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ar un apres-midi d’hiver
sur une place parisienne,
Isabelle Montané,
consultante en image,
nous a invités a observer
quelques instants la foule, et ce afin
de démontrer a quel point les couleurs
ont un sens. “Que voyez-vous ¢
La plupart des gens
sont habillés dans
des couleurs sombres,
et souvent en noir.”
C’est exact : a part
une dame en rose, la
dominante est foncée.
“Et pourquoi ?7,
demande la fondatrice
et unique salariée
d’Etre en couleurs
(wWww.etre-en-
couleurs.com). Ré-
ponse naive : “Parce
quee le noir est neutre,
il passe partout, est indifférent et
s'adapte a toutes les circonstances.”
Sourire de la consultante qui poursuit ;
“Habilleriez-vous de jeunes enfants
en noir £ Pour qu’'un bébé dorme bien,
le couvririez-vous d’une couverture
noire ¢ Prendriez-vous un médicament
dont les cachets sont noirs 27 Evi-
demment non ! “Le noir n’est pas une
couleur de la vie : il est tout sauf
neutre” , explique Isabelle Montané.
Mais alors pourquoi donc tant d’Euro-

péens choisissent-ils de s’habiller -

ainsi ? “Habillé de couleurs foncées,
on émet en direction des autres le
message suivant : je ne veux pas me
faire trop remarquer. De plus, de nos
jours, beaucoup pensent que le noir,
c’est classe.”

Inconsciemment, chacun sait que les
couleurs des vétements transmettent
des messages au monde : rose douceur,
rouge énergie, beige discrétion...
Alors, afin d’envoyer le moins de
messages possibles - et surtout d’éviter
les fausses notes, car peu de gens
savent marier les couleurs - la majo-
rité des gens préférent inconsciemment
s’habiller de facon terne... “ Porter des
couleurs vives et chatoyantes, comme
le rouge ou le jaune, suppose d’étre
a l'aise avec soi-méme, d assumer le
fait d’étre visible au milieu de notre
entourage”, continue Isabelle
Montané. “Par exemple dans les
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“Bleu
Air France
ou orange
Easyjet ?
Il s'agit
aussi de
communiquer.”

Pour mieux vendre, n'hésitez
pas a afficher vos couleurs !
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Apprendre a realiser soi-méme une mise en beauté rapide et
Conseils coiffures et accessoires

feuilletons télevisés, chaque
personnage est habillé de couleurs
vives, dans des décors tres lumineux !
Ca parait totalement artificiel.”
Dans un monde ou I'image compte
énormément, chaque élément porte
un message, qu’il s’agisse de notre
coupe de cheveux (classique ou tec-
tonique ?), du choix
de notre téléphone
portable (discret ou
m’as-tu-vu ?) ou de
notre voiture (simple
véhicule ou symbole
de réussite sociale ?)
et, bien entendu, des
couleurs de nos véte-
ments. “Le meétier de
conseiller en image
n'a rien de nonveau”,
raconte Isabelle Mon-
tané. “A la cour de
Louis X1V, des gens
s’occupaient déja de I'étiquette et du
protocole. Tout a un sens, tout
transporte un message vis-a-vis des
autres, et cela a toutes les époques,
dans toutes les cultures. Que ce soit
a La Défense ou chez les Papous de
Nouvelle-Guinee. Simplement, nous
les avons tellement intégres que nous
ne les percevons plus.”

Comment se traduisent ces codes
de couleurs dans le monde de I’en-
treprise ? Comparons un instant
Air France et Easyjet. La premiére,
vénérable institution, a choisi le bleu
marine, gage de sérieux, de sécurité
et de tradition. La seconde, le chal-
lenger qui casse les prix et bouleverse
les régles, a opté
pour un orange
jeune et dyna-
mique. Conclu-
sion : chez I'un
comme chez
I"autre, le choix de
ces couleurs ne
doit rien au hasard
mais se trouve en
adéquation avec
leurs positionne-
ments respectifs
sur le marché.
Avant d’inciter son
personnel a porter telles couleurs ou
tel style, une entreprise doit définir le
message qu’elle souhaite faire passer.

“En agence,
I'harmonie du
point de vente

donne au

client une
impression de

confort.”

Isabelle Montané, consultante
en image.

