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« La marque moderne n'appartient plus a l'univers du commerce, mais a celui de la communication. »

(Andrea Semprini)

INTRODUCTION

« La France n’a pas de GAFA, mais elle a les géants du luxe mondial » s’est félicité Bruno Le Maire,
Ministre francgais de 'Economie et des Finances, en 2019". En effet, dans le domaine du luxe, la France est
leader mondial avec notamment LVMH, Kering, Hermés qui a eux trois représentent prés de 20% du CAC
402. A linternational, avec Chanel, Richemont (Suisse), Prada (ltalie) le monde du luxe est composé de
nombreux conglomérats, regroupant plusieurs marques prestigieuses, dont certaines ont une histoire de plus
d’un siécle, leur permettant d’occuper tout le spectre de la demande, de créer des univers différents et
d’apporter le réve recherché quel qu’il soit.

Dans ce contexte, les nouveaux venus, pourtant nombreux, ont trés peu de place. lls peinent a obtenir un
peu de visibilité pour se lancer, et ont recours a l'innovation pour avoir une chance d'étre remarqués, quitte a
briser les codes en place.

Dans cette forét, la marque d’'un jeune créateur a retenu notre attention pour sa croissance fulgurante :

Jacquemus.

« Le jeune homme de 19 ans, parti de rien il y a plus de 10 ans, est maintenant a la téte d’'une

maison de prét-a-porter de luxe frangaise. »®

La marque de vétements Jacquemus a été fondée en 2009 par Simon Porte Jacquemus quand il avait 19
ans, aprés la mort de sa mére dans un accident de voiture. Simon Porte prend le nom de sa mére,
Jacquemus, et nomme sa marque d'aprés elle. Sans éducation liée a la mode (il a quitté ESMOD 3 mois
aprés le début de ses études), sans investisseur, la marque a un budget de 1000 euros lors de son
lancement en 2009. Elle a réalisé en 2021 un chiffre d’affaires d’un peu plus de 20 millions d’euros.* Simon
Jacquemus présente ses collections pendant la Fashion Week parisienne depuis 2011 et sa marque est
membre de la Fédération de la Haute Couture et de la Mode. En 2015 il a gagné le prix LVMH qui lui a
permis de remporter une bourse de 150 000 euros ainsi qu’'un accompagnement d’'une année par les
experts LVMH.® En 2019, en plus de la collection pour femmes (le prét-a-porter, les sacs et les accessoires),
la marque Jacquemus a proposé une collection pour hommes®. La marque ne posséde pas de magasins
physiques a son nom (au 6 septembre 2022), les produits Jacquemus ne sont disponibles que sur son

propre site internet jacquemus.com ou chez les distributeurs de luxe et haut gamme (par exemple, Les

" DOUZIECH, Tommy, « Le secteur du luxe sous toutes ses coutures », Zonebourse, publié le 21/05/2021, consulté en ligne le
01/09/2022. URL : https://www.zonebourse.com/actualite-bourse/Le-secteur-du-luxe-sous-toutes-ses-coutures--33320794/

2 |bid

% « Simon Porte Jacquemus, le créateur de mode aux allures d’influenceur lifestyle », Views.fr, consulté en ligne 07/07/2022,
https://views.fr/2020/06/12/simon-porte-jacquemus-createur-de-mode-aux-allures-dinfluenceur-lifestyle/

4+ RENOUF, Tom, « Qui est le fondateur de la marque Jacquemus ? », Planéte Grandes Ecoles, publié¢ le 07/04/2022, consulté en ligne
le 01/09/2022, URL:
https://www.planetegrandesecoles.com/qui-est-le-fondateur-de-la-marque-jacquemus#:~:text=Jacquemus %20%3A%20un%20acteur%2
0du%20nouveau%20monde%20de %20la%20mode&text=La%20marque%20au%20budget%20de.de%2020%20millions%20d%27euro
S.

5 « Retour sur les gagnants du LVMH Prize 2015», LVMH, publié le 16/06/2022 , consulté en ligne le 01/09/2022, URL :
https://www.lvmh.fr/actualites-documents/actualites/retour-les-gagnants-du-lvmh-prize-2015/

5 Op.cit. RENOUF, Tom, « Qui est le fondateur de la marque Jacquemus ? »
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Galeries Lafayette, Le Bon Marcheé, Le Printemps, Selfridges, les plateformes en ligne Net-a-Porter,
Farfetch, Luisaviaroma, 24S, SSENSE, MyTheresa). Le compte Instagram Jacquemus cumule 5 millions
d'abonnés au 6 septembre 2022, ce qui constitue une belle position pour une marque jeune, en comparaison
avec les marques de luxe plus anciennes et plus traditionnelles qui sont le plus suivi sur Instagram comme

Chanel avec 52 millions abonnés, Louis Vuitton avec 48,7 millions ou Dior avec 41,5 millions.

QOutre sa progression rapide, un autre élément remarquable est le discours atypique de Jacquemus
dans le monde du luxe : la marque Jacquemus « crée des collections qui parlent a tous, que chacun peut
comprendre et rend ainsi le luxe plus accessible»’.

Avant de s’interroger sur les implications de cette énonciation, il est opportun de revenir sur des notions
importantes, celle de marque, de luxe et d’accessibilité.

Selon Benoit Heilbrunn, une marque est un ensemble de signes associés a des valeurs, un symbole.

« Une marque est un dispositif qui articule une éthique (une fagon de voir le monde et de se
comporter, “ce a quoi elle marche” pour reprendre l'expression de Jean-Marie Floch) et une
esthétique (les éléments figuratifs qui la rendent reconnaissable) selon un processus
d’enrichissement progressif partant d’un niveau abstrait (le programme de la marque) mis en scene

dans un récit puis mis en signe dans des identifiants de marque. »8

La marque, a travers son récit et « du fait de sa capacité a évoquer des valeurs esthétiques, émotionnelles
et affectives »°, permet alors de faire le lien entre un signe de reconnaissance, un identifiant, et un
ensemble de valeurs. La marque est un outil de reconnaissance et un outil de différenciation, c’est une
représentation.

Gilles Lipovetsky et Elyette Brun nous rappellent I'étymologie du mot luxe :

« Etymologiquement, allant du lux, la lumiére, c’est-a-dire le rayonnement, le goit, I'éclairage,
I'élégance, a la luxuria, c’est-a-dire I'exces, le clinquant, le rare, I'extréme, ou plutét « luxus », qui
serait l'origine indo-européenne, déviation, rupture, et qui a donné luxation, il a perpétuellement

balancé entre ces deux péles du paraitre et de I'étre. »'°, entre le superflu et la rareté.

Jean-Noel Kapferer définit le luxe comme « un processus de spiritualisation et de sacralisation d’objets
fabriqués par 'homme »"'. Cette définition nous permet d’entrevoir ce qui fait d’'une marque, une marque de
luxe. Nous entrons dans le domaine du sacré ou 'homme est un créateur avec une aura puissante, dont les
créations ne sont pas de simples produits, mais des ceuvres, et dont la question de la mythologie spirituelle
et de la source de son caractére sacré est centrale. Nous développerons plus loin les signes de
reconnaissance du luxe (somptuosité et colteux).

De ces deux notions, émerge la troisieme, celle d'accessibilité, ou plutdt d’inaccessibilité. Le dictionnaire de

I'Académie frangaise définit I'inaccessibilité, comme le caractére de ce qui ne peut étre atteint, ou qu’on ne

7 Op.cit. « Simon Porte Jacquemus, le créateur de mode aux allures d’influenceur lifestyle »
8 HEILBRUNN, Benoit, La Marque, Presses Universitaires de France, Paris, 2022. Consulté en ligne le 01/09/2022. URL :
https://www.cairn.info/la-marque--9782130798514.html
9
Ibid.
© LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette. Le luxe éternel, de I'dge du sacré au temps des marques. Collection Le Débat, Gallimard,
2003, p.4
" KAPFERER, Jean-Noél, Luxe, Nouveaux challenges, nouveau challengers, Groupe Eyrolles, Paris, 2016, p.78
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peut obtenir, ou encore parlant d’'une personne, qu’on ne peut approcher’?. Les marques de luxe sont donc
des représentations, des ensembles de signes et de valeurs caractérisées par la rareté et la superficialité qui
rendent leurs produits (rares) ainsi que leur fonctionnalité (superflu) inaccessibles : « A travers leurs racines
culturelles et géographiques mais également leur fonction ontologique, les marques de luxe doivent

permettre de recréer I'écart et maintenir leur image inaccessible (Keller, 2009). »™

Au regard de cet inaccessibilité, I'énonciation précédente constitue un oxymore : la marque Jacquemus
« crée des collections qui parlent a tous, que chacun peut comprendre et rend ainsi le luxe plus
accessible »™. Si le luxe est par essence inaccessible, qu’est-ce que le luxe accessible ? Le luxe accessible
a tous ne risque-t-il pas de tomber de son piédestal et de devenir banal ? Alors que la désirabilité des
marques de luxe, et par conséquent leur inaccessibilité, est au centre de la stratégie des marques de luxe
(comme le souligne Francois Henri Pinault, le CEO de Kering, en 2014 : « La montée en gamme, c’est “un
choix stratégique pour assurer la désirabilité de la marque sur le long terme.” »"), la posture d'accessibilité
de Jacquemus semble contradictoire avec sa revendication d’appartenir au monde du luxe.

Dans un message posté sur Instagram le 3 décembre 2021, Jacquemus dit, a l'occasion du pop-up store

24/24 organisé a Paris en Décembre 2021 :

« Jai regu un dm [message direct instagram] aujourd’hui d’une personne se trouvant devant le
magasin 24/24, mais étant mal a l'aise a la perspective d’entrer. La signification de ce projet est
l'opposé. L'idée est d’abattre les barrieres dans le monde du luxe. Nous voulons que vous vous
sentiez les bienvenus et que vous ayez une belle expérience, quoi que vous fassiez. Vous pouvez

juste passer et prendre une photo. C’est ¢a Jacquemus. »'°

Se revendiquant une marque de luxe, Jacquemus s’assigne un réle dans le monde de la mode et du luxe,

celui de 'accessibilité.

Cependant Jacquemus n’est pas la seule marque a revendiquer le luxe et I'accessibilité. Les
grandes marques de luxe ont d0 entrer dans I'ere du numérique, afin notamment de cibler les jeunes
générations, sans perdre leur prestige. « Comment faire face a la nécessité de digitaliser lorsque la base de
son identité repose sur la difficulté d’accés ? »'” Forbes pose la question de la réconciliation de la proximité
et du luxe : les grandes marques de luxe ont elles aussi a gérer cette contradiction. La présence en ligne,
sur les réseaux sociaux, a depuis quelques années déja ouvert la possibilité de créer une proximité avec les
marques de luxe, offrant aux marques une tribune pour déployer leurs univers via des photos, des vidéos

fortement évocatrices des univers de marques. Les ventes en ligne ont explosé en 2020 (conséquence de la

'2 |_e dictionnaire de I'Académie frangaise, consulté en ligne 01/09/2022, URL :

https://www.dictionnaire-academie.fr/article/A91054 1

'8 GEERTS, Andy, VEG-SALA, Nathalie, « Le luxe et Internet : Evolutions d’un paradoxe » , Prospective Ed. « Management & Avenir »
2014/5 N° 71 | pages 111 a 128, consulté en ligne 01/09/2022, URL :
https://www.cairn.info/revue-management-et-avenir-2014-5-page-111.htm

™ Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, le créateur de mode aux allures d’influenceur lifestyle »

"5 Gilles, Florent, « Le luxe accessible, béte noire des grandes maisons ? », Fashion Network, publié le 06/03/2014, consulté en ligne le
02/12/2021, URL :https://fr.fashionnetwork.com/news/Le-luxe-accessible-bete-noire-des-grandes-maisons-,391053.html

'® Traduction de I'anglais «Someone dm me today saying that he was in front of the 24/24 store but wasn'’t feeling comfortable to enter.
The meaning of this project is the opposite. The idea of it is to break the boundaries in the luxury world. We want you to feel welcome
and have a great experience whatever you are going to do. You can just pass and take a picture. This is what Jacquemus is about.»

7 MENAGE, Gaélle, « Tradition et digitalisation : quand le luxe se modernise », Forbs, publié le 23/01/2021, consulté en ligne le

01/09/2022, URL :https://www.forbes.fr/luxe/adr-tradition-et-digitalisation-quand-le-luxe-se-modernise/
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pandémie du COVID) et cette tendance s’est confirmée en 2021. La proximité et 'accessibilité aux univers
de marques semblent en effet croitre avec le développement de la présence en ligne.

Par ailleurs, le terme de luxe accessible n’est pas nouveau. |l fait son apparition dans les années 1980, et
s’est depuis développé, avec des marques comme Ralph Lauren, Calvin Klein, Zadig & Voltaire, Michael
Kors, Sandro, Maje, ou The Kooples. Kapferer met en évidence cette nouvelle segmentation du marché qui

s'opére :

« Comme le mot “luxe” est devenu a la mode, beaucoup d’entreprises en revendiquent I'usage
méme si elles reléevent en fait de la mode ou du premium... La popularisation et 'usage excessif du
mot «luxe» efface les distinctions et crée une confusion managériale. Le vocable “luxe accessible” a
été inventé par les marques du masstige pour pouvoir elles aussi bénéficier de l'aura liee au mot

luxe en extremisant le luxe, le vrai, sous la terminologie “hyperluxe” »®
Le marché du luxe semble se stratifier, offrant une déclinaison des relations entre les marques et ses clients.

Selon I'étude réalisée par Lectra (données Retviews), Jacquemus est « considérée comme une
marque de luxe de par son ADN et sa capacité a raconter une histoire »'°. Cependant les prix pratiqués par
Jacquemus restent inférieurs aux marques de luxe comme Balenciaga, Prada ou Saint Laurent. Jacquemus

se positionne entre les marques de luxe et les marques premium.?

