
(1/7)  MICHEL LAFON

pr®p©5«eeuEiuisws»irm, vm-m-mmumb casd'école

éternelle
Pterrrïêmcàm

m
ledilMarimjBtfrrtarret,

àlamarqueetp©wrli

entretienavecMktiael Aidan,
dircctetr mondede la marqueÉvian

EvianvientderecevoirleGrandPrixEffeacn©poursacampagne
BojlerBabiès.Unpffit déceriiéjselen«ouvpaur la chm^gtâphîe,
l'exploit technique(là trutnértsattonde '98 bébés),la musique
(ftapper'sDetKjHt)ou pourTechoixdu canaldesréseauxsociaux
(Youtube,Facebook)etlebuzzinduit par lesblogueurs?Oubien
pouTl'ensertibJe1
Michaë?AidamGestcertainementun tout Lesuccèsvientd'abord
ducenitenw,dela tethnÉpedelancement«wsuitfririfflTflnduchoix
destrtgrrauWs.Deuxdieistoraimportantesont étéà ïortginedu
firm.Up«mflftrep«1^suTteitotfxd
leweibdevaitêtrele centre.C'étaiturwpremière^ottnnousnonseule»
wierrtdar»s1edioixdeVouttlma}sat^darisceiuidesrri^ra,idfirïti(ïues
àuneompa^ traditionnelle.C&paripermettaitde«HwrirlesT^pajriQÙ
1amarqueestprésenteplutôtquelesdeax(France«stBelgique)quiavaient

T*to* 
Missing 

«««jfrçi».- rr*»~às*îiîs*i -paige-a»

Tous droits de reproduction réservés

Date : 01/04/2011
Pays : FRANCE
Page(s) : 59-62;64-66
Diffusion : (4000)

Page  21



(2/7)  MICHEL LAFON

casd'école
)

prévu d'investir en TV.Lebuzza été tel que tous les médias
classiquesont parlé de la campagnecomme"la sensationdu

web".Aux Etats-Unis,par exemple,enquarante-huit heures,la

campagneestpasséesur leschaînesABC,CBS,NBCet FoxNews

enversionune minute, soit dansleur journal télévisésoitdans
leur mornmg show.L'objectifétait aussi de réaliserune cam
pagneweb degrandequalitépour quelespayspuissentla pas
seren télés'ilsle souhaitaient

Deuxièmedécision :dans un moment de
crisedu marché de l'eau, et en pleine
période de crise économique, nous
avonsosénous éloigner descommu
nications sur les fondamentaux du
produits pour recréeTl'événement et
mettre enavantle bénéficeémotion
nel de la marque "LiveYoung".Cette
prise de risque a étépayante.Tousles
consommateurs interrogés sur la deT-

nièTecampagnequi les avait récemment
marquéscitaient celledesbébésnageursqui
Temonteà 1998mais touteslescampagnesréali
séesaprèssemblaientavoir disparude leuTmémoire !
Resteque la campagnedesbébésnageursn'a été vue qu'en
Franceet dans quelques pays limitrophes quand celles des
bébésrollers a été vue,à cejout, sur Internet cent cinquante
millions de foisdont trois millions en France! Lexpositionàla
marquechangeradicalement.

Le buzz a
été td que tous les

médias classiques ont
parlé de la campagne
comme la sensation

du web".

Comment cette campagne s'est-elle singularisée sut les

réseauxsociaux ?Quellesont été les étapes,la sélection des

communautéspertinentes...
MA : Nousavonslancéle film commeun blockbusterencréant
des teaserssur le web.Deux petits films tournés façon ama

teur montrant comment desparents ou desfrères ou soeurs
font danserle bébé de la famille sont sortissur Youtube,Baby

Moomvalkle15juin 2009 et BabyBreakdancele 23juin. Ilsont

été vus,l'un huit millions de fois,l'autre sept millions. Ils ren

voyaientveTSlesite Tebaptiséevianhveyoungqui annonçaitun
événementpour le3juillet. Cetteopérationadonccréédu buzz.
Ellefut égalementrelayéesur le plan musical puisque nous
sommesalléssurdessitescommeMyspaceet desblogsdédiés
aux amateurs demusique en leur annonçantque,le 3juillet

