mmes s'expriment avec leurs propres
nventions», avance Nicolas Olczyk,
dirigeant de 'agence conseil Rouge
Curagao. Ces ambiances entendent
également évoquer la spontanéité.

Dans le film pour Flower Tag de Kenzo
mpagne aussi déclinée en presse

en affichage), I'héroine tague un
quelicot, embléme de cette fragrance,

r un mur déja recouvert d'inscriptions.
ans le film pour Amor Amor Forbidden
ss (Cacharel), un jeune homme tatoue
feutre des messages sur la peau d'une
une fille. «Cette publicité véhicule des

30 cosmétiquemag hors-série N°2 | novembre 2011

‘Street art pour la cible jeune

images d'amour, de jeunesse mais avec
une touche légerement rebelle», ajoute
Nicolas Olczyk. Le visuel de I'affiche

du féminin CK One Shock de Calvin Klein
(lancé en duo non mixte) suggére que

la fragrance est inspirée par le street art
«Les flashs et les néons renvoient au

flacon tagué fagon rouge &
levres fuchsia pour elle, fagon
bombe de peinture vert fluo
pour luiv, analyse-t-il. Autre
exemple de cette orientation
trés urbaine, le visuel du
parfum Mauboussin pour Elle,
Le mannequin et le flacon se
détachent sur un fond de murs
salis et de peintures écaillées.
Le nom de la fragrance et celui
~de la Maison sont mentionnés
avec des lettrages fagon graffiti. Tout
comme le prix: 45 euros, ce qui fait
tomber un nouveau tabou dans le monde
du parfum. Mais n'oublions pas que
Mauboussin a fait de la démocratisation
du luxe son fonds de commerce et a déja
initié ce type d'approche pour sa joaillerie.



Marine Vacth est 1a nouvelle égérie
-parisienne” d'Yves Saint Laurent.

a l'univers baroque et opulent de
Bulgari (Italie, jardins luxueux,
lion, bijoux volumineux). Dans
un autre registre, pour le pre-
mier parfum de Jimmy Choo
(Inter Parfums), Tamara Mellon,
la directrice de la marque, pose
elleméme dans une robe impri-
mée python, histoire de rappeler
que celle<ci est d’abord appréciée
pour ses chaussures.

La nature source de sensualité
Trés présentes en été, les eaux
fraiches se sont distinguées, elles,
en introduisant une nouvelle sen-
sualité trés empreinte de naturalité.
«La feminité est mise en scene avec une
dimension végélale», souligne Nicolas
Olczyk. Chez Lancéme, la publi-
cité pour O de I'Orangerie montre
ainsi le mannequin Daria Werbowy
peu vétue et dans une pose sen-
suelle, sur un fond de feuillages trés
frais. «La nature est fortement présente
et peut élre vue comme source de sensua-
lité. Cette tendance a été initiée en 2010

avec Acqua di Gioia d’Armani, ajoute
Nicolas Olczyk. Dans une moindre
mesure, le visuel publicitaire du parfum
Vivara Variazoni Verde (Pucci) véhicule
également une image de verdeur luxu-
riante et sensuelle.»

La communication développée
par Roger & Gallet illustre parfai-
tement cette nouvelle orientation.
«La marque a installé des codes forts en
se concentrant sur lessenliel, a savoir
Uingrédient, sur un fond blanc pur et
trés chic. Pour Amande Persane et pour

Les marques de luxe ne sont pas

U [
prétes de se passer des célebrités, que
celles-ci soient actrices ou chanteuses.

Fleur d’Osmanthus, elle a introduit une
gestuelle plus charnelle, qui va vers plus
de sensorialité», analyse Sophie Prou-
teau, qui gére également ce budget.
Par ailleurs, 1'esprit romantique
n’a pas encore tout a fait disparu.
ATl'inverse des messages portés par
Coco Mademoiselle ou Miss Dior

Chérie, ot la femme apparait trés
conquérante et ou la sexualité n’est
jamais tres loin, d’autres communi-
cations se situent dans un registre
plus sentimental. «Le théme intempo-
7el de l'amour se retrovve dans plusieurs
publicités, notamment a destination
d’une cible jeune. Pour cela, les marques
ont recours a de jeunes actrices», reléve
Nicolas Olczyk. Avec des exemples
a I'appui, comme la publicité pour
Lovestruck, ou Leighton Meester
incarne une Juliette moderne a son

balcon. Ou bien
la nouvelle publi-
cité pour Idylle
de Guerlain, avec
Nora Arnezeder
accompagnée de

