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INTRODUCTION  



seulement, 

le nouveau directeur de création de Gucci est devenu un sujet de curiosité peu commun » et qu’en 

tapant son nom sur Google on obtient plus de « 31 millions de résultats contre 17 millions pour Karl 

Lagerfeld »1. 







Gucci a ici fait le choix stratégique de positionner une seule et même figure à la tête de deux 

pôles de la marque : la création de produits et la création de la communication. Il semble alors pertinent 

de questionner ce choix qui supposerait que le directeur de la création soit le garant de l’image globale 

de la marque. Il s’agit donc d’étudier ce double-rôle affiché du directeur de création comme un 

symptôme d’une stratégie de marque et non pas d’étudier la teneur de ses missions au sein de la marque 

(ceci serait plutôt de l’ordre d’une étude des sciences de l’organisation du travail). 



l’image de la marque a été totalement repensée après l’annonce de la nomination d’Alessandro Michele 

et un nouveau territoire d’expression a été préempté (d’autres marques ont pu le faire auparavant mais 

il s’agit ici d’étudier ce cas précis car considéré comme remarquable sur la période où cette étude a été 

réalisée). Alessandro Michele serait ainsi pour Gucci la figure « légitimante » et la figure d’autorité 

qui veillerait sur le nouveau territoire de la marque Gucci. Le cas Gucci permet de voir clairement 



l’opération de réinvention de l’image de marque qui s’est opérée : Gucci avant et après Michele. Au 

moment de la nomination de Michele à la tête de la direction créative, François-Henri Pinault, PDG 

du groupe Kering qui détient la marque Gucci, s’exprimait et disait que c’était l’occasion de « diriger 

la Maison vers un nouveau chapitre de son histoire créative ». La notion de « chapitre » convoque ici 

l’idée de renouveau pour la marque. 

De plus, la marque Gucci apparaît comme un exemple remarquable de marque puissante sur le 

plan communicationnel. La marque Gucci est souvent citée comme cas d’école dans l’univers 

professionnel de la mode et du luxe. On parle de « Gucci effect »9 comme le présente la journaliste 

Kate Finningan, pour qualifier sa réussite. Le territoire de marque supposément développé par 

Alessandro Michele est considéré comme puissant : jouant avec des codes empruntés aux mythes 

classiques, à la culture populaire, à l’esthétique rétro ou encore à l’univers de la contrefaçon. Michele 

est ainsi reconnu pour avoir développé au sein de la marque Gucci un univers extrêmement créatif et 

très fort symboliquement, autant sur l’univers mode que sur l’univers Beauté. Son personnage est, de 

plus, très présent médiatiquement. 

Enfin, l’étude de ce sujet s’intéresse à la forme communicationnelle composée du directeur de 

création et de sa vision artistique et de son usage dans l’extension du territoire d’une marque de mode, 

ici Gucci, vers un territoire autre que son territoire d’origine, ici la Beauté. Le fait que Gucci utilise 

son directeur de création et sa vision sur la Beauté peut alors être pris comme le symptôme de 

l’importance du directeur de création et de sa vision créative dans la communication d’une marque de 

luxe qui pourrait être un vecteur principal d’enchantement de la marchandise. Se pose alors la question 

de savoir si nous pouvons parler d’un phénomène où la marque agirait sur « l’élasticité » du territoire 

de marque afin de l’emporter vers de nouveaux univers : la Beauté (qui initialement était segmentée 

ou peu investie par la marque de Mode). Ainsi, une vision initialement posée sur la Mode viendrait 

s’appliquer aux parfums et au maquillage. Cela soulève ainsi des enjeux de gestion, de management 

et de stratégie marketing. 

 

, nous observons historiquement un 

« schisme » entre les activités Mode et Beauté des marques de luxe via un principe de licences où les 

marques de luxe de mode ont confié la gestion de leurs activités Beauté à des experts professionnels 

qui sont généralement des groupes spécialisés dans la Beauté. Dans le cadre de Gucci, l’activité liée 

aux parfums et à la Beauté est actuellement confiée au groupe américain, fondé en France, Coty. La 



Mode, considérée comme le métier initial de ces marques est pilotée par un directeur de création 

généralement présenté comme un créatif plutôt que comme un communiquant et l’univers de la Beauté 

est confié à des services marketing de grands groupes de la Beauté. Nous avons donc d’un côté un 

univers supposé être dirigé par un créatif et de l’autre un univers supposé être dirigé par des 

professionnels du marketing. C’est ainsi le cas des secteurs beauté pilotés par des groupes dédiés à 

l’univers de la Beauté : Puig avec les marques Prada, Nina Ricci ou encore Carolina Herrera ou 

L’Oréal avec Yves Saint Laurent, Giorgio Armani et Ralph Lauren. Chez Gucci l’univers construit sur 

la mode semble en lien direct avec celui de la Beauté. Nous supposons donc une unité du territoire de 

marque et une unité de direction créative, ce qui n’est pas nécessairement le cas pour d’autres maisons : 

pour Chanel nous observons par exemple une différence de direction artistique entre la Mode et la 

Beauté, même si la 

Claire Dhouailly

  

 





 

Cette analyse se concentre donc exclusivement sur la marque Gucci. Il s’agira ici d’utiliser des 

analyses sémiologiques et des analyses de discours qui étudient la construction et l’utilisation de la 

figure du directeur de création par la marque ainsi que le discours qui accompagne la vision créative 

de ce directeur de la création ; c’est-à-dire, comment la marque met en scène son directeur de la 

création et ce qui serait sa vision créative dans ses communications et son discours. La marque 

constituerait une sorte d’aura autour de son directeur de création et de sa vision. de 

démontrer que le directeur de création permet de soutenir le territoire de la marque à plusieurs niveaux :  

 

• En terme de rebranding, en étudiant comment l’arrivée du nouveau directeur de création 

permet à la marque de justifier le rebranding de la marque. 

• En démontrant comment la marque présente le directeur créatif à la fois comme directeur de la 

création et directeur de 

•



@guccibeauty, dédié à l’univers parfum et maquillage de la marque, qui utilisent la figure 

d’Alessandro Michele ou qui établissent un lien, plus ou moins direct, avec lui. 

Le second corpus est quant à lui composé de publications et de contenus numériques publiés 

sur le site web de la marque gucci.com et qui utilisent la figure d’Alessandro Michele ou qui établissent 

un lien, plus ou moins direct, avec lui. Ces éléments sont majoritairement issus de l’espace Gucci 

Stories du site web qui présente des contenus rédactionnels et visuel qui couvrent les dernières 

nouveautés de la marque. L’autre partie de ce corpus de publications numériques est composé de fiches 

produits du e-shop qui évoquent et/ou mettent en scène la figure du directeur de création. 

Enfin, le troisième et dernier corpus se compose de publicités, imprimées ou audiovisuelles, 

qui promeuvent les produits de Beauté de la marque et dans lesquelles un lien avec le directeur de 

création peut être remarqué. 



 



I. La figure du directeur de création comme créature 
« hybride » dont la marque affirme l’omnipotence 
sur le territoire de marque 

 

 

 

 



« La présence seule d’un parfum peut garantir l’internationalisation 

d’une marque »21 selon Didier Grumbach car il « universaliserait » la marque, dans un principe de 

démocratisation, du fait de ses prix plus abordables que les autres activités de la marque. Aussi, le 

parfum vit, à travers sa distribution, dans une variété de lieux et d’espaces plus grande que la couture, 

le prêt-à-porter et les accessoires, selon cet ordre.  



Frida Giannini23.

le 15 août 2017 pour la 

première fois sur YouTube. Il met en scène trois égéries de l’univers Beauté de Gucci : Dakota 

Johnson, Hari Nef et Petra Collins qui sont entièrement vêtues de vêtements de la saison printemps/été 

2017 de Gucci créés par Alessandro Michele. Des produits de l’univers mode de la marque sont ici 

présents dans une campagne de publicité pour un produit de l’univers Beauté de la marque, assurant 

un lien et une cohérence entre les deux univers.  

 

Lorsque l’on questionne le lien entre la mode et la beauté, ainsi que le glissement opéré vers la 

Beauté par certaines marques de luxe nous pouvons évoquer le manifeste Anti_Fashion publié par Li 

Edelkoort25, considérée par la presse comme une guru des tendances de la Mode via son agence de 

conseil TrendUnion, où elle évoque ce qu’elle appelle alors « la fin de la mode » qui ne prédit pas la 

fin de la mode en tant que telle mais la fin de l’industrie de la mode telle que nous la connaissons. Elle 



dit que l’univers du luxe est en train de se vider de sa créativité et se concentre plutôt sur la production 

de pièces à succès telles que les sacs à main plutôt que sur la qualité créative de ses vêtements. Le 

modèle de la mode et du luxe serait amené à « s’auto-détruire ». Parallèlement à ce phénomène, nous 

assistons à l’avènement des marques de mode sur le marché des produits de beauté. Nous pourrions 

alors nous poser la question de savoir si les lancements et les relancements de produits de beauté ne 

seraient pas une forme de réponse à ce que Li Edelkort a appelé « la fin de la mode ». Les marques 

initialement de mode se diversifieraient ainsi fortement vers l’univers de la beauté car ce serait un 

univers porteur. En analysant notre corpus nous avons pu remarquer que la marque Gucci s’est, avec 

Alessandro Michele, lancée sur le marché des cosmétiques avec des produits de maquillage26. Nous 

pouvons alors supposer que la consigne donnée à Alessandro Michele ne serait plus seulement de créer 

des produits de mode mais de créer des produits de Beauté car ce serait une industrie porteuse. Cela 

démontre ici la place prépondérante des imaginaires dans les stratégies économiques puisque l’on 

imaginerait ici que l’industrie de la Beauté serait porteuse, ce qui motiverait l’extension du territoire 

de marque vers cet univers.   

 
 

 

 



Alberto Morillas . Il aurait ainsi créé le parfum Gucci Bloom 

« avec l’aide » du nez. Alessandro Michele occupe donc ici un rôle de créateur ayant été aidé par le 

nez Alberto Morillas, qui apparaît donc en second plan. Le paragraphe en exergue est suivi d’une 

description de l’odeur du parfum qui laisse ensuite place à un dialogue entre le directeur de la création 

et le nez. Cet échange s’ouvre sur une phrase d’Alberto Morillas disant qu’Alessandro Michele et lui 

ont imaginé ensemble cette fragrance avec l’idée d’un « jardin imaginaire en tête ». Le nez apparait 

donc ici au même niveau que le directeur de la création Alessandro Michele et le parfum est présenté 

comme étant une co-construction des deux hommes, l’un étant spécialisé dans le parfum, car nez de 

formation, et l’autre spécialisé dans la mode et la direction artistique. Cette phrase peut laisser entendre 

que le parfum est donc une co-création entre le directeur de la création et le nez. Alessandro Michele 

valide les propos d’Alberto Morillas qui ajoute que l’élément le plus important de ce travail était 

« d’évoquer l’idée du jardin » ajoutant qu’il souhaitait que le parfum « sorte du lot ». Par cette 

intervention Alessandro Michele, réaffirme son autorité à travers les expressions « le plus important 

était » et « je voulais que » qui montrent sa position de garant de la direction artistique du projet. 

L’article montre ensuite une photographie du nez Alberto Morillas, en noir et blanc, vêtu d’un costume 

Gucci. Le noir et blanc est un traité photographique rarement utilisé par les communications Gucci, 



généralement marquées par la forte présence de couleurs. La photographie donne une dimension 

classique à la figure du nez qui s’oppose à la dimension créative d’Alessandro Michele infusée dans 

le texte qui précède l’image.  

présenté comme ayant « composé » le parfum. Ainsi le terme « composer » qui signifie « former un 

tout par assemblage ou combinaison de divers éléments » lui attribue une fonction que l’on peut 

considérer comme étant plutôt technique que créative. La figure du parfumeur et la description de son 

rôle de compositeur du parfum sont enchâssées entre deux groupes de mots qui mettent en avant la 

figure du directeur de création via la mention de son nom et la description de son rôle créatif dans la 

création du parfum. La position d’Alberto Morillas en tant que parfumeur y est moins soulignée que 

celle d’Alessandro Michele en tant que directeur de la création. 

 

En janvier 2019, Gucci lance sa collection de parfums nommée The Alchemist’s Garden, une 

ligne présentée comme appartenant à la « Haute parfumerie » et se distinguant ainsi des autres lignes. 

Son lancement a été l’occasion pour la marque de publier sur son site un article29 disant que « chaque 

parfum et chaque formule » de la collection ont été « créés par Alessandro Michele aux côtés du maître 

parfumeur Alberto Morillas ». La création aurait donc été réalisée « aux côtés » et donc en 

collaboration avec le parfumeur Alberto Morillas qui occupe la deuxième place dans l’ordre de 

l’énonciation de l’article. Dans cette communication, la marque Gucci renforce l’association créée 

entre le directeur de la création et le parfumeur ce qui permet de légitimer la figure d’Alessandro 

Michele qui forme un duo avec un professionnel de la parfumerie. De plus, cet article lie directement 

le nom d’Alessandro Michele aux termes « parfum » et « formule » qu’il est prétendu avoir « créés », 

en collaboration avec Morillas, et est donc positionné comme un acteur de la parfumerie Gucci, au 

même titre que le parfumeur de la Maison. La marque assure donc la légitimité de Michele dans 

l’univers des parfums ou lui adjoignant la figure d’Alberto Morillas qui possède par définition une 

légitimité dans ce secteur puisqu’il est parfumeur. Cependant, malgré l’association entre Michele et 

Morillas dans le discours de la marque, nous relevons que la figure du directeur de création est plus 

valorisée que celle du parfumeur. Alessandro Michele est présenté comme le « créateur » des parfums 

et le discours de la marque constitue autour de lui un champ d’expression créatif qui le valorise par 

rapport à Alberto Morillas. Afin d’accroitre la légitimité de Michele sur le marché du parfum, Gucci 



associe sa figure à un vocabulaire très lié au parfum comme nous pouvons le constater dans l’analyse 

de la légende d’une publication Instagram datant de janvier 2019 et présentant la collection The 

Alchemist’s Garden qui reprend une citation du directeur de création Alessandro Michele30 : « The 

collection is created around the idea that some primary scents of perfumery, like the essences of the 

flowers, the green fragrance of plants, could be joined to specific places, and linked to certain 

memories. » 31. Cette citation du directeur créatif explique autour de quelle idée la collection a été 

créée. Dans sa phrase le directeur créatif utilise des termes tels que « odeurs », « parfumerie », « 

essence », « fragrance ». Cette citation témoigne d’une certaine connaissance du vocabulaire liée à la 

parfumerie et par extension, à son fonctionnement, de la part du directeur de la création. De cette 

manière, Michele est doté, par la marque, d’une compétence et d’un intérêt pour l’univers de la 

parfumerie.  

 

 
Comme le signifie Didier Grumbach, « le parfum préside au couronnement de la carrière du 

couturier »32, ici il présiderait donc au couronnement de la carrière du directeur de la création 

Alessandro Michele. C’est ainsi que Gucci Bloom, premier parfum lancé par la marque durant la 

direction créative d’Alessandro Michele, est présenté comme le premier parfum créé par lui. L’analyse 

de la fiche de présentation du produit sur le site de vente en ligne de la marque (gucci.com)33 énonce 

dès la première phrase qu’il s’agit du « premier parfum intégralement développé sous la vision créative 

d’Alessandro Michele ». Ce phénomène est intéressant à relever car il s’agit du premier produit de 

l’univers beauté, c’est-à-dire autre que la mode, présenté par la marque comme ayant été conçu en 

suivant la vision créative du directeur de création. Ce phénomène est amplifié par l’utilisation de 

l’expression « entièrement développé » qui laisse entendre qu’Alessandro Michele a été présent durant 

l’ensemble du processus de développement du produit. La marque met donc ici en avant la figure du 

directeur de création en lien avec le premier parfum lancé durant son occupation du poste de directeur 

de création. Les publications Instagram publiées à l’occasion du lancement du parfum signalent qu’il 

s’agit du « premier parfum féminin par #AlessandroMichele » ce qui renforce l’idée de première 

création et donc qui est susceptible de générer un certain engouement autour de cette nouveauté.  

31 « La collection est créée autour de l'idée que certaines odeurs primaires de la parfumerie, comme les essences de fleurs, 
le parfum vert des plantes, pourraient être associées à des lieux spécifiques, et liées à certains souvenirs. » Traduit de 
l’Anglais.  
32 GRUMBACH, Didier. Histoires de la mode. Paris : Éditions du Regard, 2008.  



Avant le lancement et le dévoilement du parfum, un article a été publié sur le site gucci.com 

intitulé #InBloom. Le texte de cet article souligne le fait qu’Alessandro Michele va lancer « son 

premier parfum Gucci », l’adjectif possessif « son » montre l’appropriation de l’objet parfum par la 

figure d’Alessandro Michele. Publié avant le lancement du parfum et le dévoilement de son flacon, le 

texte descriptif qui suit le paragraphe en exergue dit que le hashtag #InBloom, qui signifie « en fleurs », 

est un hashtag qui invite les utilisateurs d’Instagram à poster des photos en lien avec le thème « en 

fleur » et de mentionner le hashtag avec la photo publiée sur Instagram. L’article dit ensuite que le 

directeur de la création Alessandro Michele sélectionnera certaines des photos comme des inspirations. 

Ce principe permet à la marque de mettre en place un principe de « teasing ». Le teasing est analysé 

par le sociologue Franck Cochoy comme un principe qui consiste à attirer l’attention et à attiser la 

curiosité du consommateur en communiquant des informations de façon incomplète, sans révéler le 

nom du produit afin de les dévoiler plus tard34. C’est ici ce qu’a fait Gucci avant le dévoilement du 

parfum Gucci Bloom afin de « teaser » le lancement de ce premier parfum d’Alessandro Michele et 

de susciter le désir. Pour réaliser son principe de teasing, la marque utilise la figure d’Alessandro 

Michele sans qu’il ne soit présent en prétendant qu’il aura une action sur les photos qui seront publiées 

sous le hashtag #InBloom qui serait ainsi un moyen pour le consommateur de se lier à la figure 

d’Alessandro Michele, en contribuant peut-être au développement du parfum et à la communication 

de celui-ci.  

 Dans l’article Un magnifique jardin35, publié sur le site gucci.com au moment de la 

commercialisation de Gucci Bloom, Alessandro est présenté comme ayant « créé » le parfum avec 

l’aide d’Alberto Morillas. C’est bien le verbe créer qui est employé, renforçant sa position de créateur 

de parfum. L’article précise que l’objectif de cette démarche était d’exprimer « l’idée d’un magnifique 

jardin luxuriant », nous retrouvons donc l’imaginaire du jardin positionné comme objectif créatif de la 

création olfactive de Gucci Bloom. Le parfum est présenté ici comme un moyen d’exprimer une idée 

du directeur de la création Alessandro Michele. Le parfum peut donc ici être perçu comme une œuvre 

d’Alessandro Michele en tant que créateur qui représente une idée, le jardin et sa vision du jardin, à 

travers un objet-produit : le parfum Gucci Bloom. Ainsi, la marque ne présente pas uniquement 

Michele comme un créateur de parfum mais elle met en place un discours autour de la nouveauté et de 

l’exclusivité pour présenter Michele comme un créateur de parfum novateur qui marque l’histoire de 

la parfumerie Gucci par son passage dans la Maison.  

 



 
Selon Gilles Lipovetsky, la mode est une industrie dont la mission est d’innover sans cesse. La 

mode habituerait les individus à un changement permanent et cultiverait un « goût du nouveau »36. 

Gucci étant une marque de mode qui s’est étendue sur le territoire des parfums, il semblerait logique 

qu’elle adopte une posture de génération de nouveauté et d’impression de nouveau ou renouveau. Si 

le renouveau est inhérent à la mode il devrait donc être inhérent à un parfum lancé par une maison de 

mode. En utilisant la figure de son directeur de création pour le lancement de ses collections de parfum, 

Gucci construirait autour de lui l’idée d’une démarche novatrice en parfumerie qui contribuerait à 

générer de la différenciation sur les produits et à positionner Alessandro Michele comme un créateur 

de parfums novateurs.  

Son approche serait tout d’abord novatrice vis-à-vis de la marque Gucci. En 2019, Gucci lançait 

un nouveau parfum appelé Mémoire d’une Odeur qui mettait en scène dans son film publicitaire un 

groupe de jeunes individus dans une campagne aux allures retro, partageant des moments de 

convivialité teintés de spiritualité37.  



À la fin du film nous entendons la voix de l’égérie principale de la campagne, le chanteur Harry 

Styles, dire « Gucci Mémoire d’une Odeur, the new eau de parfum universelle »38. Le parfum est 

qualifié ici « d’eau de parfum universelle » ce qui fait référence à la dimension non-genrée du parfum, 

il est autant destiné aux femmes qu’aux hommes. Ce parfum est donc le premier de la marque à se 

présenter comme un parfum unisexe puisque les précédents parfums étaient toujours divisés selon un 

duo pour homme/pour femme comme c’était par exemple le cas pour Gucci Guilty39. Sur la fiche 

produit du parfum sur le site gucci.com, il est précisé que la conception du parfum a été réalisée 

« sous » la direction créative d’Alessandro Michele, c’est à lui qu’est attribué le concept de ce premier 

et nouveau parfum mixte de la marque. Nous pouvons donc supposer qu’il est la « figure-

déclencheuse » de l’idée de ce parfum non-genré. En adoptant cette nouvelle catégorie de parfums qui 

s’émancipent des barrières de genre, Gucci s’inscrit dans une certaine vision contemporaine du 

parfum, puisque depuis plusieurs l’année, les parfums mixtes se sont fortement développées dans les 

collections des marques de parfums de luxe comme le souligne la journaliste Marion Louis dans Le 

Figaro40.  Cependant, Gucci ne s’arrête pas à l’unique affirmation de son esprit contemporain en prise 

avec les tendances du marché du parfum et va plus loin. Avec Mémoire d’une Odeur, Alessandro 

Michele apparaît aussi comme un créateur novateur de l’univers de la parfumerie dans sa conception 

large, c’est-à-dire au-delà de la marque Gucci. L’analyse des publications publiées sur Instagram au 

moment du lancement de la campagne41 de communication autour du parfum présente une légende qui 

mentionne la camomille, l’ingrédient phare de la fragrance. Cette camomille est présentée comme 

génératrice d’une nouvelle famille olfactive, celle des « Mineral Aromatic ». La marque ne précise pas 

en détail en quoi « Mineral Aromatic » pourrait concrètement constituer une véritable nouvelle famille 

olfactive mais l’essentiel semble ici de créer une impression de nouveauté.  Cette mention de nouvelle 

famille olfactive est intégrée dans la phrase qui positionne Alessandro Michele comme le concepteur 

de la fragrance. Dans la publication, la figure de Michele est associée au choix de la camomille comme 

ingrédient de ce parfum. Nous relevons aussi dans ces publications une importante récurrence de 

l’expression « by Alessandro Michele ». Sur Instagram, le parfumeur n’est jamais mentionné. Ainsi, 

si l’on observe uniquement la communication de Gucci Mémoire d’une Odeur sur le compte Instagram 

@guccibeauty, la création du parfum est entièrement attribuée à Alessandro Michele. Il est donc, à 

travers ce principe de mise en scène de sa figure et son assimilation à la création d’une nouvelle famille 

« Gucci Mémoire d’une Odeur, la nouvelle eau de parfum universelle ». Traduit de l’Anglais.



olfactive, non seulement porteur d’une démarche novatrice pour Gucci mais aussi potentiellement 

novatrice pour l’univers de la parfumerie. Il apporterait ainsi un vent de nouveauté à l’univers du 

parfum à travers cette création olfactive qui lui est associée.  

