
qui contredit l’idée qu’un parfum doit se contenter de sentir
bonetde seprésenterdansunbeau flacon.Aumomentoù les
produits alimentaires, tous secteurs confondus, tentent de
nous signifier leurs effets surnotre bien-être ounotremental,
pourquoi lesparfumsnepourraient-ilspas jouer lamêmepar-
tition ? Et, pour certains, aller jusqu’à des promesses irration-
nelles de bonheur et de chance ?

L
es marques de beauté aiment raconter des histoires.
La leur toutd’abord.Cellede leur fondateur,de leurori-
gine et de leur savoir-faire. Celle de leurs ingrédients
aussi. Pour faire la preuve de leur noblesse, de leur

naturalitéoude leuréthique.Et lorsque leursoriginessontplus
industrielles,elles n’hésitent pas à réécrire leur histoire,à s’in-
venterdes légendes,denoblesvaleurs,desdateshistoriqueset
des héros fondateurs.Mais il y a d’autres discours.

Alors que les lancements haut de gamme semultiplient
(parfums surmesure,séries limitées, ingrédients rares...) pour
retrouver de l’aura et de l’attrait, quelques propositions fleu-
rissent plus modestes dans leurs intentions mais non moins
annonciatrices de nouvelles promesses. Ainsi, Keep Lucky (en
exclusivité chezMarionnaud) se présente commeune eau de
toiletteporte-bonheurcomposéede“roseetdesantal,reconnus
dans la mythologie pour leurs pouvoirs protecteurs, et de musc
censé apporter amour, bonheur et argent”. Ou encore les pre-
miers parfums à base de fleurs de Bach :Vivacité“pour trans-
former ses ressources en énergies positives”et Présence(s),“pour
se sentir en accord avec soi comme avec son entourage”. Voilà
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Dans l’univers de la beauté peut-être
plus qu’ailleurs, les marques ont
toujours aimé raconter des histoires.
De nouveaux types de discours sont
imaginables, comme l’illustrent
les initiatives toujours plus créatives
du petit monde des cosmétiques.
La preuve par dix.

*Managing director d’Interbrand Paris

PAR NICOLAS CHOMETTE*
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Il y a un an est apparue la cosmétique à base de pierres
précieuses.Crèmesaudiamant,ouau rubis et au jaspe rouge
pour la gamme Gemology, disponible dans les parfumeries
Douglas,toutd’abord.Crèmesdesoinàbasede tourmaline,de
citrine,de saphir et demalachite,ensuite,pourune ligne ima-
ginée par le joaillier italien Bulgari. Après les imaginaires du
végétal et des fonds marins (que l’on pense au succès de la
Crème de la Mer),porteurs de fraîcheur et de régénérescence,
place à l’imaginaire duminéral,du rare et duprécieux.Lana-
turepeut sedéclinerà l’infini sansperdrede sa richessed’évo-
cation,mais lespierresprécieuses vontplus loin :ne sont-elles
pas l’apanagedes rois et des reines ? Et chacunen’est-elle pas
porteuse de pouvoirs singuliers ? Ces offres préfigurent sans

doute une des voies à explorer pour imaginer la cosmétique
dedemain :uneoffreà la foisnaturelleet trèshautdegamme,
proche des élixirs des alchimistes, associée à des promesses
quasi divines de rayonnement intérieur,qui s’inscrira dans le
prolongement des produits“cosm’éthiques”actuels.

Le styliste américain Zac Posen vient d’annoncer le lan-
cement d’un parfum révolutionnaire censé se décliner selon
les parties du corps et les moments de la journée. Une fra-
grancecaméléonquiannonceunenouvelle façond’aborder le
“parfumage”, il fallait bien que cela arrive un jour. L’univers
du parfum ne pouvait s’en tenir éternellement à de simples
promesses olfactives, fussent-elles porteuses d’imaginaires
puissants.Fautede suffisamment sedifférencier, lesmarques
deparfumsvontprogressivement s’engager sur le cheminou-
vertpar lesmarquesdegrandeconsommation :celuidu“mo-
ment-circonstance”.UnpeucommeCoca-Cola,passéenquel-
ques années de “enjoy” à “always”. Un parfum capable de
s’adapterauxdifférentsmomentsde la journéeetdeproduire
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des effets spécifiques, ce sont les prémices du parfum fonc-
tionnel qui émergent.Nouveaux discours en perspective.

