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Le portrait noir & blanc

Une journée avec un pro

les coulisses d'une : ublicité
avec Arnaud Vareille

Une campagne de communication en noir et blanc, ce n’est pas si courant! C'est pourtant le choix qu’a fait la société
Manpower pour sa derniére opération d'affichage, qui montre des portraits sans fioritures de ses collaborateurs.
Pour réaliser ces prises de vue, la société a fait appel & Arnaud Vareille, dont nous vous aviens présenté le studio

de prises de vue dans notre numéro 235. Notre journaliste Julien Bolle a suivi ce professionnel durant une journée

apetite ville de Biévres, au sud ouest

de fravail afin de mieux comprendre comment s’organise une telle commande.
de Paris, est davantage connue des
pour I'élaboration photographes pour sa fameuse foire

de ces deux L au matériel et son musée de la pho-

, ,, ’ 5""’“’“}" : tographie. Mais, 4 quelques minutes de 12,
» ol bo dans une petite ruche d’entreprises, le pho-

Nous avons suivi
les prises de vue

Manpower E::Pag"'i;: tographe Arnaud Vareille et son associé ont
chaclun dédir;é implanté ]el..ll" spciété d’événementiel, Rlid-
art ool gway Organisation. Cette structure accueille
horizontal et un beau studio de prise de vue dont nous
vertical. vous avions fait une visite guidée dans notre

MELANIE A gauche, numeéro 235.
| e Mélanie, et ci- Son emplacement & I'écart de Paris, dans
M = dessous, Michel. une zone ol sont implantés de nombreux

sieges de sociétés (Vélizy-Villacoublay), per-
met d’offrir des prestations haut de gamme

a des clients “Corporate”.

Ce vendredi, Arnaud m’a convoqué de
bon matin pour assister a la derniére
journée de prise de vue de la campagne p

ranbif La CON Flance

G
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LE PLAN D’ECLAIRAGE

Pour réaliser cefte série de portraits, Arnaud a mis en place au
préalable une configuration d'éclairage trés travaillée, mefiant en
jeu cing sources flash. La source principale est un spot de Fresnel de
30 cm de diamétre donnant cet éclairage trés dirigé sur le visage,
& la fagon “Harcourt”. Il est placé & la gauche du sujet. La source
secondaire est une boite & lumiére 60x90 cm venant déboucher les
ombres et apporter de la lumiére sur la droite du modéle. La froi-
siéme source est un flash muni de volets tenant le réle de “contre”.
Il est placé en hauteur derriére le sujet afin de faire ressortir ses
contours, notfamment les cheveux. Les deux derniéres sources
éclairent le fond blanc. Un flash avec volets et papier métal “cine-
foil” découpé sur mesure dessine la forme du faisceau sur l'arriére-
plan, tandis qu’un snoot crée un halo sur la droite de I'image destiné
a recevoir le logo Manpower. Deux réflecteurs métallisés placés
aux pieds du modele viennent harmoniser son éclairement, notam-
ment sur les mains. Le studio d’Arnaud est équipé de flashs haut de
gamme Profoto D1 {500 et 1000 W) déclenchés sans fil depuis
I'appareil via le systéme sans fil Profoto Air. Il utilise néanmoins les
transmetteurs Pocket Wizard pour déclencher ses flashs depuis sa
cellule pour la mesure en lumiére incidente. Sur cette séance, son
D800 était toujours réglé a 1/250 s & f:11 afin de conserver une
cohérence d'ensemble. Seule la puissance des flashs éfait adaptée
& la luminosité des vétements et de la peau du modéle. Ci-dessous,
le plan de travail que nous a confié Arnaud.

EL ot
pour halo sur lefoad |
J

FLANREALESE FAR ARMALD VAREILLE A LAIDE VUM PROGRAMME D EEVIH KERTZ
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Venue de Tarbes, Mélanie passe d'abord par les mains experfes de William, le coiffeur attitré du Studio Ridgway, et de Renata, qui assure
le maquillage et le stylisme. Une fois sur le plateau, Amaud rassure Mélanie en lui expliquant tranquillement sa méthode de travail.