 

Ces éléments font écho à l’analyse de l’économiste Joseph Schumpeter, qui explique que 

l’innovation, et donc la nouveauté, sont au cœur de la dynamique du capitalisme. Il définit l’innovation 

comme « les nouveaux objets de consommation, les nouvelles méthodes de production et de transports, 

les nouveaux marchés, les nouveaux types d’organisation industrielle »42. En lançant un nouveau 

parfum, sous la direction d’un nouveau directeur de création positionné comme créateur de parfum 

qui, de plus, lance une nouvelle approche du parfum, non-genrée et « créant » une nouvelle catégorie 

olfactive, Gucci affirmerait cette capacité à innover. En mettant en avant la figure d’Alessandro 

Michele aux côtés de ces nouveautés, la marque dépasse le seul argument de l’innovation pour 

présenter la démarche comme étant associée à la direction créative et donc aux idées d’Alessandro 

Michele, qui apporte une valeur humaine à cette nouveauté.  

 

 

 
Nous nous intéressons à présent à l’entrée de Gucci dans l’univers du maquillage. Gucci avait 

déjà étendu son territoire de marque vers l’univers du parfum très tôt dans son histoire, comme nous 

l’avons vu précédemment. L’extension de marque la plus récente de Gucci est donc celle vers l’univers 

du maquillage. Gucci lance sa gamme de maquillage en 2019 sous la direction créative d’Alessandro 

Michele alors que les parfums n’avaient pas attendus la nomination de ce dernier pour être 

commercialisés. Le lancement de maquillage par des marques de mode n’est pas un phénomène 

nouveau, de nombreuses maisons ont lancé des lignes de maquillage bien avant 2019. C’est le cas de 

marques telles que Dior, Chanel ou Yves Saint Laurent. Cela a débuté très tôt dans l’univers de la 

mode puisque dans les années 1920, Jean Patou est un des premiers couturiers à lancer une ligne de 

cosmétiques avec des poudres, des rouges à lèvres et des vernis. Les parfums et cosmétiques Jean 

Patou ont d’ailleurs permis de faire perdurer quelque peu la Maison à la mort de son créateur comme 

le souligne Didier Grumbach dans Histoires de mode43.  

 



 Le lancement du maquillage par Gucci débute, sur le plan communicationnel, durant les mois 

d’avril et mai 2019 avec un principe de teasing de la gamme de produit sur les réseaux sociaux. Cette 

campagne commence par la publication de vidéos de femmes qui parlent des principaux problèmes 

qu’elles rencontrent avec leurs rouges à lèvres. Chaque publication se termine par un nouveau hashtag 

encore jamais employé sur ce compte Instagram : #GucciNetwork44. Gucci annonce ici que la marque 

va lancer son maquillage et le maquillage avec un recours à l’utilisation de la figure d’Alessandro 

Michele et donc en établissant un lien entre l’univers de la mode et l’univers du maquillage. Ce 

phénomène suppose, qu’étant donné que la figure d’Alessandro Michele a déjà été utilisée dans les 

communications sur les parfums, elle le sera dans les communications sur le maquillage. La marque 

serait dotée d’un « créateur »,  capable de créer plusieurs typologies de produit, ce qui dénoterait une 

certaine élasticité à créer des produits venant d’univers différents et donc à s’émanciper de l’univers 

de la mode. C’est à partir de ce moment-là que l’on peut supposer l’affirmation d’une certaine 

omnipotence créative d’Alessandro Michele sur les univers de Gucci : il est présent sur la mode, sur 

les parfums et il semblerait qu’il soit à présent convoqué dans l’univers du maquillage.  

 

 
Le premier lien établit par la marque entre l’univers de la mode et l’univers du maquillage 

débute en 2018, soit bien avant le lancement de la collection. Le compte Instagram @guccibeauty est 

alors rythmé par des séries de publications qui présentent des looks beauté, c’est-à-dire des photos de 

mannequins maquillés, associés à des tenues Gucci. En septembre 2018, soit peu de temps après 

l’ouverture du compte Instagram dédié à l’activité Beauté, une série de photos sont publiées 

représentant les looks Beauté du défilé Gucci printemps / été 201945.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Les photos de ces publications sont des focus sur certaines parties du corps des mannequins 

habillés avec des vêtements de la collection Gucci présentée lors du défilé sous la direction créative 

d’Alessandro Michele. Ces focus se concentrent surtout sur les visages (rouge à lèvre, mascara, 

poudres…) et les mains (vernis à ongles). Au moment de la publication de cette série, le maquillage 

Gucci n’a pas encore été dévoilé et n’est donc pas en vente. Cela est donc une introduction du 

maquillage Gucci in-absentia, avant même qu’il ne soit lancé. Les légendes décrivent les couleurs et 

les styles d’application du maquillage mais ne mentionnent aucune marque de cosmétique. Une 

publication en particulier attire notre attention car elle est accompagnée d’une citation d’Alessandro 

Michele en légende où il est interrogé sur les visages et les looks maquillage présenté lors du défilé 

printemps-été 2019 :  

« I'm very interested in the idea of not limiting the power of clothes, faces, and the wearer; the 

idea that some forms, some symbols of our culture, put together again, decomposed and recomposed, 

can create new meanings » 46. 

 Alessandro Michele dit ici qu’il cherche à débrider et libérer le pouvoir des vêtements et des 

visages, donc du maquillage qui y est appliqué. Il parle de « recomposition » et de « décomposition » 

à travers « certaines formes » et « certains symboles de notre culture » afin de créer de « nouvelles 

significations ». Il explique donc qu’il prend le maquillage comme une pratique de composition et de 

recomposition de signes et d’éléments de cultures, de manière libre, afin de recréer une structure 

esthétique qui suit sa volonté et son intention créative. Michele aborde le maquillage comme un 

passeur et un re-compositeur de signes et de culture. En publiant ce contenu, la marque fait en sorte 

que la figure d’Alessandro Michele s’approprie le maquillage, en établissant un lien avec la mode et 

en lui faisant tenir un discours précis sur son approche du maquillage. Le fait de présenter ces looks 

maquillés sur des mannequins portant des vêtements Gucci est aussi un moyen pour la marque 

d’assurer l’association entre les vêtements et les produits de beauté de manière visuelle, à travers les 

photos. Cela place ainsi le maquillage et les vêtements dans le même cliché et donc sur un même 

niveau de lecture. De plus, lorsqu’il s’exprime sur son parti pris, Alessandro Michele dit qu’il ne 

souhaite pas « limiter le pouvoir des vêtements, des visages », il place le vêtement et le visage, qui fait 

référence au maquillage, sur le même plan, assurant une horizontalité entre les activités mode et beauté 

de la marque Gucci. 

 

Je suis très intéressé par l'idée de ne pas limiter le pouvoir des vêtements, des visages et de celui qui les porte ; l'idée 
que certaines formes, certains symboles de notre culture, recomposés, décomposés, peuvent créer de nouvelles 
significations », #AlessandroMichele sur les visages du défilé #GucciSS19. #GucciBeauty #pfw #mfw ». Traduit de 
l’Anglais.



 

Dans les légendes des premières publications Instagram de @guccibeauty relatives au rouge à 

lèvre, le nom d’Alessandro Michele est cité afin de signaler qu’il a pensé et imaginé la collection de 

maquillage grâce au terme anglais « ideated »47. Les textes utilisent aussi l’expression « Gucci makeup 

line by Alessandro Michele » où le mot « by », qui signifie « par » en Français, évoque le fait que le 

maquillage Gucci est créé par Alessandro Michele. Cela permet donc à la marque de présenter 

Alessandro Michele comme un créateur de maquillage selon un principe similaire à celui qui a permis 

de le présenter comme un créateur de parfums au moment du lancement des parfums sous sa direction 

créative. Sur les fiches produit des rouges à lèvres en vente sur le e-shop du site gucci.com nous 

trouvons le même texte générique expliquant l’inspiration des couleurs et des textures des rouges à 

lèvres48. Le texte présente la commercialisation des rouges à lèvres au sein de l’univers Beauté de la 

marque Gucci comme un « nouveau chapitre » de Gucci Beauty. Cette notion de nouveau chapitre 

dénote clairement l’idée d’extension du territoire de marque, le nouveau territoire étant ici présenté 

comme un « chapitre ». Le principe marketing est ici « euphémisé » et la marque utilise une métaphore 

littéraire afin de la doter d’une dimension narrative et créative.  

À propos de l’inspiration de la collection de rouges à lèvres Alessandro Michele n’est pas le 

seul à être mentionné puisqu’il s’agit ici « d’Alessandro Michele et de ses équipes », ce qui suppose 

qu’il a été entouré dans la conception des rouges à lèvres. L’élaboration des rouges à lèvres Gucci est 

en réalité confiée au groupe Coty qui gère les produits Gucci Beauty via une licence, cependant à aucun 

moment il n’est fait mention du groupe. « Alessandro Michele et ses équipes » inspire plutôt l’idée 

qu’il s’agit de lui et de ses collaborateurs rapprochés et donc de son studio de création. Cela renforce 

sa posture de créateur de maquillage. Enfin, le texte emploie le terme de « collection » afin de désigner 

la ligne de rouges à lèvres, ce qui évoque les collections de prêt-à-porter puisque le terme est 

généralement utilisé pour désigner les lignes de vêtement dessinées par les créateurs de mode.  

En décembre 2019 à l’occasion de Noël et de la campagne #GucciGift, @guccibeauty publie 

une série de photographies sur Instagram montrant des modèles portant certains rouges à lèvres de la 

marque. Les légendes sont rédigées de telle sorte qu’elles laissent entendre que le rouge à lèvres ainsi 

que sa teinte (couleur) ont été créée par Alessandro Michele : « Captured in the #GucciGift campaign, 

Rouge à Lèvres Satin lipstick with a satin finish in shade 402 ‘Vantine Fuchsia’ by 

@alessandro_michele for #GucciBeauty. » Cela dénote ainsi une compétence de choix des couleurs et 

donc de coloriste de la part d’Alessandro Michele. Nous pouvons employer ici le terme de coloriste 



car il renvoie à un « spécialiste de la couleur ; celui qui sait utiliser, agencer les couleurs »49. Ce qui 

est intéressant ici est le fait qu’un coloriste peut aussi être un créateur de mode puisque la composition 

de looks suppose le choix et l’agencement de couleurs. Pour la marque, la couleur est donc un élément 

intéressant à investir puisqu’elle peut aisément établir un pont entre la mode et le maquillage.  

 

 

 

La marque Gucci semble utiliser de manière importante la figure de son directeur de création. 

Il serait l’être humain associé de la façon la plus directe à la marque et donc nous pouvons possiblement 

le considérer comme une incarnation de la marque. Il « humaniserait » la marque. Si l’on se réfère à 

nouveau à l’héritage de la haute couture et des maisons de luxe de la fin du XVIIIème siècle et du début 

du XIXème siècle, nous constatons qu’elles sont de manière quasi-systématique associées à la figure de 

leur fondateur et/ou créateur. C’est le cas de la marque Gucci qui porte le nom de son fondateur Guccio 

Gucci. Par la suite et après la mort de son fondateur la marque a été associée dans l’univers de la Mode 

aux différents directeurs de création qui ont occupé la tête de sa direction de création. C’est ainsi que 

dans un article des Échos, le journaliste Frédéric Martin-Bernard interroge ce qu’il appelle le 

« directeur artistique star »50 et explique qu’au début des années 1990, Tom Ford est un des premiers 

hommes à la tête d’une marque de luxe à ne plus se présenter comme « styliste » mais comme 

« directeur artistique, un titre inédit qui englobe un droit de regard sur les campagnes publicitaires, le 

design des boutiques, la mise en scène des vitrines, voire le casting des vendeurs »51, définition qui 

correspond à la posture actuelle donnée par Gucci à Alessandro Michele. Frédéric Martin-Bernard 

définit cela comme « l’image du talent omnipotent »52, c’est-à-dire tout puissant et omniprésent.  

 

Le directeur de création semble omniprésent dans les communications numériques de la 

Maison Gucci. Les réseaux sociaux et le numérique constituant le support privilégié de communication 

de la marque qui cible en priorité un public jeune. L’analyse du compte Instagram principal de la 

marque Gucci (@gucci)53 atteste de ce phénomène d’omniprésence du directeur de création Alessandro 



Michele. Cette omniprésence s’incarne par la mention quasi-systématique de son nom dans l’ensemble 

des légendes des publications Instagram de la marque. Ainsi, l’observation des 100 dernières 

publications montre que la quasi-totalité des légendes (plus de 95%) mentionnent le nom du directeur 

de création, soit sous forme de hashtag (#AlessandroMichele) ou de pseudonyme de compte Instagram 

(@AlessandroMichele).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ainsi, les légendes des publications Instagram de la marque Gucci sont constamment marquées 

du nom du directeur de création comme une signature omniprésente. La présence conjointe du nom du 

directeur de création sous forme de hashtag et sous forme de nom de compte Instagram démontre une 

volonté de la part de la marque d’insister sur la figure d’Alessandro Michele. Il apparaît à la fois 

comme un élément de classement (sous forme de hashtag) et un élément de présence, d’incarnation 

(sous forme de nom de compte) et donc en tant qu’individu. La mention de son nom crédite la 

publication. Chaque contenu de la marque est donc associé à Alessandro Michele. Cela ouvre un vaste 

champ de supposition et d’interprétation à quiconque relève la présence du nom du directeur de 

création sur toutes les publications de la marque : il peut être supposé présenté comme étant à l’origine 

de tous ces contenus, comme les ayant validé ou comme les ayant pensé et inspiré. La simple présence 

de son nom ouvre un champ d’interprétation et de suppositions non résolues quant à l’implication de 

l’homme dans le contenu proposé sur le compte Instagram.  

 

La mention omniprésente du nom d’Alessandro Michele sous forme de hashtag et de nom de 

compte prévaut aussi pour le compte Instagram @guccibeauty réservé à l’activité Beauté de la marque. 

Ainsi, Alessandro Michele, designer d’accessoires de mode de formation, devenu directeur de création 



global de la Maison Gucci est directement assimilé à l’ensemble des contenus du compte Instagram 

beauté de la marque qui promeut les produits de l’univers beauté (parfums et produits de maquillage). 

La présence du nom d’Alessandro Michele sur les réseaux sociaux de la marque à la fois consacrés à 

la mode (@gucci) et à la beauté (@guccibeauty) démontre qu’il s’agit d’un dénominateur commun, 

qui assure un lien entre les univers mode et beauté de la maison. Le troisième compte Instagram de 

Gucci, @gucciosteria, est dédié au restaurant de la marque situé à Milan et ouvert en 2019, soit 3 ans 

après la nomination d’Alessandro Michele à la direction artistique de la maison. Dans le prolongement 

de l’analyse de la présence du nom du directeur de création dans les publications nous pouvons noter 

que le nom d’Alessandro Michele n’apparaît pas systématiquement à la fin de chaque légendes des 

publications Instagram du compte comme c’est le cas pour les comptes réservés à la beauté et à la 

mode54. Sur le compte @gucciosteria le nom d’Alessandro Michele apparaît dans 12 publications sur 

134. La cuisine du restaurant Gucci Osteria est dirigée par le chef étoilé Massimo Bottura, c’est lui 

qui est l’homme le plus souvent cité en légende des photos. En termes de mention de nom, le directeur 

Alessandro Michele est présent de manière minoritaire sur ce compte face au chef Massimo Bottura 

qui est plus largement mis en avant. Cela viendrait donc évoquer le fait que l’utilisation de la figure 

de Michele par Gucci dans le cadre de la légitimation de son territoire de marque présente des limites 

puisque la marque Gucci a pris la décision de ne pas intégrer le nom de son directeur de création dans 

la majeure partie des publications de son activité restauration, contrairement à ses autres activités 

(Mode et Beauté). Nous notons donc que la figure d’Alessandro Michele est principalement utilisée 

sur les comptes Mode et Beauté donc pour l’extension de marque vers la Beauté et moins fortement 

pour l’extension de marque vers l’univers de la cuisine.  

 

En janvier 2019, la collection de parfum The Alchemist’s Garden est dévoilée sur le compte 

Instagram de Gucci Beauty. Trois publications composent un triptyque qui montre une photo 

d’ensemble de la collection. Chacune des publications mentionne son nom et la troisième et dernière 

publication présente en légende une citation du directeur de création Alessandro Michele où il 

s’exprime sur l’idée qui a donné naissance à cette collection de parfums55. La marque Gucci ne 

communique que sur la figure d’Alessandro Michele sur son compte Instagram à l’occasion du 

lancement de cette collection. Aucune mention n’est faite du parfumeur à ce moment-là contrairement 

à la communication du site web qui le mentionne. Si l’on s’en tient uniquement à la communication 



Instagram, il semble être considéré comme le seul créateur des parfums, renforçant le phénomène 

d’omniprésence de sa figure.  

 
 

 

L’omniprésence de la figure du directeur de création s’exprimerait aussi par sa mythification. 

Dans L’esthétisation du monde, Gilles Lipovetsky explique que le XIXème siècle  « ouvre l’âge du 

couturier adulé dans les journaux de mode [où] il apparaît comme personnage de roman ; il est invité 

dans les cercles de l’aristocratie et de la grande bourgeoisie. Il est devenu une “célébrité” au même 

titre que les peintres, les musiciens ou les hommes politiques. »56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Parmi les communications relatives au parfum Gucci Bloom, présenté comme le premier 

parfum d’Alessandro Michele, une publication du site gucci.com a été analysée et fait le relai d’une 

série de photographies prises et publiées dans le magazine américain Harper’s Bazaar. La 

photographie met en scène le directeur de la création Alessandro Michele entourés des égéries du 

parfum dans un décor champêtre. Sur le cliché principal il est assis au centre de l’image et entouré des 

trois femmes tel un artiste entouré de ses muses. Il apparaît ici comme l’incarnation de la marque sur 

papier glacé.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dans l’univers du maquillage, Gucci organise en mai 2019 une soirée à New York pour célébrer 

le lancement de ses trois premiers rouges à lèvres. L’événement est couvert sur Instagram par la 

publication de posts Instagram. Une de ces publications57 montre en photo le directeur de la création 

Alessandro Michele accompagné de Jared Leto, égérie du parfum Gucci Guilty. La présence attestée 

par la photo de Jared Leto à cet événement aux côtés d’Alessandro Michele établit un lien entre 

l’univers parfum Gucci représenté par Jared Leto, l’univers maquillage présent ici à travers 

l’événement organisé et enfin la marque Gucci au global, représentée par Alessandro Michele. Sur la 

photo de la publication Instagram, Alessandro Michele et Jared Leto portent tous les deux du rouge à 

lèvress, apparaissant donc comme porteurs du rouge à lèvres de Gucci.  

 

Dans les deux supports analysés ici, Alessandro Michele est montré en présence de célébrités, 

sur les pages d’un magazine ou sur les clichés d’une soirée, ce qui pourrait dénoter ici une 

« starification » de sa personne comme l’évoquait Gilles Lipovetsky à propos des couturiers. Cette 

starification s’accompagne d’une mise en lien entre les divers univers de la marque, Michele incarnant 

la marque et les égéries incarnant les parfums ou les produits de maquillage de la marque. Le directeur 

de création est ici plus que le créateur de produit, il est aussi un acteur de sa communication, en 

personne. Il revêt un certain rôle de relations publiques mis en image. Son visage devient littéralement 

un support de communication pour promouvoir des produits de la marque, c’est ici le cas du rouge à 

lèvres. Ce principe permet de transférer la mythification du personnage sur les produits de 

consommation et donc de les mythifier aussi. Dans son analyse des travaux de Walter Benjamin, 

Olivier Assouly interprète ce que Benjamin nomme le fétichisme de la marchandise comme une 



« personnification des choses » ou « la marchandise devrait son existence à une autorité souveraine »58. 

Le directeur de création incarnerait une certaine autorité souveraine au sens d’Assouly, un être, une 

substance supposée être à l’origine du produit qui dès lors n’est plus seulement un produit mais le fruit 

de l’imagination et de la volonté d’un être mystifié dont la mystification viendrait inonder les produits 

auxquels il est associé. Ce principe de personnification de la marque est aussi analysé par Benoît 

Heilbrunn dans La Marque ou il explique que la marque renverrait alors « à un ancrage religieux en 

reprenant et rationalisant l’idée d’une entité puissante et reliante qui donne du sens à nos existences »59. 

Par les processus de mythification évoqués ci-dessus, Alessandro Michele apparaît comme une entité 

puissante, puisque fortement représentée médiatiquement et reliante puisqu’il permet d’établir des 

liens entres les univers mode et beauté de la marque.  

 

 
La mythification du directeur de création est accompagnée par une présence de sa vie 

personnelle dans l’image de la marque. Cela semblerait apporter une certaine authenticité à sa figure. 