Pour le moment installée à New York, Le Labo n’est pas
uneparfumerie comme les autres.D’abordparceque chaque
jusqui y est proposé (il y enadixau total) porte lenomdeson
ingrédient principal,accompagnéd’unchiffre correspondant
au nombre total d’ingrédients qui ont été nécessaires à sa
composition.Aumomentoù lesgrandesmarquesdeparfums
s’évertuent,sans toujours yparvenir,à imaginerdenouveaux
nomspour leur composition,voilàqui ouvredesperspectives.
Non, la composition n’est pas condamnée à être reléguée en
petits caractères dans un coin de l’emballage. Oui, elle peut
êtrevaloriséeetdevenirunvecteurémotionnel.Autrepointde
différence : fort du constat que le parfumvieillit mal, surtout
enpleine lumière,LeLaboseproposede lecomposeraudernier
moment. Une laborantine (et non une vendeuse, nuance...)
met enalcool sous les yeuxde l’acheteur les concentrésdepar-
fumrangésau froid.Assisterà l’élaborationdesonproprepar-
fum, voilà de quoi transformer unbanal achat en expérience
unique.Ultime snobisme, l’étiquette de chaque flacon (inspi-
rée de l’univers de la pharmacie) porte le nom de son pro-
priétaire, ainsique ladatede fabricationdeson jus.Difficilede
faire mieux question personnalisation et fraîcheur. Le Labo
porte bien sonnom :en réinventant les règles de la parfume-
rie, il s’affirme commeun laboratoire du futur.

On connaissait la cosméto gourmande (nourrir la peau
avec une crème ou un yaourt onctueux), la cosméto ludique
(prendre soin de soi sans se prendre au sérieux), la cosméto
médicale (les beauty doctors, leurs blouses blanches et leurs
potions magiques), voici la cosméto technologique. Premier
arrivé sur ce nouveau créneau (ou crédo ?), il y a deux ans
déjà : Clarins avec Expertise 3, un vaporisateur qui fait écran
aux ondes électromagnétiques. Il suffisait d’y penser. On se
savait menacé par la pollution et toutes sortes de dérégula-
tions climatiques,on avait sous-estimé le pouvoirmaléfique
des ondes. A en croire la recherche de Clarins, il y a un lien
entre l’accélération du vieillissement de la peau et “l’exposi-
tion aux ondes électromagnétiques artificielles produites par
les équipements nécessaires à la transmission des sons et des
images”.Quelques heures d’exposition par jour suffiraient à
provoquer une modification notable de la fonction barrière
naturelle de notre peau.Fichtre.Voilà de quoi inquiéter ceux
qui s’imaginaient tout-puissants au royaume du tout-tech-
nologique. Certains nemanqueront pas de louer ici l’intelli-
gence mercatique de la maison Clarins et sa capacité à

s’emparer de la toujours très efficace idéologie de l’invisible
menaçant ; d’autres noteront la progression de l’idée de la
responsabilité individuelle. Si notre peau et notre planète
sont menacées, n’est-ce pas d’abord à cause de nos compor-
tements et de notre soif d’avoir toujours plus ? Après la
marque coupable, voici poindre lamarque culpabilisante.

Disponible chez Séphorapour la coquette sommede 160
euros, Indult (d’“indult”, faveuraccordéepar lepape…) est une
gamme de trois parfums, chacun édité à 999 exemplaires,
surdosé enextraits naturels et présentédansunécrin enbois
de palissandre. Chaque flacon est accompagné d’une carte
numérotéeaunomduclient,conçuepour lui permettrede se
réapprovisionner par téléphone ou par Internet.Volontaire-
ment élitiste, ce type d’offre illustre la manière dont les fa-
bricants de parfums tentent de redonner à leurs produits la
part de rêve et d’exception que la banalisation des points de
vente leur aôtée.Trois principes.Tout d’abord, limiter lenom-
bre de produitsmis sur lemarché,histoire de susciter l’envie
de posséder en suggérant le risque de ne pas posséder. En-
suite, communiquer la valeur ajoutée du produit : non seu-
lement la quantité d’ingrédients utilisés, mais leur qualité,
leur origine, voire la manière dont ils ont été cueillis ou sé-
lectionnés. Enfin, last but not least, instaurer un sentiment
d’appartenanceàuneélite,matérialisé ici parune carte façon
VIP destinée à faciliter le réapprovisionnement.Cet exemple
nous rappelle qu’il n’est nul besoind’êtreunemarque connue
de sonmarchépour se sentir autorisée à y lancer unproduit.
Un nombien choisi, porteur de sens et d’imaginaire suffit.

Outreunegammedeproduitscosmétiques“gourmands”
réaliséeenpartenariat avecSéphorapour les fêtesde find’an-
née 2008, Ladurée a annoncé récemment le lancement d’une
lignepermanentedesixproduits cosmétiquesà sonnom.Des
soins pour le corps et le visage vendus entre 18 et 69 euros (au
Bon Marché) dont les bouchons seront, habile clin d’œil, en
formedemacaron...Aprèsunepremièresortiehorsdeson ter-
ritoire, en proposant des bougies parfumées et des parfums
d’intérieur, Ladurée a donc décidé de poursuivre l’expérience
etd’aborderunenouvelleétapedesondéveloppement.Sid’au-
cuns pensent que les marques doivent avoir une légitimité
pouraborderunnouveaumarché,voilàdequoi les convaincre
du contraire. Ici, hormis l’amande (reconnue pour sa douceur
commepoursonpouvoirhydratant),aucunpoint communap-
parent entre les univers de la pâtisserie et des cosmétiques.
Aucun,si cen’est lavolontéde lamarquededirequelquechose
denouveausurelle-mêmeetd’accroîtreainsi sesoccasionsde
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contact avec le public. Aucun, si ce n’est unemême image de
qualité et de confiance incarnée par les mêmes codes gra-
phiques vert et or.Voilà d’oùvient la légitimitéd’unemarque :
de savolontéet de sa capacitéàdécliner ses codes.De l’impor-
tance pour elle d’avoir une vision et des codes forts…

