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Introduction
Ce livre est né de ma passion pour les voyages et pour la littérature comparée qui, ensemble, m’ont sensibilisé aux questions internationales et multiculturelles. Il a aussi été inspiré par mon intérêt professionnel pour la notion d’identité de marque et son application à l’univers du luxe :
• Comment appréhender l’identité d’une marque de luxe ? Quelles sont les principales composantes de cette identité ? Quels enjeux de croissance cette identité recèle-t-elle ?

• Quelles sont les relations entre cette identité et la stratégie de la marque : l’identité influence-t-elle la stratégie ? Si oui, à quel(s) moment(s) entre la définition initiale de cette stratégie et les actes et engagements concrets par lesquels la marque signe son exécution ultérieure ?

• Pour quelles raisons souhaiter valoriser cette identité dans la stratégie de la marque ? Sous quelles conditions cette valorisation est-elle susceptible d’apporter un supplément de différenciation à la stratégie de la marque, de la renforcer et d’optimiser l’adhésion de ses différentes clientèles locales ? Comment traiter cette valorisation dans une perspective « gagnant-gagnant » entre la marque de luxe et ses différentes clientèles ?


Ce livre est ancré dans l’actualité la plus récente. Le très sensible ralentissement de la croissance du marché mondial du luxe auquel nous assistons aujourd’hui ne saurait trouver son unique explication dans les événements conjoncturels – et pour certains d’entre eux, dramatiques – qui ont émaillé l’année 2014. La baisse des parités du dollar, du yen, du yuan et du rouble par rapport à l’euro, les contestations politiques de l’après Printemps arabe, la crise ukrainienne, la tragédie du vol MH370, les mesures anticorruption en Chine ou la protestation d’Occupy Central à Hong Kong ont dégradé le climat des affaires. De Shanghai à San Francisco, il est probable qu’ils aient incité clientes et clients du luxe à redoubler de prudence dans leurs achats.
J’ai néanmoins la conviction que ces événements n’ont fait qu’aggraver un mal plus profond, et dont les origines remontent à la crise monétaire des années 2008-2009.
Depuis cette crise, les clients du luxe évoluent dans un environnement économique devenu plus instable à cause de la volatilité des devises et de la fragilité de certains régimes politiques. Ils constatent tous le creusement des inégalités sociales et de revenus. Aucun d’eux ne s’estime plus à l’abri du déclassement social. La peur de l’avenir et les incertitudes l’emportent sur les anciennes convictions, et le moment actuel est propice à d’opportunes remises en question. Dès lors, il n’est guère surprenant que les existences individuelles soient traversées par une inédite quête de sens, ni que ces clients témoignent de nouvelles préoccupations d’ordre éthique. Après 2008-2009, ce sont cette quête de sens et ces nouvelles préoccupations qui plaident pour une refondation de la relation au luxe. Elles rendent obsolète le modèle qui avait prévalu pendant les années antérieures – cette relation contrainte de soumission du client, d’admiration aveugle de la marque, de vénération mystique d’une puissance supérieure. Elles appellent le remplacement de cette relation par l’exercice d’un libre arbitre, la création d’un rapport plus équilibré entre client et marque, la désacralisation du luxe, sa désinstitutionnalisation. Il s’agit d’un fait social majeur qui concerne les pays développés comme les économies émergentes, et touche toutes les générations, les plus jeunes étant les plus réceptives à la désacralisation du luxe. Ce fait social est loin d’être anecdotique. Il a en effet pour immédiate conséquence d’entraîner un profond bouleversement des attentes de la clientèle, de ses motivations, de ses préférences et de ses comportements d’achat.
En 2015, les observateurs estiment que le marché mondial du luxe entre dans une phase inédite de croissance « faible » (de l’ordre de + 5 % par an). Cette estimation prudente me paraît sanctionner le retard pris par nombre de ses acteurs, tant en ce qui concerne leur adaptation à de nouveaux enjeux (multipolarité, impacts de la révolution Internet) que leur prise en compte de l’évolution des attentes et des motivations de la clientèle. Enjeux, attentes et motivations d’aujourd’hui rendent légitime une rupture par rapport aux stratégies de marque en vigueur avant 2008-2009. Ils rendent même cette rupture indispensable. En un mot, ils invitent les marques de luxe qui ne l’ont pas déjà entrepris à procéder à un authentique aggiornamento1.
D’où mon souhait d’apporter une contribution à cet aggiornamento, en traitant deux problématiques qui m’apparaissent indissociables l’une de l’autre :
– l’évolution majeure du luxe moderne (avant 2008-2009) vers le luxe contemporain (après 2008-2009) ;

– les impacts de cette évolution sur l’identité et la stratégie de la marque de luxe.