Pour Gilles Lipovetsky, la starification du créateur s’accompagne de sa « consécration artistique » 

durant laquelle il passe « d’anonyme » à « quelqu’un, derrière un nom que l’on reconnaît »60. Ce nom 

que l’on reconnaît est celui d’Alessandro Michele qui est, comme nous l’avons vu plus tôt, très 

régulièrement mentionné dans les publications Instagram de la marque. La mention de son nom passe 

par la mention du pseudonyme de son compte Instagram, ici @AlessandroMichele, qui renvoie 

directement au compte Instagram mentionné61. Il s’agit du seul compte personnel connu du directeur 

de création, qui est consultable publiquement. Sur ce compte @AlessandroMichele, le directeur de 

création publie du contenu personnel de sa vie quotidienne. Cela permet d’instaurer une situation où 

le consommateur semble pouvoir entrer dans une partie de la vie privée du directeur de création et 

donc devenir un initié. Nous pouvons rapprocher ce phénomène de ce que Franck Cochoy appelle le 

« trou de la serrure »62. C’est-à-dire un jeu de la part de la marque sur ce qu’il convient de cacher qui 

s’offre de manière pseudo exceptionnelle au consommateur pour éveiller sa curiosité. En mentionnant 

le compte supposé personnel d’Alessandro Michele, Gucci éveille la curiosité du consommateur qui 

va cliquer sur le pseudonyme pour entrer sur le compte du directeur de création et découvrir son univers 



personnel. L’accès à ce compte atteste de la dimension humaine du directeur de création, du fait qu’il 

a une vie personnelle et une existence en dehors de la marque qui n’est pas pour autant éloignée puisque 

son compte personnel contient des références régulières à l’univers Gucci via des évocations 

esthétiques communes comme le goût pour le vintage. La marque établit donc un pont entre la marque 

et la vie privée d’Alessandro Michele grâce à cette approche sur Instagram.  

 

Le relancement du parfum Gucci Guilty sous la direction créative d’Alessandro Michele a été 

l’occasion d’organiser un événement à Los Angeles, au Hollywood Forever Cemetery, accompagnant 

la campagne de publicité. Le fait d’organiser une fête de lancement de parfum dans un cimetière 

apparaît comme peu commune63. L’article justifie le choix de ce lieu tout d’abord en disant 

qu’Alessandro Michele « entretient un lien affectif particulier avec le Hollywood Forever Cemetery ». 

Le choix de ce lieu dépendrait donc d’Alessandro Michele et du lien personnel qu’il a tissé avec le 

lieu. Les choix et goûts personnels de Michele sont ici intégrés à l’esprit de la campagne de promotion 

de Gucci Guilty. Il est aussi dit dans ce texte que le lieu est présent dans certaines scènes de la 

campagne de publicité. Cela signifie donc que le goût d’Alessandro Michele pour ce lieu est aussi 

entré en considération au moment du choix des lieux de tournage de la publicité. Concernant le 

Hollywood Forever Cemetery, l’article précise aussi que le directeur de la création s’y était rendu lors 

d’une fête en l’honneur de Johnny Ramone, guitariste d’un groupe de musique punk rock, qui est 

« l’une des principales sources d’inspiration des pièces de la collection Printemps-Été 2017 de Gucci ». 

Cette phrase établit un lien clair avec la mode en montrant que le lieu dans lequel se déroule la fête de 

lancement de la nouvelle campagne Gucci Guilty est aussi un lieu en lien avec l’univers mode de la 

marque. Nous pouvons parler ici d’un phénomène d’entrelacement entre les activités mode et beauté 

de la marque Gucci via l’inspiration créative du directeur de la création qui s’est nourri de la figure de 

Johnny Ramone et du cimetière Hollywood Forever Cemetery.  

 

L’implication de la figure personnelle d’Alessandro Michele passe aussi par l’esthétique des 

packagings des produits de l’univers Beauté de la marque. La page du site gucci.com présentant le 

parfum Moonlight Serenade, de la collection The Alchemist’s Garden affiche un texte qui accompagne 

les visuels : « Il est présenté dans un précieux flacon en verre bleu laqué, orné d'un bouchon et d'accents 

dorés, inspiré des premiers flacons de parfum présentés sur les étagères en bois des apothicaires 

d'autrefois. La bouteille bleue rappelle un flacon qui appartenait à la mère d'Alessandro Michele, 

rempli d'essence de roses ». L’élément distinctif de ce flacon est mis en avant dans la dernière phrase 



du texte qui explique que la bouteille rappelle un flacon « rempli d’essence de roses » ayant appartenu 

à la mère d’Alessandro Michele. Cet élément apparaissant comme anecdotique alimente le storytelling 

lié au flacon du parfum. Il charge le produit d’une dimension sentimentale construite à travers la figure 

du directeur de création Alessandro Michele. Cette dimension sentimentale repose sur le rapport mère-

fils suggéré par la phrase et présentée sous la forme d’un souvenir. Le lien entre le directeur de la 

création et ce parfum prend corps autour de ce flacon appartenant à sa mère. Le produit peut donc être 

perçu comme la réalisation personnelle d’un homme, Alessandro Michele, souhaitant faire revivre un 

objet chargé d’une valeur sentimentale et faisant partie de sa mémoire personnelle et familiale. Ainsi, 

une partie de la vie personnelle d’Alessandro Michele est injectée ici dans la description d’un produit 

de la marque Gucci.  

 

Au début du mois de juillet 2020, Gucci lançait une gamme de rouges à lèvres en édition limitée 

dans des teintes appelées Satin. La marque a publié sur le compte Instagram @guccibeauty deux 

publications présentant ces produits. La première est accompagnée d’une citation d’Alessandro 

Michele, en légende64.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Le directeur de création semble expliquer l’inspiration qu’il a associée à ce produit. Il explique 

qu’il a pensé aux rouges à lèvres qu’il avait vu dans sa vie et particulièrement à ceux de son enfance 

et à ceux de sa mère. Nous avons ici un discours sur la passé et la vie intime du directeur de création 

rapporté au style direct. À travers ces approches communicationnelles, les packagings des produits de 

beauté sont chargés d’une valeur émotionnelle par la marque qui passe par l’évocation de la vie et des 

inspirations personnelles d’Alessandro Michele.  

 

 

La mythification de la figure du directeur de création, capable de charger les produits de la 

marque d’une valeur qui dépasse leur simple fonction d’usage, s’accompagne d’un phénomène 

« d’éclipse » communicationnelle qui touche les figures qui entourent celle du directeur de création. 

Au moment de la promotion du parfum Gucci Bloom, c’est la figure d’Alberto Morillas qui a été 

adjointe à celle d’Alessandro Michele. Ce phénomène a été reproduit lors de la campagne de promotion 

du parfum Mémoire d’une Odeur65. L’objectif semblait ici, comme nous l’avons démontré, de générer 

une légitimité pour Alessandro Michele dans l’univers du parfum66. Cependant, la communication a 

rapidement conduit, comme nous l’avons vu sur les réseaux sociaux avec le cas de The Alchemist’s 

Garden, à l’éclipse de la figure du parfumeur au profit de celle d’Alessandro Michele. Cela est aussi 

le cas pour le maquillage, il n’est jamais fait mention sur Instagram d’une quelconque figure de makeup 

artist, c’est-à-dire d’un directeur de création spécialisé dans le maquillage. Ainsi, le principe de 

mythification et starification du directeur de création semble tel que les autres figures autour sont 

diminuées, comme si une seule figure pouvait être mise en avant. Si l’on en revient à l’héritage de la 

haute couture nous pouvons établir un parallèle car dans le cas du couturier un mythe est aussi construit 

autour de sa personne alors même qu’il n’est jamais seul à confectionner les vêtements. Des « petites 

mains » et tout un atelier l’accompagnent dans la réalisation de ses collections, à la manière des grands 

peintres de la Renaissance qui, comme l’observe Jean Baudrillard, « usaient couramment 

  

Cependant, c’est toujours le couturier qui est mis en avant ce qui fera dire au personnage de Pierre 

Bergé dans le film Saint Laurent à propos du créateur éponyme devant un parterre d’actionnaires : « ce 

n’est pas son nom qu’il faut vendre, c’est lui : Yves Saint Laurent »68. 



 

 

 

Dans une interview au magazine Vogue datant de mars 202069, Miuccia Prada, directrice 

artistique de la Maison Prada disait « chez Prada, on n’est pas doués pour communiquer » devant 

Verde Visconti, directrice de la communication de la Maison. La journaliste soulignait alors l’ironie 

de la situation et Miuccia Prada poursuivit en disant : « Faire quelque chose de bien m’intéresse plus 

que de communiquer dessus. J’ai peut-être tort, parce qu’aujourd’hui, la communication est tout aussi 

importante… Si on ne dit pas les choses de manière fascinantes, personne n’écoute. » La journaliste 

finit par ajouter : « Il y a des créateurs qui sont des communiquant et des créateurs qui sont des 

créateurs. Madame Prada est de ceux-là ». Alessandro Michele chez Gucci est-il alors un créateur ou 

un communiquant selon la définition de Miuccia Prada ? La marque prétendrait-elle qu’il soit les deux 

à la fois ?  

 

 
La nomination d’Alessandro Michele comme directeur de création a été l’occasion pour la 

marque Gucci de repenser son image. Généralement, la nomination d’un nouveau directeur de création 

à la tête d’une maison de mode n’a pas nécessairement d’influence sur l’image de l’activité Beauté. 

Dans le cas des marques Chanel et Dior, la nomination d’un nouveau directeur de création à la tête de 

l’activité mode a généralement peu d’impact sur l’image des parfums et du maquillage, contrairement 

à ce qui s’est passé chez Gucci avec la nomination d’Alessandro Michele. Le premier témoignage de 

ce phénomène que nous pouvons relever serait celui du relancement du parfum Gucci Guilty.  

 

À partir du mois de septembre 2016, la presse spécialisée dans la mode et le parfum se tourne 

vers la nouvelle campagne du parfum Gucci Guilty, parfum lancée par la marque en 2010 soit avant la 

nomination d’Alessandro Michele à la tête de la direction créative de la Maison. Lancé initialement 

comme un parfum sous la direction créative de Frida Giannini qui a précédé Alessandro Michele, la 

première campagne du parfum est présentée en septembre 2010.  

STOPPARD, Lou (2020, mars). « Madame rêve ». Vogue (Paris), n°1005, p. 254  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’analyse de cette campagne pré-Michele70 présente une femme puissante éprise de sensations 

fortes et de vitesse qui domine une ville futuriste. Ce scénario reprend des imaginaires généralement 

liés à des figures masculines : vitesse, voitures de courses, puissance. La campagne met en scène une 

rencontre entre la femme et un homme selon un principe de rencontre hétérosexuelle classiquement 

véhiculé par le cinéma : épris d’un coup de foudre, l’homme et la femme s’embrassent et ont une 

relation sexuel ensemble. La femme apparaît comme indépendante, reprenant des attributs masculins 

(vitesse, voiture) tout en conservant des marques de féminité exacerbée (talons, chevelure blonde 

flottante au vent) attirée par un homme durant son périple en voiture, qui choisit d’avoir un rapport 

sexuel avec lui et de repartir satisfaite et triomphante. La campagne du parfum Gucci Guilty masculin 

reprend ces codes à travers les imaginaires de la vitesse, du pouvoir et de l’audace dans une mise en 

scène charnelle et sexuellement libre71. Une troisième campagne a été lancée ensuite afin de 

promouvoir les deux parfums simultanément dans une version plus succincte qui abandonne les 

éléments liés à la puissance, la vitesse et l’audace pour se concentrer sur la relation charnelle entre 

l’homme et la femme72. 

Après la nomination d’Alessandro Michele à la tête de la direction créative de la Maison Gucci 

en 2015, Gucci relance la promotion de sa franchise de parfum Gucci Guilty. En 2016 Gucci publie 

sur son compte YouTube la nouvelle campagne des parfums, sous la direction créative d’Alessandro 

Michele comme cela est mentionné dans les crédits relatifs aux vidéos de la campagne.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Le film s’ouvre sur une scène présentant une gondole voguant sur l’eau à Venise. Il montre 

ensuite la nouvelle égérie masculine du parfum, Jared Leto, accompagnée de deux femmes et qui 

partagent des moments d’exploration de la ville de Venise puis d’intimité dans des intérieurs qui 

dénotent une temporalité passée ou vintage : colonnes, papier peint pastels à motif, robinetterie vintage 

dorée et marbre. La vidéo met en scène ce trio d’individus pouvant apparaître comme un couple de 

trois personnes. La présence de trois individus, un homme et deux femmes, tranche avec les campagnes 

précédentes qui présentaient uniquement un couple. Contrairement aux précédents films l’esthétique 

de ce film est ancrée dans une temporalité passée et vintage. La musique est classique (5ème 

symphonie de Gustav Mahler) et douce contrairement aux films précédent qui proposaient une 

musique électronique aux accords puissants. La publicité tournée avant l’arrivée de Michele à la tête 

de la Maison Gucci montrait un couple dans des postures très charnelles rappelant l’esthétique 

publicitaire du « porno chic » développée par le directeur de création Tom Ford. Mais dans cette 

nouvelle campagne le couple ne s’affiche pas dans des postures charnelles outrancières, nous relevons 

même peu de contacts entre les individus73. Ces éléments permettent ainsi de confirmer que la marque 

a repensé l’image de son parfum Gucci Guilty en utilisant la figure d’Alessandro Michele positionné 

comme directeur de création de la campagne. Alessandro Michele serait ainsi le directeur de création 

du rebranding du parfum Gucci Guilty et donc son incarnation. Selon Laurent Muzellec et Mary 

Lambkin le rebranding peut se définir comme « la création d'un nouveau nom, terme, symbole, design 

ou une combinaison de ceux-ci pour une marque établie avec l'intention de développer une (nouvelle) 



position différenciée dans l'esprit de ses parties prenantes et de ses concurrents »74. Le phénomène que 

nous observons avec la nomination d’Alessandro Michele à la tête de Gucci pourrait donc correspondre 

à cette définition du rebranding puisque l’image des parfums change complètement avec cette nouvelle 

campagne. De plus, le lancement du premier parfum sous Alessandro Michele, Gucci Bloom, présente 

des caractéristiques qui se différencient du packaging du parfum Gucci Guilty.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En effet, alors que ce dernier affichait en grande taille le monogramme double G de Gucci dans 

une sorte de cube doré qui rappellent l’esthétique métallique et moderniste de la campagne, le nouveau 

parfum Gucci Bloom présente un packaging aux allures rétro décrit sur le site de la marque de cette 

façon : « Le parfum est présenté dans un flacon laqué, rappelant la porcelaine, aux nuances de rose 

poudré vintage et orné d'une étiquette Gucci ». Le flacon de Gucci Bloom présente une toute nouvelle 

esthétique qui s’éloigne de l’esthétique utilisée à l’époque sur Gucci Guilty75. Dans leur analyse 

Laurent Muzellec et Mary Lambkin qualifie les rebranding de deux manières. Il peut s’agir d’un 

« rebranding évolutif » lorsque l’esthétique de la marque change faiblement et d’un « rebranding 

révolutionnaire »76 quand nous pouvons relever des changements majeurs d’esthétique, ce qui est le 

cas ici. Avec Alessandro Michele, la marque Gucci connaitrait donc un rebranding « révolutionnaire » 

qui modifie fortement la perception de la marque.  

 

 



Avec sa nomination au même moment que le rebranding des parfums Gucci, Alessandro 

Michele pourrait apparaître comme la figure en charge et garante du territoire de marque. La deuxième 

campagne Gucci Guilty sous Alessandro Michele a été publiée sur le compte Instagram de la marque 

le 14 janvier 201977. En légende apparaissent les noms d’Alessandro Michele crédité comme 

« Directeur de la création » et Christopher Simmonds comme « Directeur artistique ». Nous pouvons 

analyser cette partie de la légende comme un crédit car la présentation appose la dénomination du 

métier suivie de deux points et du nom des deux individus comme c’est le cas dans les génériques des 

films. Dans les industries créatives, le directeur de création est hiérarchiquement supérieur au directeur 

artistique, ici le rôle de directeur de création est attribué à Alessandro Michele. Il est l’individu le plus 

haut dans la hiérarchie de l’élaboration de l’idée de la campagne ce qui suppose que ce qui va être vu 

a été en tout ou partie pensé par lui et totalement validé par lui.    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

En juin 2019, la marque publie sur son compte Instagram @guccibeauty des photos des 

coulisses du tournage de la campagne de publicité. Une des publications Instagram montre une photo 

d’Alessandro Michele avec un bonnet et des lunettes de soleil en train de discuter avec l’acteur de la 

publicité Jared Leto78. En légende, nous pouvons lire « Talking on set : Creative Director 

@alessandro_michele and @jaredleto photographed together when filming the #GuciForever 

campaign for #GucciGuilty fragrance79 ». Ainsi, la publication et la photographie attestent de la 

présence du directeur de la création Alessandro Michele sur le tournage de la campagne dont il est 

crédité comme « directeur de création ». Le principe de mise en scène des coulisses ou behind the 

scenes rappelle le principe de publication des photographies et contenus des tournages de films et donc 



de créations artistiques, versus ici le cas d’une publicité à but commercial. Michele apparait donc ici 

comme un réalisateur de film en coulisse et en discussion avec un des acteurs qu’il dirige.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Par ailleurs, intitulée #GucciNetWork, la campagne de promotion des rouges à lèvres Gucci 

est dévoilée en mai 2019 sur les réseaux sociaux et donc sur le compte Instagram @guccibeauty. La 

légende la vidéo présente les « crédits » de la campagne80. Le texte commence par donner le nom de 

l’égérie principale Dani Miller et son compte Instagram pour ensuite donner celui du réalisateur suivi 

de celui d’Alessandro Michele qui est crédité ici aussi comme le directeur de la création ayant donc 

supposément piloté la création de la campagne dans son ensemble.  

 
La position d’Alessandro Michele de directeur de création et de garant du branding de la 

marque transparait aussi à travers la création des packagings de l’univers de la Beauté de la marque 

Gucci. Cet élément ne serait pas nouveau et serait aussi un héritage des couturiers puisque, 

historiquement, un couturier comme Christian Dior était intervenu dans la conception de packagings 

de produits de Beauté81. Comme nous l’avons vu plus tôt dans cette étude82, le flacon du parfum 

Moonlight Serenade est présenté comme étant inspiré d’un flacon ayant appartenu à la mère 

d’Alessandro Michele. Au-delà de la dimension personnelle, cela atteste d’une implication du directeur 

de la création dans le choix et le design du flacon du parfum. L’inspiration de la forme est directement 

inspirée de la vie personnelle du designer. Il en est de même pour le packaging du rouge à lèvre, inspiré 

de ceux de sa mère qu’il observait durant son enfance83.  

 



 

Garant du branding de la marque et donc de sa communication, le directeur de la création pilote 

l’image d’une maison centenaire qui porte un héritage et des codes d’expressions. Le monogramme 

double G présent sur le packaging du parfum Gucci Guilty est un exemple de ces symboles utilisés par 

la marque depuis de nombreuses années. Le directeur de création, se devrait potentiellement de 

respecter et d’honorer le patrimoine ainsi que l’héritage de la marque tout en lui apportant une certaine 

modernité. En effet, à la tête d’une marque de mode, il doit parvenir à faire vivre la marque dans la 

modernité et à la rendre désirable dans le présent.  

 

L’analyse d’un post Instagram publié au moment du lancement d’une des collections de rouges 

à lèvres de la Maison explique que les courbes gravées sur les capuchons dessinés par Alessandro 

Michele correspondraient aux « motifs de la Maison » avec « des codes contemporains »84. 

L’utilisation de cette référence à des motifs de la maison montre une volonté d’insérer le rouge à lèvre 

dans l’ensemble de l’univers de la Maison Gucci, ici via le packaging du produit de beauté. Ces motifs 

sont mêlés à des « codes contemporains » positionnant le design du produit à mi-chemin entre une 

dimension patrimoniale incarnée par les « motifs Maison » et une dimension contemporaine incarnée 

ici par des « codes contemporains ». Il y aurait toujours dans la marque de mode un savant mélange 

entre d’un côté un héritage (l’ADN de la marque, héritée avec des codes qui traversent les âges) et la 

nouveauté qui correspondrait à l’approche créative d’un nouveau créateur. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sur le site gucci.com, la fiche produit qui décrit le parfum Mémoire d’une Odeur aborde le 

design du flacon et du packaging85. Le flacon serait inspiré d’un parfum Gucci des années 90. 

L’étiquette est dite « parée » de feuilles d’or comme une personne se parerait d’un vêtement. Deux 

éléments sont intéressants ici : tout d’abord la référence à un ancien flacon Gucci qui montre que 

l’héritage de la Maison est réemployé ici dans un parfum dont la création a été attribué à Alessandro 

Michele. Le second élément intéressant tient dans le fait que le packaging est considéré comme étant 

paré de feuilles d’or à la manière d’une personne parée d’un vêtement. Le packaging est ici personnifié 

et comparé à une personne. Cela permet d’établir un lien entre le parfum et le vêtement et donc entre 

les univers parfum et mode de la marque.  

Les analyses des campagnes de publicité des parfums Gucci Guilty et de The Alchemist’s 

Garden révèlent l’utilisation d’un bestiaire dans les films de présentation des parfums. La vidéo de 

Gucci Guilty montre un bestiaire composé d’un lion, d’un serpent et d’une chouette que nous 

retrouvons aussi dans la campagne pour la collection The Alchemist’s Garden. Cela crée une forme 

d’union entre les deux campagnes comme un trait d’union des campagnes de la parfumerie. Ces 

animaux n’ont jamais été employés par Gucci avant la nomination d’Alessandro Michele, ainsi il 



pourrait s’agir ici de l’utilisation de nouvelles icônes de marque intégrées par le directeur de la création 

dans l’ensemble de codes de la marque Gucci.  

 

Selon Didier Grumbach, « de Chanel à Yves Saint Laurent, la démonstration indique 

clairement que seules les maisons de couture adossées à leur parfum peuvent prétendre à l’éternité »86. 

Ce serait ici le choix stratégique engagé par la marque Gucci avec Gucci Beauty, son univers parfum 

et maquillage qu’elle rattache à son univers mode par l’utilisation de la figure de son directeur de 

création. Ce dernier apparaît comme un talent omnipotent, à la fois garant du territoire de la marque et 

acteur de son renouvellement perpétuel. La marque crée, à partir de la figure de cet homme, une entité 

mythique et puissante capable de générer de la valeur et un attrait pour les produits de la marque dès 

lors que sa figure et son nom leurs sont liés.  

 

 

 

86 GRUMBACH, Didier. Histoires de la mode. Paris. Éditions du Regard, 2008. 



II. Le directeur de création, incarnation visionnaire et 
singulière de l’univers de la beauté selon une 
marque de mode.  
 