Pour le quinzième anniversaire de son parfum Angel, la
société ThierryMugler a conclu un accord avec RemyMartin.
Sonobjet :mettreàmacérer soncélèbre jusdansdesbarriques
en merisier habituellement destinées au cognac. Vingt-trois
semaines plus tard en est résultée une création olfactive ori-
ginale, vendue à deux cents exemplaires dans une étoile
richement parée de cristaux Swarovski. Osé et inattendu, ce
rapprochement est pourtantmoins incongru qu’il n’y paraît.
D’abordparcequeparfumet cognac sont tousdeuxdes jus et
tous deux inscrits dans les registres du rare et de l’exception-
nel. Ensuiteparcequedans le vocabulaireducognac l’expres-
sion“part desanges”désigne le volumed’alcool qui s’évapore
dans les fûts lorsde lamacération.Quoideplus légitimepour
le parfum Angel de s’installer là où les anges passent ? Enfin,
parce qu’en osant confronter son jus à l’air, au bois et au
temps,ThierryMugler transgresse les codesde laparfumerie,
comme il l’a fait en lançant lepremierparfumgourmandaux
notes de chocolat. Susciter des rencontres entre univers a
priori trèséloignésest devenu le carburantdumarketing,c’est
entendu. Cette démarche peut consister pour unemarque à
mettre un créateur au service du conditionnement d’un pro-
duit afin de réenchanter le quotidien de ses consommateurs.
Ne peut-elle pas aussi s’exprimer par le rapprochement de
deux savoir-faire, en vue d’un produit totalement original ?
Une véritable expérience demarques en quelque sorte : ima-
ginée et tentée par elles.

Proposéepar lamarquegrecquedeproduits cosmétiques
Korres,Kings & Queens est une ligne de produits pour le bain

et le corps destinée à un public jeune dont la caractéristique
est de raconter des histoires de princes et de princesses.
Chaqueproduit contientun ingrédient choisi pouravoir été le
préféréd’unsouverain :lemiel cheràNéfertiti, le tabacdu tsar
Pierre, le cèdredu roi Salomon… Ici, lamarquene tentepasde
tout expliquer et tout justifier en nous livrant de belles his-
toires, elle laisse ses consommateurs construire leur propre
imaginaire en se contentant de leur suggérerquelquespistes
narratives inattendues, entre lemythique (des origines) et le
magique (deseffets).L’importantn’est pasqu’ils adhèrent aux
histoires que leur raconte la marque, mais qu’ils acceptent
l’idée qu’elle-même y adhère.

Vendu en exclusivité chez Sephora,Home Skin Lab du
DocteurPastorekestunprogrammehautdegammedevingt-
huit jours comprenant des soins spécifiques et des complé-
ments alimentaires qui agissent pour optimiser le renou-
vellement cellulaire de la peau.Son originalité est de proposer,
pour chaque ensemble de soins, un DVD de e-coaching per-
mettant d’obtenir chaque semaine des informations scienti-
fiqueset des conseilspersonnalisés ennutritionet enhygiène
de vie,pendant toute la duréeduprogramme.Home Skin Lab
n’est pas seulement unexempledeproduit“cosméceutique”,
segment qui se développe à grande vitesse aux Etats-Unis, il
représente un nouveau type de relation entre lesmarques et
leursconsommateurs.Unerelationpersonnalisée toutd’abord,
puisque les conseilsprodigués le sont selon leprofil et lemode
deviedechacun. Une relationaccompagnéeensuite,puisque
ces conseils sont envoyés chaque semaine aux clients durant
la durée de leur traitement. Une relation qui va au-delà du
strict métier de la marque, enfin, puisque sont abordées les
questionsd’hygiènedevie,et cellesdusport et de lanutrition.
Personnalisée, accompagnée et attentive aumode de vie des
acheteurs, la relation nouée ici ne décrit-elle pas l’idéal rela-
tionnel de toutemarque ?

Aumoment où les discours sur les origines, les ingrédients et
lessavoir-faireprolifèrentcommeantidotesà l’industrialisation
et à la dématérialisation de la société, les marques de cosmé-
tiques explorent de nouveaux territoires où les promesses
psychologiques reposent avant tout sur la capacité d’auto-
convictiondesacheteurs.Parfumsàeffets,parfumsquisoignent,
parfumsquiréconfortent,parfumsquimodifient lesétats,voire
parfumsqui portent chance.Et pourquoi pasparfumsdebon-
heur?Pourquoi lesmarquesneseraient-ellespasunmensonge
auquel nous voudrions,etmêmenous aimerions croire ? Une
compensationnécessaire dans le climat actuel… ■
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Un parfum capable de s’adapter

aux différents moments de la journée

et de produire des effets spécifiques,

ce sont les prémices du parfum

fonctionnel qui émergent. Nouveaux

discours en perspective.
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