Luxe moderne et luxe contemporain
Par convention, j’utilise les deux notions de luxe moderne (avant 2008-2009) et luxe contemporain (après 2008-2009) pour inscrire dans leur contexte historique certains événements, certains faits de nature stratégique s’étant déroulés avant ou après cette période.
Je n’ai pas choisi de distinguer ces deux luxes pour suggérer qu’ils formeraient deux entités distinctes. Je les ai séparés pour démontrer combien le second, parce qu’il a été impacté par 2008-2009, procède d’une logique et de finalités étrangères au premier. Le luxe contemporain ne saurait faire abstraction du luxe moderne qui l’a précédé mais, à l’instar de deux mouvements consécutifs en architecture, il se déploie selon des expressions et des formes qui lui sont propres. D’un luxe à l’autre, les mêmes marques sont à l’œuvre, mais derrière l’apparente unité de façade, le décor, la pièce jouée et la dramaturgie n’ont plus rien à voir…


Mon souhait s’est concrétisé dans les ambitions suivantes :
• Montrer combien avant 2008-2009, le luxe moderne est un luxe dont la consommation, de nature ostentatoire, est une consommation « pour autrui », destinée à perpétuer l’ancien système des classes sociales. Cette orientation « pour autrui » a deux conséquences principales pour la marque de luxe :
– la valorisation des composantes constantes de son identité de marque (les traits identitaires qui, en garantissant la reconnaissance de ses produits par la clientèle, sont les seuls à pouvoir assurer la fonction ostentatoire du luxe) ;

– la mise en œuvre d’une stratégie d’intemporalité privilégiant continuité, temps long et fidélité à son identité de marque. Cette stratégie d’intemporalité donne la priorité au développement de l’offre de nouveaux produits, aux extensions de gamme ainsi qu’à l’internationalisation des activités de vente.



• Par le jeu de la comparaison, révéler combien après 2008-2009 (et en particulier sur ses marchés les plus développés), le luxe contemporain est au contraire un luxe « pour soi », répondant à la montée de valeurs hédonistes et dont les manifestations sont bien plus intimistes. Pour la marque de luxe, cette nouvelle orientation « pour soi » signe une véritable rupture par rapport à la période précédente :
– elle lui fait préférer les composantes variables de son identité : les traits identitaires qui lui permettent de rester alignée sur des attentes devenues plus variées, plus complexes, voire contradictoires ;

– elle rend nécessaire l’expérimentation de stratégies inédites : des stratégies ambiguës qui expriment le paradoxe, la discontinuité, l’inscription dans l’instantané et le jeu avec l’identité. Au-delà des seuls produits, ces stratégies ont pour finalité de promouvoir un véritable univers de marque, auquel concourent notamment ses diversifications, ses explorations loin de son territoire d’origine, le nouveau rôle qu’elle donne à ses points de vente physiques et le brand content qu’elle développe sur Internet.



• Enfin, en m’inspirant de ces contrastes entre luxe moderne et luxe contemporain, proposer des perspectives afin que les marques de luxe puissent progresser dans leur aggiornamento.


À tout moment, j’ai cherché un équilibre entre lecture théorique des faits et description d’actions opérationnelles décidées et réalisées par les marques les plus emblématiques de leur secteur. J’ai aussi souhaité m’appuyer sur des exemples récents : à l’exception de celles du premier chapitre – son propos remonte au xixe siècle –, les références datent de ces quinze dernières années. Elles constituent donc un ensemble homogène, autorisant d’éventuels approfondissements.
Luxe et Marque est ainsi construit en trois parties, placées sous le fil directeur d’une approche empirique des mécanismes propres au marché du luxe.
La première partie est centrée sur le marché du luxe. Elle couvre :
– les principes historiques ayant structuré ce marché, à savoir ses relations passionnées avec les deux mondes de la mode et de l’art (chapitre 1) ;

– les raisons, les circonstances et les conséquences du passage du luxe moderne au luxe contemporain (chapitre 2) ;

– les enjeux liés à la globalisation des activités de ses marques et aux impacts de la révolution Internet (chapitre 3).


La deuxième partie concerne l’identité et la stratégie de la marque de luxe. Elle traite :
– les formalisations de l’identité et de la stratégie de la marque, ainsi que les expressions identitaires et stratégiques caractéristiques du luxe moderne (chapitre 4) ;

– le défi identitaire et stratégique proposé aux marques par le luxe contemporain (chapitre 5) ;

– à la lumière de ce double défi, le dégagement de trajectoires d’avenir pour l’optimisation de la stratégie de la marque (chapitre 6).


La troisième partie, quant à elle, évalue les modèles de création de valeur et de développement aujourd’hui privilégiés par les maisons de luxe les plus emblématiques (chapitre 7 et conclusion).
J’ai retenu cette approche afin de servir un projet original :
– qui promeut de nouveaux échanges marchands et humains entre la marque de luxe et ses différentes clientèles, placés sous le signe de l’apaisement et du respect ;

– qui est essentiellement motivé par des valeurs humanistes, qui le tiennent à distance de toute volonté de « démonstration » ;

– qui espère offrir une alternative aux nombreux et très bons ouvrages récemment inspirés par le marketing du luxe, et centrés sur ses spécificités ou le caractère contre-intuitif de ses « anti-lois ». Mon intention n’est pas d’évaluer la marque de luxe en tant que champ applicatif pour des théories de management. Elle n’est pas non plus d’ériger un système de recommandations ou de règles (je ne crois pas une seconde en leur pertinence). Elle est plutôt d’évoquer la marque de luxe à l’aune des fructueuses relations que celle-ci tisse avec son environnement et ses différentes clientèles. Et de souligner certaines influences qu’elle exerce sur les représentations de la société contemporaine.