DTA(DanThe AutomatOT),allait recréeTun remix deRapper's

Delight,la premièrechansonTapde l'histoirede la musiqueen
1979.Enfin,le 3juillet, durant seulementunejournée demédia

payant,la campagneest passéesur Youtubedans
six pays.Alafin desvingt-quatreheures,quand

normalement letaux declicest de0,6 Yo,il

fut de2,8X pour RoflerBabies.Deuxième
chiffrehors norme : 67X desgensqui

l'ont vu l'ont renvoyéà un ami quand
le record atteint avant était de 2534.

En une semaine, la publicité a été
vuedeux millions de fois ! Troisième
nouveauté dans cette campagne : le

community management.Nousnous

sommesadressésauxblogueurslesplus
influents (trentetrois) dansles six princi

paux paysen leur présentant,un peu avant
le teasingdesdeux films,la campagnequenous

allionslancer.Nouscomptons aujourd'hui trente-cinq
mille blogsavecles RoflerBabies.Parallèlement,nousavonscrée
unprofil Facebookpour quatredesquatre-vingtseizebébés.

Comments'esttait lechoix dela musique ?PourquoiEviann'a
pasd'identité sonoTequi lui soit propre ?
MA. : Dans l'histoire publicitaire d'Evian,la musique a tou
jours une place emblématique. Nous avonsretenu Rapper's
Delight carc'estun grandstandard populaireet cettemusique
s'inscrit dansl'univers urbain où sontmis en scènelesbébés.
Notre volonté est de faùe coller la musique au spot et non

LesRollerBabies- campagne2009
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d'avoir une musique identique qui revienne régulièrement.
Pourseréinventer,il ne faut pasêtre prisonnier decodes,de

normes.Clin d'œilau temps de lamusiqueretenue,lemagné
tophoneàcassette..

Pourquoi la campagne continue-t-elle degénérer plus d'un
million devues,chaquesemaine,dix-huit moisaprèssasortie?
MA. : Leon Uneet le off Unese répondent mutuellement et
amplifient le phénomènedubuzz.Aujourd'hui, le spotest sur
nommé "never ending campaign". Soulignonsque trois ver

sionsont été lancées,française,américaine et internationale

aveclemême spot,et que seulsles mots changent.Lespot a
étévuenmoyenne2,9foisparles gens.Nousavonségalement
créétoute une sériede complémentsrie making off,les inter
viewsdesbébésqui ont donnéenvieauxvisiteursdevenir.

Lesventesont-ellesprogresséà hauteur desespérances?

MA. : Selonlemodèle Nielsen,en France,quand le spot est à

l'antenne,lesventesprogressentde7 %hors effet promotion.
Quand la campagne s'arrête,ellesprogressentencorede 5 %
pendantun mois.

Quelfut l'impact sur l'image de la marque?
MA. : L'impact,pour la marque,a été mesuré par GFKselon
la méthode du tracking d'image. Cettecampagnefigure au
nombredes20 %despotslesplus efficacessur l'évolution de
l'image de marque.Non seulement les items marque inno

vante, à la mode,tendance - ont fortement progressémais
aussilesitems -marquebonne pour la santé,pour monbébé-

et ceuxégalementliésàl'origine - eaudesAlpes,eauprotégée-

alorsqu'ilsnesontpasévoquésdansla publicité.L'effetdehalo
ajoué pleinement.Lapréférencedemarqueaprogressésigni-

ficativement ainsique la primedemarque de1494à 3194.

Avez-voustouchédesnouveauxconsommateurs?
M.A.: Oui,en Francepar exemple,les personnesqui ont vu le
spot sur internet n'étaientpas lesmêmesque cellesquenous
touchions à la télévision.Lacibleweb est csp+,urbaine,avec

desenfants enbasâge,la cible cœurd'Evian.Lapénétration
est de257cenFrance.