Jacquemus price positioning Retviews. Womenswear 2020

Chanel Sandro

Diar Maje

Balenciaga The Kooples

Jacquemus

Figure 1 Positionnement des prix de Jacquemus, Lectra

Retviews souligne, dans une interview, que Simon Porte Jacquemus a déclaré que sa stratégie était de
« proposer une marque de vétements haut de gamme ayant sur une identité visuelle forte, mais dont les prix

sont d’'une marque de jeune créateur. »?'

Cependant, et c'est la troisieme raison qui rend cette marque intéressante, l'accessibilité

revendiquée par Jacquemus ne semble pas limitée a rendre son univers accessible ou ses prix accessibles.

'8 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.84

% « Jacquemus : Comment la marque de mode parvient a faire de 'ombre au secteur du luxe », Lectra, publié le 22/10/2019, consulté
en ligne le 01/09/2022, URL:
https://www.lectra.com/fr/librairi
2 |bid.
2! |bid.




Elle est plus large, une accessibilité exhaustive. En effet, Jacquemus ne s’attache pas seulement a diffuser
son univers largement, en mettant a profit la proximité offerte par les réseaux sociaux, il met en scéne la
proximité dans son discours et revendique l'accessibilité de ses produits, de ses créations, de son art de

vivre, une accessibilité a I'apparence exhaustive.

« Moi, je veux que ma grand-mere comprenne ce que je fais, ne pas mettre de barriére avec le
public. Et que sa meilleure amie, la factrice de mon village, puisse porter mes collections. Ce qu’elle

fait réellement ces derniers temps, du reste...»%

Jacquemus se démarque par sa volonté de rendre le luxe “plus” accessible.

Simon Jacquemus fait, lui, le postulat que Jacquemus est une marque de luxe, tout en se revendiquant
accessible. Il nous semble opportun de questionner ce postulat et de le mettre en regard de ses pratiques

communicationnelles et des tactiques utilisées pour les réconcilier avec I'accessibilité revendiquée.

D’un point de vue théorique, ce travail de recherche va nous permettre d'étudier, a travers sa stratégie de
communication et la mise en scéne d'une posture paradoxale, la maniére dont une marque tente de se
constituer en une marque de luxe. Ce travail sera axé sur la marque Jacquemus et permettra de contribuer a

la littérature en sciences de l'information et de la communication sur le sujet.

D’un point de vue professionnel, ce travail vise a analyser les tactiques employées par les marques pour se
différencier dans le milieu trés concurrentiel de la mode et du luxe. Sur la base de ce travail, des
recommandations professionnelles seront élaborées sur les prolongations, extensions et risques possibles

de ces tactiques de communication.

Les premiéres observations de la marque Jacquemus soulévent les questions suivantes :

Jacquemus brouille les codes et crée une confusion: Jacquemus est-elle une marque de luxe ? Est-ce qu’il
invente ou réinvente des nouvelles formes de communication a travers le récit autobiographique? Comment
Jacquemus réussit-il dans sa communication a combiner la simplicité, le naturel avec la notion de luxe ?
Quels ressorts met-il en ceuvre dans cette pratique de communication ? Cherche-t-il & se donner des racines
a travers lartisanat, l'authentique, I'autobiographie ? Ou a désacraliser le luxe ? Par sa stratégie de
communication réussit-il a résoudre 'oxymore du «Luxe accessible»? Et enfin, ce faisant, que met-il

réellement en place ?
Problématique
La problématique que nous nous proposons d'étudier est la suivante :

« Jacquemus - une marque de luxe accessible ? Dans quelle mesure Jacquemus, dans sa stratégie
communicationnelle, se revendique-t-il a la fois du monde du luxe et du populaire, et parvient-il a réconcilier

ces deux mondes ? »

22 ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise », VOGUE, publié le 26/02/2018,
consulté en ligne 15/08/2022, URL :
h -

ttps://www.vogue.fr/mode/inspirations/diaporama/rencontre-avec-simon-porte-jacquemus-createur-mode-francaise-interview/49136




Nous partirons de trois hypothéses de travail :
Hypothése 1

Jacquemus, par la création d'une aura forte autour de son créateur, de sa recherche d'héritage et de

racines, I'art et un fort esthétisme cherche a s'imposer comme une marque de luxe.
Hypothése 2

La négation du luxe : Jacquemus, une marque pour tout le monde ? Dans la mise en récit de son identité, a

travers I'ethos qu’il construit, Jacquemus tente de se donner une image populaire.
Hypothése 3

Jacquemus tente de résoudre le paradoxe par la singularisation de son audience grace a la mise en place

d’un systéme de valeurs propres et la création d'une communauté de fans forte autour de ces valeurs.

Cette analyse se concentre sur la marque Jacquemus, et son fondateur Simon Porte Jacquemus. En termes
de méthodologie, nous ménerons des analyses sémiologiques et des analyses du discours sur des supports
de communication directe et indirecte de la marque Jacquemus. Nous nous concentrerons, en termes de
supports de communication directe, sur les publications sur le compte Instagram de Jacquemus,
@jacquemus. Nous avons fait le choix de nous intéresser aux 298 publications entre le 04/01/2020 et le
05/05/2021, hors « stories » Instagram (Annexe 5 - Corpus 2 : Publications sur le compte Instagram de
Jacquemus). Le compte Instagram de Jacquemus est son principal canal de communication directe. Ces

publications seront analysées et regroupées en 6 principales catégories :

- les publications qui présentent les produits de la marque

- les publications qui présentent les défilés et le lancement de nouvelles collections

- les publications qui présentent la vie privée de Jacquemus

- les publications inspirationnelles ou présentant des oeuvres artistiques ou une mise en scéne
particuliere

- les publications faisant référence a la Provence, a Marseille

- les publications mettant en avant des célébrités
A noter que certaines publications peuvent se retrouver dans plusieurs catégories.

Pour des questions de temps et de moyens nous limiterons I'analyse systématique et quantitative a ces 298
publications. Toutefois, nous nous appuierons également sur des publications caractéristiques plus récentes,
sans lesquelles notre recherche serait incompléte.

Pour les supports de communication indirecte, nous avons fait le choix de nous intéresser aux 20 articles de
presse frangaise sur la période de 2010 a 2021 consacrés a la marque Jacquemus, reprenant des interviews
du créateur de la marque Simon Porte Jacquemus ou ses citations directes (Annexe 1 - Corpus 1 : Articles
de presse). Nous effectuerons une analyse du discours des interviews et une analyse sémiologique des

photos illustrant les interviews. A fin de comparaison, nous compléterons ce corpus principal par I'analyse
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sémiologique des photos accompagnant 15 interviews de Olivier Rousteing (directeur artistique de Balmain),
17 interviews de Maria Grazia Chiuri (directrice artistique de Dior) et 15 interviews de Stella McCartney

(fondatrice de la marque Stella McCartney).

Pour répondre au questionnement exposé, nous analyserons tout d’abord les marqueurs du Luxe
dans la stratégie communicationnelle de Jacquemus, la recherche de légitimité (1.). Nous verrons ensuite
comment Jacquemus met en scéne la proximité par la mise en place d'une image populaire (2.). Nous
analyserons enfin comment Jacquemus essaie de réconcilier le paradoxe entre le luxe et 'accessibilité par

la mise en place d’'une communauté de fans forte (3.).

1



Partie 1 : Les marqueurs du luxe dans la stratégie communicationnelle de Jacquemus, la recherche

de légitimité

Avant de se pencher sur les moyens déployés par Jacquemus pour positionner sa marque comme
une marque de luxe, il nous faut définir ce qu’est une marque de luxe et ce qu’elle recherche.
Andrea Semprini dans son ouvrage « Le Marketing de la Marque, Approche Sémiotique » nous propose une
définition de la marque : « Une marque est constituée par I'ensemble des discours tenus a son égard par la
totalité des sujets (individuels et collectifs), impliqués dans sa génération.»?® C’est une représentation.
Le dictionnaire Littré définit le luxe comme « Magnificence dans le vétement, dans la table, dans
I'ameublement; abondance de choses somptueuses. »?* Le dictionnaire Larousse en ligne met quant a lui
l'accent sur le prix : « Caractére de ce qui est colteux, raffingé, somptueux»?®. Du latin luxus (« débauche,
exces, faste »), dérivé de lux (« lumiére », « éclat brillant, illustration, lustre, gloire, ornement ») le luxe est
caractérisé par sa somptuosité et son prix.
L'ensemble de marques dites de luxe décline différentes techniques de communication avec deux objectifs
communs : étre reconnu pour la beauté de leurs produits (somptuosité) et justifier les prix pratiqués
(colteux). Jean-Noel Kapferer met en évidence la finalité de la communication des marques de luxe en
soulignant que celles-ci ne se différencient pas sur la base de « preuves tangibles, mais sur des convictions,

sur l'adhésion et la foi » et que pour rester sur leur “piédestal », elles « préférent se battre sur I'intangible »2°.

Nous allons analyser dans cette premiere partie comment Jacquemus, tente de créer une
représentation « luxueuse » de ’'homme et de la marque. Nous verrons dans un premier temps comment il
tente de créer sa propre aura et sa singularité, puis de s'étoffer ainsi que sa marque en se donnant des

racines et un héritage, et enfin de se métamorphoser en un artiste.
Partie 1.1 : La création d’une aura forte autour de son créateur

Jean Castaréde a travers sa définition des caractéristiques du luxe : magie du créateur, beauté et
séduction, et fonction sociale, donne un role central au créateur.?” Jean-Noel Kapferer définit le luxe comme
« un processus de spiritualisation et de sacralisation d’objets fabriqués par 'homme », il souligne que « pour
entretenir ce culte, les marques semblent s’adonner a un marketing de I'adoration, a commencer par celle du
créateur révéré comme s'il était lui-méme révélé, jusqu’aux lieux de pélerinage eux-mémes, et aux produits
dits iconiques. »*® L'aura du nom de la marque et du créateur portent la magie de la marque et est une

composante essentielle des marques de luxe.?

Nous allons montrer comment Jacquemus, créateur, cherche a créer cette aura au travers de
différents moyens, la reconnaissance par des autorités établies, en se comparant aux autres créateurs déja

reconnus, et en se mesurant a eux a travers les défilés.

2 SEMPRINI, Andrea, Le Marketing de la Marque Approche Sémiotique, Paris, Editions Liaisons, 1992, p.27

24 Le dictionnaire Littré, consulté en ligne le 22/08/2022, URL: https://www.littre.org/definition/luxe

% Le dictionnaire Larousse en ligne, consulté en ligne le 22/08/2022,

URL : https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/luxe/48146

% Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.89

27 CASTAREDE, Jean, Le luxe. Presses Universitaires de France, « Que sais-je ? », 2014, p.33

28 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.78

2 LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette. Le luxe éternel, de I'dge du sacré au temps des marques. Collection Le Débat, Gallimard,
2003, p.54
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Partie 1.1.1 : Recherche de légitimité par la dépublicitarisation dans des médias reconnus.

Dans un processus de dépublicitarisation de la marque Jacquemus, des interviews et revues sont
accordées aux journaux et magazines nationaux afin de profiter de leur I[égitimité. Le terme de
dépublicitarisation des marques (et celui de publicitarisation des médias), explicité par les chercheuses en
sciences d’information et de la communication Berthelot-Guiet, Marti-de-Montety, Patrin-Leclere (2014),
désigne « la tactique des annonceurs qui vise a se démarquer des formes les plus reconnaissables de la
publicité pour lui substituer des formes de communication censées étre plus discrétes dégagées des
marqueurs de la publicitt. Dans ce processus, les marques deviennent acteurs de productions
culturelles...»*°
Ainsi Jacquemus, souvent dans un jeu de questions-réponses, bénéficie d’une tribune dans laquelle il peut
exprimer les valeurs de sa marque et mettre en place son discours. Cette tribune prend d’autant plus de
force lorsque les mots sont placés sous la plume de I'éditeur, du journaliste ou du média, qui bénéficient déja
d’'une notoriété et d’une légitimité. Jacquemus ne peut pas s'autoproclamer une marque de luxe, il a besoin
de support des médias reconnus et Iégitimes. Le discours suscite évidemment moins de défiance quand un
journaliste qualifie Jacquemus de marque de luxe que si c'était Jacquemus lui-méme qui le déclarait. Dans
un méme temps, il évite de se mettre dans une position d'autoproclamation présomptueuse et suffisante qui
pourrait étre percue trés négativement. Dans I'ensemble du Corpus, il n'y a aucune occurrence ou

Jacquemus s'auto déclare marque de luxe.

Parmi les 20 interviews de Corpus, 8 interviews sont publiées dans la presse féminine spécialisée
de mode, beauté et lifestyle (Grazia, Madame Figaro, VOGUE, L'officiel, Marie Claire), sans compter
l'interview donnée a SSENSE, plateforme de vente en ligne de mode de créateurs. Parmi ces 8 interviews, 5
sont apparues dans la presse spécialisée dans la mode et le luxe (VOGUE, L'officiel, Grazia) qui ont leur
aura propre dans le domaine de la mode et du luxe dont Jacquemus bénéficie en faisant ces interviews. 8
autres interviews sont publiées dans des journaux ou magazines généralistes, avec une forte crédibilité et a
large diffusion, assurant un relai média efficace (Le Monde, Le Figaro, Libération, Les Echos, Le Point).
VOGUE appelle Simon Jacquemus « le roi soleil de la mode frangaise ».3' Les Echos: « Simon Porte
Jacquemus s’est imposé a la vitesse de I'éclair dans la cour des grands de la mode. »* Le Point le décrit
comme « |'étoile montante de la mode frangaise. »** Madame Figaro : « le jeune surdoué de la mode incarne
aujourd'hui la reléve. » Libération : « Il fait des vétements loin de ses terres qu'il vend a peu pres partout sur
la planéte. »* Le Monde : « A la téte de sa propre marque, Jacquemus, le jeune créateur de mode impose

son style autant comme couturier que comme patron farouchement indépendant. »* Figaro : « il incarne sur

% BERTHELOT-GUIET, Karine, MARTI-DE-MONTETY, Caroline, PATRIN-LECLERE, Valérie, La fin de la publicité ? Tours et contours
de la dépublicitarisation, Paris, Le Bord de L'eau, 2014, p.18

31 Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »

%2 « Simon Porte Jacquemus », Les Echos, publié le 12/05/2017, consulté en ligne le 17/07/2022, URL :
https://serielimitee.lesechos.fr/mode/news/0212033479242-simon-porte-jacquemus-2322975.php

B« S/mon Porte Jacquemus, la success- story ‘made in Paris” », Le Point, publ|e le 24/09/2013 consulté en ligne 18/07/2022, URL:

int.fr/m
34 OTTAVI Marle « Simon Pon‘e Jacquemus mmot des sources », Libération, publié le 05/092017
% VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus, la valeur montante de la mode », Le Monde, publi¢ le 26/09/2018
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la scéne mode mondiale le mythe de l'art de vivre hexagonal. »* Les titres de presse ne tarissent pas
d'éloges a son encontre.