La figure du directeur de création est utilisée par la marque afin d’incarner le territoire de 

marque et de générer une certaine omnipotence. Cependant, avec Gucci Beauty, Gucci ne se limite pas 

à présenter Alessandro Michele comme détenteur de tous les pouvoirs sur l’extension du territoire de 

marque vers le parfum et le maquillage, mais génère aussi un enchantement de sa personne susceptible 

d’affirmer une vision singulière de la Beauté selon Gucci. Il s’agit donc ici de déterminer comment la 

marque parvient à charger la figure d’Alessandro Michele d’une dimension visionnaire qui ferait de 

lui, non pas uniquement un directeur de création omnipotent mais, une figure créative et créatrice. Le 

directeur de création serait possiblement un interprétant créatif de la marque. Issu d’une formation 

créative, il mettrait au service de la marque sa force créative qui générerait de la valeur auprès des 

produits. Il y aurait aussi une rencontre entre une vision créative de la marque, héritée de son fondateur, 

et la vision créative d’un créateur, issue de son éducation et de son parcours et de ses inspirations 

personnelles.  

 

La marque de luxe chargerait la figure du directeur de création d’une aura créative qui le 

positionnerait comme visionnaire capable de porter la vision de la Beauté de la marque. Dans L’œuvre 

d’art à l’ère de sa reproductibilité technique, Walter Benjamin étudie l’impact des nouvelles 

techniques de production et de reproduction industrielles sur les objets et notamment sur les œuvres 

d’art. Selon lui, « les techniques de reproduction détachent l’objet reproduit du domaine de la 

tradition »87. Ces objets perdraient de leur « authenticité » selon un effet de massification et de 

multiplication des images : « en multipliant les exemplaires, elles [les techniques de reproduction] 

substituent un phénomène de masse à un événement qui ne s’est produit qu’une fois. ». Cette analyse 

appliquée aux œuvres d’art peut être rapprochée du cas des produits de luxe dont le caractère 

exceptionnel et authentique apparaît comme clé alors que l’industrie du luxe s’est fortement 

industrialisée depuis la fin du XIXème siècle. De plus, les produits de maquillage et les parfums suivent 

aujourd’hui des processus de production industrialisés et de masse qui jouent en la défaveur de 

l’authenticité. Cela viendrait ternir « l’aura » de ces produits, un terme qu’emploie Walter Benjamin 

pour définir ce qui correspond l’unicité et à l’authenticité de l’œuvre d’art, son « ici et maintenant » 



ou en d’autres termes, son « caractère sacré » selon Nathalie Heinich88. En ce sens, l’objectif pour la 

marque de luxe serait de régénérer une certaine authenticité et unicité du produit, afin de créer de la 

désirabilité pour l’objet de consommation qui le différencierait des autres produits qui ne seraient pas 

de luxe. La figure du directeur de création pourrait donc être chargée par la marque d’une aura créative 

qui le positionnerait comme un être visionnaire, proche de l’artiste, dont l’aura baignerait les produits 

de consommation qui s’élèveraient au rang de créations.  

 

 

 

 

« l’organisation la plus prestigieuse, la plus fastueuse du 

capitalisme artiste » , 

La haute couture est 

considérée par Gilles Lipovetsky comme « une figure rayonnante de la naissance du capitalisme 

artiste ». Après l’âge « artisanal » de la mode se serait imposé avec la haute couture « l’âge artistique 

de la mode dont témoignent le prestige social du couturier, les collections riches de nouveaux modèles, 

les révolutions stylistiques, mais aussi un système inédit de promotion et de commercialisation de ses 

modèles qui va fasciner le public moderne et alimenter les chroniques des médias »90. Ce phénomène 

s’accompagnerait de la « consécration artistique »91 du couturier, ou dans notre cas du directeur de 

création comme héritier du couturier dans une ère plus communicationnelle. Auparavant, avant l’ère 

du capitalisme artiste, il était un anonyme et à partir de ce moment-là il devient quelqu’un, derrière un 

nom que l’on reconnaît. En ce sens, le couturier Charles Frédéric Worth se disait « artiste en robe » et 

« compositeur de toilettes ». Nous avons ici une métaphore et un lien entre un mot de l’univers de la 

création  artistique et un mot de l’univers marchand. Ainsi, le directeur de création ne viendrait pas 

uniquement faire le lien entre les univers mode et beauté mais aussi entre les univers marchands et 



artistique, afin de générer une aura créative autour des produits. Lipovetsky parle d’une « figure 

particulière de l’artiste »92.  

 

De manière générale, un artiste signe ses créations. Si la marque rapproche son directeur de 

création de la figure d’un artiste, la signature pourrait apparaitre comme un élément communicationnel 

pertinent afin de sculpter l’aura de sa figure.  Ainsi, nous avons précédemment relevé et analysé la 

mention omniprésente du nom d’Alessandro Michele dans les publications Instagram du compte 

@guccibeauty par l’usage du hashtag #AlessandroMichele ou du nom de compte 

@AlessandroMichele93. Si l’association constante des contenus Instagram de la marque à la figure de 

son directeur de création Alessandro Michele est à présent démontrée il est à possible d’émettre 

l’hypothèse que ce phénomène pourrait être comparé à un principe de signature. Les contenus publiés 

par la marque sur Instagram seraient ainsi constamment « signés » par son directeur de création 

Alessandro Michele. Nous pouvons considérer ici que les publications Instagram étudiées sont des 

œuvres de la marque Gucci, le terme d’œuvre étant entendu ici comme un « ensemble d'actions 

accomplies par quelqu'un en vue d'un certain résultat »94 : la marque Gucci poste un contenu composé 

d’une image et d’une légende en vue de communiquer un message, sur un produit ou non, à sa 

communauté sur les réseaux sociaux. Selon Marie Cornu, spécialiste du droit du patrimoine culturel, 

« la question de la signature renvoie d’abord à celle de la paternité de l’œuvre, ce que nous dit très 

explicitement l’article L 113-1 du Code de la propriété intellectuelle : La qualité d’auteur appartient, 

sauf preuve contraire, à celui ou à ceux sous le nom de qui l’œuvre est divulguée »95. Cette règle suit 

la technique juridique de la présomption qui « fonde la reconnaissance de droits sur l’apposition du 

nom de l’auteur. C’est donc un texte qui signale la force et l’intimité du lien entre l’auteur et l’œuvre, 

signal qui passe par la mention du nom de l’auteur »96. Dans le cadre de la publication d’un contenu 

Instagram, appelé « post », l’auteur, si l’on suit la logique du réseau social et de la règle de droit 

susmentionnée, serait la marque Gucci car c’est sous son compte et son nom de compte (@Gucci) que 

le post est publié. De cette façon, ce serait la marque Gucci qui serait signataire du post. Cependant, 

en mentionnant le nom du directeur de création en légende, la marque Gucci propose Alessandro 

Michele comme potentiel signataire des publications et des éléments qu’elle représente. 

 



Le lancement de la campagne pour les rouges à lèvres Gucci a donné lieu à la publication d’un 

article sur le site gucci.com dans la rubrique Gucci Stories qui mentionne qu’il s’agit de « la première 

collection de maquillage Gucci signée Alessandro Michele »97. L’idée de signature est explicitement 

exprimée ici et rappelle les figures d’artistes qui signent leurs œuvres. « L’œuvre » collection de rouges 

à lèvres Gucci Makeup est donc ici attribuée au directeur de la création Alessandro Michele et l’emploi 

du verbe « signer » évoque un imaginaire lié à un univers plutôt artistique qu’industriel. 
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Parallèlement à l’usage de l’expression « signée Alessandro Michele », nous pouvons aussi 

relever l’expression « designed by Alessandro 



 

 

 

Dans L’esthétisation du monde, Gilles Lipovetsky analyse les relations entre les grands 

couturiers et les artistes entre lesquels se conjuguent les valeurs du monde et celles de l’art, réussite 

commerciale et inspiration, mode et vocation . Selon lui le couturier-créateur « tel un artiste, affiche 

son dédain pour l’argent et le commerce, fréquente les poètes et les peintres, crée ses modèles en 

s’inspirant des nouveaux courants de l’art moderne : Patou s’inspire de Braque et de Picasso, 

Schiaparelli des surréalistes ». Le couturier s’entourait et s’insérait dans le milieu artistique, ce qui 

semble être un principe toujours d’actualité aujourd’hui avec le directeur de la création et le cas 

d’Alessandro Michele chez Gucci. Alessandro Michele semble en effet créer un cercle de créatifs et 

d’artistes autour de lui qui contribue à lui conférer une aura créative.  

 

 Avant le lancement du parfum Gucci Bloom, la marque annonçait sur son site internet le 

lancement du hashtag #InBloom qui signifie « en fleurs »  et qui invitait les utilisateurs d’Instagram à 

poster des photos en lien avec ce thème et de mentionner le hashtag104. L’article dit ensuite que le 

directeur de la création Alessandro Michele sélectionnera certaines des photos, comme pour composer 

un moodboard105. Cette activité mise en place sur Instagram par la marque assimile donc le directeur 

de création au lancement du nouveau parfum Gucci et le positionne comme figure capable de choisir 

et de sélectionner des images en lien avec l’univers créatif du premier parfum qu’il va lancer pour la 

marque. Une partie de cette sélection de photos est présentée dans l’article. Le directeur de la création 

est donc ici positionné comme une personne qualifiée pour sélectionner des images créatives avec pour 

objectif de tisser ou de souligner l’imaginaire d’un parfum bientôt lancé par la marque. Une fois le 

parfum lancé, le hashtag a été utilisé par la marque Gucci dans des publications qui reprennent des 

créations de créatifs et qui mettent en scène le flacon du parfum Gucci Bloom. L’analyse de ces 

publications montre que la marque a fait appel à des créatifs présents sur Instagram (photographes, 



fleuristes, directeurs artistiques…) afin de mettre en scène le nouveau parfum selon une esthétique 

qu’ils pouvaient eux-mêmes définir106.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La marque présente cette série de publications comme une « collection d’images » 

sélectionnées par Alessandro Michele et incarnant la féminité des fragrances Gucci Bloom. La 

mention, en légende, de termes tels que « l’inspiration » ou « l’interprétation », ainsi que la présence 

des noms de compte Instagram de figures créatives, associent le parfum Gucci Bloom à l’univers de la 

création. Cette approche renforce l’imaginaire créatif construit autour du parfum Gucci Bloom. 

Composée de fleurs, la formule du parfum est présentée sur Instagram à travers des contenus de 

photographes qui déploient une esthétique florale autour du parfum, dans une approche et une 

représentation littérale de sa composition. Comme la majeure partie des publications Instagram du 

compte @guccibeauty, les légendes présentent le hashtag #AlessandroMichele qui vient faire 

cohabiter le nom du directeur de création avec celui de la photographe ayant composé l’image. Nous 

notons que la série de publications Instagram est qualifiée de « portfolio ». Portfolio est un nom 

commun anglais qui, d’après le Cambridge Dictionary,   renvoie à « une collection de dessins, de 

documents, etc. qui représentent le travail d'une personne, notamment d'un artiste ». Ainsi, l’ensemble 

de publications peut apparaître comme des créations et non pas comme des publications commerciales. 



Cette formulation ancre, elle aussi, les publications dans un imaginaire créatif. Ce phénomène de 

sélection de créations et de créatifs, de la part d’Alessandro Michele, fait écho au principe de 

« curation » qui se répand aujourd’hui dans l’univers du luxe. Des directeurs de création sont ainsi 

régulièrement présentés par les marques comme des « curateurs » qui sélectionnent et mettent en avant 

des œuvres ou des artistes, c’est ainsi le cas de Hedi Slimane chez Celine, Kim Jones chez Dior107 et 

de Jonathan W Anderson chez Loewe108. Pour la journaliste Sophie Abriat, l’expression  « curated 

by » est « plus qu’un leitmotiv dans la mode, un nouveau label de certification, gage de culture et de 

(bon) goût »109. En sélectionnant des images d’artiste, Alessandro Michele affirme son autorité créative 

dans la sélection des images véhiculées par la marque tout en mettant en avant des créatifs

 



 

 

La présence de la figure d’Alessandro Michele dans les univers du parfum et du maquillage 

chez Gucci dénote une capacité qu’aurait le directeur de création à appréhender des univers différents 

et à parvenir, à chaque fois, à leur apporter un regard singulier, pertinent et attrayant.  En février 2020, 

Gucci a lancé une communication singulière pour sa collection de rouges à lèvres, en mettant en place 

des installations murales géantes dans certaines grandes villes du monde113.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ces artwalls représentent des bouches ouvertes, visuels récurrents des campagnes du 

maquillage Gucci. Une des publications Instagram de décembre qui montre ces murs présente aussi 

une citation d’Alessandro Michele qui invoque un parti pris beauté : « Of all the things needed to 

emphasize or underline an aspect of ourselves, makeup is the most immediate and the oldest way, 

making it the most fascinating »114. Selon lui le maquillage est donc le moyen « le plus immédiat » et 

« le plus ancien » pour souligner et mettre en valeur un aspect de nous-même. À travers ces mots, le 

directeur de la création valorise l’activité maquillage de la marque en attribuant des lettres de noblesse 

De toutes les choses nécessaires pour souligner ou mettre en valeur un aspect de nous-mêmes, le maquillage est le 
moyen le plus immédiat et le plus ancien, ce qui en fait le plus fascinant ». Traduit de l’Anglais. 



à ces produits. Il présente le maquillage comme quelque chose de « fascinant » et témoigne donc son 

intérêt pour le maquillage qui doit susciter un attachement de la part des consommateurs.  

 

L’exploration de la marque Gucci, en dehors du cadre de notre corpus, révèle qu’Alessandro 

Michele opère aussi dans les univers de la restauration à travers le restaurant Gucci Osteria dont il a 

sélectionné et « curaté » la décoration, et dans l’univers de la décoration d’intérieur avec Gucci Décor, 

la gamme d’objets de décoration développée par la marque Gucci115. Cela démontre donc que la Beauté 

fait partie des différents univers qu’Alessandro Michele appréhende pour la marque et qu’il singularise 

à travers son regard et son travail. Gilles Lipovestsky parle ainsi de « l’absolutisme du créateur », 

expliquant qu’il était auparavant assujettit à des donneurs d’ordres, les clientes, pour à présent être 

dans une posture où il  « impose de manière absolutiste ses vues, son esthétique »116. Cela 

correspondrait à un principe d’autonomisation du directeur de création qui imposerait une vision qui 

lui serait propre, devenant prescripteur de goût.  

 

 

 
Avec  Gucci, les communications sur les parfums mentionnent le parfumeur mais c’est le 

directeur de création qui est mis en avant en premier. La figure du directeur de création passe devant 

celle du parfumeur. Le produit de maquillage ou de parfum est présenté comme étant le fruit d’une 

vision créative plus que comme un objet lié à son secteur initial. Ici, le produit est avant tout mis en 

avant comme étant le fruit de la direction créative d’Alessandro Michele.  

 
 

 

« Mon travail n’est pas seulement d’exécuter mais surtout d’inventer. La création est le secret 

de mon succès. Je ne veux pas que les gens ordonnent leurs vêtements. S’ils le faisaient, je perdrais la 

moitié de mon commerce » disait le couturier Charles Frederick Worth, « inventeur » de la haute-

couture. La création, au cœur de la démarche du couturier et du directeur de création, impliquerait la 

notion d’idée créative, comme élément déclencheur. Sur le site internet gucci.com, l’espace qui 

présente les différents parfums de la collection The Alchemist’s Garden est accompagnée d’une 



bannière présentant une citation d’Alessandro Michele  qui dit que « cette collection cristallise l’idée 

d’associer certaines senteurs primaires de la parfumerie – telles que les essences de fleurs ou le parfum 

frais de certaines plantes – à des atmosphères, des souvenirs »117. Le directeur de la création Alessandro 

Michele s’exprime donc directement sur la collection et explique « l’idée » qui en découle. L’idée peut 

ici être perçue comme étant l’inspiration créative qui a mené à la conceptualisation et à la réalisation 

de cette collection de parfums. Ainsi, Alessandro Michele associe les senteurs des produits de la 

collection à des « atmosphères » et des « souvenirs ». Le parfumeur de la Maison Louis Vuitton, 

Jacque Cavallier-Belletrud dit lui-même que « le parfum est une idée, ce n’est pas du hasard »118. Le 

terme d’idée est donc employé par des parfumeurs eux-mêmes afin de faire référence à ce qui précède 

la naissance d’un parfum.  

En 2019, Gucci lançait une nouvelle version du parfum Gucci Guilty appelée Gucci Guilty 

Cologne. La première publication Instagram relative à ce parfum est composée d’une photo d’un citron 

coupé en deux et accompagné d’une légende présentant Alessandro Michele comme ayant « imaginé » 

le parfum à travers le terme anglais « ideated » qui peut faire référence à des termes français tels que 

réflexion ou idée.  

 

Le film publicitaire présentant le parfum Gucci Bloom, est disponible sur YouTube et la vidéo 

est accompagnée d’une citation d’Alessandro Michele où il se positionne en créateur du parfum à 

travers l’expression « je voulais créer un parfum ». Cette création est à destination des consommateurs 

Gucci auxquels il semble s’adresser en disant « une fragrance […] qui vous transporte ». Cette citation 

aborde aussi l’imaginaire du jardin, « vaste jardin peuplé de fleurs et de plantes en tous genres, un 

bouquet d’abondance » qui semble être le fil rouge et l’inspiration de la création du parfum. Ces 

éléments viennent ainsi expliquer le processus de conceptualisation que le directeur de création a 

appliqué afin de créer le produit, gommant les traces d’une éventuelle démarche industrielle.  

 

 

 

Pour Gilles Lipovetsky, avec l’avènement du capitalisme artiste, le créateur de mode n’est plus 

seulement admiré pour son métier, « mais pour ces qualités proprement artistiques que sont 



l’inspiration, la singularité, l’originalité »119. La notion sur laquelle nous nous attarderons ici est celle 

de l’inspiration et plus précisément des inspirations du directeur de création qui constitueraient une 

sorte de « nourriture » créative qui lui permettrait de donner naissance à ses création et donc aux 

produits de la marque. L’inspiration créative est une notion aux contours flous et qui permettrait ainsi 

de dé-rationnaliser la consommation en y adjoignant une certaine relativité et un certain décadrage 

supposément inhérent à la créativité. 

 



 

 
Gilles Lipovetsky aborde dans son analyse des créateurs de mode ce qu’il nomme la « vocation 

créative »123 en expliquant que les recherches de Max Weber démontrent que le capitalisme nécessite 

un ensemble de croyances, un « esprit » qui contribue à justifier son ordre. L’esprit du capitalisme 

coïnciderait avec la création d’un nouveau rapport à l’activité professionnelle, celle-ci devant être 

réalisée comme « une vocation, un devoir, un but en soi de l’existence ». Le travail étant présenté 

comme une vocation, on lui fabrique un but de création comme un dessein bien plus haut que la 

production d’objets de consommation (qui plus est en série). L’idée de vocation s’apparente à l’idée 

de passion, d’un travail passionné. Dans son discours autour de la figure de son directeur de création, 

Gucci communique sur sa « vision ». Alessandro Michele serait donc doté d’une vision, lui permettant 

de créer pour l’univers Beauté de Gucci et donc affirmerait sa « vocation » en lien avec cet univers.  

 La figure d’Alessandro Michele est associée à une vision du parfum. La première mention de 

cette vision apparaît dès le lancement du parfum Gucci Bloom. La fiche produit du parfum sur le site 

de Gucci énonce dès la première phrase qu’il s’agit ici du « premier parfum intégralement développé 

sous la vision créative d’Alessandro Michele ». Ce phénomène est intéressant à relever car il s’agit du 

premier produit de l’univers beauté, c’est-à-dire autre que la mode, qui est présenté par la marque 

comme ayant été conçu en suivant la vision créative du directeur de création. Ce phénomène est 

amplifié par l’utilisation de l’expression « entièrement développé » qui laisse entendre qu’Alessandro 

Michele a été présent durant l’ensemble du processus de développement du produit. La marque met 

donc ici en avant la figure du directeur de création en lien avec le premier parfum lancé durant son 

occupation du poste de directeur de création. La vision créative est l’élément qui fait le lien entre le 

directeur de création, initialement reconnu pour ses créations de mode et le développement du nouveau 

parfum de la marque, Gucci Bloom. Selon le lexique du Centre National des Ressources Textuelles et 

Linguistiques (CNRTL), une vision correspond à « une manière de voir, d’appréhender par l’œil ou 

par l’esprit, une réalité concrète ou abstraite ». Nous pouvons ainsi en déduire que la vision créative 

d’Alessandro Michele est une manière de voir et d’appréhender une réalité qui serait ici le parfum 

selon un prisme créatif, c’est-à-dire « qui a pour résultat une création » toujours selon le CNRTL. Il 

s’agit donc ici d’une description de l’appropriation de l’objet parfum (appartenant à l’univers de la 

beauté) par le directeur de création (initialement de mode), Alessandro Michele, à travers la réalisation 

concrète d’une vision. Le lancement de l’édition limitée Gucci Guilty Cologne a aussi été l’occasion 



pour la marque d’évoquer la vision du parfum d’Alessandro Michele. Dans les communications 

Instagram la marque dit que l’édition a été créée « sous la houlette d’Alessandro Michele et de sa 

vision créative ». Cela met en scène l’association entre Alessandro Michele et sa vision créative. Le 

maître parfumeur est positionné au second plan et il est présenté comme ayant revisité Gucci Guilty 

sous la direction créative de Michele. La figure d’Alessandro Michele et sa « vision créative », prise 

ici comme une substance intangible, supérieure, supplante le rôle de parfumeur d’Alberto Morillas.  

 

Alessandro Michele serait donc doté d’une vision du maquillage. Lors du lancement du 

mascara Gucci appelé L’Obscur Mascara, la marque a publié sur son site un article présentant la 

démarche créative qui s’est opérée derrière ce lancement de produits124. Selon lui « la vision de la 

beauté d’Alessandro Michele concernant les yeux prend forme avec L’Obscur ». Le terme « vision » 

serait ici employé pour référer à la vision créative du directeur artistique, c’est  à dire à « une manière 

de voir, d’appréhender par l’œil ou par l’esprit, une réalité concrète ou abstraite ». La vision de la 

beauté du directeur artistique s’applique donc, avec le lancement de L’Obscur Mascara, au segment 

de produit cosmétique des yeux. L’idée que la vision de la Beauté du directeur artistique prenne forme 

avec le mascara montre que le produit mascara est présenté comme le fruit de la réflexion créative 

d’Alessandro Michele à propos du maquillage à destination des yeux. Son approche n’est pas ici 

présentée comme technique mais comme créative. Cela fait écho à une publication Instagram de la 

marque présentant les artwalls mis en place dans certaines villes afin de communiquer sur les rouges 

à lèvres. Elle présente une citation d’Alessandro Michele qui invoque un parti pris sur le maquillage : 

« De toutes les choses nécessaires pour souligner ou mettre en valeur un aspect de nous-mêmes, le 

maquillage est le moyen le plus immédiat et le plus ancien, ce qui en fait le plus fascinant  ». Selon lui 

le maquillage est donc le moyen « le plus immédiat » et « le plus ancien » pour souligner et mettre en 

valeur un aspect de soi-même. Le directeur de la création valorise ici l’activité maquillage de la marque 

en attribuant des lettres de noblesse à ces produits. Il présente le maquillage comme quelque chose de 

« fascinant » et témoigne donc son intérêt pour le maquillage qui doit susciter un attachement de la 

part des consommateurs pour les produits de maquillage de la marque puisqu’ils sont considérés 

comme ayant un intérêt important et fondamental pour Alessandro et sa vision de la beauté. 

