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407 des articles parus
dans la presse sur le
luxe concernent les cing
premiers groupes
multimarques. & la fois
émetteurs majeurs
d'informations et
annonceurs poids lourds

ETUDE
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Entre juin 2001 et juin 2002,
Philippe Cherel, Dg d'Edelman, a éplu-
ché onze principaux titres en PQN (e
Monde, Libération, le Figaro et le
Parisien), presse &conomique (/e
Figaro économie, les Echos et la
Tribune), news (le Point, I'Express,
Paris-Match et le Nouvel Observateur)
et presse «vitrine » haut de gamme, a
priori acquise au luxe (AD, Vogue...).
Conclusion : en un
an, 1500 articles ont
été consacrés au
luxe, contre 1200 a
la protection de I'en-
vironnement, deuxié-
me théme chéri des
Francais. Le sexe est
le parent pauvre
avec 300 articles
seulement. La PQN
consacre d'un a trois
articles par semaine
au luxe, la PQ écono-
mique, un par jour, et
les hebdos, d'un &
deux par numéro.
«Cet amour est-il in-
téressé ?», s'inter-
roge Philippe Cherel
en observant que
60% des articles
concernent les cing
premiers  groupes
multimargues (LVMH,
Richemont,  PPR-
Gucci, Hermés, Pra-
da), & la fois émet-
s teurs majeurs d'in-
formations et annonceurs poids lourds.
L'effet semble quasi mécanique. Est-il assu-
mé? Qui. Car le luxe et ses marques fournis-
sent aux journalistes une multitude d'angles
d'attague qui font le bonheur des deux par-
ties : économigue, marketing, artistique, lu-
dique, philosophigue ou sociologique pour dé-
crypter les tendances et mettre en
perspective. Pas é&tonnant, dans ces condi-
tions, que les médias aiment de plus en plus
le luxe et inversement. Car les acheteurs du
luxe sont aussi grands consommateurs de
presse. Les « excursionnistes impulsifs » sont

Presse et luxe :
histoire ¢ amour

Une étude réalisée par Philippe Cherel, Dg d'Edelman, agence internationale de RP.
a de quoi réjouir. En effet, les résultats présentés devant le French Luxury Marketing
Council sont une démonstration de 'efficacité des relations publiques dans ce secteur.

invités & consommer du luxe au fil des pages
de leurs journaux habituels tandis que le
discours publicitaire peine souvent & trans-
mettre 'essence du luxe. «L’'exception, 'ima-
ginaire, la création, lintuition, la personnali-
sation ont du mal & passer dans la moulinette
publicitaire », souligne Philippe Cherel.

Les marques abreuvent généreusement les
médias en information : les lancements de
produits représentent plus de la moitié (52 %)
des sujets traités; les stratégies écono-
migues, 40%; les créateurs stars et ambassa-
deurs people, 35%; et les événements, 25 %.
La mode est en téte du hit-parade des
thémes devant la beauté et la gastronomie
qgui creusent I'écart avec I'automobile et le
reste. Dans les relations entre les marques et
les médias, Philippe Cherel classe les pre-
miéres en trois catégories :

- les «intemporelles», du type Chanel, Her-
més. Ancrées dans une histoire et une tradi-
tion, elles jouent le mythe, la permanence d'un
style et la reconnaissance immédiate. Leur
médiatisation est quasi contractuelle selon
des relations codifiées avec les rédactions ;

- les « modernes », du type Gucci, cherchent &
exprimer « jouissance, raffinement, créativité,
tendance», mettent en avant leurs créateurs
avec une communication souple, festive, en
rupture avec les codes traditionnels;

—les «opportunistes», marques plus acces-
sibles, s'approprient et revendiguent certains
attributs du luxe (tendance, création...) pour
gagner en |égitimité et calquent leur médiati-
sation sur les techniques de la grande
consommation. Leur objectif : I'efficacité.

Le luxe fournit aux journalistes
une multitude d’angles d’attaque

Philippe Cherel, Dg d'Edelman,
a disséqué la place et limpact du luxe
dans la presse francaise

portent la crédibilité de I'objectivité, a priori,
du journaliste, elles s’adressent plus directe-
ment au lecteur et influencent les leaders
d'opinion. D'oll un bon retour sur investisse-
ment. Mais elles ne sont pas pour autant une
recette miracle. Elles présentent aussi des
désavantages : le risque de lenteur ou de pré-
cipitation (l'installation d'une marque se
jouant dans la durée), le mangue de contrile
du message, le «filtre du journaliste» qui
peut «microniser » I'information.

Philippe  Cherel livre
toutefois guelgues re-
cettes incontournables:
un porte-parole, un pro-

qui font le bonheur des deux parties duit aui incarne Ia

« Pour médiatiser une marque de luxe, il faut
résoudre des paradoxes : démocratiser I'ex-
ception, inscrire la rareté dans le quotidien,
installer lintemporalité dans une logique de
mode, dévoiler et préserver le mystére », ana-
lyse I'étude de Philippe Cherel. Il faut « parfer
& son consommateur, enrichir son image,
s'inscrire dans les aspirations du moment,
nourrir son mythe». Les RP y parviennent en
inscrivant la relation dans le temps. Elles ap-
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marque, un ambassa-
deur qui I'illustre, Dg, créateur ou égérie, un
mythe fondateur et une belle histoire a racon-
ter. Si elle n'existe pas, ce qui est le cas des
marques «prétendantes», il suffit de I'inven-
ter. Le reste est affaire de technique et d'ar-
guments. Rareté, sur-mesure, effet créateur,
décalage, événements, ciblage de Pinforma-
tion, messages clés et réponses aux objec-
tions composent un cocktail gagnant.
Giséle Prévost