Dans l'article de Grazia « Jacquemus, Louis Vuitton... pourquoi le sud attire autant les créateurs de mode »
la marque Jacquemus est mise au méme niveau avec les marques de luxe comme Louis Vuitton et Gucci et
référencée par le mot « maison ». « Marseille vient d’accueillir les shows des maisons Koché et
Jacquemus. »*" Le mot « maison » est utilisé dans la langue frangaise pour les maisons du luxe. Par ailleurs,
Libération nous dit que sa marque est une marque de luxe : « Sa griffe est a classer dans la catégorie
prét-a-porter de luxe »*. Dans ces 2 articles, Jacquemus ne bénéficie pas seulement de la reconnaissance
du titre de presse mais met l'aura des journaux a son service afin de se mettre au méme niveau que des
marques de luxe reconnues.

Les comparaisons lyriques et les éloges laissent penser que les médias sont motivés par une volonté de
promouvoir Jacquemus et sa marque, dans une démarche de publicitarisation. En effet, la publicitarisation
désigne « I'adaptation de la forme des médias, de leurs contenus, et des pratiques professionnelles dont ils
procédent a la nécessité d’accueillir la publicité. Cette adaptation consiste en un aménagement destiné a
réduire la rupture sémiotique entre contenu éditorial et contenu publicitaire. »*° La publicitarisation des

médias est indissociable de la tactique de dépublicitarisation de la marque.

Par ailleurs, la marque Jacquemus méne une stratégie d’influence qui se traduit par les témoignages
de Simon, qui raconte son processus de création. Cela lui permet d’'incarner un idéal a suivre. Nous allons
voir comment cela participe de la construction de 'aura de Simon et tente de le propulser a la hauteur des

créateurs iconiques de la mode.
Partie 1.1.2 : Construction de I’aura au travers des références aux grands créateurs

Dans la construction discursive de son identité, Jacquemus fait une utilisation abondante de
références a des créateurs de luxe établis. Jacquemus continue de mettre a son service la légitimité des
magazines pour établir un paralléle entre lui et les grands créateurs. Dans I'ensemble des 20 articles du
Corpus, des références aux différents grands créateurs apparaissent dans 9 articles (Karl Lagerfeld, Yves
Saint Laurent, Rei Kawakubo, Pierre Cardin, Thierry Mugler).

Par ces références, il se crée une identité. Batazi souligne en effet que « Le processus joue a la fois sur la
volonté de se distinguer ou de se différencier mais s’appuie également sur le besoin de reconnaissance d’'un

groupe auquel il aimerait appartenir. »*

Dans ces différents articles, il fait référence aux autres créateurs de différentes fagons : comme
source de reconnaissance, en se mettant au méme niveau, et comme successeur ou en mettant en avant ce

qu’il a de différent (de mieux ?) a offrir.

% GUEDON, Valérie, « Simon Porte Jacquemus, la Provence & I'estomac », Le Figaro, publié le 19/08/2018, consulté en ligne
15/08/2022, URL :
https://www.lefigaro.fr/gastronomie/2018/08/19/30005-20180819ARTFIG00087-simon-porte-jacquemus-la-provence-a-l-estomac.ph

57 EMPTAZ, Elvire, « Jacquemus, Louis Vuitton... Pourquoi Le Sud Attire Autant Les Créateurs De Mode », Grazia, publié le
23/07/2018, consulté en ligne le 17/07/2022, URL :
https://www.grazia.fr/mode/news-mode/louis-vuitton-jacquemus-defiles-sud-france-894553

% Op.cit., OTTAVI, Marie, « Simon Porte Jacquemus, minot des sources »

% Op.cit., BERTHELOT-GUIET, Karine, MARTI-DE-MONTETY, Caroline, PATRIN-LECLERE, Valérie, 2014, p.18

40 BATAZZI Claudine, PARIZOT Anne, « Identités de Marques et marqueurs d’identité. Vers une construction identitaire et sociale des
individus par et dans la consommation ? », Question(s) de management, 2016/3 (n° 14), p. 89-101.
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Jacquemus raconte dans une interview a SSENSE que la créatrice de la marque Comme des Gargons, Rei
Kawakubo, a déclaré « Pour créer une collection si précise a 'dge de 21 ans, il faut étre un designer
extrémement doué. »*' En rapportant ces paroles, Jacquemus souligne une reconnaissance de son talent.
Mais dans la plupart des références aux autres créateurs, Jacquemus tente de se mettre au méme niveau
qu’'eux et de montrer qu’il fait partie de ce monde des grands créateurs. Deux articles I'associent a Pierre
Cardin : « Comme un Pierre Cardin qu'il réverait de rencontrer, Simon est un entrepreneur-né »*?, « Fait
assez rare aujourd’hui, vous étes tous les deux indépendants, seuls a la téte de vos maisons ».** ou encore
« les deux créateurs visionnaires ».** Dans un autre article, il bénéficie de la méme popularité que deux
autres créateurs de luxe : « Et fait méme désormais partie, avec Karl Lagerfeld et Olivier Rousteing, du club
trés fermé des bons clients de la télé. »*5 Jacquemus va jusqu’a se mettre en scéne dans sa relation avec
Karl Lagerfeld quand lui revient a I'esprit une anecdote d’enfance : « Faut que je le raconte a Karl, joublie
tout le temps. »*%, ou & s'attribuer quelques qualités directement prises a Saint Laurent : « C’est mon petit
coté Yves Saint Laurent. »*’ Il se met également au niveau des créateurs en se référant a ses canaux de
vente, notamment en mentionnant « toutes ces marques [de luxe] ensemble sont assez dingues »*® vendues
sur THE BROKEN ARM, ou encore de son « stand aux Galeries Lafayette Haussmann pourtant idéalement
situé entre Céline et Saint Laurent »*°.

Enfin il se positionne comme successeur de grands créateurs. Le Monde lui donne un rdle identique a celui
de Yves Saint Laurent et Thierry Mugler : « De méme qu’Yves Saint Laurent incarne les années 1970 ou
Thierry Mugler les années 1980, Simon Porte Jacquemus représente le monde d’aujourd’hui, la fin des

années 2010. »%®

Il est a noter que Simon Jacquemus ne mentionne jamais les autres créateurs comme source
d’inspiration. Il ne se soumet pas aux autres créateurs, mais utilise leurs noms pour se positionner parmi eux
voire se distinguer parmi eux. Ces références lui conférent par association les qualités des grands créateurs

reconnus et sont 'occasion de renforcer sa stature de créateur et construire son aura.
Partie 1.1.3 : Les défilés, un instrument pour se hisser a la hauteur des grandes maisons du luxe

L'identité de Jacquemus ne se construit pas uniquement par son discours, mais également par les
actes emblématiques de toute marque de luxe. Kapferer souligne I'importance des défilés dans la mise en
place du pouvoir symbolique de la marque et de I'aura du créateur: « Le pouvoir symbolique est également
renforcé par la visibilité du créateur, trés singulier, et la communication hautement créative de la marque.

D'ou l'importance des défilés, que I'on pourrait comparer aux joutes médiévales, dont le vainqueur était le

41 « Il était une fois Jacquemus », SSENSE, publié le 30/11/2021, consulté en ligne le 22/08/2022, URL :
https://www.ssense.com/fr-fr/editorial/mode/home-alone-with-jacquemus

42 GUILLAUME, Héléne « Jacquemus, confession d'un enfant du siécle », Le Figaro, publié¢ le 13/05/2017

4 GOLBIN, Pamela, « Hommage a Pierre Cardin. Entretien avec Simon Porte Jacquemus et Pierre Cardin », Lofficiel, publié le
29/12/2020, consulté en ligne le 17/07/2022, URL :
https://www.lofficiel.com/industry-trends/pierre-cardin-simon-porte-jacquemus-mode-francaise-rencontre

* Ibid

4 Op.cit., GUEDON, Valérie, « Simon Porte Jacquemus, la Provence a l'estomac »

46 Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »

47 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

48 WEBER, Pauline, « Dans le Paris de Simon Porte Jacquemus », Madame Figaro, publié le 10/11/2017

4 VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” », Le Monde, publié le
26/09/2018

0 Ibid
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chevalier le plus brave. A chaque défilé les créateurs acceptent de se soumettre a la concurrence devant les
caméras du monde entier. C’est la condition pour conserver leur célébrité. »%’

Les défilés constituent I'aréne dans laquelle le créateur de mode démontre son talent. Jacquemus y accorde
une attention trés particuliere, et surtout a leur mise en scéne. Parmi les publications du Corpus, 65 sont
dédiées aux défilés. La fréquence de ces publications montre I'importance qu’il y attache, et les lieux chaisis,
son implication personnelle. Jacquemus ne refuse pas le combat, au contraire, le défilé constitue le lieu
ultime, le seul vrai qui compte, ou il doit démontrer son talent, et a 'issue duquel il ressortira auréolé. Quand
il revendique avoir créé un nouveau jour dans la Fashion Week®?, son vocabulaire montre la compétition qui
se joue : « en me mettant au tout début du calendrier », « je passe le dernier », « Ici, c’est mon territoire »,
« Il'y a une part de risque » démontrent un caractére de stratégie de combat avec sa part de risque.

Champs de lavande, champs de blé, projet de faire un défilé dans les congéres de neige, sur une ile, ...
Jacquemus choisit des lieux qui créent une image forte et mémorable, pouvant bénéficier d'un relai
médiatique important, afin d’asseoir son aura de créateur. Dans son interview dans le Monde il admet :
« J'adore les défilés. ... A mon dernier défilé, le seul élément de mise en scéne était un tapis rose dans un
champ de lavande. Et il a eu autant d’écho qu’un show d’'une grande marque avec 100 ou 200 fois plus de
budget. »% Il souligne I'importance des défilés pour lui a travers son implication personnelle soulignée par le
terme « parano » : « L'endroit de réve ou défiler ? Je ne dirai rien, parce que la derniére fois que je I'ai fait,
un créateur m’a piqué l'idée. Je suis devenu parano. »*

Ces défilés peuvent étre caractérisés par la recherche d'esthétisme fort et de mise en scénes sur lequel
nous reviendrons plus tard (cf Partie 1.3.2). Cela lui permet d’entrer de plain pied dans la compétition des

défilés, afin de se mesurer aux plus grandes maisons de luxe.

Nous avons vu comment l'utilisation que Jacquemus fait des médias reconnus, son positionnement
par rapport aux grands créateurs et son implication dans la compétition des défilés contribuent a la
construction d’une aura forte de créateur. Nous allons investiguer une autre source de légitimité pour une

marque de luxe : I'héritage et les racines qu'il se donne.
Partie 1.2 : La recherche d'héritage et de racines

Andrea Semprini, dans son ouvrage « Le Marketing de la Marque, Approche sémiotique » définit les
« trois ressources de l'identité de marque », la crédibilité, la 1égitimité et I'affectivité®®. Nous continuerons a
investiguer ici 'une des trois ressources de l'identité de la marque : la légitimité. Selon Semprini la condition
de base pour étre légitime est « d'exister depuis suffisamment longtemps pour faire oublier son acte de
naissance et situer son origine dans un passé mythique. [...] En exagérant un peu, on pourrait dire qu'une
marque légitime est une marque qui a atteint la transcendance spatio-temporelle. »%
Plus particulierement pour les marques de luxe, Kapferer souligne que I'ancrage géographique n’a pas qu’un
role de légitimité mais fait partie intégrante de ce qu’elles proposent. « Le luxe est 'ambassadeur de la

culture locale et d’'un art de vivre raffiné. Le luxe vend le mythe de I'espace, du terroir incomparable car

5" Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.80

%2 Op.cit., EMPTAZ, Elvire, « Jacquemus, Louis Vuitton... Pourquoi Le Sud Attire Autant Les Créateurs De Mode »

%3 Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
% |bid

% Op.cit., SEMPRINI, Andrea, 1992, p.46

% Ibid, p.46-47
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prédestiné, le savoir-faire exclusif des artisans du pays d’origine. »°" |l ajoute que « méme les nouvelles
marques doivent communiquer sur leur héritage, leur inspiration, leurs références culturelles, en se
présentant comme I'ambassadeur de I'excellence de leur culture nationale [...] C'est ainsi que les nouvelles
marques de luxe acquiérent de la profondeur et du contenu, aiguillonnant ainsi le desir d’acquerir leurs
produits symboliques, leviers d'accés a un réve de marque »*.