 

Enfin, Michele serait doté d’une vision de la Beauté à une échelle globale. Dans une publication 

Instagram, une citation d’Alessandro Michele est à nouveau placée en légende d’une vidéo montrant 

des extraits d’un défilé de mode de la marque ayant eu lieu au Théâtre Le Palace à Paris : « Paris est 



un endroit où je vais chercher de belles choses et où je trouve de belles choses – c'est une partie de 

mon histoire, la beauté qui fait mon monde" #AlessandroMichele présentant les visages du #Défilé de 

mode GucciSS19 tenu au Théâtre Le Palace à Paris. » Dans cette citation Alessandro Michele répète 

deux fois l’expression « belles choses » pour dire qu’à Paris il trouve l’inspiration pour créer de belles 

choses. Il ajoute que « cela fait partie de [son] histoire ». Il implique sa personnalité et son intimité 

dans cette description de l’inspiration qui l’a mené à développer ces looks. Il termine par dire que c’est 

« la beauté qui fait son monde » ce qui dénote qu’il s’exprime sur sa propre vision de la beauté qui 

serait un « monde » à part entière, un univers qu’il crée et développe. De plus, la marque Gucci choisit 

ici Alessandro Michele pour s’exprimer pour la première fois sur Instagram à propos des looks 

maquillés des défilés de la marque de mode. En termes de dispositif, la citation et l’évocation du 

maquillage par Alessandro Michele sont mis en regard avec une vidéo présentant des extraits du défilé 

montrant les looks retro et vintage de la collection printemps-été 2019 de la marque, établissant une 

fois de plus un lien avec la mode.  

 

 

En appliquant sa vision créative et en œuvrant selon sa vocation dans l’univers de la Beauté, 

Alessandro Michele participerait à ce que Walter Benjamin appelle « la fantasmagorie de la société 

capitaliste »125. Sa figure serait celle d’un metteur en scène du spectacle de la marchandise proposé par 

les marques aux consommateurs. Avec l’esprit du capitalisme, la mode ne se séparerait plus de «  la 

spectacularisation, de la mise en scène féerique des créations commerciales. »126 et l’expression de la 

vision du directeur de création encouragerait ce phénomène de spectacularisation. Dès lors, le rôle du 

directeur de création pourrait supposément être « d’arracher à tout prix à la banalité des produits 

consommables » les produits de beauté conçus par Gucci, comme le dit Olivier Assouly  dans son 

étude de l’œuvre de Walter Benjamin127. L’objet doit se voir doté d’une aura pour dépasser le statut de 

simple objet consommable et la figure du directeur de création serait ici un vecteur d’enchantement du 

produit. L’idée que le directeur de création suivrait sa vocation et exprimerait, à travers la création des 

produits, une vision créative ferait oublier « la vulgarité de la marchandise »128. Ainsi, sur Instagram, 

le lancement de la collection de rouges à lèvres Satin, en édition limitée, a été l’occasion pour la marque 

de présenter ces produits comme « des objets de désir » dessinés par Alessandro Michele. L’idée de 



désir dépasse la simple fonction du produit qui devient l’objet d’un potentiel amour ou d’une 

obsession. 

 

 

 
Dans la lignée de la création « d’objets de désir », enchantés par la force communicationnelle 

que représente la vision créative du directeur de création, la marque semble affirmer une volonté de 

différenciation à travers une singularisation de son discours sur la Beauté. Gilles Lipovetsky parle en 

ce sens d’une « marchandisation de la différence », en réaction à la prolifération des objets 

inauthentiques et standardisés129. Il semble intéressant de rattacher cette conception à l’expression 

esthétique de la Beauté Gucci selon Alessandro Michele car il met en avant des objets et des univers 

en rupture avec les esthétiques dominantes de l’univers de la Beauté. Ce serait un moyen  de se 

différencier du capitalisme et du principe de la série. La marque propose des objets supposés différents, 

qui s’inspireraient des scènes artistiques alternatives. 

 

 

Gucci semble adopter des territoires d’expression contemporains, quasi-militants afin d’ancrer 

la marque dans la modernité. Dans ses communications relatives aux parfums, Gucci met en scène des 

scénarios qui transgressent les codes classiques de la représentation du couple en parfumerie. La 

marque travaille ainsi, à travers la direction artistique d’Alessandro Michele, un imaginaire du couple 

qui tranche avec ceux habituellement employés dans les publicités pour les autres marques de luxe. 

Dans ses publicités pour le parfum Chanel N°5, la marque de luxe française a par exemple toujours 

représenté des couples selon une vision monogame, hétérosexuelle et ancrée dans des imaginaires 

luxueux (Orient Express, villas et salles de bal…)130 131.  La campagne pour le parfum Gucci Guilty 

met quant à elle en scène un trio et non pas un couple comme dans la publicité qui avait été lancée 

sous la direction créative de Frida Giannini. Sur YouTube, où la vidéo est disponible, la légende de la 

vidéo avance qu’elle incarne une « intrigue sensuelle autour d’une expérience intime entre trois 



personnes » et caractérise ainsi le rapport qui unit les trois individus comme un lien intime qui se 

différencie fortement du rapport homme / femme sur un schéma classique des campagnes 

précédentes132. La campagne préempte un discours sur la liberté à travers ce trouple (couple composé 

de trois personnes) singulier, la légende témoigne de cette volonté à travers l’emploi de termes tels 

que « transgresser (les normes) » et « aura libérée ». Le second film de campagne pour Gucci Guilty, 

publié trois ans après le premier met en scène Jared Leto accompagné de la chanteuse Lana Del Rey. 

Le film présente un couple composé des personnages incarnés par Jared Leto et Lana Del Rey qui se 

mettent en scène dans différents lieux représentatifs de la culture américaine des années 70 : motel, 

supermarché, salon de coiffure, dinner, laverie.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Ces lieux sont rarement préemptés par les marques de parfum de luxe, étant plutôt évocateur 

d’environnements banals (supermarché, salon de coiffure…) et non pas luxueux comme ceux 

représentés dans les publicités Chanel. De plus, le couple ne se touche quasiment jamais dans le film, 

ce qui marque une rupture avec les premiers films de promotion du parfum qui montraient des rapports 

très charnels entre les individus.  

 

À travers les communications et le discours sur ses parfums, Gucci tisse un imaginaire ancré 

dans une certaine universalité et un esprit « no gender », c’est-à-dire s’émancipant des frontières des 

genres qui classent traditionnellement les parfums entre ceux dédiés aux hommes et ceux dédiés aux 

femmes. La campagne du parfum Mémoire d’une Odeur, présenté comme un « parfum universel », 

met en scène un groupe de jeunes individus évoluant dans des ruines italiennes133. Dans le film, le 

parfum est présenté comme une « odeur universelle » par l’égérie Harry Styles, cela fait écho au fait 

qu’Alessandro Michele a été présenté comme le premier créateur d’un parfum universel, soit non-

genré, pour la marque de luxe. La campagne met en avant une dimension progressiste de la marque, à 



travers un support créatif, ici la vidéo de campagne, dont Alessandro Michele a assuré la direction 

créative. Enfin, Gucci affirme aussi son progressisme à travers le casting des égéries de son film de 

promotion du parfum Gucci Bloom, qui met en scène la mannequin transgenre Hari Nef aux côtés deux 

autres égéries féminines dans cette publicité pour un parfum féminin.  

 

 
La marque Gucci prétend déconstruire l’univers de la Beauté via l’approche de son directeur 

de la création. Lors du défilé croisière de la marque, qui a eu lieu en 2019, Alessandro Michele s’est 

exprimé sur le maquillage porté par les mannequins. Une de ses phrases a été retranscrite sur une 

publication Instagram de la marque134. Il y explique que selon lui la Beauté et la mode sont « une 

anarchie esthétique à laquelle tout le monde appartient ». Il rapproche donc la Beauté d’une vision 

nourrie d’un système politique associé à des valeurs telles que la liberté. Au-delà de la référence à 

l’anarchie, la marque cultive une esthétique punk et gothique à travers certaines de ses 

communications. La fête de relancement du parfum Gucci Guilty a ainsi été organisée dans un 

cimetière de Los Angeles. En agissant comme cela, la marque développe une approche non-

conventionnelle. Elle évoque aussi le choix du Hollywood Forever Cemetery, comme une référence à  

Johnny Ramone, guitariste d’un groupe de musique punk rock, qui est « l’une des principales sources 

d’inspiration des pièces de la collection Printemps-Été 2017 de Gucci ». En plus d’établir un lien entre 

la mode et la beauté via l’inspiration de la collection, la marque ancre le parfum dans la culture punk 

rock par la mention de l’artiste.  

 

Pour sa collection de rouges à lèvres, Gucci a choisi la chanteuse Dani Miller comme égérie, 

considérée par la presse américaine comme la nouvelle « reine punk » de New-York135.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

La campagne de publicité la met en scène à travers une esthétiques aux inspirations trash et 

punk : dentition imparfaite, postures provocantes, coiffures associées au mouvement punk. Un des gros 

plans montre la jeune femme en train de faire une bulle avec son chewing-gum, ce qui est très peu 

courant dans l’univers des publicités pour les rouges à lèvres car cela peut abîmer la pose du produit. 

Des gros plans sont aussi fait sur la dentition de Dani Miller, atypique elle aussi puisqu’elle présente 

des écarts très prononcés entre certaines de ses dents contrairement aux dents des femmes 

traditionnellement représentées sur les publicités pour les rouges à lèvres. Gucci attache à son univers 

Beauté une esthétique et des références en partie ancrés dans une culture proche des mouvements punk 

et anarchistes qui sont rarement mis en scène dans les publicités de produits de beauté des marques de 

luxe. Ce phénomène permettrait donc à la marque de se singulariser sur son segment beauté.  

 

 

Dans la lignée de la reprise d’esthétiques punk et de références à l’anarchie, la marque valorise 

les imperfections dans ses communications concernant le maquillage. L’article du site gucci.com qui 

présente la campagne136 s’ouvre sur la phrase suivante : « L’imperfection est au cœur de la beauté 

authentique, comme le souligne la campagne de lancement de la première collection Gucci Makeup 

signée Alessandro Michele ». L’emploi du terme imperfection est surprenant lorsque l’on parle de 

maquillage, de beauté et plus spécifiquement de rouge à lèvres puisque les campagnes traditionnelles 

de rouges à lèvres mettent justement en scène des visuels qui tendent à la perfection. Le texte ajoute 

que la campagne « bouleverse les normes de beauté », la beauté pouvant être entendue comme le 

secteur et en tant que discipline esthétique. L’expression « renverse les idéaux de beauté » appuie cette 

dynamique qui consiste à affirmer une rupture avec les codes traditionnels du secteur. Le texte précise 



aussi le choix et les caractéristiques de l’égérie principale de la campagne : Dani Miller. Elle est 

présentée comme une artiste punk, un courant affilié aux subcultures anglo-saxonne, c’est-à-dire des 

acteurs culturels considérés comme subversifs et à contre-courant avec la culture dominante et 

traditionnelle. Ses domaines d’expressions sont mentionnés à la fin de l’article : « politique, sexualité, 

santé mentale et réseaux sociaux ». Le choix de cette égérie et le discours qui est déployé autour d’elle 

assoit la dimension subversive et à contre-courant de la campagne de publicité pour les rouges à lèvres 

dont Alessandro Michele est crédité comme directeur de la création. En mars 2020, Gucci publie sur 

les réseaux sociaux dont Instagram et YouTube une campagne de publicité qui présente les nouveaux 

mascaras de la marque137. Les vidéos prennent la forme de tutoriels comiques qui reprennent 

l’esthétiques rétro des premières publicités pour le maquillage de la deuxième moitié du XIXème siècle. 

La particularité de cette campagne tient dans le fait qu’elle met en scène des recommandations non-

conventionnelles en regard des tutoriels « classiques » des autres marques de luxe de beauté : 

« challenging the conventional makeup tutorial »138. Ici, la marque choisit le ton de l’humour et 

recommande d’effectuer des looks qui sont habituellement bannis des représentations publicitaires des 

marques de luxe. La vidéo recommande d’appliquer plusieurs couches de mascara afin d’agglomérer 

les cils entre eux. 

 

Selon le sociologue Dick Hebdige, la sous-culture punk représente le modèle même de l’écart, 

du détournement et du contre-discours à travers le style139. En préemptant des esthétiques liées aux 

« sous-cultures » et en érigeant l’imperfection comme élément singularisant de ses produits de 

maquillage, Gucci affirme une position d’écart, de décalage vis-à-vis des autres acteurs du marché. La 

marque cherche un positionnement différenciant, par l’euphémisation de la dimension marchande et 

les références à l’art, vis-à-vis des autres marques insérées dans le tissu capitaliste de l’industrie de la 

mode, alors même que la quête de différenciation est un principe du système capitaliste. Dans les 

différentes expressions de ce phénomène, la marque assimile de manière permanente la figure 

d’Alessandro Michele à ces esthétiques et partis-pris. Ce qui est aussi intéressant dans l’analyse de 

Dick Hebdige vis-à-vis de la posture de Gucci tient dans le fait qu’il établit une distinction entre les 

sous-cultures et les contre-cultures. Selon lui les sous-culture « fonctionnent dans le discours du 

maître » et elles ne proposent pas réellement un discours en opposition avec le discours dominant mais 



détournent seulement l’existant140. Ici Gucci ne ferait donc que détourner le discours existant sans 

réellement s’y opposer, ce qui permet de nuancer l’analyse de la singularité de la communication de 

Gucci. Cette dernière serait donc purement symbolique et non pas révolutionnaire vis-à-vis du réel.  

 

 

 Ainsi, la marque Gucci entretiendrait une forme de mythe du génie créateur, tout d’abord 

repérable par la forte présence de la figure du directeur de création dans les contenus à caractère créatif 

produits par la marque. La marque apposerait la « signature » de son créateur sur de nombreux supports 

et ce de façon plus ou moins littérale afin de créditer les productions de la marque du sceau du génie 

créatif. Le directeur de création est par ailleurs inséré dans un microcosme créatif qui comprend des 

figures artistiques et créatives qui collaborent avec lui ou dont il s’inspire. Il serait doté d’une capacité 

à interpréter des univers différents et à parvenir à les rendre singuliers et attractifs. En œuvrant sur ces 

univers initialement marchands, il semble les éloigner de l’univers industriel pour leur adjoindre des 

valeurs créatives. Cela générerait un phénomène « d’absolutisme du créateur », capable d’appréhender 

n’importe quel univers de la marque du fait de son omnipotence créative. Afin de retracer cette mise 

en mythe du directeur de création comme créateur omnipotent, nous avons identifié que l’idée créative 

est présentée comme un élément déclencheur de la création des produits. Alessandro Michele puiserait 

dans ses références et ses imaginaires de prédilection afin de constituer une inspiration donnant 

naissance à l’idée créative. De l’aspérité et de l’authenticité sont apportées à cette inspiration en y 

adjoignant l’idée de souvenirs personnels et intimes. Alessandro Michele serait doté d’une « vision », 

une sorte d’esprit qui correspondrait à sa manière de voir le monde et de penser des produits. Il serait 

en ce sens doté d’une vocation, c’est-à-dire que son métier ne consisterait pas seulement à créer des 

produits de consommation mais à suivre une vocation et donc un attrait prononcé pour l’univers de la 

beauté. Cela permet d’enchanter le produit dans une démarche de spectacularisation de la marchandise. 

Gucci approfondit son discours sur la vision de la beauté du directeur de création en recherchant à la 

singulariser afin de se démarquer des autres marques de beauté. La marque intègre ainsi des tendances 

progressistes telles que le no gender ou le couple libre. Elle adopte aussi un imaginaire lié au sous-

cultures retro pour présenter des esthétiques en rupture avec les modèles traditionnels des autres 

marques de luxe. Enfin, les imperfections et les oppositions aux codes classiques permettent de créer 

des sortes « d’anti-codes » fondés sur l’imperfection qui marque la volonté de différentiation de Gucci 

sur le segment de la beauté. En ce sens la figure du directeur de création s’intègre dans le jeu de ce que 

Gilles Lipovetsky appelle le « capitalisme artiste » où la production de biens de consommation se voit 



associée à un ensemble de valeurs initialement rattachées aux univers artistiques afin de rendre les 

démarches de création de produit les plus créatives et artistiques possibles. Cela générerait ainsi un 

désir particulier de la part des consommateurs pour les objets de consommation crédités de l’aura du 

directeur de création qui enchante leur possession et leur usage.  

 

 

 



III. Le directeur de création, passeur de temps et tisseur 
de cultures, à travers des esthétiques unificatrices du 
territoire de la marque 

 
Dans une posture de créatif visionnaire, et donc de porteur de la vision singulière de la beauté 

de la marque Gucci, Alessandro Michele semble s’exprimer dans l’univers de la Beauté à travers des 

thématiques et des imaginaires spécifiques. Deux grands champs se dessinent à l’analyse de la 

communication de la marque. Tour d’abord, le directeur de création semble exprimer des partis pris et 

déployer des esthétiques autour de la thématique du temps.  

 

En octobre 2020, la marque Ikea annonçait sa collaboration avec le créateur de parfum Ben 

Gorham autour d’une collection de bougies parfumées et écrivait sur son site internet : « Certains 

parfums vous évoquent des lieux. Le bulbe olfactif, c'est-à-dire la partie du cerveau qui perçoit les 

odeurs, est étroitement lié à notre système émotionnel. Cela signifie qu'il peut faire ressurgir en un 

instant des souvenirs de lieux et de gens que vous avez rencontrés au cours de votre vie »141. Cet 

élément pourrait donc être considéré comme évocateur de l’émergence d’une tendance de la part des 

marques à jouer sur le possible lien fort qui existerait entre parfum et mémoire. Cela tendrait à se 

confirmer si l’on analyse les discours de certains parfumeurs qui associent régulièrement les notions 

de mémoire et de souvenir au parfum. Pour le parfumeur Jean-Claude Ellena, « le parfum est une 

histoire en odeurs, parfois une poésie du souvenir »142 et pour Jacques Cavallier-Belletrud « le pouvoir 

d’une odeur peut vous faire pleurer car cela vous ramène à une partie de votre histoire »143. Selon cette 

vision du parfum et des odeurs, Alessandro Michele apparaîtrait comme un passeur de temps et de 

mémoire avec les parfums et possiblement aussi à travers la beauté. Pour exprimer cette posture de 

passeur de temps et de mémoire, la marque aurait recours à l’expression d’un discours et d’une 

esthétique illustrant le pouvoir mémoriel du parfum. Par ailleurs, Alessandro Michele semble aussi 

apparaître comme un tisseur de cultures dans la mesure où il convoque des thèmes et des esthétiques 

appartenant à différents champs culturels et anthropologiques, élément présagé dans l’analyse des 

communications autour du rouge à lèvre qui faisait référence à la sous-culture punk. L’analyse des 

communications révèle que la marque ne se limite pas à la convocation d’esthétiques de subcultures 



mais qu’elle évoque aussi d’autres types de références culturelles et historiques. Dans tous ces cas de 

figure, des esthétiques identifiables et récurrentes apparaissent et sont régulièrement reliées à la figure 

d’Alessandro Michele dans une forme de démarche visant à assurer la cohésion et la force du territoire 

de la marque Gucci.  

 
 

 
 

 

En novembre 2019, alors que Gucci publie sur Instagram les photos de ses installations 

publicitaires #GucciArtWall en lien avec le parfum Mémoire d’une Odeur, la légende de la photo de 

celle de Shangaï décrit le propos créatif d’Alessandro Michele en lien avec le parfum : 

« @alessandro_michele imagined how the olfactory can be a way to explore the power of memories, 

bringing them back from the past and making them live in our present »144. Le parfum apparaît ici 

comme un support expérimental ayant servi à Alessandro Michele de réflexion autour du pouvoir de 

la mémoire. Le texte le présente comme un passeur de souvenir, disant à propos de sa relation avec les 

mémoires qu’il les ramène du passé et les fait vivre dans notre présent. De plus, le nom du parfum, 

Gucci Mémoire d’une Odeur, apparaît comme une affirmation forte de l’utilisation de l’imaginaire de 

la mémoire par Gucci. Avant la publication de la campagne vidéo du parfum, la marque a publié sur 

@guccibeauty un ensemble de publications présentant des photos de souvenirs d’enfance de certaines 

égéries de la campagne. Les images sont complétées par des vidéos dans lesquelles les mannequins 

prennent la parole sur des moments marquants qu’ils ont vécus, comme la naissance de sa sœur pour 

la mannequin Ellia Sophia. Avec ces contenus, la marque tisse l’imaginaire de la mémoire et du 

souvenir en le faisant vivre via des expressions personnelles et issues du quotidien de certains individus 

choisis. Malgré ces communications sur des souvenirs personnels, il ne s’agit pas ici d’un parfum sur-

mesure mais d’un parfum unique. Cela supposerait donc qu’il évoquerait une certaine mémoire 

universelle et serait donc une « incarnation » du concept de mémoire selon Gucci.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’ancrage de l’imaginaire de la mémoire et du souvenir dans une acceptation universelle 

entraîne le déploiement d’esthétiques spécifiques qu’il convient d’étudier. Si l’on revient sur la 

collection The Alchemist’s Garden, la vidéo de présentation de la collection adopte un principe de 

plans longs, en travelling, qui dévoilent lentement la collection de flacons de parfums disposés sur une 

table dans un intérieur baroque. L’esthétique baroque est exprimée par des éléments tels que des 

structures et des surfaces en marbre et en stuc, des sculptures antiques et puttis, des dorures, des 

fresques, des volutes et des spirales. Si l’on reprend les mots d’Alessandro Michele qui s’exprime sur 

ces éléments, ces images sont l’évocation « d’un temps suspendu ». Le temps serait ce qui fait 

« ressentir une odeur » afin d’être « ramené dans un lieu imaginaire ». Un lien est donc ici aussi établi 

entre le temps et les odeurs, donc entre le produit parfum et l’imaginaire du temps déroulé sous la 

direction créative d’Alessandro Michele. L’imaginaire du souvenir est ici représenté visuellement et 

sémiotiquement par l’esthétique d’une période passée de l’Histoire. Au moment du lancement de la 

collection, Gucci publie sur son site internet un article présentant l’ensemble de la collection145. Les 

parfums narreraient « l’histoire d’un lieu », « d’un instant », « d’une saison », « d’un souvenir ». Le 

parfum est donc présenté comme une narration, une histoire et est associé à l’imaginaire du souvenir 

qui s’exprime ici par des références au passé et à l’histoire de la parfumerie. Dans une forme de 

dialogue entre passé et présent, l’inspiration des parfums est qualifiée de « pastiche de références » 

qui a donné naissance à des flacons d’inspirations anciennes et baroques fabriqués dans des matières 

rappelant des matériaux d’antan, utilisés pour la création d’outils et de récipients relatifs à la 

parfumerie. La réinterprétation de formes du passé, via l’idée de pastiche, permet de tisser un lien entre 



une pratique ancienne de la parfumerie, qui s’exprime à travers l’esthétique des flacons et 

l’interprétation contemporaine portée par Alessandro Michele. En effet, l’article est aussi l’occasion 

d’insérer de la modernité dans le discours lié à la collection. Dans la description des parfums, il est 

question de « compositions modernes » et de « parfum de bois moderne », mêlés à une référence 

patrimoniale autour du flacon qui est présenté comme « orné de l’imprimé rose de la Maison ». Enfin, 

la description des huiles parfumées fait référence à l’applicateur pipette des parfums présenté comme 

« fidèle à la parfumerie vintage » tout en rappelant que « le bois moderne » fait partie de la composition 

des huiles. L’esthétique de la collection et les compositions olfactives sont ici mises en récit de manière 

à évoquer le passé et le présent de manière harmonieuse, la collection étant la représentation d’une 

rencontre entre le passé et le présent porté par la démarche créative d’Alessandro Michele sur la 

collection.  

