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Quelle est ’odeur de
la confiance?

L'économiste Claus Noppeney
étudie le processus de création
de nouveaux parfums de luxe. 11
observe a cet effet des créateurs
qui imaginent des concepts
baptisés «Colére», «<Euphorie»

ou «Confiance».

P omme je ne me suis jamais
intéressé aux parfums, je n'au-
rais pas imaginé consacrer
un jour ma recherche a leur

conception. Aujourd’hui, aux events de
parfumerie, je fais pour ainsi dire partie
des meubles. Je visite I'un aprés l'autre les
concepts stores branchés de Los Angeles, et
des blogs célébres du monde de la parfume-
rie parlent de notre recherche. Ma collégue
Nada Endrissat et moi, nous sommes des
ethnographes de la création des parfums.

Comment cela est-il arrivé? Il y a quatre
ans, j'ai recu la visite d’anciens collégues
de I'Université de Saint-Gall ou j’ai fait
mes études d’économie et de gestion. Ils
étaient a la recherche de projets commer-
ciaux. Je les ai rendus attentifs a I'exis-
tence d’un créateur de Zurich qui venait
d’arriver sur le marché des parfums haut
de gamme avec des fragrances basées sur
l'affect. Intitulées «Colére» ou «Euphorie»,
elles pouvaient étre portées aussi bien par
des femmes que par des hommes. Plus tard,
a une soirée, mes collégues m'ont raconté
leur visite & son agence. Ils étaient enthou-
siastes.

La curiosité m’a piqué, et c'est ainsi
qulest née lidée du projet Wissensduft
[parfum de savoir]. Avec ma collégue, nous
accompagnons la création des parfums
«Confiance» et «Retrouvailles», du travail
de conception dans l'agence zurichoise de
création, jusquau dernier stade, le bran-
ding des produits, en passant par la phase
de réalisation des parfumeurs, a Berlin et
a New York.

Pour notre premiére rencontre, nous
voulions observer I'élaboration du concept
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pour le parfum «Confiance». Mais le créa-
teur n’était pas au rendez-vous. Il nous a
envoyé un SMS: «Je dois encore vite passer
ala gare.» Il est arrivé un peu plus tard avec
une pile de magazines de mode et de publi-
cations lifestyle qu’il venait d’acheter au
kiosque. C'est 12 qu’a démarré la premiére
étape du travail: il a passé rapidement en
revue une masse d’images, prenant une
note par-ci, faisant une copie par-la, décou-
pant, scannant, épluchant I'archive images
de Google, avec, chaque fois, de nouveaux
mots-clés. 11 consultait aussi réguliére-
ment des ouvrages dans ses étageres, en
quéte de toujours plus de photos.

Dans l'intervalle, nous nous étions ins-
tallés pour 'observer. Au début, j’avais I'im-
pression d’étre intrusif, A monter un pied,a
tirer des cables et a braquer la caméra sur
lui. Je craignais que notre présence n’en-
trave son travail. Mais trés vite, notre ar-
rangement est devenu la normalité. J'ai été
impressionné par 'endurance avec laquelle
il survolait ces milliers d’images, et tentait
sans cesse de nouvelles compositions, de
nouveaux collages sur son plan de travail.

Les compositions visuelles étaient do-
minées par des couleurs pastel. Létreinte
entre deux amants - un jeune homme dont
la téte repose sur la poitrine de son amante
plus dgée - devait traduire la thématique
de la confiance et du sentiment d’étre aimé.
Les illustrations choisies avaient pour mo-
tifs des feuilles de vigne et des fibres de
bois, pour indiquer la direction olfactive du
futur parfum.

La thématique, d’abord abstraite, est
devenue peu a peu tangible. Le traitement
numérique des photos sélectionnées a per-

Les images assemblées par 'agence donnent un visage au parfum (en haut). Claus Noppeney,
professeur a la Haute école spécialisée bernoise (avec le chandail rouge), observe les créateurs de
fragrances pendant leur travail. Photos: Claus Noppeney, Nada Endrissat

mis de dégager trois compositions, liées
les unes aux autres, et chargées d’affect et
d’émotions. Malgré l'informatique, le trai-
tement manuel du matériau a été impor-
tant. Le calme et la continuité du travail
étaient frappants, malgré d’innombrables
coups de fil, e-mails et réunions. Comme si
ces interruptions s’intégraient dans le pro-
cessus créatif.

Les marques de luxe travaillent avec des
images, des photos, des textes associatifs
et des couleurs en vue d’amorcer le déve-
loppement d'un parfum. Pour leur travail
de composition, les parfumeurs, eux, s’ap-
puient sur le contenu affectif, émotionnel
et visuel des concepts dégagés par le créa-
teur. Idem au moment de la production fi-
nale, c'est-a-dire du branding par l'agence
de publicité. L3, il s’agit de trouver le nom
du produit, de dessiner I'emballage et le fla-
con, et de concevoir la campagne de pub.

Entre-temps, je porte moi-méme les par-
fums dont nous avons suivi le développe-
ment. Je suis réguliérement surpris par les
réactions que ma nouvelle aura olfactive
provoque chez les autres.» Propos recueillis
par Susanne Leuenberger
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