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« J’ai vraiment les pieds sur terre. Mais pas sur cette Terre-là. »

KARL LAGERFELD





I

UNE EXTENSION SYMBOLIQUE

Pendant l’été 2023, un cap a été franchi dans le processus de « luxification » du monde : une dizaine de marques ont littéralement installé leurs transats au bord de la mer. Cette année-là, la griffe italienne Fendi a dévoilé sa première plage privée à Marbella, station balnéaire espagnole réputée pour ses résidences et yachts de luxe. Imaginez une plage totalement « fendisée ». Le monogramme de la maison habille les parasols, les chaises longues et les planches de surf ; le logo s’affiche sur les coussins, les cabines et la voiture de plage. Le même été, Dior a relooké la plage Shellona à Ramatuelle, sur la Côte d’Azur. L’un de ses célèbres motifs – la « toile de Jouy Sauvage », couleur vieux rose – apparaît sur les serviettes et les parasols. C’est aussi à Ramatuelle que Jacquemus a posé ses bagages, à l’Indie Beach, sur la plage de Pampelonne. Son « merchandising » balnéaire dévoile des rayures jaunes, bleues et blanches. Quant à la maison Louis Vuitton, elle a choisi la Chine, la Huangcuo Beach sur l’île de Xiamen. Les hamacs, les transats et les bouées de sauvetage décoratives sont revêtus de son logo, décliné dans des tonalités bleu et blanc. La marque a même hissé un drapeau portant son monogramme en haut d’un pavillon qui fait office de pop-up store librairie. Les images ont fait le tour du web. Jamais encore le luxe n’avait pris d’assaut avec autant d’implication l’univers balnéaire.

En trente ans, le luxe est sorti des salons feutrés de la haute couture, des vitrines et des magazines pour investir des territoires inattendus. Les marques ont considérablement agrandi leur périmètre d’action, créant des objets et des expériences qui vont bien au-delà de leur cœur de métier traditionnel : le prêt-à-porter et la maroquinerie. En langage marketing, on parle d’une extension des marques dans des marchés connexes. Aujourd’hui, tout est potentiellement « luxifiable ».

Le luxe de l’intime

Pendant la pandémie de Covid-19, des « amis » de la maison Gucci ont reçu en cadeau un puzzle de la part des attachés de presse. L’objet a circulé dans des stories Instagram. Il s’agissait d’une « petite attention » (un usage répandu dans le milieu de la mode) destinée à égayer leur confinement. Alors que le virus sévissait, les puzzles étaient un accessoire idéal pour conjurer l’angoisse. En 2020, leurs ventes ont augmenté de façon spectaculaire. Le décor du puzzle Gucci révèle une grande mosaïque de fleurs multicolores signée du peintre américain Ken Scott, un artiste influent dans le milieu de la mode italienne des années 1960. Plusieurs de ses dessins d’archive ont été choisis par le directeur artistique de l’époque, Alessandro Michele, comme motifs pour orner du prêt-à-porter et des accessoires dans le cadre d’une collection capsule. Fondue dans le décor baroque du puzzle, juste à côté de la nervure d’une feuille, apparaît discrètement la mention « Gucci » inscrite en lettres italiques – comme une sorte de « gentle reminder ». En assemblant les pièces de l’objet, c’est un tableau floral « guccifié » que l’on compose. Notre imaginaire se colore instinctivement du logo au double G.