Oui, devotre site Evian.comoudevotre pagesur Facebookest
le plusvu ?Combiencomptez-vousde fans?
MA : A ce jour, notre site est le plus vu avec1,5millions de

visitesdansl'annéequand lenombre defanssut Facebookest

de l'ordre de450 000. Nous sommespassésde sites locaux,
chaquepaysayant sonpropre site,à un cadrecommun avec
un visuelunique et une gestion du contenu "glocale",chaque
payscréantsonproprecontenu,qui estensuitepartagéparles
autressites.Touslesmois,leswebmastersde tous lespaysse

réunissentpour mettre encommun lescontenus.Lecontenu
globals'enrichitainsi descontenuslocaux.

Lapublicité a-t-elleété"remixée",réappropriéepar desfans?

MA. : Sur les150millions de vues,plus de 30 millions sont
sur desremix et on dénombreplus de 500 versionsavecune

musiquedifférente,desimagesintercalées.desfinsdifférentes.
Aucun contrôlen'est possiblemais il faut avoir confiance.En

Chine,lesdix premiersmillions qui ont vu lespot,ont vu une

decesversionsremixéespar un intenaute !
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Quelssontlesatoutsduwebpublicitaireentermesdecoûts,
deciblageparrapportaunepubclassique?
MA: Premieratout :tezérobarrière.Deuxièmechangement:
lecontenurevientaucentre.Onchangedeparadigme.Aupa
ravant,la publicitéTVétait,et demeureencoreintrusfve.Sur
lesréseauxsociaux,voirunepublicitérelèved'un choix.On
décideounondelaregarder,del'envoyerouflon àun affilie
consommateursimplique,partage,ta répétitionn'estplus
nécessamï.Unmondenouveaus'ouvresurlequelilnefautpas
joueraveclesTèglesd'Merpourmarquerlesesprits,

D'unemanièregénérale,quellessont lesraisonspourune
marqued'allersurlesréseauxsociaux?Quellessontlesrègles
àrespecter?Lesécueilsàéviterï
MA : Faireun couppourle coupenlui-mêmeestinutile.La
marquedoitalimenterenpermanencelewebavecuncontenu
dequalité,éviterle narcissisme,trouverlesbonsmessages,la
bemriefréquerice,biencomprendrelaclbleetchoisirlessitescor-

porate,Facebook,Twitter,selonlesmessages.PourlecasEvian,la
marqueétait,avantlacampagneweb,unemarqiieàdeuxtètes:
marquedelajeunesseenFrance,marque"Wingbling"dansles
autrespays.AvecnotrecampagneRoUerBabies,Evianestdoré
navantunemarqueàunefêtequerésumelesloganuniqueet
mondialLà*yewg,avecccrfrrmeseulsymbolelebébé.Avecle
web.onpeutciblerdetaconpréciseetavoirlaquantité,lamasse.
Onpeutavoiruneapprochecibléeetmassive.

Peut-onenattendreunefVdélisationplusgrandehormisla
communautéacquise?
MA. : Ilestdifficiledequantifier.Pourautant,c'estpar ledia
loguequela marquedottsefatredavaTîtagèaimer,lesgens
aurontalorsuneplus,forterelationàlamarque,

Lamultiplicitédescanauxengendrela multiplicationdes
messagesdela marque,engendrantparfoisun risquede
cacophonie,ou de dissonance.Leweb n'impose-t-ilpasla
créationd'unenouvellefonctionau seindel'entreprise,un
"gardiendutemple"ouun communitymanager?
MA.; Le360"quiconsistaftàmartelerlamêmechose;partout,
et à tout lemondeavécuIOnnepeutplusraconterpartout
lemêmediscours,lemêmemessageatout lemonde.Onpeut
etdoitêtrecohérentdansleton dumessagesanspourautant
raconterlamêmechoseàtout lemonde.Lescentresd'intérêt
varientet le webestun outil idéalpours'adapterselonles
attentes*parlerdefaçondifférenteàplusieurstypesdeper
sonneavecdescontenuseux aussispécifiques.Celan'em
pêchepard'avoirun gardiendutemplequicentraliselesdis
cours,lescontenus.