Cette intention guide d’ailleurs les « 5 conseils » présentés à la fin de chacun des sept chapitres : je m’y adresse à celles et ceux qui exercent des responsabilités dans le secteur du luxe. L’ensemble de ces conseils forme un itinéraire ludique dont les 35 étapes, loin de constituer une liste de points de passage obligatoires, sont seulement conçues pour susciter le sourire du lecteur.
Enfin, je prendrai la liberté de vous confier une intuition : je considère le jeu avec la marque, son identité et sa stratégie, et la conciliation d’impératifs contradictoires comme deux perspectives aussi essentielles qu’indissociables. Jamais l’avenir de la marque de luxe n’a autant été placé sous le signe d’une tension entre influences contraires. Aujourd’hui, il lui faut en même temps se référer à ses racines pour rassurer, et innover pour réveiller les envies d’une clientèle presque blasée. Il lui faut combiner héritage et innovation, respecter le temps long de la tradition tout en se pliant à la dictature de l’instantanéité.
Il y a là un formidable paradoxe sur la marque de luxe, dont théoriciens et stratèges s’inquiètent, qu’ils commentent et qu’ils imaginent endiguer en édictant autant de préceptes destinés à le faire disparaître. Si, à rebours de ces entreprises d’un autre temps, cet ouvrage pouvait au contraire apparaître comme un hommage passionné à ce paradoxe, il aurait alors atteint son but initial.

1. Terme italien signifiant littéralement « mise à jour ». L’aggiornamento exprime une volonté de changement, d’ouverture et de contemporanéité.






  

  Chapitre I

  Luxe et mode, luxe et art : des relations passionnées

  Le Paradis des orages

  
    
      Le Paradis des orages est un roman de Patrick Grainville, publié en 1986. De somptueux portraits de femmes, une fête sensuelle et libertine, une ode au plaisir : il est une parfaite illustration des amours tumultueuses entre luxe, mode et art.

    

  

  
    Entrez dans le luxe.

    Ne le définissez pas. Aventurez-vous sur ses chemins de traverse. Appréciez les éventuels détours que vous serez invité(e) à accomplir. Ne cherchez pas à savoir si le luxe est indispensable : de New York à Shanghai, la réponse est « oui ».

    Ne jugez pas les éventuels excès de ses marques. Reconnaissez qu’elles ne sont ni d’hier, ni d’aujourd’hui, mais qu’elles se projettent résolument vers demain, au service de leurs clientèles multilocales, confiantes dans les affinités électives qu’elles ont tissées avec les deux mondes de la mode et de l’art. Début 2015, qu’importent les cahots sur la route et les éclairs dans le ciel : au paradis, les orages ne durent jamais bien longtemps…

    Et, sur les routes du luxe, rêvez à ces fameuses relations entre luxe, mode et art : elles seront votre meilleure boussole.

    
      Luxe et mode

      Mode, modernité : la proximité sémantique entre les deux mots n’est pas le fruit du hasard. Le mot « modernité » apparaît en 1855, sous la plume de Maxime Du Camp1. En 1851, celui-ci accompagne Gustave Flaubert dans un voyage au bord du Nil. Rentrés à Paris, les deux amis publient Le Nil, le tout premier livre de voyages agrémenté de photographies. Quatre ans plus tard, Maxime Du Camp fait paraître un recueil de poèmes qui sont précédés d’un « Manifeste pour la modernité ». Il y vante le placement de l’esthétique au service des diverses technologies naissantes, et crée à partir de la contraction de deux temporalités antagonistes – l’intemporalité et le temps éphémère, fugace, de la mode – un néologisme promis à un brillant avenir.

      
        Il était une fois la haute couture : Charles Frederick Worth

        La mode se manifeste en tant que première expression d’un luxe moderne au xixe siècle. Cette naissance illustre le goût nouveau de l’époque pour l’individualisme et la personnification, dans un contexte où découvertes archéologiques de premier ordre – issues notamment de l’intensification des fouilles à Pompéi et Herculanum à partir de 1860 – et passion récente pour les antiquités renouvellent l’imaginaire culturel collectif.

        C’est avec Charles Frederick Worth, un Anglais émigré à Paris, et la haute couture que, pour la première fois, le luxe s’apparente à une industrie de la création.

        Auparavant, la demande avait toujours primé sur l’offre ; l’artiste artisan était servile. Peintres, sculpteurs et architectes de la Renaissance italienne étaient soumis aux exigences de leurs mécènes, les Este à Ferrare et Padoue, les Sforza à Milan, les Médicis à Florence. Il en fut de même plus tard de l’autre côté des Alpes avec Le Brun, Le Vau et Le Nôtre pour l’édification de Versailles : pour le luxe tant public que privé, de la salière en argent exécutée par Cellini pour François Ier aux portraits d’Ingres, l’artiste artisan répondait alors aux exigences exprimées, et exécutait les commandes qui lui étaient demandées. Son sort et sa survie économique dépendaient du bon vouloir et de la prodigalité de ses commanditaires, chez lesquels il accourait à la première sollicitation.