Manpower, qu’il a entamée en début de
semaine. Comme il me 'explique autour
d'un café alors que l'équipe se met en
place, le projet avait démarré bien en
amont. “Le service communication de
Manpower a lancé un grand appel 4 can-
didatures & travers tout son réseau de bu-
reaux et d’agences. Nous avons re¢u envi-
ron 300 dossiers, contenant chacun trois
photos. Nous avons di en retenir dix, ce
qui n'a pas été chose facile, tant les profils
étaient intéressants! L'équipe de commu-
nication de Manpower nous a laisse carte
blanche pour le casting”. Arrive alors

Mélanie, venue de Tarbes et premiére
“star” du jour. Cette jeune attachée com-
merciale semble un peu nerveuse a l'idée
de passer devant les projecteurs, mais
I'équipe fait tout pour qu'elle se sente a
l'aise. C’est dans la bonne humeur qu’elle
choisit avec la styliste Renata sa tenue
parmi les vétements qu’elle a apportés, et
c’est avec confiance qu'elle passe entre
les mains expertes de William pour la
coiffure. Et pour le maquillage, méme si
la photo est en noir et blanc, nos experts
lui demandent quelles sont ses teintes pré-
férées. “Les modeéles se voient en couleur,

nous explique Arnaud, et il est essentiel
qu’ils se sentent a l'aise avec leur image
au moment ou ils vont poser”. L'exercice
est difficile car le modeéle doit paraitre &
la fois naturel, chaleureux, tout en conser-
vant une certaine retenue... Le théme de
la campagne étant la confiance, I'impor-
tant est que le modéle soit détendu, ce
qui est loin d’étre évident avec des non-
professionnels.

Quand nous pénétrons dans le studio,
I'éclairage est déja totalement en place.
Il reste le méme pour toute la série, avec
quelques ajustements en fonction des mo-

La séance avec Mélanie est terminée, ¢’est au four de Michel de passer devant les projecteurs. Tel un professeur, Arnaud répéte avec toujours autant
d'enthousiasme les directives & son modéle, pendant que Renata et William assurent les derniéres refouches.
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Les prises de vue peuvent commencer. Arnaud alterne les plans verticaux et horizontaux avec dextérité, tout en assurant la mise av point & la main.
Réguliérement, il transfére les images sur son ordinateur pour contréler son travail avec le groupe. Ici, on décide de réessayer la premiére tenue.

deéles. Toujours pour mettre en confiance
Mélanie, Arnaud prend le temps de lui
expliquer & quoi servent les différentes
sources et comment se positionner. Cerise
sur le gateau, son assistante Caroline a
concocté une playlist musicale spécifique
pour chaque modéle selon les golts per-
sonnels aprés un petit “sondage”!

La lumiére d’ambiance s’éteint et la
séance peut commencer. L'équipe est
alors trés concentrée, a I'affat du moindre
détail qui pourrait compromettre I'image.
Les vues s’enchainent rapidement et
J'admire la dextérite d’Arnaud a passer

d'un cadrage a l'autre (vertical et hori-
zontal), tout en assurant la mise au point
4 la main et en faisant sourire notre mo-
dele... Il exécute plusieurs séquences de
“shooting”, entre lesquelles il transfére les
images sur son ordinateur et les conver-
tit rapidement en noir et blanc afin de
décider de la direction & prendre. Tout le
monde peut donner son avis, le modéle,
qui doit se reconnaitre, I'équipe qui garde
un ceil sur chaque aspect de la photo, et
bien siir les représentants de Manpower,
Corinne et Marie, qui restent ouvertes aux
suggestions, mais conservent malgré tout

le dernier mot. A un moment donne, tout
le monde s’accorde pour dire que quelque
chose “cloche” et pour faire un nouvel
essai avec la tenue que portait Mélanie
quand elle est arrivée : et ¢ca marche, notre
modéle se sent mieux d’emblée et en
quelques vues la photo est dans la boite.