Nous allons démontrer dans cette partie comment Jacquemus tente de se donner des racines et un héritage

en partant de I'image de la Provence afin d’asseoir sa marque comme une marque de luxe.
Partie 1.2.1 : Un ancrage géographique fort : la Provence

Dans les descriptions données de Simon Jacquemus dans les 20 articles de presse du Corpus, il est
souvent décrit par les journalistes ou par lui méme, en premier lieu comme originaire de Provence (Annexe
3 - Citations liées au Sud, sa famille et ses origines extraites des articles du Corpus 1 - Provence/Sud) :
« Enfant du Sud » (a 3 reprises), « Je suis né et j’ai grandi @ Mallemort, une petite ville située entre Marseille
et Avignon », « Né a Salon-de-Provence... », « le Sud, ou il est né et a grandi », « Le créateur provencal »,
« le styliste du sud de la France », « le Provencal », « la Provence de son enfance », « Marseille, décor de
son enfance ». Dans I'ensemble des 20 articles du Corpus, cette référence apparait 10 fois. De plus,
'analyse fréquentielle de mots du Corpus 1 (Annexe 2) fait apparaitre les mots «Marseille», «Sud» et
«Provence» respectivement en 4e, 6e et 8e position des mots les plus utilisés, placant le theme du Sud en

premiére place dans le discours de Jacquemus.

Dans I'ensemble des publications Instagram du Corpus, 87 publications portent sur la Provence, le
Sud et Marseille (Annexe 6 - Etude quantitative des publications Instagram du Corpus 2). On y observe de
nombreuses évocations de la Provence et du Sud : le coucher du soleil, les pierres séches, les fleurs de
lavande sur les champs, le ciel bleu et les montagnes, la mer, la table servie a la campagne, la citronnade,
les couleurs vives.
Outre ses publications, il utilise ces signes évocateurs du Sud dans ses lookbooks et défilés. Un défilé de
Jacquemus a particulierement retenu notre attention, la scéne d'énonciation ayant été réalisée dans les
champs de lavande prés de Valensole. Le Monde du 19/08/2022, dans un article complétement indépendant
de Jacquemus et de la mode « Linstagrammabilit¢ » des lieux touristiques, une aubaine et une
malédiction », nous renseigne sur l'importance des champs de lavande dans la représentation de la
Provence : « Valensole sur Instagram ? 467 000 photos representant le plus souvent une femme de dos au

milieu d’'un champ de lavande, avec un chapeau aux bords larges. »*

57 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.69
%8 |bid, p.82
% « L’instagrammabilité» des lieux touristiques, une aubaine et une malédiction », Le Monde, publi¢ le 19/08/2022
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Figure 2 : Défilé de Jacquemus dans les champs de lavande, Printemps-Eté 2020, Vogue collections

L'image des champs de lavande est internationalement associée a la Provence. Cette représentation qu’en
donne le Monde semble directement étre inspirée du défilé de Jacquemus ou plus probablement est-ce
Jacquemus qui a utilisé cette représentation devenue un standard, et donc un signe, au sens sémiotique,
caractéristique de la Provence. La mise en scéne de Jacquemus dans les champs de lavande a une portée
internationale, et associe la marque a la Provence jusqu’en Asie.

Jacquemus réutilise d’ailleurs lui-méme cette image de maniére récurrente (& 10 reprises) sous des
prétextes différents. Le défilé a eu lieu le 26 juin 2019 et a donné lieu a quelques publications sur Instagram.
Ces images ont été réutilisées le 3 octobre 2019, les 17, 18 et 30 décembre 2019, les 10 et 20 mars 2020, le
9 avril 2020, le 24 juin 2020 et plus récemment le 27 avril 2021.

A travers cet ancrage en Provence, il se donne une identité. Un ancrage géographique participe de
la création de racines, d'authenticité, renforce sa légitimité et donne une histoire a la marque. La Provence
est le lieu du commencement du parcours initiatique et du récit patronal que nous allons élaborer plus en
détail dans les parties 2 et 3. En s’ancrant dans la Provence, Jacquemus ne cherche néanmoins pas a étre
le porte étendard d’'une région en particulier. Il ne revendique aucune audience locale ni de valeurs
particuliéres attachées a la Provence. Il se donne une origine, une source d’inspiration qui le transcende,
tout en faisant appel aux images collectives d’une région synonyme de bien-étre et de vacances (mer, soleil,
...). llinscrit ses collections et sa marque « dans une mémoire patrimonialisée »®°.

Jacquemus, toujours dans son discours déployé dans les articles, cherche a faire le lien entre cette origine
et sa source d’inspiration. Il crée ainsi 'ancrage. Le Sud et la Provence sont mentionnés comme source
d’inspiration. Par ailleurs, le Sud fait également échos aux artistes qui ont peint le Sud (Cézanne, Picasso,

Matisse ou Van Gogh) que nous étudierons plus en détail dans la Partie 1.3.
Partie 1.2.2 : De la Provence aux racines - Le role de ses ancétres

La Provence est le paysage qu’il nous donne a contempler, mais Jacquemus ne s'arréte pas la. Par
I’évocation de sa mére et de ses grand-parents, de leur origine paysanne, il tente de légitimer sa marque et

donner des racines a son ancrage géographique. Nous assistons ici a la genése du créateur Jacquemus.

80 KIRECHE-GERWIG Rym, « Le Chanel Shopping Center au Grand Palais : de la haute-culture a la pop-couture », Communication &
langages, 2018/4 (N° 198), p. 35-53.

18



Il ne va pas jusqu'a hisser cet ancrage géographique a un niveau supérieur, celui de la « Révélation », c’est
a dire, comme le définit le dictionnaire Larousse®' : « L'acte par lequel Dieu fait connaitre aux hommes son
dessein de salut et se fait connaitre & eux ; le donné révélé dont I'Eglise a le dép6t et qu'elle a la charge de
conserver et de transmettre. » Il en fait juste une esquisse a travers quelques interviews. Il positionne sa
mére comme linstrument potentiel de la Révélation, celle qui a fait de lui un créateur, sans toutefois

développer ce théme.

Dans le premier article ci-dessous (Annexe 3 - Citations liées au Sud, sa famille et ses origines
extraites des articles du Corpus 1 - Famille), il présente sa mére comme sa source d’inspiration en qualifiant
ce processus de « philosophique » : « il est clair que je crée pour ma mere. Quand je I'ai perdue en 2009,
c’est pour elle que jai fait ma marque, d’ailleurs elle porte son nom. Elle inspire chaque collection et ¢a c’est
sans doute un peu philosophique. »%2
Dans les deux articles suivants : « Petit, je voulais perdre I'accent. Je complexais d'étre pergu comme un
campagnard. Je me suis mis a vraiment aimer le Sud quand je suis arrivé a Paris. Encore plus a la mort de
ma mére. J'avais 18 ans. On était fusionnels. Etrangement, tout s'est aligné & ce moment-la. J'ai compris
mon identité. Je n'étais plus contre elle mais avec elle. »® Et puis : «Plus jeune, je ne révais que de monter a
la capitale. Aprés sa mort, le Sud m'a rattrapé. Je me suis rendu compte de mon amour inconditionnel pour
la région ou je suis né, la mer, le soleil. »% Jacquemus pose la mort de sa mére comme un point de départ,
révélant (« je me suis rendu compte») son « amour inconditionnel », expression mystique. Il a dédié une de
ses interviews dans le magazine Marie Claire a sa mére : « Maman, mon amour, amour de ma vie ».
L'analyse fréquentielle de mots du Corpus 1 (Annexe 2) fait apparaitre le mot « mére » en 2éme position des

mots les plus utilisés dans le discours de Jacquemus.

Il approfondit ses racines, en faisant référence a ses grands-parents et ses origines paysannes. |
s’inscrit plus profondément dans le «terroir» décrit par Kapferer et «le savoir-faire exclusif des artisans du
pays d’origine»® : « Je suis venu a Paris pour faire mon métier, mais je suis un fils de paysan qui a grandi
dans les champs. C’est en moi, ce Sud. Je suis aimanté. »* Mais ce qui est important c’est que le fait d'étre
fils de paysan ne I'a pas empéché de faire du luxe, et méme contribue a sa légitimité : « A seulement 23 ans,
les collections de ce fils de paysan s'arrachent dans le monde entier. Portrait de I'étoile montante de la mode
frangaise. »% Cette origine paysanne est étroitement associée a ses grands-parents : « Mes grands-parents
étaient paysans et, quand j'étais enfant, je vendais des fruits et des légumes. »®. Il connecte cette origine
paysanne héritée de ses grands parents a son quotidien de créateur : « Je me léve et je mets les habits. Je

coupe les longueurs sur moi”, raconte cet “obsédé de travail”. “Ca doit étre familial : mes grands-parents,

paysans et grossistes, n'ont jamais pris de vacances de leur vie.” »®

5! Le dictionnaire Larousse en ligne, consulté en ligne le 22/08/2022, URL : Révélation - Larousse

52 ORSINI, Raphaélle, « L’anti-Interview Philosophique De Simon Porte Jacquemus », Grazia, publié le 27/10/2014, consulté en ligne le
17/07/2022, URL : https://www.grazia.fr/mode/lanti-interview-philosophigue-de-simon-porte-jacquemus-243280.html

% Op.cit., OTTAVI, Marie, « Simon Porte Jacquemus, minot des sources »

4 Op.cit., GUEDON, Valérie, « Simon Porte Jacquemus, la Provence a l'estomac »

5 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.69

5 Op.cit., EMPTAZ, Elvire, « Jacquemus, Louis Vuitton... Pourquoi Le Sud Attire Autant Les Créateurs De Mode »

57 Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »

% WEBER, Pauline, « Marseille vue par Simon Porte Jacquemus », Madame Figaro, publié¢ le 15/09/2017

% Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »
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Dans les descriptions données de Jacquemus dans les 20 articles de presse du Corpus (Annexe 3 -
Citations liées au Sud, sa famille et ses origines extraites des articles du Corpus 1 - Paysan), I'analyse du
discours montre qu'il n’est pas seulement décrit comme originaire de Provence, mais aussi par son origine
sociale : « fils de paysans » (a 4 reprises), « paysan », « fermiers ». Dans I'ensemble des 20 articles du

Corpus, cette référence apparatit 8 fois.

Comme Jean Castaréde l'indique : « En matiére de luxe, la marque est primordiale. Elle est presque
aussi importante que le produit. C’est donc une valeur de patrimoine. Il convient donc, pour inspirer la
communication, de délimiter le territoire de reconnaissance, I'histoire de la marque, son terroir, sa
généalogie, le fondateur et sa lignée, ses traditions et ses codes. »”® Jacquemus s'inscrit dans un processus
d'établissement d’'une marque de luxe en enracinant sa marque géographiquement en Provence, en créant

son histoire, ses origines paysannes, en établissant sa généalogie.
Partie 1.2.3 : La création d’un imaginaire

Lipovetsky et Brun soulignent que « les marques de luxe doivent [...] justifier leur valeur ajoutée par
leur légitimité et leur identité »”', mais elles doivent également renvoyer une image forte et significative
(pleine de sens). En effet, Lipovetsky et Brun différencient les bénéfices apportés aux clients par les
marques de consommation courante de ceux apportés par les marques de luxe. Les premiers « répondent a
des bénéfices de type fonctionnel », alors que les seconds « a des bénéfices symboliques et de plus en
plus, a des bénéfices dits “expérientiels” »"%. Afin de créer un bénéfice symbolique et expérientiel, les
marques de luxe doivent renvoyer une image mettant « en avant séduction, émotions, plaisir, esthétique - au
sens étymologique du terme - c'est-a-dire faire éprouver et ressentir une émotion, faire partager des valeurs
communes »"3.

Les valeurs sont au centre de la communication d’'une marque de luxe, I'émotion en est le vecteur, et
Semprini explicite le comment : « Une marque n'énonce pas ses valeurs, elle raconte des histoires. C’est
dans cette capacité a raconter des histoires et dans son talent de narrateur que réside une des plus
importantes propriétés de la marque contemporaine », ou comme l'écrivent Lipovetsky et Brun « la

capacité de la marque a communiquer un imaginaire fort, cohérent, reconnaissable et unique »".

Jacquemus résume son imaginaire en se définissant lui méme par des touches impressionnistes
avec des références non exclusivement issues du monde mediterraneen : bleu et blanc, les couleurs de la
mediterranee (que nos pouvons retrouver dans les drapeaux grecs, israliens), le soleil, Marseille sont les
references provencales, mais aussi des formes geometriques - les ronds, des motifs - rayures, l'art - la

poesie, la culture populaire - annees 80, la nature - les fruits, et implicitement une valeur universelle - la vie.

0 Op.cit., CASTAREDE, Jean, 2014, p.83

" Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.174-175

2 |bid.

3 |bid

" SEMPRINI, Andrea, La Marque. Que sais-je?, Presses Universitaires de France, 1995, p.75
5 Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.178
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€ > C @ jacquemuscom/simon * 20o0c0man®:

JACQUEMUS G e G 9

Je m’appelle Simon, j"aime le bleu et
le blane, les rayures, le soleil, les fruits, les
ronds, la vie, la poésie, Marseille et les
années So.

Figure 3 Site jacquemus.com, la capture d'écran du 10/11/2021

La construction de la phrase réduite au plus simple et est constituée d’une premiére partie ou il se présente
de la maniére la plus simple possible « Je m’appelle Simon » et d’'une deuxieme partie ou il énonce la liste
des choses qu’il aime. La juxtaposition de ces deux propositions implique qu’il se définit par son nom et par
ce qu’il aime. La liste des choses qu’il aime est simple, ce sont des éléments de base. || nous montre une

personne humble, simple qui aime profiter de la vie : c’est une premiére valeur qu’il transmet.

Jacquemus s'inscrit dans une démarche de création d’un imaginaire. Comme nous 'avons vu, en se
donnant des racines, il ancre sa marque en Provence. L'imaginaire Provencal est riche en images, senteur,
sensations et émotions et a I'instar de I'Occitane, il en utilise les couleurs et les codes, sans toutefois se
restreindre a étre une marque régionale comme peut I'étre Souleiado, qui centre plus sa communication
géographique sur le produit, avec le motif provencal présent dans toutes leurs collections. Afin d’utiliser la
Provence comme toile de fond a I'imaginaire qu’il crée et non comme scéne principale, il effectue des
aller-retours entre sa région d’ancrage et Paris.