Gucci n’est pas la seule maison à proposer des puzzles. On peut en acquérir un signé Louis Vuitton représentant une citrouille de l’artiste japonaise Yayoi Kusama ou bien un autre logotypé Dior représentant le berceau historique de la maison situé 30, avenue Montaigne. Dans la même catégorie de produits, que l’on pourrait qualifier de « loisirs domestiques », Dior commercialise un backgammon brodé du monogramme de la maison ainsi qu’un jeu de cartes présenté dans un coffret en cuir embossé, décoré du motif « Dior Oblique ». À l’intérieur, on trouve des jetons de six couleurs différentes, chacun gravé de l’étoile porte-bonheur de Monsieur Dior. Dans son argumentaire de vente, la marque fait le lien entre l’histoire personnelle du couturier, faisant partie intégrante de son patrimoine, et l’objet proposé. Pour cela, elle cite un passage des mémoires de Christian Dior 1 publiés en 1956, légitimant son immersion dans l’univers du jeu : « Pour terminer le tour de mes distractions favorites, je parlerai enfin des cartes. J’y consacre de nombreuses heures de loisir, succombant au passionnant attrait des patiences […] ou aux émotions de la canasta. » Les maisons ont l’habitude de faire référence à leur passé pour construire leur storytelling – un capital symbolique qui leur garantit une certaine authenticité. Karl Lagerfeld avait qualifié les codes Chanel – le camélia, le sac matelassé, le tweed, les colliers de perles – de « patrimoine spirituel 2 », lui permettant de poursuivre l’écriture du « mythe » de la rue Cambon, tout en le modernisant. Une manière d’ajouter du luxe au luxe, en revendiquant un héritage patrimonial.

 

Toutes sortes d’objets griffés sont aujourd’hui proposés à la vente, signalant une présence croissante des marques de luxe dans la vie de tous les jours : une laisse pour chien (Miu Miu), des pulls en cachemire (Thom Browne) et du parfum (Dolce & Gabbana) pour chiens également, des limes à ongles (Hermès, orange comme la couleur de la maison), des ours en peluche (Louis Vuitton, « doudou teddy bear »), un paillasson (Balenciaga), un jeu de pétanque, des haltères ou un hamac (Celine), un panier à linge (Bottega Veneta), un tapis de yoga (Jil Sander), etc. Le quotidien s’invite dans l’expérience esthétique : les marques se tournent de plus en plus vers l’intimité de leurs clients. Ce luxe est présent, par ses volumes de production et de distribution, sur un marché de masse globalisé (les mêmes objets se retrouvent d’un continent à l’autre), rompant avec le modèle historique de la rareté, formé sur celui de la haute couture 3.

Plus encore, le luxe multiplie désormais les expériences culinaires : on peut « dîner luxe » dans des restaurants de marque (Louis Vuitton, Gucci) ou boire un café de luxe (Armani, Alaïa, Prada) et même déguster des pâtisseries griffées Dior, dans le musée de la marque ou sur la péniche de la maison. Christian Dior avait eu l’intuition d’une possible extension de sa marque en matière de gastronomie, lui qui a très tôt internationalisé son nom, créant en 1948 sa filiale Christian Dior-New York. Le couturier s’exclamait, non sans une certaine ironie : « Dans la mode vous savez : un jour le succès, le lendemain on vous descend aux enfers ! Rien ne dure vraiment. Tandis que les plaisirs de la table ne lassent jamais. Vous savez que tout ce qui concerne la bonne bouffe m’intéresse ! […] on ne sait jamais, je pourrais peut-être en faire commerce. Qui sait ? Du jambon “Dior”, du rosbif “Dior” ? Du nougat “Dior” ? Des macarons 4 ? »

 

Précurseurs, Giorgio Armani ouvrait en 1998 son premier Emporio Armani Caffè et Ralph Lauren son premier restaurant en 1999. Lors d’une interview en 2019 5, Giorgio Armani avait résumé ainsi son concept : « J’ai ouvert mon premier café anticipant en effet la tendance qui a ensuite suscité l’intérêt de nombreuses griffes de mode. J’ai pensé qu’un lieu dans lequel s’accorder une pause, se retrouver pour un apéritif après le travail pourrait fonctionner. Le projet respectait un désir beaucoup plus important : proposer un style de vie complet, en déclinant la signature Armani dans tous les secteurs. Les restaurants et cafés m’ont semblé être une des extensions logiques de la marque et en même temps un pari intéressant qui a porté ses fruits avec le temps. » Le restaurant Armani de Paris, supervisé par le chef sicilien Massimo Tringali, a reçu une étoile Michelin en 2018. Aujourd’hui, la marque italienne compte plus d’une vingtaine de cafés et de restaurants, de Dubaï à Osaka en passant par New York.