 

Si le lien entre l’univers du parfum et l’imaginaire du souvenir et de la mémoire est attesté, il 

s’agirait de questionner aussi sa présence dans l’univers du maquillage. Nous avons ainsi vu 

précédemment qu’Alessandro Michele se serait inspiré des tubes de rouges à lèvres vintage que 

collectionnait sa mère pour concevoir le design des packagings des rouges à lèvres Gucci146. Cela ne 

va pas sans rappeler l’idée de la madeleine de Proust147 qui renvoie à un élément, matériel ou gustatif, 

qui rappelle des souvenirs d’enfance agréables et évoque un instant suspendu. Cette évocation, chargée 

de la force émotionnelle et sentimentale d’un souvenir appartenant au passé et lié à un proche du 

directeur de création, peut être rapprochée du concept de nostalgie. En effet, le professeur de marketing 

Morris B. Holbrook appréhende la nostalgie comme un sentimentalisme car elle exprimerait un attrait 

pour « des objets (des personnalités, des endroits ou des choses) qui étaient plus familiers (populaires, 

à la mode, ou largement diffusés) quand la personne était plus jeune (dans les débuts de sa vie d'adulte, 

dans son adolescence, dans son enfance, ou même avant sa naissance) »148. Ainsi, la marque Gucci, 

par l’intermédiaire du discours de son directeur de création sur une mémoire personnelle, exprimerait 

une forme de nostalgie visant à donner une dimension sentimentale au produit. Le caractère émotionnel 

du produit est donc, en plus du discours du directeur de création qui fait référence à sa mère, amplifié 

par l’écho que cela présente dans l’esthétique du produit qui devient la traduction concrète de la 

référence nostalgique exprimée. La marque tisse des liens entre le directeur de création (et ses 

sentiments personnels) et l’imaginaire de la mémoire qu’elle semble préempter en l’exprimant 

HOLBROOK, Morris. Nostalgia and Consumption Preferences: Some Emerging Patterns of Consumer Tastes. 

Journal of Consumer Research, Volume 20, Numéro 2, Septembre 1993, Pages 245–256.



concrètement par une esthétique (des rouges à lèvres ayant la forme de ceux utilisés par la mère 

d’Alessandro Michele) qu’elle offre à voir au consommateur. Cette « esthétisation nostalgique » du 

rouge à lèvre donne une réalité sentimentale à la démarche de création de produit du directeur de 

création et dote le rouge à lèvre de la marque d’une forme aux évocations qui sont supposées êtres 

sentimentales. Selon Brown, Kozinets et Sherry  « les professionnels du marketing ont apparemment 

découvert que la nostalgie pouvait plaire à la plus grande palette de générations de consommateurs »149 

ce qui justifie la volonté de la marque d’adopter ce parti pris pour sa communication. 

 

La première campagne du parfum Gucci Guilty sous la direction créative d’Alessandro Michele 

et mettant en scène Jared Leto est aussi structurée selon une esthétique qui semble chercher à traduire 

l’ancrage des parfums Gucci dans l’imaginaire du souvenir. Le texte qui accompagne la vidéo sur 

YouTube explique que le parti pris du réalisateur Glen Luchford est de construire la campagne 

« comme un ensemble de flashbacks », or le flashback qualifie en cinéma un retour en arrière dans le 

temps, soit un souvenir du passé. Nous pouvons en déduire que la campagne suggèrerait que l’odeur 

de Gucci Guilty aurait la force d’un flashback qui permettrait d’évoquer un moment ancré dans le 

passé. Le flashback est ici composé d’éléments faisant référence à la ville de Venise. Ce qui est 

intéressant à relever ici est que Gucci fait cohabiter le passé et le contemporain en parlant de Venise 

comme d’une «  ville qui, dans le passé, a permis à son peuple de transgresser les normes de la société, 

son aura libérée faisant encore le tour de ses rues aujourd'hui »150. L’esprit libre de Venise est ici un 

moyen pour la marque de tisser un lien entre le passé et le présent à travers les visuels de la ville 

montrés par la vidéo. Des éléments du passé son valorisés et mis en regard du monde contemporain 

afin d’en assurer la légitimité et la recevabilité dans une publicité contemporaine tourné dans une ville 

en prenant le parti pris de la représenter telle qu’elle était dans le passé.  

 

 

 

L’utilisation de l’imaginaire de la mémoire et du souvenir dans l’univers des parfums permet 

à Gucci d’apporter une certaine profondeur émotionnelle à la marque. En effet, nous avons vu que le 

parfum est souvent associé à l’idée de mémoire vivre, de madeleine de Proust, c’est-à-dire qu’une 

odeur peut évoquer des souvenirs et des éléments appartenant au passé, comme l’explique les 



parfumeurs Jean-Claude Ellena et Jacques Cavallier-Belletrud. Cela tendrait à donner un « pouvoir » 

au produit, ce qui le rendrait donc performatif au-delà de sa simple fonction utilitaire de parfumer. 

Selon ce principe, le parfum Gucci Mémoire d’une odeur est présenté par la marque comme étant lié 

au « pouvoir de la mémoire » et la création olfactive serait en ce sens une évocation directe de ce 

pouvoir. Sur le e-shop de gucci.com, la description du produit s’ouvre sur une citation d’Alessandro 

Michele : « Un parfum a ceci de particulier qu’il peut nous transporter dans une autre époque ou un 

autre lieu sans même que nous ayons besoin d’ouvrir les yeux ». Le parfum est présenté dans cette 

citation comme un élément capable de transporter dans une autre époque ou un autre lieu, c’est-à-dire 

qu’il est perçu comme un élément capable de tisser des liens entre des dimensions éloignées. Le parfum 

serait donc ici doté d’un pouvoir, celui de transporter vers d’autres époques et lieux. 

 

Sur le site internet de la marque, une bannière présente une citation d’Alessandro Michele sur 

la page permettant de commander les parfums de la collection The Alchemist’s Garden et énonce 

qu’elle « cristallise l’idée d’associer certaines senteurs primaires de la parfumerie – telles que les 

essences de fleurs ou le parfum frais de certaines plantes – à des atmosphères, des souvenirs. ». La 

collection est directement associée à la thématique du souvenir qui apparaît donc comme un champ 

créatif préempté par Alessandro Michele pour les parfums Gucci. Les produits dépassent leur simple 

fonction « parfumante » pour revêtir une dimension autre, qui dépasse le simple bénéfice produit et 

qui est celle de l’évocation de souvenirs, d’imaginaires. Le parfum est donc positionné comme un 

embrayeur de souvenirs et d’évocations qui sont ancrés dans un certain passé qui n’est pas précisé 

mais pouvant être associé à l’histoire de la parfumerie à ses composants initiaux et réguliers. 

 

La marque constitue ici un mythe qui vise à présenter le parfum comme étant doté d’un pouvoir 

qui permet de revivre des moments joyeux du passé. En ce sens Fabienne Martin-Juchat étudie cette 

utilisation de l’affect en communication et dit « qu’il s'agit de raconter des histoires, construire des 

mythes, promettre de l'émotion par le biais de la consommation. La promesse inhérente à l'acte de 

consommation est une promesse affective qui peut se résumer de la façon suivante : en consommant 

tel produit, tel service, je ressentirai telle émotion et donc je serai heureux »151. 

 

 



Gucci convoque des références à la parfumerie traditionnelle florentine afin de communiquer 

sur sa collection de parfum haut de gamme The Alchemist’s Garden. La collection de parfum est 

positionnée comme plus précieuse que les autres car elle est qualifiée de « ligne Haute Parfumerie » 

dans le texte qui accompagne les fiches produits de la gamme152. De plus, elle est associée à l’image 

d’un « laboratoire imaginaire rempli d’intrigants flacons et de senteurs envoûtantes » qui rappelle la 

notion d’Alchimiste comprise dans le nom de la collection. À travers l’incarnation de l’alchimiste, la 

collection s’ancre dans un imaginaire ésotérique, celui de l’alchimie et d’une possible magie liée aux 

ingrédients et à la parfumerie. Une partie des bénéfices supposés des produits échappent aux 

consommateurs et cela semble être justifiable par l’imaginaire alchimiste qui l’entoure. La notion 

d’alchimiste et donc la référence à l’alchimie suggère aussi l’idée de la quête d’une utopie, d’un idéal 

et ce à travers des procédés occultes ou magiques. En effet selon la définition du CNRTL l’alchimie 

est une « pratique […] ayant pour objet principal la composition d'élixir de longue vie et de la panacée 

universelle, et la découverte de la pierre philosophale en vue de la transmutation des métaux vils en 

métaux précieux. » Cela développe ainsi autour de cette collection de parfum une thématique de la 

recherche de de la panacée et donc d’un univers utopique et merveilleux, à l’abri du mal. La collection 

évoque aussi « l’art de l’alchimie », la parfumerie à laquelle appartient cette collection est donc en 

partie érigée au rang d’art ce qui suggère une nouvelle fois une élévation du parfum et de la parfumerie 

au-delà de simples considérations hygiénistes et olfactives. Les parfums de la collection sont 

appréhendés comme étant des réminiscences d’anciennes traditions. Les fiches produit de la collection 

décrivent les packagings de la collection : « Les acque profumate sont proposées dans de précieux 

flacons décorés de rangées de boutons de rose fantaisistes, l'un des motifs emblématiques de Gucci. 

Les flacons, spécialement créés dans du verre laqué couleur ivoire, ont un effet porcelaine rappelant 

les premiers flacons de parfum présentés sur les étagères en bois des apothicaires d'autrefois »153.  Les 

flacons des parfums sont présentés comme « précieux » et décorés de « boutons de rose fantaisistes » 

que l’on peut en effet voir recouvrir le flacon blanc du parfum Moonlight Serenade.  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Cette rose qualifiée de « fantaisiste » est considérée ici comme un « motif emblématique de 

Gucci ». Cela établit un lien direct entre le flacon du parfum et l’univers de la Maison, le motif fleur 

étant un lien symbolique entre le parfum et l’univers de la Maison Gucci. La rose ferait ainsi 

supposément partie d’un ensemble de symboles, donc de signes que la Maison Gucci définit comme 

la singularisant. Le flacon serait fabriqué à partir de verre « laqué couleur ivoire » que l’on peut 

rattacher à la couleur blanche du flacon. Il présenterait un « effet porcelaine » qui rappellerait d’après 

le texte « les premiers flacons de parfum présentés sur les étagères en bois des apothicaires 

d’autrefois ». La porcelaine est ici un élément qui établit un lien et une évocation d’objets appartenant 

à une période passé : les premiers flacons de parfum. Des mots comme « premiers » et « autrefois » 

permettent d’illustrer cette référence au passé, un certain passé et à son esthétique qui est ici 

réappropriée par Gucci et utilisée comme un argument communicationnel susceptible de générer de la 

valeur autour du produit. En effet, il ne s’agit ni d’authentique porcelaine, ni d’authentiques flacons 

mais d’objets inspirés et évocateurs de ces éléments comme une sorte d’hommage esthétique et 

conceptuel à ces éléments d’autrefois. Après avoir entouré la collection d’une dimension quasi-

magique via l’évocation de l’alchimie, Gucci lie ici la collection à l’apothicairerie, soit l’art de 

l’apothicaire qui qualifie les vendeurs de produits pharmaceutiques au XIXème siècle et qui vendaient 

notamment des eaux parfumées. Un article publié sur le site gucci.com au moment du lancement de la 

collection reprend ces deux imaginaires (alchimie et apothicairerie) investis par Gucci. L’article met 

en avant dans le premier paragraphe, en exergue, que la collection est inspirée par la « science de 

l’alchimie » et « l’art ancestral de la parfumerie »154 ce qui éclipse à nouveau la dimension marchande 

du produit en le reliant à des valeurs de savoir. La parfumerie proposée avec la collection The 

Alchemist’s Garden est donc érigée ici en science et en art ancestraux, dont l’origine est ancrée dans 



le passé, élément réaffirmé dans la légende de la vidéo de la campagne publiée sur les réseaux sociaux 

qui rappelle que la collection a été construite « avec l’art ancien de la fabrication de parfums ». La 

préposition « avec » dénote ici que l’élaboration de la collection a suivi des principes et une inspiration 

anciens comme l’évoque Alessandro Michele dans ses discours autour de la collection.  

Cela conduit ainsi à la marque à présenter ses parfums comme des fragrances vintages. Le 

descriptif du parfum Moonlight Serenade présent sur le e-shop de gucci.com l’introduit comme « un 

mélange d'extrait de lavande, de notes de sauge et de fève tonka cré[ant] un accord vivifiant 

d'inspiration vintage qui teindra les eaux de parfum d'une ombre aromatique »155. En parfumerie, 

l’accord renvoie à une technique qui consiste à associer des matières afin d’obtenir une odeur 

particulière. L’accord qui correspond ici au résultat du travail d’élaboration de la fragrance de 

Moonlight Serenade est qualifié par la marque « d’inspiration vintage ». L’imaginaire du vintage et de 

la réminiscence de formes et de concepts anciens dépasse la dimension esthétique et matérielle pour 

être aussi associée à la fragrance elle-même, c’est-à-dire un élément immatériel du produit, l’odeur. 

La capacité du parfum tout entier à évoquer le passé est donc quasi-totale : elle découle de l’objet et 

de l’odeur qui sont les deux éléments structurant du produit parfum.  

 

 

 

La collection The Alchesmist’s Garden est révélatrice de la volonté de Gucci de la différencier 

des autres gammes. En opposition à une démarche communicationnelle qui mettrait en avant 

l’innovation et un champ d’expression futuriste, la marque choisit d’évoquer le passé et l’art ancien de 

la parfumerie. Cette approche signifie que Gucci suppose que le consommateur considérerait 

l’évocation de l’ancien comme un facteur positif. Une étude sur le produit Quisp (céréales de petit 

déjeuner) réalisée par l’Américain Stephen Brown met en évidence que les individus en quête de 

produits anciens souhaitent obtenir des produits authentiques156. Marc Prieto et Philippe Boistel 

reprennent cette analyse dans un travail de recherche et expliquent que l’authenticité ferait référence à 

« l’original », à ce qui est « sincère et honnête »157 et cela expliquerait donc le goût pour certains 

consommateurs pour les produits qui prennent l’apparence d’objets anciens ou considérés comme 



rétro. D’après la journaliste de mode Charlotte Brunel, Alessandro Michele emprunterait à Roland 

Barthes l'idée que « le contemporain est l'inactuel »158. En ce sens, la convocation d’une esthétique 

rétro serait un moyen pour la marque d’affirmer sa contemporanéité et donc de générer un intérêt 

notable pour ses produits.  

 

 
Dans Marketing – The Retro Revolution, Stephen Brown définit ce qu’il appelle 

le rétromarketing comme « la renaissance ou le retour d’un produit ou service issu d’une période 

antérieure, souvent la décennie précédente ou d’une période facilement identifiable, qui peut ou ne pas 

être mise à jour en adoptant les standards contemporains de performance, de fonctionnement et de 

goût »159. Cette définition semble faire écho à la démarche de Gucci qui vise à réinvestir des esthétiques 

et des discours ancrés dans le passé afin de promouvoir ses produits, tant à travers la forme des 

packaging qu’à travers les discours communicationnels qui les accompagnent. Le terme « vintage » 

souvent employé dans le langage courant de la même façon que « rétro » s’en différencie cependant. 

Originellement, il est employé pour désigner un millésime de champagne ou de porto mais il est utilisé 

depuis les années 1980 afin de parler d’un objet qui date de plusieurs décennies et utilisé et valorisé 

dans le présent. Ainsi, vintage qualifie un objet ayant déjà vécu dans le passé alors que rétro peut 

désigner un objet créé dans le présent qui évoque une ou des esthétiques passées. Dans le cas de Gucci 

nous pouvons donc parler d’inspirations vintage utilisées dans la création de produits à l’esthétique 

rétro.  

 

C’est ainsi que le flacon du parfum Mémoire d’une Odeur est inspiré d’un flacon de la marque 

datant des années 90 et que le flacon de Gucci Bloom est présenté comme vintage. En effet,  

le texte de description du parfum présent sur le site web énonce que « le parfum est présenté dans un 

flacon laqué, rappelant la porcelaine, aux nuances de rose poudré vintage »160. À l’analyse du flacon 

du parfum nous pouvons en effet relever que la matière principale qui s’apparente à du plastique imite 

la couleur et l’effet d’un flacon de porcelaine, une matière d’ailleurs régulièrement utilisée dans les 

campagnes de publicité consacrés aux articles de mode de la marque. La porcelaine est ainsi présente, 



en grande quantité, dans certaines scènes du film publicitaire Gucci Fall Winter 2018 campaign : 

Gucci Collectors161 ou dans Gucci Jewelry and Timepieces Collection : G-Frame Watch162 qui 

présentent des articles de l’univers Mode de la marque. Aussi, comme précisé dans la description du 

produit, nous pouvons noter que la couleur du flacon est « rose poudré », teinte qualifié de vintage. 

Enfin, le flacon est présenté dans une boite en carton sur lequel un motif dessiné rappelle les « papiers 

peints anciens ornés de motifs floraux et végétaux »163. Ces références vintage, ancrent l’imaginaire 

du souvenir et établissent un lien entre les activités mode et beauté de Gucci.  

 

 Au-delà des packagings, l’imaginaire vintage est déployé par la marque à travers la 

communication et notamment certaines campagnes de publicité pour les parfums. C’est le cas du film 

de Mémoire d’une Odeur, filmé par Glen Luchford et qui met en scène un groupe de jeunes individus 

dans une campagne et dans des ruines pouvant rappeler certains espaces ruraux italiens. Les 

personnages dansent autour de feux de camp, jouent de la musique ensemble, explorent des ruines aux 

allures baroques et antiques. Nous y voyons aussi des scènes de méditation, de voyages en voiture, de 

promenades dans des champs en friche et des attitudes pouvant évoquer des transes et la consommation 

de stupéfiants. Des couples hétérosexuels et homosexuels s’embrassent et font la fête ensemble. Les 

attitudes et postures des individus montrés dans la vidéo rappellent les activités du mouvement hippie 

apparu dans les années 1960 aux États-Unis, fondé sur des principes de communauté, de retour à la 

nature, de liberté sexuelle et porté par l’imaginaire de la route et du campement.   

 

La convocation d’esthétiques inspirées du vintage est aussi présente dans l’univers du 

maquillage comme le montre l’analyse de publications Instagram postées par Gucci en mars 2019 afin 

de promouvoir « l’esprit de la beauté » de la marque164. Cette série de photos reprend l’esthétique des 

photographies publicitaire de célébrités d’Hollywood utilisées afin de promouvoir leurs stars dans les 

années 1930 et 1940.  

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

L’esthétique de cette série est donc inscrite dans un esprit rétro qui rappelle l’âge d’or 

d’Hollywood que nous savons chère à Alessandro Michele comme le met en avant la marque dans ses 

communications. La légende de la série dit que les photographies « capturent les idéaux de beauté de 

l’époque » et honore donc une beauté vintage, datée et passée : « sourcils fins et arqués », « lèvres 

sombres », « ondulation dans les cheveux »165. La légende précise que la direction créative a été assurée 

par Alessandro Michele et photographiée par Glen Luchford sous la direction artistique de Christopher 

Simmonds. 

 

 Gucci semble donc avoir recours à ce que Stephen Brown nomme le rétro-marketing dans la 

mesure où la marque valorise des références qu’elle qualifie de vintage dans ses communications et 

qu’elle crée des packagings aux allures rétro. Dans cette démarche, la marque présente Alessandro 

Michele comme étant le créateur ou le directeur de création derrière ces éléments de communication 

ce qui laisse supposer que ce goût pour le vintage et le rétro est lié à ses goûts personnels qui 

transparaissent dans son travail pour la marque.  