        Premier couturier au sens moderne du terme, Worth inverse l’ancien rapport de dépendance. Avec lui, l’offre prend sa revanche sur la demande. L’artisan devient prescripteur, le fournisseur prince, chez qui les clientes, même les plus prestigieuses, se déplacent.

        Artisan prescripteur : Worth lancera plusieurs tendances qui influenceront durablement le vêtement féminin et la mode, comme l’abandon de la crinoline ou l’adoption de la tournure, un bouffant élastique posé sous la jupe.

        Fournisseur prince : en 1858, Worth crée sa première collection et décide de faire porter ses modèles par des mannequins vivants lors d’un défilé tenu dans sa boutique de la rue de la Paix à Paris. Le succès est immédiat. L’atelier compte très vite une vingtaine de personnes, toutes dévouées à la cause du Maître, qui se flatte d’avoir pour clientes l’impératrice Eugénie et la princesse Metternich.

        Le rayonnement et l’exemplarité de telles ambassadrices propagent un phénomène de féminisation du luxe que porte la haute couture. 1 000 francs or pour une robe de jour, 1 500 francs or pour une robe du soir : au sein de la haute bourgeoisie ou de la noblesse, cette féminisation du luxe est réservée aux happy few2. Le luxe y est la consommation extraordinaire de personnes extraordinaires ; une consommation orientée vers autrui, extravertie à l’extrême et dévouée à la mise en scène par la femme du statut social et de la réussite financière de l’homme.

        
        
          Haute couture et littérature

          
            D’un point de vue sociologique, la haute couture représente un fait social majeur, dont la littérature ne tarde pas à s’emparer. Dans son roman La Curée, Zola s’inspire de Worth pour camper le personnage de Worms, dont il offre un saisissant portrait. C’est celui d’une diva avant l’heure : « Mais sa grande partie était d’accompagner Renée chez l’illustre Worms, le tailleur de génie, devant lequel les reines du Second Empire se tenaient à genoux. Le salon du grand homme était vaste, carré, garni de larges divans. Il y entrait avec une émotion religieuse… Le Maître avait daigné sourire de la justesse de ses observations. Il faisait mettre Renée debout devant une glace, qui montait du parquet au plafond, se recueillait, avec un froncement de sourcils, pendant que la jeune femme, émue, retenait son haleine, pour ne pas bouger. Et au bout de quelques minutes, le Maître, comme pris et secoué par l’inspiration, peignait à grands traits saccadés le chef-d’œuvre qu’il venait de concevoir, s’écriait en phrases sèches :

            
              
                – Robe Montespan en faille cendrée…, la traîne dessinant, devant, une basque arrondie…, gros nœuds de satin gris la relevant sur les hanches…, enfin tablier bouillonné de tulle gris perle, les bouillonnés séparés par des bandes de satin gris.

              

            

            Il se recueillait encore, paraissait descendre tout au fond de son génie, et, avec une grimace triomphante de pythonisse sur son trépied, il achevait :

            
              
                – Nous poserons dans les cheveux, sur cette tête rieuse, le papillon rêveur de Psyché aux ailes d’azur changeant. »3

              

            

          

        

      

      
        La haute couture au firmament

        Worth sera un brillant précurseur pour les générations suivantes.

        Paul Poiret (1879-1944) supprime le corset de ses créations, offre plus de souplesse au vêtement, raccourcit la longueur des robes et, en lançant Rosine, invente le premier parfum de couturier. La renommée de Jeanne Lanvin est à son apogée dans les années 1920. Dix ans plus tard, Gabrielle Chanel emploie 4 000 personnes. Elsa Schiaparelli obtient de Salvador Dalí des dessins aux motifs inspirés du surréalisme… Jusqu’à la Seconde Guerre mondiale, la haute couture joue un double rôle, incarnant à la fois l’avant-garde de la mode en matière d’innovation et le témoignage le plus exceptionnel et ostentatoire du luxe.

        Après plusieurs années de privations pendant le conflit mondial, la haute couture connaîtra une spectaculaire renaissance avec la collection « New look » de Christian Dior en 1947. À une époque où l’obtention de tissus est encore contingentée, cette collection, dont les modèles demandent souvent plus de 25 mètres, suscite la polémique : la Grande-Bretagne se déclare choquée par un tel excès et condamne cette atteinte aux convenances. Aux États-Unis, la journaliste Carmel Snow du Harper’s Bazaar est subjuguée et évoque la silhouette inédite de ce « nouveau style » : un buste galbé, une taille menue, que mettent en valeur des jupes longues et évasées…

      

      
        Une haute couture devenue symbolique

        Quelque 70 ans plus tard, un double constat s’impose :

        
          
            • Aujourd’hui, le rythme de la mode est plus intense que celui de la haute couture.

          

        

        Sous la domination des Topshop, H&M, Zara et autres multinationales de la fast fashion4, la mode est descendue dans la rue et renouvelle ses collections plusieurs fois par mois, soit à un rythme que ses opérations artisanales ne permettent plus à la haute couture de suivre. Désormais, la mode « précède » la haute couture. Cette dernière n’en est plus l’avant-garde ; elle n’en constitue plus la source d’inspiration privilégiée.

        
          
            • En parallèle, la haute couture a cessé d’être la quintessence du luxe.