Lee-commercepartirîpe-t-ildelanouvellestratégied'Evian?
MA, : Depuislemoisdemai 2010,nousavonslancélesite
myevRin.comqui permetdepersonnaliserlabouteilleEvian
audesignexclusifpargravurelaserd'unmessageetdesefaire
livreràdbmicilelesbouteillespersonnalisées.Làencorelebuzz
sembfepTendTe...M
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management l propos recueillis par jean watin-augouard

l'ère de la
Nouvellediscipline,nouveaumétier,lecommunity

managementestaussiunenouvellemanièrede
concevoirlesrapportsentrel'entrepriseetsesclients.

EntretienavecMatthieuChéreau,
fondateurdeTigeriily*

Vousêteséditeurde logicielsdansl'universdu marketing
social.Quellessontleursspécificités?
MatthieuChéreau:J'accompagnelesmarquesdansleuTstraté
giedemarketingsocialenéditantdeslogicielsdestinésàgérer
lesconversations,lesmodérerenidentifiantlesthématiques
pûurmieuxrépondreauxcommentaireslespluspertinents,
publierdesmessagesdefaçonprogramméepoursimplifierles
missionsducommunitymanager,offrirdu contenuactualisé
et exclusifà descommunautés,organiserdesconcourspour
fidéliser.L'objectifestdecouvrirtouslesbesoinsdesmarques
pourmieuxinteragiraveclesmembresdeleurcommunauté,
sépareTlessignauximportantsdubruit,êtreenmesured'écou
teret deparieTàtouslespublicsdefaçonpertinenteenn'ou
bliantpasqu'aucunecommunautén'estvraimenthomogène.

Lesréseauxsociauxontfaitnaîtreunenouvellefonction,celle
decommunitymanager.Commentsedéfinit-elleparrapport
à la fonctiondecommunicationtraditionnellei Est-elleà la
croiséedeplusieursmétiersr
MX.:C'estlaquestionqueseposeaujourd'huibonnombrede
responsablesmarketing:outrouverlecommunitymanager?
Eninterne,oubienàl'extérieurdelasociété?Parprécaution,on
peut,dansunpremiertemps,leehoisiTeninterneoùdescolla
borateursconnaissentdéjàlamarque,sonterritoire,sonIden
tité.Onpeutlechoisirdansl'univers"technique"dusitecorpo-

rateens'adTessantà lapersonnequis'occupeducontenu.Mais
onpeutégalementsolliciterdespersonnesquiont descom
pétencessurleplanrédactionnel,desconcepteurs-rédacteurs
issusd'agencesoudesjournalistesquisaventmanierplusieurs
registresdeTangueselonlescommunautés.Pburcréerledialo
gue,11fautparierla languedel'autre.Ilestdoncnonseulement
nécessairedeposséderdescompétencessurleplanrédaction
nelmaisil n'estpasinutile devenirdelacommunication(for-

'AuteurdeCommunityManagement:Commentfairedescommunautéswebles
meilleuresalHéesdesmarques?EdftiûmDunod,2010.
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conversation
rhationCelsaparexemple)avecunebonnemaitrïsedesoutils
internet,bienconnaîtrelesmédiassociauxmaissanspour
autantêtreissuuniquementdesdigitalnatives,tecommunity
managerdoitégalementmaîtriserlesindicateursdemesure
et deréussitepourdesobjectifsentermesdetrafic,d'image,
aussibiensurle planquantitatifquequalitatif.Il estamené,
ausètndelèntreprise,à jouerlerôledego-betwegnentreles
différentsdépartements,communication,marketing,service
après-vente...afinquêtesmessagesadressésàl'extérieursoient
validéspar tous lesacteursdel'entreprise.Lesmédias
sociauxbrisentlesmursdesbarenkiauseindel'entre*

priseet il revientaucommunitymanagerdecréerle
dialogueentreellesetleurapprendrenonseulement
àbiencommuniquermaisaussiàécouter.Uneper
sonnesutcinqqriis'exprimesursasociè à̂teavers
lesmédiassociauxle faitdemanièrecritiqueI Lé
communitymanagerdoitdoncd'abordévangé-
UseTauseindel'entreprise,direàquoiservent
lesmédiassociauxmaisaussiàquoiilsnedoi
ventpasservir.Il dortfixerun cadre,lesoda!
médiapoVcy,lapolitiquedelamarquesur
lesmédiassociaux,qui définitla manière
dés'exprimeret dSerrntnelesmédiasperti
nents,fl aun rSledepivot,decharnièreentrelescorw-
munautésInternesàl'entrepriseetcellesdésconsommateurs.