Thomas Dutronc. Lancéme pro-
met, de son coté, de faire souffler
un nouveau vent de romantisme
sur Paris grace a son nouveau film
avec Emma Watson pour Trésor
Midnight Rose.
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communication

LLA PUB TOUJOURS
SANS COMPLEXE

En matiére de parfums masculins, la communication ne fait pas dans
la dentellg, oscillant entre le cliché du séducteur et une imagerie carrfément
sexuelle. Plus classique, le coté sport et décontracté a toujours la cote.

es créatures androgynes a

la Hedi Slimane peuvent

aller se rhabiller. Pour pro-

mouvoir les parfums mas-
culins, le métrosexuel n’est plus
aussi a la mode qu’a une époque,
certaines marques faisant appel a
des hommes trés males. On pense
notamment a Vincent Cassel incar-
nant La Nuit de L'Homme (filmé
par Darren Aronofski pour Yves
Saint Laurent) ou a Gaspard Ulliel
dans le spot Bleu de Chanel, réalisé
par Martin Scorsese. Méme si tous
les spécialistes ne partagent pas
cet avis (lire p. 48), André Mazal,
planneur visuel chez BETC Luxe,
estime que I’ «on assiste a un retour

du masculin. Les mecs redeviennent
de vrais mecs, avec des pectoraux».
«On voit beaucoup moins de parfums
mixtes qu’'a une époque, constate
Natacha Dzikowski, directrice exé-
cutive chez TBWA Paris, la tendance
est clairement a la “re-genderisation”.
On a besoin de réaffirmer le genre de
chacun, d’en finir avec le flou sur
Uidentité sexuelle.»

Une figure de séducteur

Dans le spot pour Gucci Guilty,
le héros masculin affiche ainsi
une allure limite macho avec
torse poilu et barbe de trois jours.
Le film pour Light Blue de Dolce
& Gabbana (P&G) ne suscite

//En noir et blanc

a reprise par Dior d'une photographie
en noir et blanc dAlain Delon jeune
ur la publicité d'Eau Sauvage avait été
s remarquée, Elle a peut-étre contribué
ancer cette tendance a lutilisation du

ir et blanc, souvent agrémentée d'une
touche de couleur (comme pour Eau
auvage avec le flacon qui fait contre-
int). Malgré son cbté provocateur, le film
ur 1 Million de Paco Rabanne (Puig)
reprenait cette bichromie assez dépouillée,
i ne s'illumine qu'avec 'apparition
flacon en forme de lingot On retrouve
méme idée dans la communication
ractére Sport et Caractére Sport

tréme de Daniel Hechter (Lascad),
alisée par l'agence BETC. Le film met
scéne un tennisman BCBG etun
gbyman plutdt «bad boy», et les accents
couleur sont donnés par les visuels

s flacons et des traits de rouge-orangé.
principe est identique mais avec une
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inflexion nettement plus sulfureuse pour
la demiére campagne d'Habit Rouge de
Guerlain. Signée Peter Lindbergh, maitre
du noir et blanc, la photo montre un
homme élégamment vétu, de dos, tenant
dans la main une cravache... rouge.

Avec aussi le flacon en contrepoint coloré.
Chez BP, le tout demier jus de Jean

Paul Gaultier, Kokorico, s'affiche en lettres
rouges flamboyantes sur le torse viril du
mannequin espagnol Jon Kortajanera.

La demiere campagne de The Beat de
Burberry (un duo non mixte) montre, elle,
un couple au style trés londonien. Photo
en noir et blanc toujours, avec juste

les deux flacons comme tache colorée.