En se rapprochant de la gastronomie, les marques proposent une immersion plus sensorielle et conviviale dans leur univers, à l’heure où il est devenu « normal » de photographier ses plats avant de les manger. Ces dernières années, l’offre en la matière s’est ainsi considérablement étoffée. Au restaurant « Monsieur Dior » situé avenue Montaigne, où officie le chef Jean Imbert, on peut commander un croque « New Look », un œuf mollet sur son lit de caviar baptisé « L’œuf Christian Dior » (car c’était le plat préféré du couturier) ou encore un tourteau de Granville. Louis Vuitton commercialise ses propres bûches de Noël et œufs de Pâques, imaginés par le chef pâtissier Maxime Frédéric qui officie pour l’hôtel Cheval Blanc Paris (propriété de LVMH) et le café Maxime Frédéric at Louis Vuitton, installé face à la Samaritaine (appartenant également au groupe de luxe). En juin 2024, LVMH a acquis le célèbre restaurant parisien « Chez l’Ami Louis », renommé pour ses plats traditionnels français. Une institution dans la capitale.

 

Des marques de luxe investissent même des événements d’ordre privé avec, ici encore, une incursion dans le domaine de l’intime. La « luxification » du monde ne connaît aucune limite. En mai 2022, le mariage de Kourtney Kardashian, la sœur aînée de Kim, avec le musicien Travis Barker, organisé en Italie, à Portofino, a été entièrement financé par la marque italienne Dolce & Gabbana 6 qui a habillé toute la famille – et pas seulement la mariée. Les invités ont été transportés de leur hôtel au port de Portofino en bateaux Riva décorés d’accessoires de la marque. Un pop-up store a été ouvert dans le port trois jours avant le mariage pour que les passants et les touristes puissent acheter un souvenir siglé D & G. Il s’agissait pour la maison italienne d’une vaste opération de communication – la famille Kardashian cumulant des millions de followers sur les réseaux sociaux. « En assistant depuis notre canapé à ces noces de la famille K dont de nombreuses photos ont été diffusées sur les réseaux, on s’est demandé si on verrait un jour des funérailles sponsorisées, avec un défunt sapé comme jamais à l’italienne ou à la française, et des hashtags sous les images de l’événement. On exagère, mais la vie 2.0 nous a prouvé qu’il ne faut jamais dire jamais 7 », ironisait la journaliste Marie Ottavi en commentant l’événement dans Libération.

On peut déjà « dormir » Armani. La maison possède deux hôtels de luxe décorés de meubles minimalistes signés Armani, l’un situé à Milan, l’autre à Dubaï dans la célèbre tour Burj Khalifa. Plus encore, aux États-Unis, à Sunny Isles Beach, en Floride, il est possible d’acheter un appartement entièrement meublé en Armani Casa (la ligne « mobilier » de la marque italienne) dans un immeuble d’environ 200 mètres de haut, avec vue sur l’océan. Ce complexe Armani compte 308 résidences de luxe, dont le prix moyen s’élève à 4,7 millions de dollars 8. Les cuisines luxueuses sont signées Armani Dada, et les salles de bains sont conçues par Armani Roca. Une vie entière logotypée Armani. Quel est le but des marques de luxe, sinon que leurs clients fusionnent avec leurs produits, leur identité, ce qu’elles appellent « leurs valeurs », qu’ils deviennent les acteurs bien réels de leurs récits ? En matière de proposition « all inclusive » permettant une immersion totale dans l’univers d’une marque, une entreprise de divertissement a ouvert la voie : la Walt Disney Company. En 1998, la Disney Cruise Line, opérateur de croisières de la marque américaine, a lancé le Disney Magic, un authentique paquebot de 300 mètres de long, avec Mickey en figure de proue et une statue de Dingo à la poupe – toujours en activité. À bord, on peut se distraire notamment dans le « Walt Disney Theatre », une salle de spectacle proposant des comédies musicales Disney et, évidemment, on trouve des boutiques de la marque. Surprise, parmi les destinations de ce navire de croisière se trouve l’île privée de Disney, Castaway Cay, située dans les Bahamas. Difficile de mieux boucler la boucle.