Lesmédiassociauxbrisentégalementunautremurpuisque
leconsommateur,derécepteur,devientégalementémetteur.
MX.: Commelerappellel'exemptedeDellquifut un moment,
sourdauxattentesdesesconsommateurset quifinitparcom-

prendrequel'écouteestprimordiale,lesmarquessontetTecti-
vernentpourlapremièrefaisenprisedirecteavecleurspublics,
leurscommunautés,destunefaçonpouTl'offrederépondre
demarrièreencorepluspertinenteàune demande,Lespro
duitspeuvent,aujourd'hui,êtrecréésàllntHativedespublics
et plus,seulementàcelledela marque.Delamime manière,
lacommunicationpeuts'inspirerdesidéesdeconsommateurs

commeletait lamarqueAmericanApparelaveclesphotos
prises,touteslessemaines,parunbtogueurdesa

tarhrneenceintehabilléeaveclesvête-

mentsdelà marque.Ici,lepôlemarke
tingnourrftsastratégiedecommunica

tioncléscontributionsdelacommunauté.

Le communtb/manager doit

d'abord évangéïiserau sein de

l'entreprise,dire à quoi servent
les médias sociaux mais aussi
à quoi ils ne doivent pas servir.

Auprèsdequilecommunrtymanagerdoit-
il êtrerattaché?Touteslesentreprisessont-

ellesamenéesàavoiren leurseinun commu-

nttymanager!
MX. : Toutdépenddela taille del'entreprise.

»ez Orange,parexemple,ilestrattâchêàlacom
municationcorporateMaisdemanièregénérale,

letomrnutritymanagerestrattachéaumarketing.
Pourchaquedomaine,lesport,lesrriédias,lapolitique,l'entre
prise.,,leeommunitymanagemeniva.devenirunvraidomaine
decompétence.Lesagencespourrontaccompagnerlesentre
prisesautitreduconseilmaisCelles-cidevrontavoireninterne
unTesponsablequiparteenleurnom.

Quelssontlesoutilsducommutritymanager?
MX.j Lesoutilssontceuxd'hier»d'aujourd'huiet dedemain,
outilsdeconversation,departicipation,decollaborationou
encoredembnitoringet detrackfng.Lesfbnctionnàiitésévo
luenttrèsvite,leurpertinenceégalement,Faut-ilêtresurTwit-
tsr,Facebook?Commentlescommunautésvont-ellessecom
porteravecla geolocalisatkJfisurFacebookrCelaimposeune
veillepermanente.
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Quelleestla placedechaquemédiasocialdansla stratégie
ducommunitymanager?Commentéviter,d'uncôtélaredon
danceetdel'autrelacacophonie?
MX :Celadépenddelatailledelamarque,desonsecteurd'acti
vité,despaysoùelleestprésente.TwitteTn'apaslamêmeimpor-
tancejemêmenombred'usagersselonles2cmesgéographiques.
Lesecteurduluxenecommuniquepasdelamêmemanièreque
la banqueoul'assurance.Certainesmarquesvontdoncprivilé
gierlesecteurdel'image.leschaînesvideoDailyMotion,YouTube,
d'autresdanslesecteurdel'alimentationchoisissentFlickT(pre
miersitemondialdephotos)commeSaintMoTetqui créeune
communautéautourdelamanièred'agrémenterdesplatsavec
sonfromage,d'autresencoreprivilégientFacebookpourrecru
ter et fidélisercommeLouisVufttonquipossède1,8millionde
fans.Chaquemédiasocialadoncsonaxeéditorialetsafinalité
propre.Ilestdoncutiledebiendéfinirlespointsdeprésencesur
lesmédiassociaux,dedéfiniTl'angleetd'évoluerdansletemps.

