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Un parfum d’authenticité.

UNE PETITE REVOLUTION EST EN COURS DANS LE SECTEUR DE LA BEAUTE. DANS LES RECENTE§ CAMPAGNES
PUBLICITAIRES, LA FEMME APPARAIT EMANCIPEE, MAITRESSE DE SON DESTIN, LOIN DES CLICHES HABITUELS.
UN AFFRANCHISSEMENT DES DIKTATS QUI A SES LIMITES : IL FAUT TOUJOURS FAIRE REVER POUR VENDRE.

#aR CLAIRE DHOUAILLY

Hurmbe
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UR UNE
CHANSON DE
BEYONCE, |3
comedienne
kristen
Stewart se
libgre d'un cocon qui 'étouffe,
Dévoilé pendant I'été 2017,

le film publicitaire du parfum
Gabrielle de Chanel paut se lire
comme une métaphore de
I'émancipation féminine. Méme
parti pris dans le dernier spot
pour Miss Dior : au lieu de tom-
ber, lascive, dans les bras de
son partenaire, Natalie Portman
le repousse avant de e mettre
a l'épreuve. « Malgré son image
trés léchée, le film de Dior rest
traclittenrel ni dans le propos
ni dans le traiternent, On y voit
plus demotions, de caractére »,
analyse Pierre Bisseuil,
directeur de recharche pour
l'agence de conseil Peclers
Paris, Passée de mode. la figure
de la femme passive qul attend
son sauveur? Certes, estime

le spciolegue Jean-Frangois
Amadieu, les scénarios des
maisons de parfums font
encore appel aux « ressorts
classigues de la seduction et de
la sexvalité », mais 't empower-
mernt » au féminin gagne du
terrain. Uneévolution aui
touche tout le secteur de

la beauté, et résonne a 'heure
des mouvements #MeToo et
#BalanceTonPorc

Dans.une interview parue dans
CB fews, Thomas du Pré

de Saint-Maur. directeur géng-
ral des ressources créatives de
Chanel, se livrait a un compa-
ratif des campagnes des par-
fums Coco en 1990 et
Gabrielle avjourd’hu : « Jene
58is pas si nous pourrions et,
surtout, si nous voudrions
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refaire Coco,, Une fille da

18 ans dans une cage avec un
gros matou qul se léche les
babines:., Non je ne crois pas ! »
Le message du film pour
Gabrielle est plutét « choisis-
sez de devenir vous-meéme »,
Cette évolution est surtout
notable dans les campagnes
video, de plus en plus nom-
breuses avec la multiplication
des écrans. L'émergence des
réseaux sociaux a renforce le
phenomene : « Désormais, rnous
avons un retour immeédiat sur
ce que naus montrons, notarm-
ment de la part des jeunes
générations qui ont besgin de
plus de vérité », expligue Gildas
Bonnel, président de la com-
mission developpement
durabie de I'AACC (Association
des agences-conseil en com-
munication) et president de
l'agence Sidigse, Alnsi pour
Twilly, desting aux jsunes
femmmes, Hermés a mis en
sciéne un groupe dadoles-
centes se liviant & une danse
tribale, le parfum devenant

le ciment de leur amitié. Une
facon de promouvair 'esprit
de bande si cher aux millenals
avec un discours plusspirituel
que remantique.

« On est passé d'une fermme
inaccessible, vaire conceptuealle,
a une femme plus authentigue,
méme si elle reste trés attrac-
tive », remarque Catherine
Grelier-Lenain, directrice déon-
tologie de 'Autorité de régula-
tion professiennelle de la publi-
cite (ARPP). Certaines margues
castent méme de « vraies
femmes » souvent choisias
pour leur réussite profession-
nelle, sportive ou artistique.
Chez Nuxe, c'est la danseuse
Allegra Preuss, dirigée par

le choréagraphe Benjamin
Millepied, gqui porte « Instinctive
Beauty », la nouvelle publicité
de la marque. Pour sa derniére
campagne numéerigue intitulée
« Portraits de fermmes, Crea-
tives entrepreneuses », Lierac

a notamment fait appel ala
cofondatrice de la foire Design
Miami, Ambra Medda. « Nous
avons penseé ce changement
clés 2016, expligue Lienel
Laffon, vice-président des
laboratoires Lierac. [a
demande n'est pas venue des
consommatrices rmais nous avi-
ons lintuition gu'elles avaient de
plus-en plus envie de pouvelr
s'identifier a des femmas qui
puissent incarner des valeurs

Chez Nuxe, la dansause Allegra Preuss
(4 gauche) incarne le retaur & 'authenticité
Paur sa nouvelle ligne de scins, |la marque
Shiseido mise de son cdté sur une beauté
naturelle (ci-dessous)

de réussite au feéminin, que la
beauteé passe par une forme
d'épanouissement, de réalisa-
tion de soi. Nous alfons conti-
nuer cette année avee o' autres
femmies, La margue a toujours
revendiqué une vision militante
dle la féminité, ces carmnpagnes
en offrent une expression
renouveles, plus moederne, »
MALGRE TOUT, ON EST ENCORE LOIN
D'UNE REPRESENTATION FIDELE cle

la realité. Proposer une image-
rie plus realiste a, semble-t-1l,
ses limites, « Ca fait e buzz
mais ¢a ne provoque pas lacte
d'achat, constate Gildas Bon-
nel, de 'AACC. Les consomma-
trices sont paradoxales - méme
les plus engagees veulent
conserver cette part de réve
que e rarketing entretient. »
Un besoin de mensanae parfai-
tement accepte: « Aucune
plainte nest jamais déposée
contre le sectelur de la beauteé »,
remarqgue la directrice deonto-
logigue de 'ARPP. Mi par les
consommatrices ni par les
associations féministes, les
représentations sexistes etant
plus fréquentes dans les
domaines de l'autemobile ou
de l'alimentation gue dans celui
de la beauté, @

Nuxe. Shissida
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