
même.Lemondede la beauté est uneglobalité banaliséepar
le mot, car chaque univers, soin, maquillage, parfum, a ses
propres codes. La grande difficulté pour les marques pré-
sentes dans les trois univers est d’avoir un discours de
marque équilibré, et pourtant spécifique à chaque univers.

Comment définissez-vous la beauté aujourd’hui ?
Joël Desgrippes : Spontanément, je dirais qu’au sens large,
quandonparle demarque et debeauté,onassocie la beauté
à l’univers féminin,auxproduits dits debeauté,secteur bien
défini.Pour autant, la beauté,même féminine,dépasse cette
première approche liée auvisage et au corps.La beautéporte
également sur les accessoires de mode et sur la mode elle-

packaging)

page 30 - la revue des marques - n°66 - avril 2009)

Selon l’univers retenu, soin,
maquillage ou parfum,
le discours sur la beauté
prend un tonmédical,
celui de la séduction ou
celui de la poésie.Mais la
beauté peut mettre en
valeur bien d’autres univers.
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Les hommes en semblent exclus…
J.D. : Il est vrai qu’on parlemoins de la beautémasculine, car
beauté est un terme qu’on n’ose pas associer à l’homme.On
parle davantage de produits de confort, de repos, de bien-
être... Pour autant, lemarché de la beauté s’ouvre de plus en
plus aux produits de soins, de bien-être, et les hommes sou-
haitent, comme les femmes, être beaux.

Comment le design révèle-t-il la beauté ?
J.D. : La première approche de la beauté, liée aux produits de
soin,relèvede labeautédite classique.Dans cetunivers, il faut
distinguer trois domaines. Le premier concerne le geste de
beauté lié au soin, pour lequel le discours de la marque est
proche du médical. On l’observe pour tous les produits anti-
vieillissement,obsessioncardinaledes femmeset desêtres en
général.Lesgestesde soin concernent également lesproduits
périphériques liés audémaquillage,au confort de lapeau,du
corps, des mains. Ce geste de beauté est en soi un domaine
très précis, dans lequel le design intervient pour mettre en
valeur le résultat final. La technique et la technologie sont
donc premières,même si l’objet doit être séduisant.

L’univers dumaquillage a-t-il lui aussi ses codes ?
J.D. : Le geste demaquillage sort de l’univers du soin,dumé-
dical, même si certains rouges à lèvres aux vertus nourris-
santes ouvernis àonglesprotecteurs yont fait une incursion.
Ce geste reste plus proche de l’accessoire, de la touche finale
pour être belle. Il faut donc aborder les marques de maquil-
lage de façon différente, par rapport auxmarques de beauté

vouées aux soins. Nous sommes ici dans l’accessoire de
beauté, et le design doit mettre en valeur la beauté de
l’objet (boîtier, rouge à lèvres, etc.) qui accompagne le
gestequotidiende la femme.Il est unobjet debeauté,
mais aussi un outil de précision. Celle-ci porte sur
l’aspect technique, qui se traduit par la forme d’un
raisin, d’un mascara, car le geste doit être précis. Le
maquillage est ununivers complexe, ilmêle objets de

beauté,accessoires séduisants et objetsmécaniques.
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Créer des objets de maquillage, c’est aussi créer des sons :
quand une femme ferme son boîtier demaquillage, elle doit
entendre le“clic”qui la rassure.Un boîtiermal fermé, et c’est
la catastrophe dans le sac ! Cette précision relève du design
sensoriel.À l’inverse,unemécaniquede tubede rougeà lèvres
doit être silencieuse, commeune porte de voiture de luxe. Ici,
tout bruit est synonyme demauvaise qualité, et tout silence,

Le monde de la beauté est une

globalité banalisée par le mot,

car chaque univers, soin, maquillage,

parfum, a ses propres codes.
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synonymedeprécision.Maisaumomentoù la femmereferme
le tube, elle doit entendre le déclic du capot, preuve que le
raisin est protégé.

Comment définir la beauté dans l’univers du parfum ?
J.D. :Troisièmesecteurde labeauté, la parfumerie est ununi-
vers où l’on parle beaucoup moins de beauté et davantage
de sensation, de mémoire, de personnalité. Le parfum n’est
pas un geste de beauté mais de séduction, tourné vers l’in-
dividud’abordpour lui-mêmemaisquidoit égalementplaire.
Lesmarquesdeparfumsereprésententpar lapoésiede l’objet,
nous sommes ici dans le monde de l’évocation, de l’histoire.
Un flacon doit raconter une histoire de marque, et l’histoire
propre à ce parfum,qui s’inscrit dans l’ADN de lamarque.

Que nous raconte Féerie, le dernier parfum de Van Cleef &
Arpels ?
J.D. :Quand on crée un parfum, il faut qu’il soit le reflet de la
marque, pour garder le moment de poésie, le rapport de la
femme et de l’objet. Ce n’est donc pas seulement une ques-
tion de style, car il faut donner une émotion aux consomma-
teurs qui les renvoie à l’histoire de la marque. Depuis que je
créedes flacons,monprincipe est lemême :avant tout dessin,
jem’extraisde lamarque,je l’oublie,pourmeconcentrer,dans
le cas deVan Cleef, sur la joaillerie, la spécificité dumétier de
joaillier. Son travail, bien avant l’or, le platine, c’est la pierre,
c’est mettre en évidence les pierres les plus belles. Aussi, plu-
tôt quede travailler un style,nous avons souhaité,à travers le
parfum Féerie,mettre en valeur la pierre en créant un flacon
en formedepierreprécieuse taillée.Sur lapierre taillée, lapré-
sencede la fée commecapot fleur, travaillée commeunbijou,
rappelle l’histoire deVan Cleef et son territoire de communi-
cation. Les fées sont les premières représentations féminines
dans les collectionsde lamaison.Ledesignerdoit savoir s’écar-
ter au profit de lamarque.C’estmonmétier, c’estmon credo.

La beauté peut-elle concerner d’autres secteurs ?
J. D. : Le mot “beauté” fait peur quand on parle de la beauté
d’unemarque.A-t-il unsensquandon l’associeaumarketing ?
Je crois que la beauté nourrit la marque. Par exemple Air
France : la compagnie n’a-t-elle pas pour message “Faire du
ciel le plus bel endroit de la terre”?Depuismaintenantunedi-
zaine d’années,nous avons créé,avec notre directeur de créa-
tion de Paris, Alain Doré, un monde Air France fondé sur la
francité et la qualité “haute couture”, qualité du service, des
salons,des tenues avec le couturier Christian Lacroix,des am-
biances... Ici, on parle bien sûr de beauté au deuxième degré.
Pourautant, tout doit êtred’uneesthétiquequi reflète lapro-
messe publicitaire.En fusionnant lesmots“Air”et“France”, la
compagnie affirme sa nouvelle image, son statut demarque
mondiale, tout en préservant ses valeurs, ses racines, sa vo-
lontéd’excellence.Autreexemple,horsde l’universde labeauté
mais qui s’inspire de ses codes : Nespresso. Voilà un beau
mariageentre la technique,laqualitégustativeet l’esthétique.
À travers sesobjets,sesmagasins,sesmachines,sa communi-
cation, la marque va jusqu’au bout de la “promesse beauté”.
L’émotion crée une complicité entre la marque et le consom-
mateur, complicité qui fidélise. Le design doit être intelligent
donc compris, et donner du sens,du contenu. ■
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En fusionnant les mots

“Air” et “France”, la compagnie

affirme sa nouvelle image, son

statut de marque mondiale, tout

en préservant ses valeurs, ses

racines, sa volonté d’excellence.
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