Quelestle rôleducommunitymanagerdansla stratégiede
contenu,storyteDinget brandcontent?
MX. : Unefoisla communautébiencernée,il faut la faire
entrer dansl'universdela marque.C'estce quefait, par
exemple,LouisVuittonautourduvoyage.Celasertdavantage
lamarquequeleproduit.Lebrandcontentdonnel'occasion
àla marquedetirerparti desmédiassociauxenoffrantaux
membresdelacommunautédescontenusexclusifsmaispar
tagés,commentés,redirigés.Celapermetd'accroîtrelavisibi
litéorganique{nonpayéeparlapublicité)delamarque.

Quelsseraient,pourvous,lesrèglesd'oroucommandements
ducommunitymanager?
MX.:Ellessont,pourmoi,aunombrededix:êtreàl'écoute,par
lernormalement,êtregénéreux,transparent,cohérent,exem
plaire,Téactif,bienentouré,agileetenveillestratégique.M

«Publiéen2007,auxEtats-Unis,sousletitreBrandingjorDummies,Les
MarquespourtesnuHestadapté,pourla FranceparBenoitHeilbrunn.A
lireenparticulierlesdix commandementspourréussirunemarqueet
lesdixerreursàéviter.

Le* Marquespour lesnids par BillChtaravatle,BarbaraFindlay
Schenck.BenoîtHefihrurm,475pages,22,90«

« Lanneedel'érectiondelatour Eiffel,l'apéritifàbasedegentiane,
quines'appellepasencoreSuie,reçoitsapremièremédailled'oTà

l'ExpositionuniverselledeParis.Lenomestchoisien1898: c'estledimi
nutifdeSuzanneJaspartlabelle-so^irdufondateuT.FemandMoureaux,
quis'enfaitservirquandellejouesurtescourtsdetennisdeSamt-Maur.
"Commed'habitude,servezunegentianepourSuze"auraitmaintesfois
dit FemandMoineauxaumomentdel'apéritif.
Sum,petiteshistoiresattatattalite ap«tlii,Edttion MichelLafon,160
pages,9«

« Pomtcommunentreleslunettesà doublefoyeretlesEditionsCaster-
mani EntreleBtcCristalet laconstructioneuropéenne7 tlnsittut fran
çaisdudesignamisenscène,auCarrouseldu Louvre,larencontreentre
lesmarquesetlesfaitsdesociétéquifêtèrentleurarrniversatreen2010.
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Si on sortait

Atelier théâtrelundi 25avril à l'île-aux-MoinesDansle cadredesesactionsculturelles,
VannesAgglo proposededécouvrirdespratiquesartistiquesen famille....

Atelier théâtre lundi 25avril à
l'île-aux-Moines Dans le cadre de ses
actions culturelles, Vannes Agglo
propose de découvrir des pratiques
artistiquesen famille. Lundi 25avril, de
14h à 18h, à l'Île-aux-Moines, place au
théâtre avec la compagnieAdada. Les
comédiennes Marie Pâris et Hélène
Risterucciproposentun voyage dans la
grande histoire du théâtre, d'Oedipe à
Hamlet, de Tartuffe à Cyrano, puis une
découvertedu jeu burlesqueet du rôledu
choeur...Rendez-vousà la mairie.Gratuit
sur inscriptionau 02.97.68.70.79(àpartir
de 8 ans). Festival Place aux mômes
lundi 25avril à PénestinLe festival Place
aux Mômes s'installe lundi 25avril, à
17h30, au complexeLucien-Petit-Breton
à Pénestin.Pourcettehuitièmeédition,la
compagnieLes Enfants Perdus, fondée
par Laurent Cottel, donnerasa nouvelle