          

        

        Certes, son pouvoir de séduction est intact : elle attire encore nombre de jeunes créateurs aux démarches iconoclastes ; ses défilés, conçus comme d’authentiques performances scéniques et visuelles, occasionnent toujours autant de controverses et de commentaires passionnés… Mais son poids économique est devenu marginal, et son rôle s’est réduit à celui d’un spectaculaire exutoire à l’excessive démocratisation du luxe.

        Les activités haute couture des marques de luxe sont le plus souvent déficitaires. Mais les retombées presse, le buzz médiatique, les vidéos vues sur YouTube, la présence sur les réseaux sociaux, le rêve et le supplément d’exclusivité et d’inaccessibilité apportés par de telles activités ont un impact inestimable, et dont la valeur dépasse largement le sacrifice financier consenti. À la lumière des chiffres d’affaires dégagés par les ventes de maroquinerie et d’accessoires, il serait en effet dommage de ne pas exaucer les caprices des dernières centaines de clientes de la haute couture…

      

      
        L’irruption de la mode dans le luxe moderne

        Deux dates rythment cette irruption.

        La première est 1994, année où Tom Ford est nommé directeur artistique de Gucci. La marque florentine est depuis plusieurs années l’otage d’intenses rivalités entre les différentes branches de la famille Gucci. Elle est tiraillée entre activités nord-américaines et italiennes. Son luxe est suranné et son déficit créatif patent.

        Tom Ford, avec sa stratégie de rupture, rajeunit la marque. Il mêle renouveau créatif, expansion internationale – ce sera l’époque du « one size fits all » où, partout dans le monde, les boutiques Gucci seront identiques, facilitant ainsi l’identification de la marque –, événements médiatiques sollicitant des égéries venues de l’univers de la mode et campagnes publicitaires trash, recourant à des thématiques sado-masochistes et pornographiques.

        La seconde date est 1997, lorsque Bernard Arnault demande à un jeune créateur de mode new-yorkais, dont la marque éponyme est alors surtout connue pour ses propositions décalées d’inspiration grunge, de venir réveiller une institution française des articles de voyage et de la maroquinerie. Marc Jacobs est nommé directeur artistique global de Louis Vuitton pour y introduire des collections de mode féminines et masculines, ainsi qu’une ligne de chaussures : l’irruption de la mode dans le luxe se confirme. Mannequins en vue, stars du cinéma et personnalités publiques contribueront au rajeunissement et à la modernisation de la marque, dont l’ensemble des activités sera bientôt aligné sur ses collections de prêt-à-porter.

        Cette influence de la mode sur le luxe est décisive. Les clientes de Louis Vuitton ne tardent pas à considérer leurs accessoires – à commencer par leurs sacs et leurs chaussures – comme autant d’articles de mode, et à vouloir les renouveler selon le rythme biannuel des collections de prêt-à-porter.

      

      
        Je t’aime moi non plus

        Sans minimiser le rôle des créateurs, il est indéniable qu’aujourd’hui le rythme de la mode lui est donné par la fast fashion. Le modèle économique de cette fast fashion est bien connu. Il est bâti sur la disponibilité et le caractère éphémère de ses produits, de qualité souvent moyenne, répondant à une logique d’économies d’échelle, fabriqués dans des pays asiatiques ou africains à bas coûts de main-d’œuvre et vendus à des prix compétitifs dans le but de toucher la clientèle la plus large.

        Immédiateté et prix bas de la fast fashion contre relative pérennité et image d’inaccessibilité financière du luxe : le succès grandissant de la fast fashion a pour conséquence directe d’éloigner les deux univers de la mode et du luxe.

        Si mode et luxe s’opposent ainsi sur leurs rapports au temps et à l’argent, ces deux antagonismes doivent être complétés par un troisième, issu des spécificités de la fonction de la mode : « La fonction de la mode est de redonner artificiellement un rythme au temps, en produisant des signes, des images, qui viennent matérialiser les saisons et les années qui passent. Elle est aussi, en complément de la différenciation verticale opérée par le luxe, de créer une différenciation horizontale, permettant à l’individu au sein de la foule anonyme de signer, via les vêtements qu’il porte, son appartenance à tel ou tel groupe. Voire, par un subtil effet de mix and match montrant le refus de se plier aux diktats érigés par “son” groupe, d’affirmer sa singularité, son identité unique et personnelle. »5

        Mode et luxe divergent aussi sur leur rapport à soi : sur ses marchés matures, le luxe contemporain est souvent un luxe autocentré et hédoniste, « pour soi », reflétant l’identité complexe du client, quand sa fonction de différenciation amène naturellement la mode à plus équilibrer ce « pour soi » avec une orientation « pour autrui ».

        Une dernière distinction mérite enfin d’être rappelée. De nos jours, le luxe est incontestablement « à la mode », quand la mode, elle, n’est plus en rien luxueuse… même si elle veille à entretenir l’ambiguïté de son appartenance au luxe :

        
          
            – en empruntant certains de ses codes de communication publicitaire (visuels dans la presse féminine, campagnes d’abribus, bannières sur Internet) ;

          

          
            – en réalisant nombre de collaborations ponctuelles avec les directeurs artistiques de ses marques (Karl Lagerfeld ou Stella McCartney pour H&M, Pierre Hardy pour Gap) ;

          

          
            – et surtout, en arrivant à décliner en un temps record les créations découvertes lors des défilés !