 

 

Selon Simon Reynolds, le rétro « concerne toujours un passé relativement immédiat et 

mémorable »166. Si Gucci évoque l’alchimie et l’apothicairerie, qui sont des pratiques ancrés dans un 

passé relativement lointain, avec The Alchemist’s Garden, nous constatons à travers nos différentes 

analyses que la marque a plus souvent recours à l’utilisation d’imaginaires rétro correspondant à des 



périodes proches de la nôtre, puisant principalement dans des esthétiques de la deuxième moitié du 

XXème siècle. Cela s’exprime principalement dans les supports de communication de l’activité 

maquillage de la marque. Avant le lancement de sa gamme de maquillage, Gucci a opté pour un 

principe de teasing sur Instagram qui consistait en la publication de vidéos et d’images dotées, en 

légende du hashtag #GucciNetwork. Certaines des photographies montrent des familles devant la 

télévision. Les intérieurs dans lesquels ils se trouvent rappellent ceux des années 70 et 80 : moquettes, 

papiers peints à fleurs, lampes d’inspiration Tiffany, éléments dorés et bois en ronces de noyer167. La 

marque fait donc directement référence, dans ses teasers, à une époque passée néanmoins proche de 

la nôtre. Le hashtag #GucciNetwork emploie le terme anglo-saxon 



 Selon John Storey, la culture populaire pourrait se définir comme étant une 

forme de culture qui aurait pour caractéristique d’être générée et appréciée par le plus grand nombre, 

en opposition à une culture considérée comme élitiste ou avant-gardiste169. our Simon Reynolds, le 

rétro en communication « a généralement trait aux artefacts de la culture populaire » et surtout, « loin 

d'idéaliser ou de sentimentaliser le passé, tend vers le divertissement et la séduction »170 à la manière 

du principe de la publicité et des émissions de télévision des grandes chaînes de la fin du XIXème siècle 

aux États-Unis. Selon Stephen Brown, Robert Kozinets et John Sherry les marques utilisent des 

références rétro afin de « faire passer les valeurs positives associées aux temps passés […] : la sécurité, 

la solidité et l'authenticité »171. La marque joue donc ici sur l’engouement de la population de l’époque 

pour les chaînes de télévision et certaines publicités audiovisuelles sachant que la publicité télévisuelle 

était alors à ses débuts. Cela permet aussi à la marque de générer une idée d’authenticité, en faisant 

référence à cette période passée tout en évoquant littéralement l’idée de coupure publicitaire mais avec 

un positionnement singulier puisque le parti pris esthétique et rétro est non-contemporain comme la 

majorité des publicités pour vendre du maquillage aujourd’hui.  

 

s’inspire des publicités de la fin du XIXème siècle aux États-Unis, exprimée à travers le 

style rétro des photographies de Martin Parr qui a photographié la campagne172. Sur chaque affiche, 

nous retrouvons un slogan et en bas à droite un aperçu encadré du produit qui rappelle les mises en 

scène télévisuelles des chaînes de téléshopping américaines des années 70 et 80. Trois slogans sont 

aussi présents et rappellent les slogans des publicités de la deuxième moitié du XXème siècle aux États-

Unis.  

 

La campagne de lancement de la deuxième typologie de produits de maquillage lancée par 

Gucci, les mascaras, suit cette logique tout en lui injectant des inspirations venant d’une période plus 

vaste. Les visuels et les vidéos fusionnent des références allant de l’âge d’or d’Hollywood au 



surréalisme, en passant par l’esthétique des années 1980173. Un article publié sur gucci.com présente 

plus en détail les inspirations et les partis pris de la campagne. Il est dit que cette dernière prend la 

forme d’une « coupure publicitaire des années 80 », une évocation directe d’une référence retro. Le 

texte précise que la campagne « véhicule l’idée selon laquelle la beauté authentique se trouve dans 

l’imperfection ». Or, cette thématique a déjà été préemptée par Gucci au moment du lancement du 

produit de maquillage qui a précédé le mascara, le rouge à lèvres, qui a présenté dans ses 

communications un discours sur l’imperfection, inséré dans une esthétique rétro. Cela permet donc à 

la marque de montrer la cohérence du territoire de marque de Gucci appliqué à l’univers de la Beauté 

exprimée par une esthétique retro en le singularisant et la précisant grâce à la thématique de 

l’imperfection. La phrase évoque ensuite l’idée de « référence » et explique clairement que 

l’inspiration de la publicité a été « l’âge d’or d’Hollywood », le  « surréalisme » et « l’esthétique des 

années 80 ». Ces trois éléments sont liés à des univers créatifs pouvant être considérés comme 

vintage car passés et iconisés. Si le premier élément commun à toutes les campagnes analysées ici est 

l’utilisation de références esthétiques retro, le deuxième élément commun est la mention systématique 

d’Alessandro Michele comme directeur de création des supports de communication présentés. Ainsi, 

la figure d’Alessandro Michele et l’esthétique rétro constituent deux éléments structurant des 

campagnes de maquillage de Gucci.  

 

 

 

Au-delà de la convocation d’une esthétique rétro, la marque ancre une partie de son territoire 

d’expression dans la culture américaine comme nous l’avons vu avec l’évocation d’esthétiques 

inspirées de celles qui prévalaient à la fin du XXème siècle. Le film de promotion de Gucci Guilty 

présente différents lieux représentatifs de la culture américaine des années 70 : motel, supermarché, 

salon de coiffure, dinner, laverie. Des attributs dénotent un esprit rétro ancré dans la culture 

étatsunienne : téléviseur vintage, bigoudis, chariot de supermarché, packagings de grande 

consommation retro, machines à laver vintage, appareil photo jetable. La marque Gucci s’ancre ainsi 

dans deux cultures principales et dominantes dans sa communication spécifique à la Beauté : les États-

Unis et l’Italie avec la première campagne du parfum Gucci Guilty qui précède celle qui est ancrée 

dans l’imaginaire étatsunien et présentait un cadre vénitien avec des références permanentes à son 

esprit et à sa culture174. Cet ancrage italien transparaît aussi dans la campagne du parfum Mémoire 



d’une Odeur qui semble se dérouler dans des ruines italiennes et dont la composition intègre ce que la 

marque appelle une « camomille romaine ». Un point historique est établi dans un article de gucci.com 

et indique que la camomille est une plante qui a grandi depuis le XVIème siècle sur les jardins-terrasses 

de Rome. Cela fait donc un lien entre un ingrédient ancien et une fragrance très contemporaine comme 

l’illustre le choix d’Harry Styles175 comme égérie.  

 

ne s’agit plus de 

satisfaire la demande, mais de créer et de renouveler sans cesse les styles ». Le directeur de création 

serait donc amené, dans sa démarche de composition d’utopies esthétiques, à générer sans cesse une 

forme de nouveauté et donc à faire émerger des styles considérés comme nouveaux.  

 

Pour répondre à la volonté de la marque de générer une utopie esthétique qui renouvelle sans 

cesse les styles, Alessandro Michele semble être à l’origine du tissage d’un maillage culturel mêlant 

plusieurs ancrages et convoquant des références culturelles variées. L’analyse du film de présentation 

de la collection The Alchesmist’s Garden illustre ce phénomène. La vidéo, dont la direction de création 

a été assurée par Alessandro Michele, mêle un ensemble de codes esthétiques, de cultures et de 

symbole unis dans une composition baroque qui génère une certaine effusion esthétique et une 

opulence notable. Elle mêle des références culturelles qui captent différents imaginaires et systèmes 

d’appartenance. La Renaissance est évoquée à travers un intérieur opulent caractéristique des palais 

italiens, comme celui de Florence où se situe le studio de création dans lequel travaille Alessandro 

Michele. La vidéo met aussi en scène un bestiaire, avec notamment la présence d’un serpent, figure 

symbolique qui incarne la volonté de la marque de se connecter à divers mythes et imaginaires.  

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

En effet, le serpent qui symbolise l’immortalité dans l’Antiquité, est aussi un reptile lié à de 

nombreux mythes comme celui d’Eurydice, de Persée ou de Cléopâtre. En évoquant l’immortalité, il 

recoupe le thème de l’alchimie sur lequel a été construit le concept de la collection puisqu’une des 

principales quêtes de l’alchimiste est la recherche de l’immortalité. Une chouette est aussi présente 

dans la vidéo et est aussi un symbole incontournable de l’Antiquité, liée à la divinité de la sagesse 

Athéna. Cela fait écho à la dimension « haute parfumerie » de la collection qui fait référence à une 

approche précise et scientifique de la parfumerie. La chouette est aussi une icône contemporaine de la 

culture populaire, à l’instar de sa présence dans la saga Harry Potter. Enfin, nous remarquons aussi 

que la vidéo fait référence à l’Orient à travers des récipients traditionnels à encens et à l’Asie avec la 

présence de nombreuses sculptures en porcelaine d’inspirations asiatiques. Gucci tisse donc ici des 

liens entre différentes cultures et différentes époques à travers l’évocation de figures mythiques et de 

styles mis en lien dans la vidéo. Les produits présentés sont donc rapprochés de ces différentes 

évocations, ce qui multiplie les interprétations possibles et les sens perçus à la découverte de cette 

collection de haute parfumerie. Le mélange d’époque au sein d’un même support communicationnel 

est aussi présent dans la campagne du parfum Mémoire d’une Odeur où les personnages portent des 

tenues Gucci dont les inspirations semblent diverses : esprit Renaissance avec les vestes bordées de 

fils d’or et les lavallières, esprit années 30 et 40 avec les lunettes « aviateurs » et esprit années 50 avec 

des robes à fleurs177. Par ailleurs, le flacon du parfum est aussi représentatif de la démarche de la 

marque qui vise à composer ses esthétiques de différences références historiques. Le flacon, inspiré 

d’un flacon de la marque datant des années 1990, présente des rainures considérées comme des 

évocations de colonnes antiques alors que la boîte en carton est recouverte d’un motif étoile qui serait 

inspiré des fresques de Giotto, artiste du Trecento178, présentes dans la chapelle des Scrovegni de 

Padoue179.  

 

 



Pour Baudrillard la société de consommation  est à elle-même son propre mythe, c’est à dire 

« un discours plein, auto-prophétique, que la société tient sur elle-même, un système d’interprétation 

globale »180. Dans cet esprit, la figure du directeur de création est présentée par Gucci comme à 

l’origine de la création d’un système de signes utilisés par Alessandro Michele et qu’il encode afin de 

former un mythe marchand qui vise la valorisation des produits de la marque. Ce principe se fonde 

tout d’abord sur l’expression d’un imaginaire lié au souvenir et à la mémoire qui permet à la marque 

de présenter ses produits de beauté, et surtout ses parfums, comme étant des objets capables de tisser 

des relations émotionnelles et sensorielles avec les souvenirs et les mémoires. Ces évocations peuvent 

être ancrées dans un schéma personnel ou dans des imaginaires collectifs plus ou moins élitistes. Cette 

communication construite sur un imaginaire de la mémoire permet à la marque d’affirmer une 

profondeur sensorielle car le parfum serait reconnu comme étant un produit capable d’activer et de 

stimuler le public au-delà de sa simple fonction parfumante. Le parfum semble ainsi doté par la marque 

d’un pouvoir d’évocation, de rappel et de célébrations de valeurs passées considérées comme 

authentiques et divertissantes. La cohésion et la dynamique contemporaine de ce principe d’expression 

d’un imaginaire du souvenir et de la mémoire est exprimée par l’utilisation d’esthétiques spécifiques 

et reconnaissables. Ces esthétiques sont principalement des éléments visuels et sonores que l’on peut 

considérer comme retro et souvent présentés comme vintage par la marque. Cette esthétique rétro qui 

est fortement développée à travers les supports de communication de l’univers Beauté fait écho à des 

esthétiques souvent utilisées dans l’univers mode, permettant d’affirmer le rattachement de l’activité 

parfum et maquillage à l’activité mode de la marque.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSION  
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ANNEXES 
 

 

 

I - ANALYSES DE CORPUS  

 
ÉTUDE DE LA PRÉSENCE DE GUCCI SUR INSTAGRAM 

ANALYSE 1 : Étude de l’écosystème des comptes Instagram de la marque Gucci.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANALYSE 2 : Analyse de la prétendue omniprésence du nom du directeur 
artistique Alessandro Michele dans les publications Instagram de la marque 
Gucci. La signature récurrente du créateur ?   
 
Cette analyse a été réalisée à partir d’une sélection d’une cinquantaine de publications Instagram de 

la marque Gucci dont les images suivantes font partie.  



 
 





 
 

183 Définition de Oeuvre. In CNRTL [en ligne]. [consulté le 09/05/2020].  



Le troisième compte Instagram de Gucci, @gucciosteria, est dédié au restaurant de la marque situé à 

Milan et ouvert en 2019, soit 3 ans après la nomination d’Alessandro Michele à la direction artistique 

de la maison. Dans le prolongement de l’analyse de la présence du nom du directeur artistique dans 

les publications nous pouvons noter que le nom d’Alessandro Michele n’apparait pas 

systématiquement à la fin de chaque légendes des publications Instagram du compte comme c’est le 

cas pour les comptes réservés à la beauté et à la mode. Sur le compte @gucciosteria le nom 

d’Alessandro Michele apparaît dans 12 publications sur 134185. La cuisine du restaurant Gucci Osteria 

est dirigé par le chef étoilé Massimo Bottura, ainsi c’est lui qui est l’homme le plus souvent cité en 

légende des photos. Son nom est cité dans 56 publications sur 134. Lorsqu’il est présent en légende de 

la photo, c’est sous la forme de nom de compte Instagram (@massimobottura) qui renvoie directement 

à son compte Instagram personnel (consultable publiquement), sur le même principe que celui appliqué 

pour Alessandro Michele sur le compte Gucci. Ainsi, en terme de mention de nom, le directeur 

Alessandro Michele est présent de manière minoritaire sur ce compte face au chef Massimo Bottura 

qui est plus largement mis en avant.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ÉTUDE DE GUCCI OSTERIA 
 
 
ANALYSE 3 : Présence d’Alessandro Michele sur le compte Instagram de 
l’Osteria Gucci  
 

 











ÉTUDE DE GUCCI BLOOM 
 

 
ANALYSE 4 : Fiche produit du parfum gucci bloom sur le site gucci.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





 
 
 
ANALYSE 5 : Analyse du packaging du parfum gucci bloom  
 

 

 



 
ANALYSE 5 BIS : Analyse du film publicitaire du parfum Gucci Bloom  
 
Le film publicitaire présentant le parfum Gucci Bloom, a été publié pour la première fois sur YouTube 
le 15 août 2017. Le fil a été réalisé par Glen Luchford.189 
 
Lien vers la vidéo :  
https://www.youtube.com/watch?v=wafe6kDBb6c&list=PL3qpm9EsgGOwF-
I9loTccFqSc6E99kvpv&index=53&ab_channel=GUCCI  
 



 
 
 
ANALYSE 6 : Analyse de l’article un magnifique jardin, Gucci Stories (gucci.com)  
 

 



 
 
 
ANALYSE 7 : Analyse de l’article #inbloom, Gucci stories (gucci.com)  
 



 
 
 



 
 
ANALYSE 8 : Analyse des publications Instagram sur le lancement du parfum 
Gucci Bloom  
 
 
 
 











 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 



ÉTUDE DE THE ALCHEMIST’S GARDEN  
 
 
ANALYSE 10 : Analyse de de communications relatives à la collection de parfums 
The Alchemist’s Garden  
 



 
Analyse de la description packaging du parfum Moonlight Serenade de la collection The 
Alchemist’s Garden  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 11 : Description de la fragrance de Moonlight Serenade  
 



 
ANALYSE 12 : Description du flacon du parfum A Song for the Rose  
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 13 : The Alchemist’s Garden et la thématique olfactive du souvenir sur 
le e-shop Gucci 
 



 
 
ANALYSE 13 BIS : Analyse de publications Instagram relatives à la collection The 

Alchemist’s Garden  

 
 



 
 
ANALYSE 14 : ANALYSE DU FILM DE PRÉSENTATION DE LA COLLECTION THE 
ALCHEMIST’S GARDEN  
 
Film : 

193 « La collection est créée autour de l'idée que certaines odeurs primaires de la parfumerie, comme les essences de 
fleurs, le parfum vert des plantes, pourraient être associées à des lieux spécifiques, et liées à certains souvenirs. » Traduit 
de l’Anglais.  
194 « #AlessandroMichele présente #TheAlchemistsGarden, une nouvelle collection d'eaux de parfum, d'huiles 
parfumées, d'acque profumate et d'une bougie parfumée. » Traduit de l’Anglais.  



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Le film de campagne de la collection a été publié sur YouTube et relayée sur Instagram en janvier 

2019. La vidéo qui dure 1 minute et 42 secondes montre un homme jouant du piano sur fond du prélude 

n°4 de Chopin. À travers un principe de plans long en travelling, la vidéo dévoile lentement la 

collection de flacons de parfums disposés sur une table dans un intérieur baroque. L’intérieur baroque 

est dénoté par les éléments esthétiques et décoratifs visibles dans la vidéo : structures et surfaces en 

marbre et en stuc, sculptures antiques et puttis, dorures, fresques, volutes, spirales. L’ensemble 

présente un intérieur opulent caractéristique des intérieurs de nombreux palais italiens et 

florentins, comme celui de Florence où se situe le studio de création dans lequel travaille 

Alessandro Michele. Un serpent, considéré comme symbole de la renaissance et de l’immortalité dans 



l’Antiquité (période inspirant fortement la Renaissance), rampe sur la table entre les parfums. Le 

parfum est aussi un reptile lié à de nombreux mythes comme celui d’Eurydice, de Persée ou de 

Cléopâtre (entre mythe et réalité). Il est une allégorie ou une incarnation de l’esprit Renaissance 

et baroque des flacons de parfums inspirées de la tradition parfumeuse florentine de la 

Renaissance. Il évoque aussi l’immortalité, une thématique fortement liée à l’univers de 

l’alchimie et des alchimistes dont une des principales quêtes était la recherche de l’immortalité 

et donc de l’éternelle jeunesse. L’alchimie est aussi évoquée à travers les fioles et ingrédients (floraux 

et végétaux) qui parsèment la composition. Une chouette est aussi présente sur la table, elle est aussi 

un symbole incontournable de l’Antiquité, liée à la divinité Athéna et symbolisant la sagesse et de 

l’intelligence. Cela fait écho à la dimension « haute parfumerie » de la collection qui fait référence à 

une approche précise et pointue de la parfumerie. La chouette est aussi une icône contemporaine de la 

culture populaire, à l’instar de sa présence dans la saga Harry Potter. Les flacons de parfum de la 

collection dont les matières ressemblent à de la porcelaine se fondent dans le décor qui présente de 

nombreuses sculptures en porcelaine d’inspirations asiatiques.  

 

La campagne mêle ici un ensemble de codes esthétiques, de cultures et de symbole unis dans une 

composition baroque qui génère une certaine effusion esthétique et une opulence notable. Elle mêle 

aussi des références culturelles qui captent différents imaginaires et systèmes d’appartenance : la 

Florence baroque, l’Antiquité et ses symboles, les inspirations orientales et des évocations de figures 

contemporaines (le serpent et la chouette que l’on peut facilement lier à des représentations de la 

culture populaire contemporaine comme Harry Potter). Ceci permet à la marque de capter l’attention 

sur différents points d’attraction culturels suscitant l’intérêt du consommateur au-delà de la simple 

fonction d’usage du produit mis en scène.  

 
 
ANALYSE 15 : Analyse de la légende du film de la campagne The Alchemist’s 
Garden  

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

« C'est une sorte de salle de bain qui appartient à l'imaginaire, où l'on garde des objets étranges et où l'on est obsédé 
par les odeurs et les parfums. Les images évoquent un temps suspendu, qui est alors ce qui vous fait ressentir une odeur, 
pour vous ramener dans un lieu imaginaire", Alessandro Michele sur la vidéo de la campagne pour la collection The 
Alchemist's Garden.  
Inspiré de l'ancienne philosophie de l'alchimie, The Alchemist's Garden est créé avec l'art ancien de la fabrication de 
parfums, pour une collection de sept eaux de parfum, quatre huiles parfumées, trois acque profumate et une bougie 
parfumée. » Traduction de l’Anglais  



 

 
 
ANALYSE 17 : Analyse de l’article The Alchemist’s Garden sur Gucci Stories  

 

« Découvrez la collection The Alchemist’s Garden : inspirée par la science de l’alchimie – à l'origine 

de l’art ancestral de la parfumerie –, elle dévoile sept eaux de parfum, quatre huiles parfumées, trois 

acque profumate et une bougie parfumée. 

Chaque parfum et chaque formule The Alchemist’s Garden ont été créés par Alessandro Michele aux 

côtés du maître parfumeur Alberto Morillas, tel un unicum narrant l’histoire d’un lieu, d’un instant, 

d’une saison et d’un souvenir liés à un parfum. 

 



Les fragrances singulières des eaux de parfum, des acque profumate et des huiles parfumées 

s’entremêlent à l'infini pour donner vie à un sillage unique et personnalisable, reflétant l’empreinte 

du parfum dans l’air lorsqu’il est porté. 

 

Les eaux de parfum 

Un pastiche de références a guidé la création de ces sept eaux de parfum, toutes incarnées par un 

ingrédient phare : la rose, l’oud, l’ambre, la violette, le bois, l’iris ou le mimosa. Logées dans un 

charmant flacon en porcelaine orné d’illustrations fantaisistes, les fragrances sont identifiées par des 

noms évocateurs. À travers ses notes de rose, de musc et de bois, « A Song for the Rose » exprime la 

féminité absolue. Composé d’oud naturel, de cuir, de safran et de patchouli, « The Voice of the Snake 

» suggère les ondulations d’un serpent dans la forêt. « The Eyes of the Tiger » évoque un voyage 

imaginaire dans l’âme d’un tigre à travers des notes de fève tonka, de vanille et de résine de ciste. « 

The Virgin Violet » déploie ses notes de musc, de violette et de vanille tel un cygne blanc. « The Last 

Day of Summer » capture la brise d’une journée automnale en forêt à travers des notes de bois de 

cèdre et de cyprès. « Tears of Iris » représente une interprétation sensuelle de l’iris. « Winter’s Spring 

» évoque la joie de la fin de l’hiver à travers une association vive et poudrée de mimosa, de poivre et 

de musc. 

 

Les acque profumate 

Logées dans des flacons en verre blanc laqué orné de l’imprimé rose rose de la Maison, les acque 

profumate révèlent des compositions modernes, toutes articulées autour d'une note différente. « 

Fading Autumn » exhale un parfum de bois moderne, « A Winter Melody » dévoile une note de cyprès 

et « Moonlight Serenade » fait la part belle à la lavande. 

 

Les huiles parfumées 

Confectionnés en verre vert sauge laqué, les flacons des huiles parfumées sont agrémentés d’un 

touche-oreille. Fidèle à la parfumerie vintage, l’applicateur pipette en verre permet d’incorporer des 

matières premières aux fragrances avant l’application : la rose pour « A Forgotten Rose », l’oud dans 

« Nocturnal Reverie », la violette pour « The Violet Kiss » et le bois moderne dans « Ode on 

Melancholy ». 

 

La bougie parfumée 



Associant avec délicatesse musc, pétales d’iris et extrait de violette, « The Virgin Violet » exhale un 

parfum doux et poudré. » 

 

L’art ancestral de la parfumerie  

L’article met en avant dans le premier paragraphe en exergue que la collection est inspirée par la 

« science de l’alchimie » et « l’art ancestral de la parfumerie ». La parfumerie est donc présentée 

comme un art, ce qui peut établir un lien avec le rôle de créatif d’Alessandro Michele censé travailler 

créativement le parfum et donc s’inspirer de références artistiques. La parfumerie est donc érigée ici 

en art, ce qui facilite assimilation un figure de créatif telle que celle d’Alessandro Michele.  