Le premier aller-retour apparait dans son discours. A la question « Pourquoi s’installer ici dans le 8e ? », il
répond : « C’est avant tout un coup de cceur pour 'immeuble, ses grandes terrasses, son jardin, le cété sud
de la France. »™® A travers sa réponse, et la description qu’il fait de I'immeuble, il ne répond pas a la
question, mais il apporte le sud a Paris. Cette rhétorique est reprise dans l'article qui lui est consacré dans
Madame Figaro ou il déclare : « Petit, je voulais perdre l'accent. Je complexais d'étre pergu comme un
campagnard. Je me suis mis a vraiment aimer le Sud quand je suis arrivé a Paris. »"” |l établit & nouveau ici
le lien entre le sud et Paris qu’il a renié et qu’il aime. L'auteur de l'article ajoute : « ...avec Simon Porte
Jacquemus, le Sud n'est jamais trés loin. Fasciné par le soleil et la mer, il aime le jaune et le bleu, tout
simplement. Un bouquet de tournesols a la main, son Paris est toujours empreint d'une touche de
Provence. »™®

Dans la série des publications sur le compte Instagram de Jacquemus du 20/05/2020, on observe la mise en
scéne du Sud a Paris. Les photos sont prises dans le studio de Jacquemus sur la terrasse. Une femme est
en maillot de bain, avec un chapeau et des sacs Jacquemus. Cette scéne est peu probable d’avoir lieu a
Paris dans la vraie vie. L'ensemble des signes sémiotiques nous renvoie une image du Sud: le soleil, le
chapeau qui protege contre le soleil, le maillot de bain, la femme qui a I'air decontractée, prenant un bain de

soleil en vacances.

6 Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
7 Op.cit., WEBER, Pauline, « Dans le Paris de Simon Porte Jacquemus »
8 Ibid
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SUMMER AT THE STUDIO: WE = SUMMER AT JACQUEMUS SUMMER AT JACQUEMUS SUMMER AT THE BUILDING
GOING CRAZY PART 2

Figure 4 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 20/05/2020

Avec ces aller-retours, Jacquemus s’assure que la Provence soit bien un élément de I'imaginaire qu’il
construit, chargé des couleurs et d'émotions liées a la Provence et non une simple caractéristique de ses
produits, ramenant Jacquemus a une marque locale. Ce faisant, il crée un univers « Jacquemus » qui
permet de partager et d'asseoir les racines qu'il tente de se donner. « Je ne fais pas des vétements ; je veux
créer un univers ».”°

Les publications sur le compte Instagram Jacquemus du 20/04/2020 mettent en scene les produits de la
marque (chemises et sacs) sur un balcon a Marseille. On observe ici le paysage, le coucher du soleil ou la
mer bleue, et les couleurs des produits et du paysage correspondent : le rose du sac avec le rose du
coucher du soleil et le bleu du cuir des sacs avec le bleu de la mer. Cette mise en scéne sur le balcon de la
salle de bain nous fait imaginer les vacances au bord de la mer, le retour de la baignade, quand on séche les
vétements apres. C’est une mise en scéne évocatrice, manipulant le signifiant qu’est la mise en avant de
produits, avec le signifié de bien-étre, de bonheur et d’harmonie.

« MARSEILLE SOLEIL »

@pilouleclercq_
JACQUEMUS.com

Figure 5 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 20/04/2020

Mais la création de I'univers passe par des canaux variés, comme les références multiples dans ses

collections ou ses défilés dont les titres sont évocateurs : Les Parasols de Marseille, Les Santons de

9 Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »
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Provence, L'Amour d'un gitan. Mais aussi dans toutes ses interviews o il fait référence a Marcel Pagnol®,

I'écrivain de la Provence ou encore dans ses castings : « Je voulais un type de gars trés méditerranéen ».%'

L'univers que Jacquemus tente de construire ne s'arréte pas a la Provence. Il est cohérent avec
'ensemble des racines qu’il se donne. Les publications du 19/07/2020 sur le compte Instagram de
Jacquemus issues de son défilé dans les champs de blé, vient faire écho a l'origine paysanne de
Jacquemus. Il y présente notamment des meubles rustiques, un lit et une chaise. Il renforce également la
caractéristique de simplicité et d’authenticité que nous évoquions a travers son I'analyse de sa phrase de

présentation.

« LAMOUR »
SUMMER 2021

@juliamarino

Figure 6 Publication sur le compte Jacquemus du 19/07/2020

Jacquemus est conscient de la mise en scene qu'il fait et ne s’en cache pas. L'analyse fréquentielle de mots
du Corpus 1 (Annexe 2) montre 15 fois I'utilisation du mot « histoire », comme par exemple dans cette
déclaration : « Déja, pour ma premiére piéce, j'avais élaboré toute une histoire dans ma téte. C’est toujours
I'histoire qui vient d’abord. Les vétements ne sont que les costumes de mes histoires. »® Son intention est
encore plus claire quand il déclare : « Je ne fais pas des vétements ; je veux créer un univers »%. Enfin le
journaliste dans l'article sur Jacquemus l'identifie également : « Sa Provence natale, c'est son folklore, son
story telling, sa différence a lui. »%

Lipovetsky et Brun attirent notre attention sur la nécessaire gestion du temps long pour les marques de luxe,

de « perpétuer une mémoire, créer un halo d'intemporalité, une image d'éternité de la marque »*°, en

80 Op.cit., GUEDON, Valérie, « Simon Porte Jacquemus, la Provence & l'estomac »

8" MARTIN-BERNARD, Frédéric, « Simon Porte Jacquemus: “Pour cette premiére fois, je suis allé vers un style direct” », Le Figaro,
publié le 28/06/2018

82 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

8 Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »

84 Op.cit., GUILLAUME, Héléne « Jacquemus, confession d'un enfant du siécle »

8 Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.106
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assurant « la gestion symbolique de ses racines » et un « travail d'édification d’'un mythe ».% Nous avons vu
que Jacquemus, a travers un ancrage géographique et les racines qu’il se donne, tente de se donner

également un héritage qui sert de base a son imaginaire et a I'univers qu'il veut créer.

Caroline Marti souligne en effet qu’ « un ancrage historique [...] renvoie a la pérennité et donc a la
qualité des produits »® et plus particulierement pour une marque de luxe, « I'ancienneté de la marque est un
argument pour connoter une noblesse constituée d’un savoir-faire et d’'un prestige».® En I'absence de réelle
ancienneté (la marque Jacquemus a été créée en 2009), Jacquemus associe I'historique de sa marque a
son histoire personnelle et a I'intemporalité de la Provence. Si la mise en place d’un imaginaire, a I'aide d’'un
ancrage géographique fort et de racines, est un élément essentiel dans la constitution d’'une marque de luxe,
il ne constitue cependant pas une condition suffisante a la revendication du luxe. Pour augmenter encore

son prestige, nous allons voir comment il fait appel a I'art dans son discours.
Partie 1.3 : La mise en oeuvre d’un esthétisme fort et les incursions dans le domaine de I’art

Gilles Lipovetsky et Elyette Brun dans leur ouvrage « Le luxe éternel, de I'age du sacré au temps
des marques » font le parallele entre le créateur et I'artiste et soulignent que si « la volonté de parader et
d'étre valorisé par les autres au moyen de biens de valeur a sans doute toujours existé »%, le luxe « se

conjugue [..] avec oeuvre personnelle et création de beauté »*

: si le lien de l'art et du luxe n’est pas
nouveau, le créateur de luxe devient un artiste.

Le luxe et I'art ont des caractéristiques communes. Comme le souligne Kapferer « Ce sont, dans les deux
cas, des créations colteuses, visant la méme cible (I'élite culturelle). »°' Le luxe comme I'art sont a « la
recherche continuelle de ce qui est superflu et de ce qui est colteux »°> comme le souligne Castarede.
L'utilisation d'inspirations artistiques par les créateurs permet de sortir du discours marchand par une
communication non-commerciale, et contribue a la création de l'univers de la marque. La marque est alors
considérée comme un vecteur culturel et le consommateur un amateur d’art. Le produit n’est plus un simple
objet marchand mais se charge de sens. L'art a alors une utilit¢ mercantile pour la marque de luxe, qui est

de donner un prix au superflu et justifier le prix élevé des produits de la marque.
Partie 1.3.1 : L’art comme inspiration de la communication de Jacquemus

L'art constitue par ailleurs un autre atout pour les marques de luxe. L'art est universel. « C’est un
langage élitiste qui franchit toutes les frontiéres. »* nous rappelle Kapferer. En s’appuyant sur des artistes
célébres, sur des images passées dans l'inconscient collectif, les marques de luxe se dotent d’un langage
universel, qui n’a pas besoin de mots. Ces images permettent de créer de l'intimité, de transférer I'émotion

créée par I'ceuvre d’art et I'artiste a la marque.

86 |
Ibid, p.105

87 Op.cit.,, BERTHELOT-GUIET, Karine, MARTI-DE-MONTETY, Caroline, PATRIN-LECLERE, Valérie, 2014, p.141

88 |bid

8 Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.44

% Ibid

91 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.94

92 Op.cit., CASTAREDE, Jean, 2014, p.33

9 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.96
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Simon Jacquemus déclare : « je communique par I'image, mon langage »*. Les images auxquelles il fait
référence ici sont les publications sur son compte Instagram, les images de produits de la marque et des
défilés mais aussi les références inspirationnelles qu'il utilise ou qu’il mentionne dans ses interviews afin
compléter cet univers « Jacquemus ».

Afin de mettre en évidence I'utilisation intensive que fait Jacquemus des références artistiques, nous avons
effectué une analyse de discours des interviews du créateur ainsi que I'analyse sémiologique des
publications du compte Instagram de la marque Jacquemus et plus particulierement des publications
relatives aux inspirations ou oeuvres artistiques (Annexe 5 - Corpus 2 : Publications sur le compte Instagram

de Jacquemus)

L'analyse de discours dans les interviews de Simon Jacquemus montre de nombreuses références a
des peintres, comme ses sources d’inspiration (Annexe 4 - Citations liées a l'art extraites des articles du
Corpus 1 - Picasso et Matisse). Dans les interviews de Jacquemus dans les 20 articles de presse du
Corpus 1, les références artistiques récurrentes concernent Picasso en premier lieu (11 occurrences). Vient
ensuite Matisse (8 occurrences). Jacquemus évoque Picasso et Matisse comme sa principale source
d’inspiration : « J'aime aussi Picasso »%, « Je suis obsédé par Matisse et Picasso »%, « je me sens proche
de Picasso ».%

A l'occasion de l'exposition « Matisse, comme un roman » au Centre Pompidou, le musée a publié une
interview avec Simon Jacquemus qui lui donne I'occasion d’exprimer ses inspirations, et notamment Matisse
et Picasso. « Mon tableau préféré reste La danse, peint en 1910. Avec celui de Picasso, c’est un univers
pictural qui ne me quitte pas. Je suis fan de ses couleurs et de ses collages. »*® Cette interview donne
également une légitimité a ses inspirations : celles-ci sont officiellement reconnues par le musée. « J'ai hate
de découvrir I'exposition “Matisse, comme un roman”, car le peintre est pour moi une source inépuisable
d’inspiration. J'ai découvert Matisse lorsque j'étais a peine adolescent, cela m’a fait un choc. »*

Jacquemus fait également référence a Picasso, Matisse et Van Gogh pour faire le lien avec son ancrage
géographique, ces 3 peintres étant souvent associés au Sud (Annexe 4 - Citations liées a I'art extraites des

articles du Corpus 1 - I'Art et le Sud) : « Tout finit toujours par étre li¢ au Sud et souvent a Picasso. » '®

Parmi les publications Instagram constituant le Corpus 2, 69 publications font références a I'art. 35
d’entre elles sont accompagnées d’une image inspirationnelle. Nous retrouvons des photographes
(Doisneau), des peintres (Matisse), des réalisateurs, mais aussi de la pop culture (Jacque Tati, la Citroén
« KARIN »,). Dans lI'exemple ci-dessous, la publication du 27/03/2020, on y retrouve 10 références

artistiques mélangées.

% HAMELLE, Caroline, « L'interview Normcore De Jacquemus », Grazia, 27/10/2014, consulté en ligne le 17/07/2022. URL :
https://www.grazia.fr/people/l-interview-normcore-de-jacquemus-649606
9 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »
% Op.cit., GOLBIN, Pamela, « Hommage a Pierre Cardin. Entretien avec Simon Porte Jacquemus et Pierre Cardin »
o Op cit., WEBER, Pauline, « Dans le Paris de Simon Porte Jacquemus »
% « Le Centre Pompidou &... Simon Porte Jacquemus », Ie site web du Centre Pompldou publle le 10/11/2020 consulté en ligne
17/07/2022. URL: https: . fr/f
% Ibid
19 Qp.cit., OTTAVI, Marie, « Simon Porte Jacquemus, minot des sources »

25



-
L

LAETITIA CASTA PAR TARSILA DO AMARAL RINEKE DIJKSTRA BERTJAN POT «MON ONCLE » DE
JEAN-PAUL GOUDE JACQUES TATI

r

HENRI MATISSE HELENE FILLIERES POUR LE BALLET « DAS LA CITROEN «KARIN» ISABELLE ADJANI DANS
LA COUV DE SELF TRIADISCHE » «’ETE MEURTRIER» DE
SERVICE PAR MARC JEAN BECKER @

BORTHWICK

Figure 7 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 27/03/2020

Les références inspirationnelles sont parfois moins explicites. Elles font appel alors a des ceuvres artistiques
célébres. Les publications inspirées des coquelicots de Monet ou des tournesols de Van Gogh en sont des

exemples qui ont retenu notre attention.