créationpourlesenfantsà partir de5 ans:
«Çacloche». Gratuit. Durée:50 minutes.
Café littéraire mardi 26avril avec Irène
Frain Le mardi 26avril, 19h, Irène Frain,
présidented'honneurdu salon2011,sera
à la rencontredu public au Café de La
Guinguettede Conleaudans le cadredes
«avant-premières»du salon.Elle viendra
parler de son dernierouvrage,«La Forêt
des 29», aux éditions Michel Lafon. Le
goûter de Socrate:la peur au menu du
27avril Dans le cadrede ses goûtersde
Socrate,VannesAgglo reçoit vampires,
ogreset sorcièresmercredi27avril à 16h,
à la médiathèqueGermaine-Tillion de
Saint-Avé. Au programme: «Qu'est-ce
que la peur?» En écho au spectacle
«Nosferatu» qui était programmé
vendredi 22avril, Dominique Paquet,
artistes,auteuret philosophe,expliqueraà
quoi serventces histoires qui font peur.

Gratuit, sur inscription au 02.97.44.45.25
ou mediatheque@saint-ave.frHugues
Aufray au Palaisdesarts le 29avril Parce
que plusieurs de ses adhérents en
rêvaient, l'Amicale vannetaise de
gymnastique volontaire organise le
concert d'HuguesAufray au Palais des
arts,le vendredi29avril auPalaisdesarts
(salle Lesage).L'occasionpour le «Bob
Dylan français» d'entonnerquelques-uns
de ses grands succès, «Stewball»,
«Céline» et bien sûr «Santiano».Tarif
unique: 40 €. Billetterie à l'office de
tourisme ou à l'espaceculturel Leclerc.
Renseignementsau02.97.63.55.47.
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Tasha De Vasconcelos: Troublée par sa relation avec "son" prince
Charles !

L'ancientop model TashaDe Vasconcelosétait l'invitée dernièrementde l'émissionDemainà la uneprésentéepar Audrey
Crespo-Marasur LCI. Néeau Mozambiqueil y a quarante-quatreans,la belle et engagéeTashafait partie desconvivesdu
mariagedu princeWilliam et deKate Middleton, auquelelle estinvitéeet qui setiendrale 29 avril. Jusqu'ici,et auregardde
la liste desinvités,saprésencen'arien defondamentalementexceptionnel...Et pourtant! Lire la suitel'articleAu coursdecet
entretiensur LCI, Tashaest revenuesur son idylle avecle princeCharles! Les deuxpersonnalitésse sont rencontréesen
1999 lors d'un matchde polo, et le mannequina pu apprécieraucoursde cette rencontrela facesportivedu prince,qu'elle
qualifiede "viril". Prenantle tempsde formulersesphrases,elle choisitcesmotspourdécrireCharlesde Galles: "Un prince
charmantet charmeur",dont elle louele sensdel'humoursobritish, qu'il a transmisà sonfils et futur marié,William.
Danssonautobiographie,La beautécommeunearme(éd. Michel Lafon),paruele 8 janvier 2011,Tashaparle sansgênedu
princeAndrew,de celle qu'elledit êtreune"peste",NaomiCampbell,et du prince Charles.Audrey Crespo-Maral'interroge
alorssur le sujetde sarelationavecle prince.TashadeVasconcelosne confirmeni n'infirme directementsonidylle aveccet
homme,mais dit simplementqueLady Diana avait disparu,qu'il n'était pasencoremarié avecCamilla ParkerBowles et
qu'elle-mêmen'étaitpasmariée,on nepeutdoncrien leur reprocher.
Les silencesétrangeset les regardsrêveurssontnombreuxchezTasha,qui sembletrèsdéroutéepar la question! Unechose
est sûre,elle a dû conserverde bonnesrelationsavec le prince pour pouvoir faire partie des1 900 invités du prestigieux
mariagede son fils. Sera-t-elleégalementde la fête pour l'union, les 1er et 2 juillet, de CharleneWittstock et du prince
Albert, puisqueTashaestaussiuneintime du souverainmonégasque? .

http://fr.news.yahoo.com/51/20110422/ten-tasha-de-vasconcelos-trouble-par-sa-0111c6b.html
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