C’est au tour de Michel, responsable
d’agence a Bourg-en-Bresse, de poser. 11
est bien plus grand que Mélanie, I'éclai-
rage doit donc étre un peu adapté, et Ar-
naud doit grimper sur un escabeau pour
bien cadrer son sujet. Michel semble plus

rompu a l'exercice et les prises de vue se p

La séance se passe une fois de plus dans la bonne humeur, sur fond musical de Daft Punk. Michel est grand, Arnaud est donc perché sur un
escabeau ! Toute I'équipe coniréle les premiéres images. Il manque quelque chose... Une veste ! Mais pas de cravate, il faut rester “naturel”.
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Le portrait noir & blanc

déroulent sans encombre avec, ici aussi,
quelques hesitations sur la bonne tenue
4 adopter. Tout le monde s’accorde a
dire gu'une cravate serait superflue, mais
on deécide finalement qu'une veste sera
quand méme plus adaptée qu'une simple
chemise. .. Une fois le choix des photos va-
lidé par Manpower, celles-ci seront retou-
chées la semaine suivante par Bénédikte,
collaboratrice du studio, afin d’éliminer
les petits defauts qui resteraient malgré
I'attention portée a la prise de vue, comme
I'étiquette avec la marque de la chemise
de Michel. Elles passeront ensuite sous
la palette graphique d’une agence de gra-
phisme pour la création des affiches avec
les logos et les lettrages. Un mois et demi
plus tard, les sourires de Mélanie, Michel,
et des huit autres “stars” de Manpower se
retrouveront ainsi dans les 700 agences de
la société, mais aussi sur les panneaux 4x3,
et les abribus d'fle de France. JB

cHaoue jour, Faisons
Flance

Deux autres exemples de visuels
issus de cette campagne d'offichage.
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Les photos finales refouchées (mais non encore recadrées) qui serviront de visuels pour
les secondes versions des affiches (horizontale pour Mélanie, verticale pour Michel).

3 QUESTIONS A...

CHRISTIAN BOGHOS

Directeur Général Communication, Marketing et Affaires Publiques de ManpowerGroup

Comment s”inscrit cette campagne

dans voire siratégie de communication ?
Manpower n'avait pas communiqué en
publicité depuis huit ans. lo derniére
campogne avait installé notre nouvelle
identité visuelle au niveau mondial avec,
en France, I'abanden du célebre hemme
de Vitruve de Léonard de Vingi.
Aujourd’hui nous entamons un plan
stratégique de frois ans desting a
transfermer le mode de relation
entre la marque ef ses clients.
Toutes les études clienfs nous ont
confirmé que nofre farce résidait
dans 'experfise de nos conseillers
et le mede relationnel qu'ils savent
instaurer. Voild la simp|e, mais essentielle,
raison pour laquelle j'ai souhaité que nas
colloborateurs soient les perte-parcle de nos
messages.

Pourquoi avoir choisi le noir et blanc?

Pour magnifier ces personnes et en faire les
représentants de nos 3500 collaborateurs.
Nous voulions éluder les éléments trop
concrels - ville, région, statut social, métier. ..
~ pour rester dans une sorte d'allégorie. Ce
ne sont pas eux qui sonf mis en scéne, mais

le groupe & fravers eux. En plus des séries de
dix affiches, nous avons réalisé qussi deux
films en noir ef blanc de 1 minute chacun,
diffusés sur Internet, et par les collabarateurs
euxmémes sur leurs réseaux sociaux. le
photographe Amaud Vareille et la réalisatrice
Andréa Bergala, ont travaillé ensemble surle
code graphique et visuel. J'ai tenu
4 ces rencontres pour qu'il n'y ait
aucune fronligre enfre les modes
d'expression, d'autant que je n'a
pas pris d'agence pour conceveir
ces créations, Elles ent été congues
en interne, ce qui m'a rappelé men
métier de jeunesse, directeur de
créafion.

A qui s'adresse cefte campagne ?

Nos clients sont les enfreprises, nous en
avons @Q0000, mais aussi les individus
qui cherchent un emploi. Notre nouvelle
promesse "Chaque jour faisons grandir la
confiance”, c'est de raconter ce que nous
faisons quetidiennement pour nos clients au
service de leur emploi. Non en |'affirmant de
fagon péremploire mais en disant que nous
vaulons nous amélicrer chaque jour pour
rester & ce niveau,