Figure 8 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du Figure 9 Coquelicots, la promenade, Claude Monet,
13/03/2020 Musée d'Orsay, Paris

Les Coquelicots de Claude Monet font partie d’'une série de 9 tableaux qu’il a peint prenant pour
objet des champs de coquelicots. La présence d’'une femme élégante, la vue sur le champ de coquelicots
sont repris dans cette photo de Jacquemus. Le grain et le contraste de la photo peuvent méme créer la
confusion sur la nature du support, photo ou peinture. Les commentaires associés a cette publication
montrent bien cette confusion (voir Annexe 7 - Liste des commentaires relatifs a la publication
“Coquelicots”). Jacquemus prend bien soin d’utiliser le terme « image » et non photo ou peinture afin de
préserver le doute. La femme présente sur la photo porte un chapeau ressemblant aux chapeaux de la
collection de Jacquemus. Par ce doute, il inscrit sa vision de la femme dans le tableau de Monet. |l souhaite
s’inscrire lui-méme dans le tableau :« Prenez bien soin de vous et des personnes qui vous entourent,
jaimerais étre dans cette image tout de suite. »
Dans la publication Instagram du 18/03/2020 (Figure 10), il ne suggére pas le lien avec les tournesols de
Van Gogh, mais la référence a cette série des Tournesols qui a marqué la rencontre de Van Gogh avec

Gauguin est évidente. Au lieu de cela, dans son commentaire, Jacquemus fait référence a une autre forme
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d’art, plus moderne, immédiatement relayée par son commentaire: « Quand je réaliserais un film, ce sera

'une des scénes ».'0"

) s - e

- (i) jacquemus @ WHEN | DIRECT A FILM, THIS WILL BE ONE OF
THE SCENES.

Modifié - 126 sem  Voir la traduction

- @ auboulotworkwear Dans le film de Kustirica Chat Noir Chat ¢,
= Blanc il y a une super scéne dans un champ de tournesol .
It's a beautiful movie .

32sem Répondre

nnn220987 @ o

92sem Répondre

. . celialrt_ @evaserrano43 I
107 sem Répondre
——  Afficher les réponses (1)
. tacho.e @spinas0l ©
108 sem 1J'aime Répondre

428,777 vues

MARS 18, 2020

Figure 11 Vincent van Gogh, Les
Tournesols, 1888 (Neue Pinakothek,

Munich, Allemagne).

Figure 10 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 18/03/2020

Aussi bien dans ses interviews que dans ses publications Instagram, Jacquemus se revendique de
I'art. Source d’inspiration trés riche, il ne se cantonne pas a quelques références, il fait appel a de nombreux
artistes, de domaines différents, de courants et d'époques différents afin de créer un lien étroit avec le
monde artistique et culturel. Faisant régulierement le lien entre les artistes et le Sud, Jacquemus assure une
mise en cohérence permanente avec son ancrage géographique. Cependant, Jacquemus ne se contente
pas de faire référence au monde de l'art et a s'en inspirer. Plus qu’une inspiration, Jacquemus entend faire
de ses produits des ceuvres d’art et de lui-méme un artiste reconnu, et il s’inscrit dans un processus
d'artification que nous allons explorer dans la partie suivante.

Partie 1.3.2 : « Artification » de la marque Jacquemus

Le phénoméne d’artification décrit par Kapferer consiste en une collaboration entre le luxe et I'art,
visant a transformer le non-art en art. « Les marques du luxe ont entrepris un processus subtil
d’ “artification”, la transformation du non-art en art. L'industrie du luxe ambitionne d'étre pergu comme une
activité créative, artistique au sens plein, et pas uniquement une industrie liée aux métiers d’art ».1%2
Par le biais de l'artification, les marques de luxe ont deux objectifs principaux. Tout d’abord, en rapprochant
les produits des ceuvres d’art, on admire I'ceuvre pour ce qu’elle est et non pour ce a quoi elle sert.
L'artification permet de se détacher de la dimension triviale du produit pour n'étre considéré que pour ses
qualités intrinséques. En voyant I'ceuvre d’art avant le produit on s’attache plus a I'émotion qu'il va créer qu'a
son utilité. Le produit est transformé en ceuvre d’art et cette transformation va servir immédiatement le
second objectif des marques de luxe : justifier le prix. En effet, quel est le juste prix d’'une ceuvre d’art ? En

premiére approche, le prix d’'une ceuvre d’'art peut étre défini par un mécanisme d'offre et de demande et

" Traduction de I'anglais « When | direct a film, this will be one of the scenes »
192 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.86
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donc par sa rareté. Kapferer met en avant les stratégies de « rareté abondante »'® mises en place par les
marques de luxe.

Dans une deuxiéme approche, le prix d’'une ceuvre d’art peut étre défini en dehors de tout marché : quel
marché peut prédire le prix d’'une ceuvre unique, d'un tableau de Monet ou de Picasso, voire méme de la
Joconde ? L’art permet a la marque de sortir d’'une approche mercantile du produit. L’art porte alors a la
marque un niveau demarchandisé.

Tout d’abord I'art donne a la marque un réle social d’agent culturel et non plus commercial, un réle de
médiateur culturel. L'art est le paroxysme de la culture et la culture, c’est ce qui circule parmi les hommes : la
culture et la communication se superposent. L'utilisation de I'art comme technique de communication par les
marques de luxe « créent donc un élitisme pour tous ».'%

L'art porte également les valeurs de la marque, il permet comme le souligne Kapferer « de relativiser la
motivation purement liée a la stratification sociale et d’encourager des motivations plus humanistes, hissant
le client a un niveau supérieur - les objets achetés condensant a la fois le travail d’'artistes extrémement
talentueux, la tradition et la culture, la temporalité, I'art et la créativité ».'® Il permet aux marques de luxe «
de gagner en profondeur, en élévation et en valeur ».'%

Finalement l'art transcende la marque de luxe. Kapferer souligne que « Le luxe, comme lart, vise
I'immortalité, ou au moins l'intemporalité. »'°7

Kapferer résume l'apport de I'art au luxe en ces termes : « Le luxe aime étre associé a l'art, car il veut lui
aussi étre percu comme un intemporel surtout culturel...Cette proximité recherchée entre 'art et les affaires
du luxe a un autre but : positionner les produits en authentiques objets d’art contemporain, dont chacun a

regu I'onction magique de la main du créateur. »'%®

En nous appuyant sur une analyse du discours des interviews de Jacquemus du Corpus, et une
analyse sémiologique des publications Instagram, nous allons analyser comment Jacquemus utilise des
références artistiques afin de se hisser au niveau d’artiste et, la marque et ses produits, au niveau d’oeuvre
d’art, et par la méme a se positionner comme une marque de luxe.

Jacquemus dans son discours, commence par se donner un héritage artistique, comme une hérédité. Il
décrit les sensibilités artistiques de ses parents (Annexe 4 - Citations liées a 'art extraites des articles du
Corpus 1 - Paysans et Famille artistes), et nous invite a penser que cette sensibilité est héritée, est passée
de ses parents a lui. Il associe également la création a la singularité et a la liberté : « Il y a toujours eu une
sensibilité artistique chez nous. Mon pére, c'était la musique, ma mére, la décoration. »'%°

Ensuite il fait le lien entre ses inspirations et cet héritage artistique, il inscrit sa famille, en I'occurrence son
oncle, dans le cercle fermé des artistes gravitant autour de Picasso. L'oncle torero fait écho a la passion de

la tauromachie de Picasso et ses ceuvres « Les Corridas ».

193 |bid, p.13

1% |bid, p.75

1% |bid, p.94

%]bid, p.102

""|bid, p.94

18 |bid, p.74

199 DUCOURNAU, Emmanuelle « Jacquemus : “Maman, mon amour, amour de ma vie. », Marie Claire, consulté en ligne le 17/07/2022,
URL : https://www.marieclaire.fr/,interview-simon-porte-jacquemus-mode-biographie,845860.asp
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Enfin, il connecte ses racines Provencales et paysannes au statut d'artiste : les paysans sont des artistes.
« Il a grandi entre Avignon et Marseille, entouré de parents paysans, qu'il décrit aussi comme des
“artistes”. »'°

Jacquemus se revendique artiste et ne s’en cache pas dans son discours: « Je commence toujours par
imaginer I'histoire, un peu comme si je réalisais un film. J'écris méme I'histoire sur papier, dans les régles de
l'art. Ce n'est qu'aprés que je commence a créer les vétements. »'"" Cette revendication apparait dans ses
interviews, mais également dans ses publications Instagram.

Parmi les publications Instagram constituant le Corpus, 69 publications font références a I'art. Nous avons
déja vu que, parmi ces publications, 44 d’entre elles montraient les inspirations de Simon Jacquemus. Les
25 autres sont quant a elles une démonstration de l'artification de Jacquemus. Ces publications peuvent étre
réparties en 2 catégories : celles ou Jacquemus se revendique artiste de part ses productions picturales,
textuelles, et celles ou il présente ses produits comme des ceuvres d’art.

A titre d’exemple, nous analyserons 3 publications ou Jacquemus se revendique artiste et 3 publications ou il

confere a ses produits la qualité d'ceuvre d’art.

ME TODAY | MADE THIS IN 2015, | CALLED IT BEAUTY TO ME... | have taken more than
| MADE THIS POETRY IN 2015 «SELFRUIT» 200 000 images on my phone,should | do a
book out of it ?

Figure 12 Publications sur le compte Instagram Jacquemus du 18/03/2020, 20/03/2020 et 14/03/2020

La premiére publication est une photo avec une personne, probablement un enfant, semblant nue dans un
paysage de nature et tenant un miroir devant elle, avec des fleurs dans une main. Le miroir refléte le ciel
bleu et quelques nuages. Jacquemus commente la photo : « Moi aujourd’hui / J'ai fait ce poéme en 2015 ».
Jacquemus se présente comme un poéte, aussi bien par la photo que par la tournure de sa phrase qui
semble étre un court poéme de 2 vers.

La deuxiéme publication est une photo de Simon Jacquemus dans une baignoire. Il est totalement immergé
et des rondelles d’orange flottent a la surface de I'eau. Le commentaire est direct: « J'ai fait ceci, Je l'ai
appelé “Selfruit” ». Il agit comme on nommerait un tableau, et suggére méme de faire un livre a partir des
photos qu’il a prises; nous y reviendrons plus loin.

Enfin dans la troisieme publication, en évoquant la possibilité de faire un livre de ses photos, Jacquemus
implique que ses photos méritent d'étre conservées et de passer a la postérité sur un support plus pérenne.
Il se pose en curateur d’art. En mentionnant le nombre de photos (plus de 200 000) il cherche & démontrer

combien prolifique il est, se donne une envergure d’artiste inspiré et fécond.

"0 Op.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »
" Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »
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Dans les 3 publications suivantes Jacquemus présente sa collection avec un esthétisme fort, voire
méme directement sous forme d'ceuvre d’art.
Dans la premiere, il expose ses produits a c6té d’'une ceuvre d’art. Dans la seconde, l'oeuvre d’art est la
photo elle méme, et dans le troisieme, il s’agit une peinture représentant un sac de sa collection
« LAmour », qui évoque a son tour le tableau de Van Gogh, La Chaise sur laquelle le sac Jacquemus a

remplacé la pipe et la blague a tabac.

Figure 13 Publication sur le Figure 14 Publication sur le Figure 15 Publication sur le Figure 16
compte Instagram Jacquemus  compte Instagram Jacquemus  compte Instagram Jacquemus La Chaise (Van Gogh, 1888,
du 15/01/2020 du 26/03/2020 du 11/02/2021 National Gallery, Londres)
"L’ANNNEE 97" MMMMMM, our FAMOUS « L’Amour »
- SHOES PREVIEW FW20/21  CHIQUITO BECAME A CAKE Summer 2021 painted by
COED SHOW IN 3 DAYS L 4 @delphinedesane"
LIVE STREAM ON @tortikannuchka

JACQUEMUS.com"

L'artification peut aussi passer par les magasins de marque qui « peuvent servir de cadre a I'expérience
artistique. Les magasins de luxe ne sont pas uniquement des chefs d'ceuvres d’architecture, ils doivent aussi
étre congus pour vivre une expérience artistique en quatre dimensions, a l'intérieur et a I'extérieur du
magasin. »'"?

En Décembre 2021, il a organisé un pop-up store 24/24 a Paris, en ouvrant un magasin éphémére sous
forme de distributeur automatique dont la décoration simple était entierement réalisée en rose avec le design
intérieur épuré. Le pop-up store proposait uniquement des pieces de la collection Jacquemus roses. Celui-Ci
a été suivi de 3 autres magasins éphémeéres dans le méme style mais avec d’autres couleurs : a Milan (en

blanc) et a Londres (en bleu).

-] = -
= 'yzsl = m-i = - E
SO Nl T
-"—'1- = — - o
i |
E B R H E FL
Figure 17" Figure 18" Figure 19'1°

"2 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.104

"3 Muret, Dominique, « Jacquemus ouvre 24h/24 un inédit pop-up store a Par/s Fashion Network », publle le 02/12/2021 consulté en
ligne le 26/08/2022, URL : https: K. 2.html
"4« Jacquemus has opened /ts pop-up in Milan », Nssmag, publle Ie 25/02/2022 consulté en ligne le 26/08/2022, URL :
h WWW.NSsSm m/en/fashion/28974/j mus-milan

s FIorence, Julienne, « “Le bleu Jacquemus” : un nouveau pop-up sensoriel au sein de Selfridges », FashionUnited, publié le
04/05/2022, consulté en ligne le 26/08/2022, URL :
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Ce magasin éphémere peut étre considéré comme une performance artistique, un « happening » (ou
intervention artistique) de par sa configuration non conventionnelle et son design, mais aussi au vu de la file
d’attente pour le visiter. Dans un message posté sur Instagram le 3 décembre 2021, Jacquemus parle du
pop-up store comme un projet (The meaning of this project), et invite les clients a visiter et prendre une
photo, comme pour une performance artistique : « Nous voulons que vous vous sentiez les bienvenus et que
vous ayez une belle expérience, quoi que vous fassiez. Vous pouvez juste passer et prendre une photo.
C'est ¢ca Jacquemus. »'®

Kapferer souligne que « Les événements sont aussi un médium essentiel, sachant qu’ils doivent étre congus
comme un geste artistique et culturel et non une exhibition de relations publiques. »"'” Nous voyons cette

approche par Jacquemus dans ses pop-up store mais également dans ses défilés.