          

        

        L’autonomisation du luxe contemporain s’exerce donc tant vis-à-vis de la haute couture que de la mode, même si, par rapport à cette dernière, subsiste une connivence d’ordre stylistique : jamais le luxe contemporain n’aura autant influencé la fast fashion qu’aujourd’hui.

        
        [image: ]
          
            Figure 1.1 – L’évolution des influences

          

        

      

    

    
    
      Luxe et art

      Les « ready-made » de Marcel Duchamp ont montré la voie à un art contemporain qui révèle une inédite porosité des frontières entre ses différentes disciplines, traite avec indifférence les enjeux de pure recherche esthétique, et affiche un goût prononcé pour la diversité des démarches créatives et le mélange des expressions formelles. Est aujourd’hui appelé « art » ce que l’artiste a décidé de promouvoir comme tel ; le discours accompagne l’œuvre, l’installation ou la performance, souvent devenues indéchiffrables aux yeux du spectateur profane.

      De nos jours, arts plastiques, arts visuels, arts du vivant et luxe donnent l’impression de se renforcer mutuellement. Ils se mélangent, s’hybrident ; ensemble, ils font naître de nouvelles combinaisons et suggèrent des convergences inédites. Derrière l’utopie d’une esthétisation généralisée du monde contemporain subsistent néanmoins des zones d’ombre et des arrière-pensées mercantilistes…

      
        Luxe moderne : une authentique passion

        Le luxe a toujours été inspiré par l’art.

        Louis Vuitton admirait le photographe Nadar et les peintres impressionnistes ; les mondes créatifs de Paul Poiret et de Raoul Dufy se sont réunis ; dans ses vêtements, Elsa Schiaparelli a utilisé des dessins de Salvador Dalí ; Christian Dior fut galeriste ; Sonia Delaunay, Diaghilev et les ballets russes inspirèrent la célèbre collection de haute couture russe d’Yves Saint Laurent, qui célébra aussi Picasso (1979), Matisse (1980) ou Braque (1988) ; dès 1980, Gilles Fuchs, alors président de Nina Ricci, confia à l’artiste plasticien français Philippe Parreno et au Nord-Américain Sol LeWitt des projets de vitrine pour sa boutique de l’avenue Montaigne : l’inspiration du luxe par l’art fut pendant longtemps le fruit de rencontres fortuites et d’affinités électives, dont l’authenticité prémunissait leurs protagonistes contre toute considération financière.

        
          ➤ De respectueux mécènes

          Aussi pendant les années 1970-1980, les mécènes se contentent-ils de sponsoriser les expositions, et d’aider musées et fondations sans être eux-mêmes opérateurs, dans un contexte où l’art contemporain n’intéresse d’ailleurs que de rares spécialistes, le grand public se contentant de révérer l’art institutionnel et ses œuvres académiques.

          Cette authenticité et ce désintérêt pour les retombées financières se manifestent encore en 1984, année où Alain-Dominique Perrin dote Cartier d’une Fondation pour l’art contemporain, en même temps qu’il interdit d’utiliser les artistes de cette fondation pour les créations de la marque. Guidé par la volonté de projeter Cartier et ses valeurs esthétiques et stylistiques dans l’avenir, désireux de rendre l’art contemporain plus populaire mais en lui évitant tout populisme, Alain-Dominique Perrin favorise alors la constitution d’une collection raisonnée d’environ 1 500 pièces, exposées dans un bâtiment de Jean Nouvel.

          La Fondation Cartier ouvre une nouvelle ère : celle de la marque de luxe acteur direct du monde de l’art. Presque vingt ans plus tôt, en 1965, Yves Saint Laurent avait rendu un hommage éclatant aux color blocks de Mondrian avec les robes droites en jersey de sa collection de haute couture. Lors d’une exposition à la Fondation Pierre Bergé, le couturier avait déclaré : « J’ai de tout temps été passionné par la peinture. Il était donc naturel qu’elle inspire mes créations… On se doute que mon propos n’a pas été de me mesurer aux maîtres, tout au plus de les approcher et de tirer les leçons de leur génie. » De tels propos deviendront de plus en plus rares…

        

      

      
        Luxe contemporain : un faisceau d’intérêts

        Il est légitime aujourd’hui de questionner tant l’authenticité de l’inspiration artistique du luxe, que ses impacts financiers. Si les maisons de luxe n’ont jamais paru aussi proches des artistes contemporains, elles agissent en multinationales et, trop souvent, se saisissent de l’art pour le transformer en produits manufacturés : « Demander à un artiste de customiser un produit, c’est le rendre unique. La signature de Murakami, Prince ou Kusama sur un sac Vuitton le modernise, apporte une valeur ajoutée, suscite la curiosité et génère du trafic sur le lieu de vente. »6

        La tendance est générale. En 2012, Buren et Hermès s’associent pour le dessin de carrés de soie ; les color blocks de Mondrian se retrouvent chez Céline ; Stuart Vevers réinterprète des dessins de M. C. Escher pour Loewe. Deux ans plus tard, un coffret Dom Pérignon signé Jeff Koons sera proposé à la vente à 18 000 euros…

        Ce sont néanmoins les collaborations successives de Marc Jacobs avec le monde artistique qui illustrent le mieux le changement d’échelle opéré entre le luxe moderne et le luxe contemporain dans leur relation à l’art.