 

Ces dernières années, cette immersion du luxe dans le cercle privé s’est doublée d’une extension spatiale. Dans les grandes villes du monde où se concentre la richesse, les marques de luxe ont construit des flagships (des boutiques géantes pensées comme des vaisseaux amiraux), elles ont investi les grands magasins et, même, des quartiers entiers.




Hypervisibilité urbaine

Difficile d’y échapper, les marques sont de plus en plus visibles dans l’espace urbain. Des publicités géantes s’affichent sur les bâches recouvrant les échafaudages installés sur les monuments historiques, notamment à Paris, capitale mondiale de la mode. Des lieux historiques, comme le Louvre ou l’opéra Garnier, s’habillent régulièrement de décors XXL. Des marques comme Chanel, Gucci ou plus récemment Alaïa se retrouvent également sur le quai des métros parisiens au travers, ici encore, d’affiches géantes.

En janvier 2023, la marque espagnole Loewe posait sur le parvis du musée de l’Homme une immense structure gonflable s’inspirant du mythique château du film Le Château ambulant réalisé par Hayao Miyazaki afin de célébrer sa collaboration avec le studio d’animation japonais Ghibli. Paris n’est pas la seule à être touchée par ce gigantisme. En 2022, le bleu Tiffany embrasait Times Square et l’Empire State Building à quelques mois d’intervalle. Peut-être plus étonnant encore, la même année, Bottega Veneta déroulait son logo sur la Grande Muraille, à l’occasion du Nouvel An chinois. Une forme de folie des grandeurs qui répond à une logique de conquête économique. « À travers ces actions spectaculaires, les marques visent clairement les primo-accédants au luxe. La visibilité d’aujourd’hui, ce sont les bénéfices de demain. Le luxe, comme McDonald’s ou Coca-Cola, est confronté à la guerre de l’attention. Le bon vieux storytelling d’antan ne suffit plus, il faut créer de l’entertainment et du hors-format pour gagner la bataille des algorithmes 9 », explique le spécialiste du luxe Éric Briones. Ces opérations impressionnantes se transforment naturellement en images à liker sur les réseaux sociaux.

 

En 2023, un point culminant a été atteint dans cette logique d’hypervisibilité urbaine. Le soir du mardi 20 juin, la star américaine Pharrell Williams, directeur créatif des collections masculines de Louis Vuitton, assure le show sur le Pont-Neuf de Paris, transformé en podium. L’accès au lieu, privatisé pour l’occasion par LVMH, se fait uniquement par bateau : à 20h30, les invités ont rendez-vous promenade Édouard-Glissant, au pied du musée d’Orsay, pour un embarquement immédiat. Sur la façade du musée, une affiche publicitaire géante a été déployée, montrant Rihanna enceinte portant quatre sacs colorés du malletier : il s’agit de la première campagne Louis Vuitton de l’ère Pharrell Williams. Rien n’a été laissé au hasard, l’événement se veut historique. Sur un immense tapis à damier doré, recouvrant les 238 mètres du plus vieux pont de la capitale, les mannequins s’avancent sur les notes d’une chorale de gospel et d’un orchestre dirigé par le pianiste Lang Lang. Les 1 750 invités, installés sur des cubes – dorés eux aussi –, se répartissent sur des tribunes des deux côtés de la piste. Jamais un défilé n’a réuni une telle concentration de stars : Rihanna, Beyoncé, LeBron James, Zendaya, Lewis Hamilton, Tyler, the Creator ou encore Leonardo DiCaprio ont fait le déplacement, tout comme la famille Arnault, réunie au complet. Le show s’est prolongé en afterparty avec à la clef un concert surprise de Jay-Z. Dans l’histoire de la mode, c’est du jamais-vu. Le show a ainsi été visionné 500 millions de fois en trois jours 10 – un record.