En effet, la manifestation la plus importante pour Jacquemus en tant qu’artiste apparait dans ses
défilés. Comme nous I'avons déja vu, Jacquemus attache une attention trés particuliere aux défilés, qu’il met
en scéne avec un esthétisme recherché. (cf partie 1.1.2). Les défilés et les événements “pop up” sont
partagés et relayés sur les réseaux sociaux et comme le souligne Kapferer « la publicité par le biais des
médias est une partie indispensable du processus d'artification »"'®. Outre I'aspect fonctionnel du défilé qui
consiste a présenter une collection et les produits de la marque, Jacquemus ne se contente pas d’'un podium
dans une salle obscure avec les projecteurs braqués sur les modéles, les défilés sont de véritables
performances immersives, dans lesquelles il convoque tous les sens. Pour son défilé dans les champs de
lavande, il aurait pu simplement faire venir des bouquets de lavande dans une salle; au lieu de cela, il invite
'ensemble des professionnels et de la presse dans un champ et les invite a s'asseoir de maniére
inconfortable au milieu des pieds de lavande, des senteurs, des abeilles, sous le soleil écrasant de juin. Il
joue sur les couleurs ou il tente une association audacieuse du lavande et du rose vif. La méme immersion a

lieu pour le defilé dans les champs de blé avec une association de blanc, d’écru et d’or.

Figure 20 Publications sur le compte Instagram Jacquemus du 17/07/2020 et 20/03/2020

https://fashionunited.fr/actualite/retail/le-bleu-jacquemus-un-nouveau-pop-up-sensoriel-au-sein-de-selfridges/2022050429544

"8 Traduction de I'anglais: « We want you to feel welcome and have a great experience whatever you are going to do. You can just pass
and take a picture. This is what Jacquemus is about. »

"7 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.104

"8 |bid
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Enfin, la derniére étape d’artification de la marque Jacquemus est son entrée au musée. Jacquemus

cherche la consécration et la reconnaissance par des acteurs institutionnels du monde de l'art. Kapferer
souligne que « par leur légitimité et leur crédibilité, ils sont nécessaires et deviennent les ambassadeurs des
marques de luxe, dans ce processus. »'"°
Outre l'interview avec le musée du Centre Pompidou que nous avons déja vue, Jacquemus saisit toutes les
occasions de collaborer avec les musées (Annexe 4 - Citations liées a I'art extraites des articles du Corpus 1
- I'Art et les Musées) : il a exposé a la Maison méditerranéenne des métiers de la mode, au MuCEM, au
MAC, et les expositions lui donnent aussi 'occasion de démontrer son éclectisme artistique : il n’y expose
pas uniquement des vétements, mais aussi des photos, des vidéos, des sculptures. A I'occasion de, ou suite
a ces expositions, il publie 2 livres : « Images » et « Marseille je taime ». Kapferer note que « il semble
impossible de vendre des chefs-d'ceuvre sans les accompagner d’un livre, que ce dernier porte sur 'objet
lui-méme ou sur la légende de la marque, pour commémorer cet achat d’exception. La qualité de ces
ouvrages garantit qu'ils ne seront pas jetés, mais resteront des sources durables d’art. »'® La publication de
ces livres rassurent sur la pérennité de la marque et lui apportent un légitimité supplémentaire.
Par ailleurs, Jacquemus entre au musée par la grande porte, au-dela de simples expositions dans des
musées régionaux. Tout d’abord, en cohérence avec les nombreuses références a Picasso, il organise un
défilé dans l'enceinte du musée Picasso. « Le musée Picasso, mon préféré a Paris. Je le visite en
permanence. Depuis mon plus jeune &ge, je me sens proche de Picasso. Toutes ses oeuvres m'animent. J'y
ai présenté ma derniére collection : La Bomba. C'était la premiére fois que cet hotel particulier transformé en
musée accueillait un défilé. »'?' Ensuite, son oeuvre entre effectivement au musée : « Une robe de
Jacquemus fait son entrée au musée : Entre une collection Métiers d'Art de Chanel sous I'ere Karl Lagerfeld
et une robe Charles Frederick Worth de 1885, la robe “Valérie” de Jacquemus a trouvé sa place. »'??

Le point d’'orgue de cette derniere étape d’artification, serait la création d’'un musée Jacquemus. Si
celui-ci n’existe pas encore, Jacquemus y pense : « J'ai toutes mes archives presse, chaque collection en

double. Je prépare déja mes grands musées ! J'ai honte de le dire. »'?3

Caroline Marti attire notre attention sur le fait que « le parcours muséal est une métaphore de la
marque et de sa constitution, une forme extensive pour I'inscrire dans une culture et faire oublier la banalité
de sa stricte coordonnée commerciale. Les produits sont sublimés dans cette patrimonialisation et leur
valeur ainsi virtuellement augmentée. »'?* Ainsi, comme le souligne Kapferer « L'artification d’'une maison de
luxe peut passer par celle rétroactive de son fondateur ou de sa fondatrice. Si 'on peut démontrer qu’il, ou
elle, était un ou une artiste, on en déduira que toutes ses ceuvres sont des ceuvres d’art et non de simples
produits. »'% Les relations entretenues entre Jacquemus et les musées participent de l'artification de la

marque Jacquemus et de son statut de marque de luxe.

"9 |bid, p.100

120 |bid, p.104

21 Op.cit., WEBER, Pauline, « Dans le Paris de Simon Porte Jacquemus »

122 Une robe de Jacquemus falt son entrée au musée », Madame Figaro, publie le 14/10/2020 consulté en ligne 17/07/2022, URL:

123 Op cit., VON.BARDELEBEN Elvire, « Slmon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
124 Op.cit., BERTHELOT-GUIET, Karine, MARTI-DE-MONTETY, Caroline, PATRIN-LECLERE, Valérie, 2014, p.138
125 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noel, 2016, p.98
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Par les techniques communicationnelles que Jacquemus utilise, il tente de construire sa marque
comme une marque de luxe. Toutefois, sa communication fait apparaitre un paradoxe. Comme nous avons
pu I'entre apercevoir a quelques occasions, son discours «Luxe» est entremélé de communication plus

«populaire», que nous allons mettre en évidence dans la partie suivante.

Partie 2 : La recherche de proximité dans la stratégie communicationnelle de Jacquemus par la mise

en place d'une image populaire : Jacquemus, une marque pour tout le monde ?

26 En effet, son identité est la

Semprini décrit la marque par sa « structure relationnelle »
« résultante d'un systéme de relations et d'oppositions »'?’, et « une marque est composée d'un grand
nombre d'éléments disparates et de discours circulant a son propos».'?® La marque Jacquemus semble offrir
ce niveau de complexité et de disparité que décrit Semprini. Nous avons vu que le discours de Jacquemus
tend a constituer la marque comme une marque de luxe, mais le discours de Jacquemus est aussi
entremélé de composantes qui ne semblent pas participer de la constitution d’'une marque de luxe, mais qui,
par leurs caractéres populaires permettent de rapprocher la marque de ses clients.
Selon le dictionnaire de I'Académie francgaise', le terme populaire vient du latin popularis, et peut avoir
différents sens. Le premier sens est « qui a trait au peuple, qui émane du peuple ; aimé du peuple ». Le
deuxiéme sens souligne la notoriété, la célébrité « qui plait au peuple, qui a la faveur de tous ou du plus
grand nombre ». Le troisieme a un sens plus social « qui concerne plus précisément les classes les moins
favorisées de la société ; qui leur est destiné ». Le caractére populaire que nous développerons est la
synthése de ces trois acceptions ci-dessus : le populaire qui recherche une Iégitimité du peuple (émanation
du peuple), le populaire qui cherche la célébrité et la faveur du plus grand nombre, et le populaire qui

traverse les classes sociales.

Nous allons investiguer comment Jacquemus, a I'aide des techniques de communication, tente de
donner a sa marque une image populaire. Nous considérerons dans le méme temps dans quelle mesure
cette démarche remet en cause la constitution de Jacquemus comme marque de luxe. Pour cela, nous nous
pencherons dans un premier temps sur I'ethos qu’il construit, puis, dans un deuxiéme temps sur I'analyse de
différentes dimensions évocatrices du populaire dans le discours de Jacquemus, notamment ses références

a la culture populaire ainsi que sa posture d’appartenance au peuple.

126 Op.cit., SEMPRINI, Andrea, 1992, p.31

127 bid

128 |bid

129 | e dictionnaire de I'Académie frangaise, consulté en ligne 10/09/2022, URL :
https://www.dictionnaire-academie.fr/article/A9P3415
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Partie 2.1 : L'ethos que Simon Jacquemus construit tend a réduire les distances entre la marque et

les consommateurs, a créer de I'authenticité.

« Les anciens, déja, insistaient sur la nécessité pour I'orateur d'élaborer dans son discours un
“ethos”, c'est-a-dire une image de soi favorable susceptible de Iui conférer son autorité et sa crédibilité. »'°
L'image de soi que Amossy décrit ici est I'ethos « ou image discursive que I'orateur produit de sa propre
personne [...] susceptible d’inspirer confiance. »"

L'ensemble du discours projette une image du locuteur, qui ne prend son sens que par rapport aux
circonstances qui peuvent étre un contexte social, une référence culturelle, un contexte marchand. Amossy
le souligne : « il faut que I'ethos soit approprié a la circonstance et au cadre de communication dans lequel le
discours se déploie »'*2. Il se met en forme également de maniére indirecte comme le souligne Amossy « la
fabrication d’une image prégnante dans et par les médias »'*.

« Il se dégage de cet univers 100% Jacquemus une saveur, une odeur, un sourire que I'on n’a pas I'habitude
de voir dans le monde du luxe. »"* Le magazine Views semble sensible a I'ethos projeté par Jacquemus
dans son discours (sans toutefois réellement le définir). Nous ne reviendrons pas ici sur la mise en place des
racines et de I'héritage de Jacquemus que nous avons déja vu et qui font partie intégrante de son ethos.
Nous nous attacherons a analyser les éléments qui, dans le discours de Jacquemus, complétent son ethos.
Nous allons voir dans cette partie comment Jacquemus se présente comme une personne naive et nous
donne a croire a son innocence, et par la suite comment il met en scéne son authenticité, et enfin nous
confronterons cette image a I'ethos construit pas trois autres créateurs de luxe dont I'ethos est développé.
Cette analyse nous permettra de mettre en lumiére comment I'ethos que Jacquemus construit tend a réduire

les distances entre la marque et les consommateurs, a créer de I'authenticité.
Partie 2.1.1 : Une construction discursive de I'image de soi : la naiveté

Jacquemus, aussi bien dans les interviews qu'a travers les publications Instagram, se raconte
beaucoup, et partage trés souvent sa vie privée et sa propre expérience. Un théme souvent exploité par
Jacquemus est celui de la naiveté. Amossy nous rappelle que « La nécessité d'impressionner favorablement
I'auditoire fait partie, dans la rhétorique aristotélicienne, de la fameuse triade logos, ethos et pathos. Agir sur
I'auditoire nécessite non seulement d’utiliser des arguments valides (logos : c’est le pdle du discours) et de
toucher les cceurs (pathos : c’est le pble de l'auditoire), mais aussi de projeter une image de soi susceptible
d'inspirer confiance. »'° Cette naiveté que Jacquemus affiche crée un lien affectif avec le public. A travers
son ethos, il joue sur le pathos.

La charge affective créée par une marque est une des trois ressources, crédibilité, légitimité et affectivité,
déja mentionnées (Partie 1.2) a disposition des marques pour « faciliter I'acceptation de son identité. »'®
Semprini souligne par ailleurs qu’« en mobilisant l'investissement émotionnel de ses publics, la marque

pourra augmenter considérablement ses possibilités d'étre choisie et préférée. »'%’

%0 AMOSSY, Ruth, La présentation de soi. Ethos et identité verbale, Paris, L'interrogation philosophique, 2010, p.5
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Malgré l'impact sur le pathos, c’est bien ici I'ethos qui nous intéresse. Celui que Jacquemus construit autour

de sa naiveté ou naiveté supposée.

Dans le Corpus de 20 interviews de Jacquemus dans la presse, le théme de la naiveté apparait 11
fois. Il se décrit souvent avec l'adjectif “naif’: « jétais trés naif »'%, « J'étais si naif. Etre naif, c'est
fantastique »'°, « J'étais un enfant tellement naif »'*°, « Naif est le mot que je préfére et je trouve, en effet,
qu’il me va bien »™'. Il exprime la volonté de « préserver ma naiveté. »'*? Il décrit ses collections avec le mot
« naiveté »."¥ Le dictionnaire de I'Académie frangaise'* définit le terme naif comme étant ce « qui est
naturel, ingénu, sans apprét, sans artifice », et par extension « qui retrace simplement la vérité, qui imite la
nature sans artifice ». La naiveté est associée aux enfants, a leur ingénuité et a leur langage de vérité,
toutes les qualités que revendique Jacquemus a travers la mise en scene de sa naiveté. Il cherche a donner
une image d’authenticité et de simplicité.