        
          Exemple : Marc Jacobs et le monde de l’art

          
            La série de collaborations de Marc Jacobs avec le milieu artistique débute avec le choix de deux personnalités très introduites dans le monde de la mode : le designer new-yorkais Stephen Sprouse (en 2001) et l’illustratrice et designer londonienne Julie Verhoeven. En 2003, un projet plus ambitieux est réalisé avec Murakami. Il y aura ensuite la collaboration avec Richard Prince en 2007 et, plus tard, une association avec Daniel Buren. Ces collaborations successives semblent surtout servir l’accélération du rythme de renouvellement des collections, dans un contexte d’ouverture de nouvelles boutiques à marche forcée.

            Mais c’est autre chose qui se joue avec la collaboration Kusama de 2012, d’une ampleur inégalée et réalisée dans un tout autre contexte. Kusama jouit alors d’une très forte notoriété dans le milieu artistique depuis son appartenance à la scène new-yorkaise des années 1960. Son œuvre embrasse dessin, peinture, sculpture, vidéo, performances et installations. Quant aux dots, ces pastilles qui singularisent son travail, elles forment sa réponse à ses obsessions (depuis 1977, l’artiste a d’ailleurs choisi de vivre dans une institution psychiatrique), ainsi qu’à sa recherche d’une explication au paradoxe de la solitude au milieu de la multitude.

            L’ambition de la collaboration avec Kusama constitue une première absolue de la part d’une marque de luxe. Le mouvement de customisation des collections Louis Vuitton atteint articles de maroquinerie, prêt-à-porter, chaussures, lunettes de soleil, montres et bijoux. Les motifs stroboscopiques de l’univers de Kusama sont déployés dans les vitrines des 460 boutiques Louis Vuitton – 64 pays différents se retrouvent concernés ! À cette occasion, 7 concept stores sont même créés, tous situés dans des grands magasins emblématiques du luxe, comme le Printemps à Paris, Selfridges à Londres ou encore Isetan Shinjuku à Tokyo…

          

        

        
          ➤ Les émules d’Alain-Dominique Perrin

          De son côté, Alain-Dominique Perrin fait des émules.

          À Milan, Prada sollicite Rem Koolhaas pour construire sa fondation. Hermès préfère le principe d’une fondation itinérante, qui est successivement accueillie par les galeries d’exposition d’une dizaine de ses boutiques. Et la Fondation Louis Vuitton, œuvre de Frank Gehry, est inaugurée le 20 octobre 2014 à Paris.

          Le choix de stars mondiales éclaire le nouveau rôle joué par ces fondations. Elles sont devenues des instruments de communication privilégiés au service de la marque. Par leurs différentes actions de mécénat (événements, expositions et publications), elles nourrissent son actualité. En parallèle, elles restaurent une légitimité que le développement continu du chiffre d’affaires a eu tendance à émousser. En permettant à la marque de prendre la parole en tant qu’institution culturelle, ces stars lui offrent l’opportunité de renouveler son discours, et la sacralisent en lui permettant de revenir à la rareté et à une identité unique.

          La dernière tendance du luxe contemporain ? Compléter ces opérations de mécénat par des programmes volontaristes en matière de responsabilité sociale et sociétale de l’entreprise, de nature à en illustrer les valeurs éthiques. La Fondation Jimmy Choo aide les femmes victimes de violence ; de son côté, Salma Hayek, épouse de François-Henri Pinault, responsabilise Kering et son pôle luxe en faveur de la défense de la dignité et des droits des femmes…

        

      

      
        Le luxe influence l’art contemporain

        Depuis la Factory d’Andy Warhol, ce n’est plus seulement l’art qui influence le luxe mais, en retour, le luxe qui influence l’art et les artistes :

        
          
            – en leur demandant de s’emparer des logos de ses marques à des fins de détournement : les deux C entrecroisés de Chanel signent des objets transgressifs (une tronçonneuse et une guillotine, œuvres du plasticien américain Tom Sachs) ; pour l’inauguration du flagship des Champs-Élysées en 2005, le logo Louis Vuitton est réinterprété par Vanessa Beecroft, dont les mannequins nues composent un alphabet vivant ; en 2008, l’artiste belge Wim Delvoye expose des cochons vivants tatoués LV à la Foire d’art contemporain de Shanghaï… ;

          

          
            – en leur demandant de nouvelles créations, qui soient autant d’hommages à certains de ses objets iconiques. Ainsi le « Chanel Mobile Art », un pavillon d’exposition itinérant réalisé par l’architecte britannique d’origine irakienne Zaha Hadid, et dont l’ambition était de célébrer le sac matelassé Chanel de 1955 – le fameux 2.55 –, revu par une vingtaine d’artistes : Yoko Ono, Sophie Calle, Daniel Buren, Pierre et Gilles, Wim Delvoye (celui de Shanghaï), Nobuyoshi Araki… Ce musée mobile, dont le commissaire d’exposition était Fabrice Bousteau, de Beaux Arts Magazine, fut présenté pour la première fois à Hong Kong en mars 2008, puis à Tokyo, et enfin à New York en octobre de la même année. Chanel a depuis renoncé au projet d’itinérance, et offert ce « Mobile Art » à l’Institut du Monde Arabe à Paris en 2011 ;