“Des gens me demandent
parfois de les rendre plus
beaux”, soupire Isabelle
Montané en fustigeant la
mode du “relooking™ qui
a mvesti les plateaux de la
télé-réalité : “Le reloo-
keur projette ses goiits,
ses valeurs esthétiques - gé-
neralement lices a la
mode - sur la personne
qu’il relooke”. C'est pour-
quoi des consultants en
Image se sont regroupes
au sein de I’Association francaise
pour I'image personnelle et profes-
sionnelle (www.afipp.org) afin de
respecter une déontologie et d’ensei-
gner aux personnes la
compréhension des codes
de la communication
“non verbale” plutot que
les notions d’esthétique.
“Qud’est-ce qui est bean,
qu’est-ce qui est laid ¢
Tout cela est relatif ! Le
consultant en image
demande toujours a son
client quel message il
veut faire passer et
aupres de quel public.”
Une entreprise construit
foujours une image pour
étre appréciée, reconnue, mais pas de
n’importe qui : de sa “tribu sociolo-
gique” particuliére. Ainsi, Air France

doit proposer
un meme type
de message
visuel, de
communication
non verbale”

les associations

les associalions

la fois

une couleur,
une forme,
une matiere
et des

motifs",
précise Isabelle
Montang,
fondatrice
d'Etre en
couleurs
(www.etre-en-
couleurs.com).

“Invisible”.

et Easyjet ne visent pas la méme
gamme de clientele. Une image n’est
ni “bonne” ni “mauvaise”, mais sert
a mieux COmmMmuniquer ou peut nuire,
que l'on soit un particulier ou une
entreprise.

Dans le cas d’une agence de voyages,

il faut se demander quel est le mes-
sage que 'on veut faire passer aupreés
de sa clientele. Les vacances et le so-

leil sont naturellement associés aux
couleurs. Dans les rues d’Amérique
latine, d’Afrique et d’Asie, les cou-
leurs chatoyantes dominent large-
ment les tenues vestimentaires... mis
a part bien entendu parmi les élites
locales, qui se sont souvent conver-
ties a I’austérité du costume-cravate
occidental ! Pourquoi donc ne pas
égayer les tenues des salariés d’un peu
de couleurs pour mieux inciter a

I’évasion le client

entrant dans
"I'ensemble  !'agence ? Des
couleurs qui

contrasteront
habilement avec
les tons ternes et
sombres qui do-
minent dans la
rue. “Un vete-
ment, c'est a la
fois une couleur,
une forme, une
matiere et des
motifs”, précise
Isabelle Montané. “Une couleur vive
pas toujours facile a porter peut étre
atténuée par une matiere fluide et
douce.” Autre solution pour faire
passer le message aupres de la clien-
téle : superposer une tenue occiden-
tale a des accessoires ethniques. Un
collier rouareg subtilement glissé sur
un chemisier, par exemple.

La cohérence entre I'image des em-
ployés et I'image de I’entreprise
demeure la clef de la bonne lisibilité
du message. “L'ensemble doit pro-
poser un méme type de message
visuel, de communication non ver-
bale”, souligne Isabelle Montané. Si
le style du point de vente et I'image
des salariés ne sont pas en accord, ou
si la tenue d’un salarié contraste dra-
matiquement avec celle des autres, le
visiteur risque de ressentir une vague
impression de malaise. Comme a

I'intérieur des fast-foods, ou les cou-
leurs volontairement archi-criardes
ont vocation a ce que le client ne
s’éternise pas apres avoir consomme !
“S’il y a dissonance, le client va trou-

ver que quelque chose qu’il ne peut
définir sonne faux.” 1l ne sera pas a
I'aise et donnera son verdict en sortant

de la boutique. Avant de brover du
noir ou de voir la vie en rose ?

Dominique Sanchez

Le rouge
et le noir

® Noir : Longtemps associé au
deuil. Coco Chanel est la premiere
a lui donner une touche chic

et élégante. Dans les années 1970,
rockers et punks le portent

par provocation, au grand dam

des anciens qui les trouvent
irrespectueux des défunts !
Banalisé, le message du vétement
sombre est la discrétion.

@ Bleu marine : couleur des
forces de l'ordre, de la marine,

il incarne la tradition, le serieux

et I'autorité, Plébiscité par

les hommes politiques, les cadres
et les managers.

® Blanc ; Pureté, innocence de la
mariée et des enfants au baptéme.
Hygiéne des personnels de santé.
En Asie, il signifie le deuil ! Lors de
sa visite en Chine, I'écharpe blanche
de Segolene Royal avait heurté ses
hotes.

® Rouge : Passion, feu, eénergie,
volonté ! La cravate rouge

de George W. Bush ou la chemise
écarlate de I'énergique président
venézuelien Hugo Chavez.

C'est aussi l'interdit des panneaux
et I'érotisme des sous-vétements
rouges.

@ Jaune : Associée en France au
“jaune cocu” ! C'est aussi la couleur
du soleil et de la joie de vivre.
Energique, elle suppose d'étre bien a
I'aise dans ses baskets car

elle nous fera remarquer dans
notre quotidien un peu tristounet.
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