Les marques semblent apprécier

la sobriété de la bichromie, qui apporte

un esprit graphique et chic. C'est le choix
qu'a également fait Inter Parfums pour

le relancement de Montblanc avec Legend.
Cette fougere assez classique est illustrée

également aucune équivoque avec
un acteur dont la plastique musclée
est extrémement mise en valeur.
La figure du séducteur est donc
régulierement convoquée par
les marques. Avec plus ou moins
de finesse mais, en général, elles
n’y vont pas par quatre chemins.
1 Million de Paco Rabanne, qui a
connu le succés commercial que
'on sait, a ouvert une bréche dans
ce genre avec le coté tres décom-
plexé et assumé du claquement de
doigts du personnage. «La prudence
aurait commandé de ne pas le faire mais
cest tellement premier degré que cela en
devient second degré», commente
André Mazal. Dans le film pour

par un portrait en noir et blanc. «Ce parfum
cible un consommateur un peu plus agé.
Le visuel lui donne un c6té statutaire,

trés élégant et met plus en avant lambiance
que la personnalité du mannequin,

fait observer Nicolas Olczyk, dirigeant de
l'agence conseil Rouge Curagao.



La Nuit de 'Homme, Vincent Cas-
sel endosse un réle de tombeur.
Le film publicitaire pour Armani
Code Sport met en scéne I'actrice
un brin sulfureuse Megan Fox,
qui ne peut résister a '’homme nu

qui sort de la piscine. «/l faut noter

lutilisation d’un visage féminin célébre
dans une publicité pour un parfum
masculin. Les hommes s’identifient a
celui qui arrive a séduire Megan Fox
et a ce coté extrémement sensuel et tres
Jrais de la fragrance», décrypte Nico-
las Olczyk, dirigeant de I’agence
conseil Rouge Curacao.

Quelques marques poussent
la provocation un peu plus loin
et osent d’évidentes allusions
sexuelles. Pour Bang, le créateur
Marc Jacobs n’hésite pas a poser
quasiment nu avec un énorme
flacon de parfum entre les jambes.

«Le résultat, plutot

osé, concorde avec

le nom du parfum et
avec la senteur, une

r01S 10UrS. explosion de poivre»,

souligne Nicolas
Olczyk. Créée par I'agence Fred &
Farid pour L'Oréal Luxe, la cam-
pagne pour Fuel for Life Denim
(avec le photographe Terry
Richardson etla réalisatrice Melissa
Matsouka) n’est pas non plus
passée inapercue. Maniant certes
I’humour et le second degré, elle

Film trés sensuel
pour Armani

Code Sport, o
I'actrice Megan Fox
ne peut résister

a la séduction.

s'inscrit cependant a la frontiére
du porno chic en faisant pratique-
ment du flacon de parfum un objet
sexuel. Autre facon de suggérer
la puissance masculine sans nom-
mer les choses explicitement, I'évo-
quer par des symboles qui renvoient
métaphoriquement au sexe. Les
buildings érigés semblent dans ce
registre particuliérement tendance
actuellement. Ils apparaissent dés
le début du spot pour Scorpio
Intense (Henkel). Ilssont également
trés présents dans la campagne de
deux marques proctériennes, Boss
Bottled Night avec Ryan Reynolds,
ainsi que Gucci Guilty, avec toute-
fois un décor a la Batman. Autres
symboles que I'on peut interpré-
ter comme des métaphores de
la vigueur sexuelle, la tour Eiffel (a
lafin dufilm pour Dior Homme avec
Jude Law) oul'appareil photo (dans
Bleu de Chanel par exemple).

Un esprit sport renouvelé
Nettement plus décontracté
et plus frais, mais pas exempt de
modernité, Iesprit sport est tou-
jours largement mis en avant.
Caractére Sport et Caractére Sport
Extréme de Daniel Hechter lui
apportent une touche contempo-
raine en employant le noir et blanc
(lire encadré). Pour A Men, Thierry
Muglervaencore plusloin en faisant
le choix de I'athléte paralympique
Oscar Pistorius. Avec la campagne

pour L12.12, réalisée en parallele
de la campagne Unconventional
Chic pour le prét-a-porter, Lacoste
(P&G) renouvelle intelligemment
les codes du genre en s’appuyant
sur le potentiel iconique du polo
piqué. Pour sa part, Cerruti 1881
Fairplay (Coty) affiche clairement
la décontraction sous le signe
de la couleur bleue avec le chan-
teur Marc Lavoine comme égérie.
«Le blew est redevenu a la mode avec
Blew de Chanel, un parfum frais et aro-
matique, décode Nicolas Olczyk. Ici,
lodeur est aromatique et fraiche aussi,
mais la cible est plus agée. D ailleurs, les
rides de Marc Lavoine sont assez visibles,
comme st la marque avait voulu donner
une image plus vraie, plus naturelle.»

e MARIANNE BAILLY o
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