 

Michele et Morillas  

L’article poursuit en notant que « chaque parfum et chaque formule » de la collection ont été 

« créés par Alessandro Michele aux côtés du maître parfumeur Alberto Morillas ». Ainsi le texte met 

d’abord en avant le directeur de la création Alessandro Michele avec son dos proche du verbe « créer » 

dénotant l’idée de création et donc de son rôle de créateur du parfum. La création aurait donc été 

réalisée « aux côtés » et donc en collaboration avec le parfumeur Alberto Morillas qui occupe la 

deuxième place dans l’ordre de l’énonciation de l’article. Alessandro Michele est donc ici lié 

directement aux termes « parfum » et « formule » qu’il est prétendu avoir « créés » et est donc 

positionné comme un acteur de la parfumerie Gucci, au même titre que le parfumeur de la Maison.  

 

Narration du souvenir  

La collection de parfum est qualifiée dans l’article « d’unicum », terme latin qui peut signifier quelque 

chose d’unique ou d’incomparable ce qui valorise la collection de parfum et affirme sa position 

supérieure et exceptionnelle vis-à-vis des autres collections. Les parfums narreraient « l’histoire d’un 

lieu », « d’un instant », « d’une saison », « d’un souvenir » ainsi le parfum est présenté comme une 

narration, une histoire et est à nouveau associé à l’imaginaire du souvenir. Le souvenir passe ici par 

les références au passé et à l’histoire de la parfumerie que l’on peut notamment remarquer à travers 

l’emploi de termes anciens et dans la langue originale du terme comme acque profumate.  

 

Dialogue entre passé et présent  

L’inspiration des parfums est aussi qualifiée comme étant « un pastiche de références » qui rappelle le 

duo inspiration + création qui a donné naissance à des flacons d’inspirations anciennes et baroques 



fabriqués dans des matières rappelant des matière d’antan utilisées pour la création d’outils et de 

récipients relatifs à la parfumerie.  

 

L’article est aussi l’occasion d’insérer de la modernité dans le discours lié à la collection. Dans la 

description des acque profumate, il est question de « compositions modernes » et de « parfum de bois 

moderne » mêlé à une référence patrimoniale autour du flacon qui est présenté comme « orné de 

l’imprimé rose de la Maison ».  

 

La description des huiles parfumées fait référence à l’applicateur pipette des parfums présenté comme 

« fidèle à la parfumerie vintage » tout en rappelant que « le bois moderne » fait partie de la composition 

des huiles.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ÉTUDE DE GUCCI GUILTY  
 
 
GUCCI GUILTY : HISTOIRE D’UN REBRANDING PRODUIT   
 

 
 
ANALYSE 18 : Analyse de la première campagne Gucci Guilty pour femme 
 
Vidéo : 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 19 : Analyse de la campagne Gucci Guilty Intense pour homme  
 

196 « Gucci Guilty, le nouveau parfum, pour elle » 



 
 
ANALYSE 20 : Analyse de la campagne Gucci Guilty Eau pour homme et femme  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANALYSE 21 : Analyse de la campagne Gucci Guilty pour homme et femme sous 
la direction artistique d’Alessandro Michele  
 
 

« Présentation de la nouvelle campagne Gucci Guilty. Mettant en vedette Jared Leto, l'histoire se déroule à Venise, 
une ville qui, dans le passé, a permis à son peuple de transgresser les normes de la société, son aura libérée faisant encore 
le tour de ses rues aujourd'hui. Filmée comme un ensemble de flashbacks par Glen Luchford, la campagne construit une 
intrigue sensuelle autour d'une expérience intime entre trois personnes. » Traduit de l’Anglais. 



 
 
ANALYSE 22 : Analyse de la campagne Gucci Guilty 2 pour homme et femme 
sous la direction artistique d’Alessandro Michele  
 





 
 
ANALYSE 23 : Publication Instagram montrant le directeur de création aux côtés 
d’une égérie 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ANALYSE 24 : Analyse de l’article « une fête dans un cimetière » sur Gucci Stories  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 25 : Analyse de l’édition love de Gucci Guilty   
 



 
 
ANALYSE 26 : Analyse du parfum Gucci Guilty Cologne  
 
 
 

198 « Parfums conçus par @alessandro_michele ». Traduit de l’Anglais.  



 
 

« Les agrumes italiens sont équilibrés par des aromatiques naturels dans le nouveau parfum #GucciGuilty Cologne 
imaginé par @alessandro_michele. #ForeverGuilty #AlessandroMichele #GucciBeauty ». Traduit de l’Anglais. 



 
 
 

ÉTUDE DU LIEN MODE / MAQUILLAGE 
 
ANALYSE 27 : Analyses des publications Instagram relatives aux looks des défilés  
 



 

Je suis très intéressé par l'idée de ne pas limiter le pouvoir des vêtements, des visages et de celui qui les porte ; l'idée 
que certaines formes, certains symboles de notre culture, recomposés, décomposés, peuvent créer de nouvelles 
significations", #AlessandroMichele sur les visages du défilé #GucciSS19. #GucciBeauty #pfw #mfw ». Traduit de 
l’Anglais.



ANALYSE 28 : Analyse d’une publication Instagram relative à un défilé  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

« Paris est un endroit où je vais chercher de belles choses et où je trouve de belles choses - c'est une partie de mon 
histoire, la beauté qui fait mon monde" #AlessandroMichele. Présenter les visages de la 
#Défilé de mode GucciSS19 tenu au Théâtre Le Palace à Paris. » 



ANALYSE 29 : Analyse d’une publication Instagram sur Michele et le rapport 
entre la mode et le maquillage  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
À l’occasion du défilé croisière 2019, Gucci poste à nouveau en novembre 2018 des photos des looks 

Beauté des mannequins du défilé. L’occasion pour la marque d’y ajouter une nouvelle fois une citation 

d’Alessandro Michele :  

 

« There’s a different kind of fashion and beauty, that’s complex, it’s an aesthetic anarchy where 

everyone belongs,” #AlessandroMichele on the beauty and hair looks he conceived for the 

#GucciCruise19 collection. #GucciGothic #GucciBeauty »202 

 

Dans cette citation Alessandro Michele parle de la possibilité d’une mode et d’une beauté 

alternative, présentant ces deux univers comme « complexe » et qualifiant cela d’une « anarchie 

esthétique » ce qui suppose une effusion de style et une expression esthétique très intense s’émancipant 

de ses cadres instituant classiques. Pour lui « tout le monde » appartient à cette anarchie ce qui suppose 

une approche universaliste et inclusive de la mode et de la beauté. La Beauté Gucci se veut inclusive 

et cela découlerait de la vision d’Alessandro Michele sur la beauté. Il y a une visée démocratique et 

rupturiste dans ce discours. Cela suggère aussi la transgression des normes des secteurs qu’ils abordent. 

À nouveau il positionne la mode et la beauté sur le même plan et crée un pont entre les deux.  

Il y a un autre type de mode et de beauté, c'est complexe, c'est une anarchie esthétique à laquelle tout le monde 
appartient", #AlessandroMichele sur la beauté et les coiffures qu'il a conçues pour le 
Collection #GucciCruise19. #GucciGothic #GucciBeauty »



ANALYSE 30 : Analyse de publications Instagram inspirées de l’âge d’or 
d’Hollywood  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En mars 2019, Gucci poste sur son compte @guccibeauty une série de publication en noir et blanc 

pour promouvoir l’esprit de la beauté Gucci. Cette série reprend l’esthétique des photographies de 

célébrités d’Hollywood des années 30 et 40.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La première image de la série explique le parti pris esthétique en légende disant que les look beauté 

rappellent les photos publicitaires prises par les studios de cinéma pour promouvoir leurs stars dans 

les années 30 et 40. L’esthétique de cette série est donc inscrite dans un esprit vintage qui rappelle 

l’âge d’or Hollywood que nous connaissons cher à Alessandro Michele. De plus, la légende précise 



que la direction créative a été assurée par Alessandro Michele et photographiée par Glen Luchford 

sous la direction artistique de Christopher Simmonds.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Une autre publication précise dans la légende ce qui fait que la photographie rappelle une photo de 

studio de cinéma des années 30 et 40 :  

 

« Capturing the beauty ideals of the time, with fine arched brows, dark lips and finger waves in the 

hair for the #GucciSS19 campaign #GucciShowtime, with creative direction by @alessandro_michele. 

#AlessandroMichele #GucciBeauty »203 

 

La photographie « capture les idéaux de beauté de l’époque » et honore donc une beauté vintage, datée 

et passée : « sourcils fins et arqués », « lèvres sombres », « ondulation dans les cheveux ».  

 

La campagne a été photographiée pour la campagne de présentation de la collection mode SS19 

#GucciShowtime.  

 
 
 
 
 

« Capturer les idéaux de beauté de l'époque, avec des sourcils fins et arqués, des lèvres sombres et des ondulations 
dans les cheveux pour la campagne #GucciSS19 #GucciShowtime, avec la direction créative de @alessandro_michele. 
#AlessandroMichele #GucciBeauty »



ÉTUDE DU ROUGE À LÈVRES  
 
ANALYSE 31 : Analyse des légendes relatives aux rouges à lèvres  
 
Dans les légendes des premières publications Instagram de @guccibeauty relatives au rouge à lèvre, 

le nom d’Alessandro Michele est cité afin de signaler qu’il a pensé et imaginé la collection de 

maquillage grâce au terme anglais « ideated ».  

Ou l’utilisation de l’expression « Gucci makeup line by Alessandro Michele » où le mot « by » qui 

signifie « par » évoque le fait que le maquillage Gucci est créé par Alessandro Michele. Aucune autre 

figure n’y est associée au moment du lancement.  

 
ANALYSE 32 : Analyse des publications Instagram de teasing de la collection de 
rouges à lèvres  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 33 : Analyse de la campagne de publicité pour les rouges à lèvres Gucci  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

« être audacieux »
« être brillant »
« être beau »



 

ANALYSE 34 : Analyse de la publication Instagram présentant la vidéo de la 
campagne  
 
La légende de la publication présente les crédits de la campagne :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“featuring Dani Miller @alienzarereal from the band @therealsurfbort and directed by @seanvegezzi 

with creative direction by @alessandro_michele, makeup by @thomasdekluyver and art direction by 

@christophersimmonds.” 

 

Le texte commence par donner le nom de l’égérie principale Dani Miller et son compte Instagram pour 

ensuite donner celui du réalisateur suivi de celui d’Alessandro Michele qui est crédité comme directeur 

de la création. Le maquillage est précisé comme ayant été réalisé par Thomas de Kluyver, makeup 

artist. La mention de ce dernier est un précédent puisqu’avant seul Alessandro Michele était assimilé 

à l’univers maquillage de la marque. Le fait de citer De Kluyver comme ayant réalisé le maquillage 

met une distance entre Michele et le maquillage Gucci mais il reste cependant nommé avant lui dans 

l’ordre hiérarchique instauré par l’enchaînement des noms dans les crédits.  



 
 
ANALYSE 35 : Analyse de l’article #guccibeautynetwork sur Gucci Stories  
 



 
 
ANALYSE 36 : Analyse de la campagne print pour les rouges à lèvres Gucci  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

« Pour les gens brillants, audacieux et beaux ». Traduit de l’Anglais. 
« Un baume exquis pour garder vos lèvres fraîches ». Traduit de l’Anglais. 
« C'est la couleur pure qui procure un plaisir sérieux ». Traduit de l’Anglais. 



 
 
ANALYSE 37 : Analyse post instagram représentant Alessandro Michele et Jared 
Leto  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En mai 2019, Gucci organise une soirée à New York pour célébrer le lancement des trois premiers 

rouges à lèvres. L’événement est couvert sur Instagram par la publication de posts Instagram. Un de 

ces posts montre en photo le directeur de la création Alessandro Michele accompagné de Jared Leto, 

égérie du parfum Gucci Guilty. La présence attestée par la photo de Jared Leto à cet événement aux 

côtés d’Alessandro Michele établit un lien entre l’univers parfum Gucci, représenté par Jared Leto, 

l’univers maquillage, présent ici à travers l’événement organisé, et enfin la marque Gucci au global, 

représentée par Alessandro Michele.  

Sur la photo de la publication Instagram, Alessandro Michele et Jared Leto portent tous les deux du 

rouge à lèvre apparaissant donc comme porteurs et adhérents au produit rouge à lèvres de Gucci. La 

localisation de la photographie est notée comme étant au Doubles Club de New York qui est un célèbre 

club New-Yorkais qui a connu ses heures de gloire dans les 70 et 80, ré-établissant un lien avec cette 

période retro et la marque de beauté Gucci.  

 
 
ANALYSE 38 : Analyse du texte générique des fiches produit des rouges à lèvres 
Gucci  
 



 
 
ANALYSE 39 : Analyse de deux publications Instagram présentant une édition 
limitée du rouge à lèvres Gucci  
 
Au début du mois de juillet 2020, Gucci lançait une gamme de rouges à lèvres en édition limitée dans 

des teintes appelées Satin. La marque a publié sur le compte Instagram @guccibeauty deux 

publications présentant ces produits.  



 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La première publication de cette série présente un des rouges à lèvres de la gamme en édition limité 

posé sur une surface en matière minérale proche du granit et du marbre. Le rouge à lèvre est posé à la 

verticale, le capuchon est retiré et n’apparaît pas sur le cliché. Le raisin du rouge à lèvres est déployé 

de telle sorte que l’on puisse apercevoir le logo Gucci incrusté dans sa texture couleur grenat. On 

aperçoit, coupés sur les bords de l’image des éléments plus ou moins identifiables tels qu’une tasse, 

un ensemble blanc, un objet de forme circulaire très coloré et des éléments en tissu.  

En légende, nous lisons une citation attribué à Alessandro Michele qui est mentionnée à travers son 

nom de compte Instagram @alessandro_michele :  

 

« I thought back to the lipsticks I saw in my life, when I was little, my mum’s lipstick, who was always 

inspired by the 50s, and I wanted to give it the most powerful meaning, that of the Hollywood divas 

and the mythology of cinema, which first put the lips in the spotlight » 210. 

 



Cette citation du directeur artistique est assimilée à la photographie décrite précédemment. Le 

directeur artistique semble expliquer l’inspiration qu’il a associé à ce produit. Il explique qu’il 

a pensé aux rouges à lèvres qu’il avait vu dans sa vie et particulièrement à ceux de son enfance 

et à ceux de sa mère. Nous avons ici un discours sur la passé et la vie intime du directeur artistique 

rapporté au style direct. Dans un second temps de la citation, il explique que sa mère a toujours été 

inspirée par les années 50, ce qui re-convoque un imaginaire rétro et il dit qu’il a voulu donner au 

rouges à lèvres, que nous pouvons supposé être désigné ici par le pronom « lui », le sens le « plus 

puissant ». Il explique qu’il a cherché à donner du sens au produit. Ce sens est décrit comme étant 

« celui des divas hollywoodiennes et de la mythologie du cinéma qui ont été les premières à mettre les 

lèvres sous les feux de la rampe ». Il est donc directement énoncé ici que le directeur artistique charge 

le produit d’un sens qui évoque selon lui un imaginaire qui serait celui des divas hollywoodiennes et 

d’une mythologie du cinéma.  

 

Des crédits artistiques sont attribués, à travers des noms de comptes Instagram, à @martinparrstudio 

pour la photographie et à @christophersimmonds comme directeur artistique.  

La légende présente directement les noms des créatifs ayant œuvré pour la création de la photographie 

de la publication dont le nom du studio du photographe renommé Martin Parr, surtout connu pour ses 

œuvres artistiques et non pas pour ses travaux commerciaux. Le nom du studio de Martin Parr apparait 

ici comme une caution artistique élevant la photographie vers une dimension artistique.  

La fin de la légende de la publication invite à découvrir l’édition limitée en cliquant sur un lien 

disponible dans la biographie du compte Instagram et renvoyant directement sur une page marchande 

de gucci.com.  

Le nom d’Alessandro Michele est mentionné trois fois dans la publication, deux fois sous la forme 

d’un nom de compte Instagram et une fois sous la forme d’un hashtag ce qui maximise sa présence.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANALYSE 40 : Analyse d’une publication présentant les tubes de rouges à lèvres  
 
 



 
ANALYSE 46 : Analyse d’une légende Instagram en lien avec le rouge à lèvres 
 
En décembre 2019 à l’occasion de noël et de la campagne #GucciGift, @guccibeauty publie une série 

de photographies sur Instagram montrant des modèles portant certains rouges à lèvres de la marque. 

Les légendes sont rédigées de telles sortes que le rouge à lèvres ainsi que sa teinte (couleur) ont été 



créée par Alessandro Michele. Cela dénote ainsi une compétence de choix des couleurs, de coloriste 

de la part d’Alessandro Michele.  

 

 

Captured in the #GucciGift campaign, Rouge à Lèvres Satin lipstick with a satin finish in shade 402 

‘Vantine Fuchsia’ by @alessandro_michele for #GucciBeauty. 

 
ANALYSE 46 BIS : Analyse d’une publication présentant le art wall en lien avec 
la campagne de rouges à lèvres 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Comme lors des campagnes de publicité pour les parfums, la campagne pour les rouges à lèvres a 

donné lieu à la création de trois installations murales dans des grandes villes sous forme « d’art wall ». 

Elles représentent les bouches ouvertes des campagnes Gucci. Une des publications Instagram de 

décembre, qui montre ces murs, présente aussi une citation d’Alessandro Michele qui invoque un parti 

pris beauté : « Of all the things needed to emphasize or underline an aspect of ourselves, makeup is 

the most immediate and the oldest way, making it the most fascinating »212. Selon lui, le maquillage 

est donc le moyen « le plus immédiat » et « le plus ancien » pour souligner et mettre en valeur un 

aspect de nous-même. Ainsi, le directeur de la création valorise l’activité maquillage de la marque en 

attribuant des lettres de noblesse à ces produits. Il présente le maquillage comme quelque chose de 

« fascinant » et témoigne donc son intérêt pour le maquillage qui doit susciter un attachement de la 

part des consommateurs pour les produits de maquillage de la marque puisqu’ils sont considérés 

comme ayant un intérêt important et fondamental pour Alessandro et sa vision de la beauté.  

 
 
 
 

De toutes les choses nécessaires pour souligner ou mettre en valeur un aspect de nous-mêmes, le maquillage est le 
moyen le plus immédiat et le plus ancien, ce qui en fait le plus fascinant ». Traduit de l’Anglais. 



ANALYSE DU MASCARA  
 
 
ANALYSE 41 : Analyse de l’article « L’Obscur Mascara » sur gucci.com 
 





 
 
ANALYSE 41 BIS : Analyse d’une publication Instagram mettant en scène un 
tutoriel maquillage  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



En mars 2020, Gucci publie sur les réseaux sociaux, dont Instagram et YouTube, une campagne de 

publicité qui présente les nouveaux mascaras de la marque. Les vidéos prennent la forme de tutoriels 

comiques qui reprennent l’esthétiques retro des premières publicités pour le maquillage de la deuxième 

moitié du XIXème siècle. La particularité de cette campagne tient dans le fait qu’elle met en scène des 

recommandations non-conventionnelles en regard des tutoriels « classiques » des autres marques de 

luxe de beauté : « Challenging the conventional makeup tutorial ». Ici, la marque choisit le ton de 

l’humour et recommande d’effectuer des looks qui sont habituellement bannis des représentations 

publicitaires des marques de luxe. La vidéo recommande d’appliquer plusieurs couches de mascara 

afin d’agglomérer les cils entre eux.  

 

Il s’agit de la première campagne de publicité de Gucci Beauty qui met en scène Thomas de Kluyver, 

le makeup artist de la marque. Alors que le directeur de la création, Alessandro Michele, n’est jamais 

apparu dans une campagne de publicité pour la Beauté Gucci, le makeup artist fait sa première 

apparition. Son compte Instagram personnel @ThomasdeKluyver est mentionné de la même façon que 

celui d’Alessandro Michele est mentionné à chaque publication sur le compte de Gucci Beauty. 

Cependant, la mention du pseudo du makeup artist n’empêche la mention du pseudo d’Alessandro 

Michele.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Thomas de Kluyver fait ensuite une autre apparition sur le compte de Gucci Beauty qui publie des 

photographies de la soirée de lancement du mascara. Il est présenté en légende comme « Gucci Global 

Makeup Artist » ce qui l’introduit donc comme un personnage important du segment Beauté de la 

Maison. Il est montré sur plusieurs clichés dont les compositions rappellent celles des fêtes de 

lancement des parfums où apparaissaient Alessandro Michele.  

Ce phénomène pourrait introduire un nouveau type de stratégie de la part de la marque qui ferait le 

choix, avec le lancement du mascara, de communiquer autour de la figure du makeup artist et plus 



seulement du directeur de la création, Alessandro Michele.  

Cela pourrait démontrer une volonté de la marque d’appuyer une caution professionnelle, celle d’un 

makeup artist et donc d’un professionnel du maquillage, pour asseoir sa légitimité dans l’univers de la 

Beauté et du maquillage.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANALYSE DE MÉMOIRE D’UNE ODEUR  
 
En 2019, Gucci lance un nouveau parfum appelé Mémoire d’une Odeur. Le nom du parfum est une 

évocation littérale de l’imaginaire de la mémoire, largement préempté par la marque sur l’univers de 

la Beauté.  

 
 
ANALYSE 42 : Analyse de la campagne Gucci Mémoire d’une Odeur  
 
Lien vers la vidéo : 
  

 
ANALYSE 43 : Analyse des publications Instagram pour le lancement de Gucci 
Mémoire d’une Odeur 
 

John Bassett McCleary, The hippie dictionary : a cultural encyclopedia (and phraseicon) of the 1960s, Ten Speed 
Press, 2002

« Gucci Mémoire d’une Odeur, la nouvelle eau de parfum universelle ». Traduit de l’Anglais.



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
ANALYSE 44 : Analyse de la fiche produit du parfum Mémoire d’une Odeur sur 
gucci.com  
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ANALYSE 45 : Publication Instagram sur le art wall dédié à Mémoire d’une 
Odeur  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

« @alessandro_michele a imaginé comment l'olfactif pouvait être un moyen d'explorer le pouvoir des souvenirs, en 
les ramenant du passé et en les faisant vivre dans notre présent. »



II – Communiqué de presse annonçant la nomination 
d’Alessandro Michele 



RÉSUMÉ DU MÉMOIRE  

MOTS CLÉS  


