SELON UNE ETUDE QUI PASSE ONZE TITRES AU PEIGNE FIN

Le luxe est un théme favori
des médias généralistes

La presse non spécialisée est attirée par |'éclat des stars et des marques.

A presse aime le luxe» : c’est un
(( L expert qui le dit, Philippe Cherel,

directeur général d’Edelman,
agence internationale de communication
et de relations publiques, venu présenter
et commenter I’étude a laquelle il s’est li-
vré devant le French Luxury Marketing
Council.

Durant une année (de juin 2001 & juin
2002), Philippe Cherel a réalisé une veille
de la «presse d’opinion» — presse quoti-
dienne nationale, presse économique,
news-magazines, en tout, onze titres —, en
la distinguant soigneusement de la presse
«vitrine», d’emblée acquise au secteur du
luxe (magazines haut de gamme féminins,
masculins, de décoration, de montres,
etc), pour tenter de répondre a la ques-
tion : y a-t-il une recette miracle pour ob-
tenir une couverture de presse impor-
tante ? Si la réponse est non, les résultats
de cette veille ne manquent pas d’intérét.

En un an, Philippe Cherel a compté
dans la presse d’opinion 1.500 articles
consacrés au luxe, contre 1.200 sur la pro-
tection de environnement, I’'un des thé-
mes privilégiés des Frangais, et 300 sur la
sexualité, «marronnier» incontournable
des médias. Une histoire d’amour ? «Inté-
ressée, assumée et motivée», aux yeux du
directeur général d’Edelman, qui ajoute
que 60% des retombées de presse sur le
luxe concernent les grands groupes multi-
marques, Lvinh, Ppr-Gucci, Richemont,
Hermés, Prada... Soit autant de poids
lourds parmi les annonceurs. Par ailleurs,
rappelle-t-il, les acheteurs visés par le luxe
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sont également des surconsommateurs de
presse. Les lecteurs de la presse d’opinion,
ot le luxe n’est pas a priori une rubrique
distincte, sont des clients fidéles ou occa-
sionnels du luxe. Souvent peu consomma-
teurs de la presse vitrine, ils s’intéressent
au sujet, au fil de leurs lectures habituel-
les, tels des «excursionnistes», des «tou-
ristes», soit autant de clients potentiels.
Les médias leur apportent tout ce qu’il
faut pour les motiver, puisque les lance-
ments de produits représentent, 4 eux
seuls, plus de la moitié des articles parus,
les thémes économiques généraux venant
en deuxieéme position. Si on classe les ar-

ticles par secteur, le prét-a-porter arrive
en premiére ligne, devant les défilés, la
haute couture, la beauté, etc.

Pour décrire et analyser les comporte-
ments qui lient les marques de luxe aux
médias, Philippe Cherel classe celles-ci en
plusieurs catégories. Les «intemporelles»
ont un ancrage, une histoire, une perma-
nence, elles sont fortes d’une expertise.
Elles ont des relations de bon ton avec la
presse, quasiment contractuelles. Les
«modernes», prestigieuses —il cite Gucci —,
veulent exprimer tout a la fois «jouissance,
raffinement, créativité», plus «les tendan-
ces». Le décryptage sociologique et cultu-
rel auquel se livrent les journalistes sert
alors d’imaginaire pour les marques de
luxe, qui se le réapproprient tout aussitot
et vont I'utiliser dans leurs prochains mes-
sages. Les vedettes du film sont les créa-
teurs et les stylistes, plus encore que la
marque elle-méme, et les relations avec la
presse sont festives. Restent les marques
«opportunistes», dont la 1égitimité est fai-
ble et pour lesquelles la médiatisation est
proche de celle réservée aux produits de
grande consommation.

Les relations avec la presse demeurent,

dans tous les cas de figure, paradoxales : il
s’agit de démocratiser I'exception, d’ins-
crire la rareté dans le quotidien ou encore,
dans le méme temps, de dévoiler et de gar-
der une part de mystére. Les avantages
pour une griffe sont évidents : a travers
des articles de presse, elle acquiert crédi-
bilité, objectivité, pérennité, inscription
des tendances, personnalisation et un non
négligeable retour sur investissement.

Les annonceurs doivent donc miser sur
les journalistes, convoités mais aussi re-
doutés, dont les papiers n’auront évidem-
ment pas la force de frappe immédiate
d’une campagne de publicité, Ce sont, dit
Philippe Cherel, «des gens normaux, pres-
sés, stressés, mais aussi des leaders d’opi-
nion courtisés». Leur demande se dirige,
en premier lieu, vers les individus plutot
que vers une équipe, et vers I'histoire
qu’ils racontent, qu’il s’agisse du fonda-
teur de la marque, du créateur ou de I'égé-
rie,ambassadrice et porte-parole. Sans ces
éléments, il serait vain d’espérer des re-
tombées médiatiques d’importance. Ce
trait se décline alors avec I'inclinaison
people-jet-set, tendance lourde de la
presse. L'effet star-system joue a plein
pour la satisfaction des deux protagonis-
tes, chacun étant rompu et entrainé a cet
exercice de style.

Pour pérenniser sa communication, il
faut aussi que la marque sache répondre
aux questions comme aux objections. For-
muler ces réponses, conclut Philippe Che-
rel, c’est 'une des clés du succes : «Il 1’y
a pas de mauvaises questions, il n'y a que
des réponses maladroites !> Une démons-
tration qui s’impose pour un profession-
nel des relations publiques.
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