CONCLUSION

Ainsi, en quelques décennies seulement, avec une accélération soudaine ces dix dernières années, le luxe a considérablement agrandi son champ d’action, accentuant sa présence des sphères les plus intimes jusqu’aux cercles diplomatiques. Tout est potentiellement « luxifiable » et l’on peut très bien imaginer demain une école, un centre de médecine préventive ou même, qui sait, une navette spatiale, griffés x ou y. Avec le luxe, comme avec la mode, il ne faut jamais dire jamais. La créativité réside aussi bien dans les produits que dans la stratégie d’expansion des marques.

Pour assurer son développement, le luxe s’est largement « modisé » ces dernières années, poursuivant la même quête de nouveautés que la mode. Quelle meilleure fabrique à désir que la mode qui s’adapte à tout et tout le temps, qui absorbe tout sur son chemin ? « Personne n’est assez fort pour être plus fort que la mode », disait Gabrielle Chanel.

Puissant, le luxe est également fragile car il repose sur un élément clef : la désirabilité. En plein anthropocène, celle-ci dépend aussi et surtout de sa légitimité sociétale. Pour ne pas être considérées comme de simples plateformes consuméristes, les griffes se transforment peu à peu en entreprises du divertissement. Elles investissent le cinéma, l’art, le jeu vidéo et même le monde des lettres, transcendant leurs savoir-faire historiques : la couture et la maroquinerie. Ainsi, elles souhaitent être reconnues comme des acteurs culturels et sociétaux, et multiplient les initiatives en ce sens, allant jusqu’à éditer des livres, produire des films, organiser des salons littéraires ou des expositions par le biais de leurs fondations. De plus en plus, elles misent sur des biens de culture. Les vêtements et accessoires deviennent alors les « produits dérivés » d’un univers global de marque immatériel.

D’autres sources d’inquiétude apparaissent. L’assombrissement actuel des perspectives sur le marché clef de la Chine, qui a alimenté la croissance du secteur pendant la majeure partie de la dernière décennie, représente un défi pour l’ensemble du secteur. Y aura-t-il suffisamment de place à l’avenir sur le marché pour tous les acteurs du moment ? Les groupes de luxe vont-ils pouvoir continuer à cohabiter ou bien n’en restera-t-il qu’un ?

Puisqu’il a « luxifié » la société, le luxe est invité à lui rendre des comptes. Rattrapé par son ultravisibilité, il est aujourd’hui critiqué par une partie de l’opinion publique qui le considère comme un symbole des inégalités. La dimension citoyenne est devenue une donnée fondamentale de l’image institutionnelle des marques et, pour l’heure, ces dernières ont encore du mal à trouver le ton juste en la matière. Plus le luxe sera visible et influent, plus on attendra de lui une exemplarité.

Le luxe peut-il corriger à lui seul les désordres engendrés par l’anthropocène ? Certainement pas. Peut-il nous les faire sortir de l’esprit l’espace d’un instant ? Oui. Il peut nous faire oublier que la banquise fond et que les forêts brûlent. Tout ceci n’est pas très rationnel, certes. Purement épicurien. Absolument paradoxal. Mais le luxe est aussi là pour entretenir le rêve. Comme nous le dit Loïc Prigent, la mode « c’est une soupape de décompression. La frivolité de la mode est salutaire. On a le droit de danser sur le volcan 39 ».
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39. Séverine Saas, « Loïc Prigent : “Au final, on est tous le plouc de quelqu’un” », Le Temps, novembre 2019. Loïc Prigent explique que l’expression « danser sur le volcan » employée dans cet article est un clin d’œil à la une du New York Magazine daté du 30 novembre 1987 : “Dancing on the Lip Of the Volcano”. Le sous-titre était intitulé : « Lacroix’s crash chic ». La couverture du magazine était illustrée par une photo de Christian Lacroix entouré de mannequins. Le premier défilé du couturier venait d’avoir lieu à New York, une semaine après le krach financier d’octobre 1987… 
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