          

          
            – en favorisant leur accès à un public international élargi, via de nouvelles modalités de diffusion de leurs œuvres. Ce fut l’intention d’Hermès avec sa H BOX, accueillie pour la première fois par le centre Georges-Pompidou de Paris. Il s’agissait d’un espace nomade dédié à la projection des créations d’artistes vidéastes, et conçu par un duo formé de l’architecte franco-portugais Didier Fiuza Faustino et de Benjamin Weil (alors commissaire de la Fondation d’entreprise Hermès), le premier équipant cette H BOX de panneaux d’aluminium à la structure alvéolaire issue des plus récentes avancées de l’industrie aérospatiale et d’un dispositif sonore et visuel lui aussi à la pointe de la technologie, afin de garantir une diffusion optimale des œuvres.

          

        

      

      
        L’artiste en danger

        Qu’il s’agisse de la création d’un « objet hommage » ou de la réalisation d’une vidéo, d’une installation ou d’une performance, le danger pour l’artiste, en particulier s’il est encore au début de son parcours, est d’être si ébloui par la notoriété de son nouveau partenaire qu’il en vient à s’éloigner de son propre univers conceptuel afin de mieux s’inscrire dans la mouvance de la marque.

        Le pouvoir de séduction de la marque de luxe est indéniable. La confusion des genres entre luxe et art contemporain peut apparaître inévitable, mais le jeune artiste doit toujours veiller à ne pas abdiquer son identité et à ne jamais renier ses engagements précédents. C’est une condition indispensable pour être de nouveau libre de vivre sa vocation, sans que celle-ci ne soit brouillée par une trop grande proximité avec le luxe. À cet égard, la marque de luxe a une responsabilité décisive. Il lui appartient de savoir fixer les limites entre les deux mondes, afin que le monde du luxe n’empiète pas sur l’univers de l’art, et que l’expression de l’artiste puisse retrouver toute sa plénitude une fois la collaboration terminée.

        D’un côté, une marque de luxe passionnée par la création ; de l’autre, des artistes si reconnus que l’on ne saurait les soupçonner de la moindre compromission vis-à-vis de cette marque ; enfin, une collaboration encadrée par un contrat qui précise son périmètre et sa durée : voilà les éléments clés de réussite. Quand ils ont été approchés par Marc Jacobs pour Louis Vuitton, Richard Prince avait 64 ans, Daniel Buren 75 ans et Yayoi Kusama… 84 ans !

        Le jeunisme auquel succombent parfois les marques de luxe n’est pas toujours la panacée. Si la valeur n’attend pas le nombre des années, les trajectoires de Prince, Buren et Kusama montrent que la maturité peut, elle aussi, être gage de réussite artistique et marchande…

      

      
        Luxe et art contemporain : indissociables ?

        Les années les plus récentes du luxe sont celles de la multiplication des convergences entre art et luxe. En influençant les stylistes et équipes de création de ses maisons, l’art « unicise » le luxe. Il lui apporte son goût pour l’absolu en même temps qu’il lui sert de caution esthétique et sociale. Et, en retour, le luxe est son diffuseur privilégié dans la sphère économique et financière, un ambassadeur qui en accroît l’influence auprès de publics variés et élargis.

      

      
         

    

    

    

  
    
      1. Écrivain et photographe (1822-1894), membre de l’Académie française et passionné de voyages, contributeur de la Revue des deux Mondes, Maxime Du Camp est notamment connu pour son histoire de la Commune (Les Convulsions de Paris).

    

    
    
      2. Littéralement : les « quelques heureux », par extension : les rares personnes les plus privilégiées.

    

    
    
      3. Émile Zola, La Curée, Charpentier, 1871, p. 136-138.

    

    
    
      4. Elle consiste à produire et diffuser dans des délais toujours plus courts des collections sans cesse renouvelées.

    

    
    
      5. Vincent Bastien et Jean-Noël Kapferer, Luxe oblige, Eyrolles, 2008, p. 45-48. Les Anglo-Saxons résument cette appartenance/différenciation par la formule « Fit in and stand out ».

    

    
    
      6. Interview de l’universitaire Christophe Rioux, Les Échos, 14 février 2014.

    

    
    
    



OEBPS/images/Figure_1.1.jpg
Haute
couture

Mode / Luxe

Street fashion / Fast fashion

Du XIXesiecle A aujourd’hui
La Haute couture influence Le luxe influence
le luxe la Street fashion / Fast fashion





OEBPS/cover/pagetitre.jpg
ALEXANDRE DE SAINTE MARIE

Luxe & Marque

Identité, stratégie,
perspectives

DUNOD





OEBPS/cover/cover.jpg
ALEXANDRE DE SAINTE MARIE

NQUF

Identité, stratégie, perspectives

DUNOD