Jacquemus, dans ses publications Instagram également, utilise 'image de I'enfance. Il publie régulierement

R Lo d i o Q A
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Figure 21 Publication sur le compte Figure 22 Publication sur le compte Figure 23 Publication sur le compte
Instagram du Jacquemus du 17/04/2020 Instagram du Jacquemus du 07/06/2020 Instagram du Jacquemus du 16/01/2021

Cependant le mot naif peut prendre un sens plus péjoratif, celui de crédulité. Jacquemus met
soigneusement en scéne sa naiveté afin d'éviter cet écueil en I'associant avec des images positives. Ainsi
quand il déclare : « Si tu devais donner un nom philosophique a ta derniére collection, quel serait-il ? Je me
rends compte que le mot “rayure” n’a rien de philosophique, du coup je dirais “ultra simplicité” ou

“naiveté” »'4°

, hon seulement il donne a la naiveté une dimension philosophique, mais il I'associe a “ultra
simplicité”. Ce dernier terme implique une démarche artistique de simplification a l'extréme, une
préméditation, alors que la naiveté est supposée étre naturelle. |l impose au récepteur du message
l'interprétation du mot naiveté, en lui associant une sophistication antonymique. De méme, quand
Jacquemus évoque ses débuts, il se sert de cette naiveté pour mettre en relief son talent. En effet, dans
l'article du magazine Grazia, il associe « J'étais trés naif » a « j'étais le plus jeune créateur de la Fashion
Week a défiler »™5, Il sous-entend que sa naiveté vient de sa jeunesse, mais en méme temps que cette

jeunesse, associée a sa naiveté font de lui un enfant prodige.

%8 Op.cit., HAMELLE, Caroline, « L'interview Normcore De Jacquemus »

%9 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

0 |bid

1 Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »
42 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

43 Op.cit., ORSINI, Raphaélle, « L’anti-Interview Philosophique De Simon Porte Jacquemus »

144 Le dictionnaire de I'Académie frangaise, consulté en ligne 10/09/2022, URL :

https://www.dictionnaire- mie.fr/article/A9N0022

145 Op.cit., ORSINI, Raphaélle, « L’anti-Interview Philosophique De Simon Porte Jacquemus »

46 Op.cit., HAMELLE, Caroline, « L'interview Normcore De Jacquemus »

35



Le dictionnaire de I'Académie frangaise nous donne également la définition suivante de naif : « un naif, se dit
d’'un artiste qui, sans avoir suivi un enseignement artistique, reproduit d’instinct la réalité ou les créations de
son imagination. »'. Jacquemus, dans son discours, s’inscrit également dans cette définition. Il évoque en
effet a plusieurs reprises ses études, notamment quand il a « arrété cette école [TESMOD] au bout de 3
mois »™8, Quand il déclare: « J'ai quitté I'école deux mois plus tard. Je n'y avais rien appris de toute

fagon »'°

, il se présente comme un autodidacte, ayant rejeté I'enseignement et conservé sa naiveté. Le rejet
de I'enseignement académique lui donne l'occasion de développer son ethos autour de la naiveté, mais
encore une fois, Jacquemus transforme cette naiveté en atout. En effet, quand il a lancé sa premiére
collection pour homme en 2018, il a continué a donner le méme discours alors que la marque existait alors
depuis 9 ans. |l prétend qu’il n’a pas fait d'étude de marché et déclare : « C’était, en 2018, une décision trés
instinctive et pas assez réfléchie. Je me suis dit : “Je vais faire de 'homme”, et sans prévenir personne en
interne, je I'ai annoncé a la presse. »'*° Ce théme de l'instinct est repris également dans une déclaration a
I'occasion de I'exposition au Centre Pompidou : « Je n’ai pas de formation artistique, a peine une formation
de mode, je fais les choses a l'instinct. »'"" Il transforme encore une fois sa prétendue naiveté en atout de

créateur, l'instinct, processus de création des artistes dits “naifs”.

Le discours de naiveté que Jacquemus met en scéne ne constitue pas seulement une définition
autonome de Jacquemus. Il se construit également en opposition aux autres marques de luxe: « Naif est le
mot que je préfére et je trouve, en effet, qu’il me va bien. J’ai toujours voulu que Jacquemus soit une marque
facile a lire, qu’elle soit accueillante. »'%? Sa naiveté se retrouve dans ses défilés; par exemple, son défilé
intitulé “les Santons de Provence” reprend I'image populaire des poupées artisanales de Provence.

De méme, alors que le luxe s’inscrit dans une recherche constante de perfection, Jacquemus parle
naivement de ses erreurs : « C'est la premiére fois de ma carriére que je travaille sur une collection
masculine, j'ai certainement fait des erreurs. »'® |l arrive tout de méme a donner a ses erreurs une valeur
esthétique : « Et elles sont méme belles ces erreurs! »'* Jacquemus inscrit sa naiveté et ses erreurs dans
sa démarche créatrice, faisant participer ses clients a son processus de création et une démonstration de
transparence.

Mais Jacquemus n’est pas si innocent : « J'étais un enfant tellement naif. Le moment fort de ma semaine
consistait a passer le week-end a vendre des fruits et Iégumes au bord de la route avec mes grands-parents.
J’ai appris a reconnaitre les plaques des voitures pour savoir lesquelles venaient de Paris. Quand je repérais
des touristes parisiens, je leur vendais ma lavande. Je pense que ¢a en dit long sur moi. »'%® Cherchant

encore une fois a utiliser la naiveté a son bénéfice, il trahit ses intentions marchandes.
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Partie 2.1.2 : Authenticité et proximité dans la construction discursive de I'image de Jacquemus

Les racines et I'héritage (dont nous avons parlé dans la Partie 1), ainsi que la naiveté forment le
premier niveau de l'ethos de Jacquemus, celui qui sert a abolir les barrieres et la défiance qu'un
consommateur peut avoir envers une marque a dimension marchande. Alors que I'établissement de ses
racines permettent de commencer a rassurer en situant Jacquemus dans un univers connu de tous, aussi
bien familialement (parents et grands parents), sociologiquement (fils de paysan) que géographiquement
(Provence), la naiveté permet d'effacer toute intention malveillante, de manipulation. Cela contribue a créer
un terrain favorable a l'instauration d’une crédibilité et de la confiance qu’il souhaite inspirer.

Les marques de luxe mettent de la distance entre leur univers et les consommateurs. Kapferer souligne que
« Dans le monde du luxe, elle [la publicité] ne doit jamais obéir aux régles classiques édictées par Procter &
Gamble : moins elle est explicite et compréhensible, mieux c’est. On cherche a créer une distance et, si
possible, on tente aussi de communiquer avec le plus grand nombre. »'° Jacquemus au contraire cherche a
réduire cette distance : « J'ai cherché a lever les barriéres entre la figure du jeune créateur et le public. A
mes débuts, devant le travail des designers, je voyais bien que personne ne comprenait ce qu'ils avaient a
dire, ils étaient tellement loin, sur leur piédestal, avec leurs concepts intellectualisants autour de
I'architecture, etc. »'%. Il adresse ici une critique envers les marques de luxe et ne s’inscrit pas dans leurs
pratiques habituelles, selon lui. Il cherche a travers I'ethos qu’il construit a faire du luxe autrement : « Moi, je
veux explorer des thématiques que tout le monde peut apprécier. »'*® |l développe pour cela un discours de
proximité et d'authenticité.

L'authenticité tout d’abord est suggérée dans son discours avec la communication “sans filtre” qu’il établit :
« Jacquemus, c'est ma vie en continu. Sans filtre. »'° Il prétend n’appliquer aucune censure a son discours :
« Je ne me censure pas avec Internet. A partir du moment otl c'est dans mon univers et que c'est moi, c'est
publiable »'®, « Je n'ai jamais voulu mettre de barriéres. Et ¢a passe par beaucoup de choses : la
communication directe, ne rien cacher, ne rien filtrer, que ce soit une image de moi a la mer, parce que je la
trouve belle... Ne rien cacher, ne rien filtrer »'®'. La redondance de son discours insiste sur le fait qu’il

cherche a mettre en place un principe de transparence absolue entre lui et ses clients.

On retrouve ce discours de transparence et d’authenticité dans les publications de son compte
Instagram : « C’est compliqué de délivrer un message personnel quand on est une grande maison. Que
peuvent-elles raconter ? Mon Instagram fonctionne bien parce que le public sent que c’est moi qui suis
derriere. Ma génération et la suivante veulent de la sincérité, de I'authenticité. Elle est préte a consommer,
mais se pose des questions sur le produit, la marque. »'%2
Le compte Instagram Jacquemus est a la fois son compte personnel et le compte de la marque. On y
retrouve une écriture a la premiere personne, comme si c'était un journal intime. |l y publie ses collections et

des photos des défilés et inspirations, mais également de nombreuses photos liées a sa vie privée. Ces
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publications ne sont pas particulierement esthétiques ou mises en forme. Parmi les 298 publications du
Corpus, 55 ont trait a sa vie privée. Il semble mettre en ceuvre sur son compte Instagram ce qu’il déclare par
ailleurs dans ses interviews: « c'est moi, c'est publiable »'%. Le sujet de ces publications, comme la maniére
dont ces photos sont mises en forme, suggérent la transparence, la sincérité et contribuent a I'impression
d'authenticité et de proximité. Jacquemus, encore une fois, se démarque des marques de luxe en
revendiquant cette sincérité : « Jacquemus n'a jamais été une marque de mode a mes yeux, plutét un
moyen de raconter mes histoires. Sans cette sincérité, ce lien avec les gens, ce métier serait beaucoup
moins intéressant. »'%

Parmi les publications relatives a la vie privée de Jacquemus sur Instagram, on y retrouve sa famille, des
photos d’enfance avec sa mere, sa grand-mére, mais également son chien, son compagnon, souvent dans

des poses naturelles et spontanées, voire intimes.

Figure 24 Publication sur le compte Figure 25 Publication sur le compte Figure 26 Publication sur le compte
Instagram Jacquemus du 02/02/2020 Instagram Jacquemus du 19/05/2020 Instagram Jacquemus du 27/09/2020

La photo dans la premiére publication ci-dessus est un selfie qu’il prend avec son compagnon dans un
moment intime, sur la plage. Aucun vétement ou produit de la marque Jacquemus, ni source d’inspiration
artistique n’y sont visibles, il s’agit juste d’'un moment de vie. La deuxiéme publication est un carré de quatre
photos d’identité de Photomaton, souvent détourné par les amoureux, pour cristalliser un moment particulier,
en l'occurrence leur anniversaire. Enfin la troisi€me publication a pour objet I'annonce de I'arrivée du chien

Toutou, comme « nouveau membre de la famille », encore sous forme de selfie dans une voiture.

Ces trois exemples montrent la mise en scéne de la vie privée et intime de Jacquemus dans son
discours, et donnent I'impression de transparence. Il ne semble rien cacher de sa vie, les photos semblent
spontanées, mal cadrées. Cette transparence crée l'apparence de la proximité et rapproche les
consommateurs de Jacquemus, en invitant ses followers dans son intimité. Cependant elles ne rapprochent
pas Jacquemus des consommateurs. Lillusion de proximité est bien réelle, mais reste a sens unique.
Jacquemus révéle son intention lors de son interview a I'occasion de I'exposition au Centre Pompidou :
« c’est le public qui m’'importe. Je veux parler au plus grand nombre, que la boulangére m’arréte pour me
dire qu’elle adore ma collection, que ma gardienne ait des frissons en voyant mon défilé, que les gens sur
Instagram soient touchés. Mes collections doivent étre compréhensibles pour que chacun puisse se les

approprier. »'% La transparence et la proximité doivent contribuer a rendre ses collections compréhensibles.
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Partie 2.1.3 : La construction d’un ethos différent de celles construites par les autres créateurs de

luxe

Afin de faire ressortir la spécificité de I'ethos que Jacquemus construit, nous avons procédé a une
comparaison de Jacquemus avec trois autres créateurs. Nous avons utilisé notre Corpus des 20 articles de
presse pour Jacquemus. A fin de comparaison, nous avons ensuite sélectionné deux autres créateurs de
luxe parmi les plus visibles dans les médias, Olivier Rousteing (Balmain) et Maria Grazia Chiuri (Dior). Il
nous a également semblé intéressant de compléter cette analyse avec celui d’'une individu-marque et pour
¢a nous avons choisi Stella McCartney (fondatrice de la marque Stella McCartney).

Balmain est une maison de luxe fondée en 1945 par Pierre Balmain. Olivier Rousteing est nommé directeur
artistique de la maison Balmain en 2011 a I'a4ge de 25 ans. Les médias soulignent I'accessibilité qu’il a
apporté a la marque : « Rousteing a également été I'un des pionniers du marketing Instagram et de la
démocratisation de la marque avec son armée d'influenceuses (#BalmainArmy) [...]. Il a contribué ainsi a
rendre 'ADN de Balmain plus accessible et populaire et s'est démarqué dans un premier temps par sa
relation proche avec le clan Kardashian-Jenner. »'%

Dior est une maison de luxe fondée en 1947 par Christian Dior. Maria Grazia Chiuri est nommée directrice
artistique des collections femme en 2011, devenant la premiére femme a occuper le poste de directrice
artistique chez Dior. Elle est connue pour son engagement féministe et les médias soulignent la simplicité de
ses collections : « Premiére femme a occuper le poste de directrice artistique chez Dior, I'ltalienne Maria
Grazia Chiuri a su, en quatre ans et demi, imposer une mode “simple”, “portable”, féministe, et surtout
“pankable” ».'¢’

La créatrice anglaise Stella McCartney a fondé sa marque de mode Stella McCartney en 2001. Elle est
connue pour son engagement écologique, sa marque écoresponsable et elle est considérée pionniére de la
mode et du luxe durable, « la premiere a avoir fait rimer le beau et le bio, le green et le glam, le durable et le

désirable ».1%8

Bien que I'ethos développé par ces créateurs méritent une analyse approfondie, nous nous sommes
limités, dans un premier temps, a relever les thémes fréquemment évoqués dans le discours des créateurs
dans les médias, afin d’identifier les principales caractéristiques de la construction discursive de I'image de
soi développée par ces créateurs. Nous avons ensuite procédé a une comparaison avec l'ethos que
développe Jacquemus.

Dans les 15 articles de presse dédiés aux interviews d’Olivier Rousteing, le premier theme récurrent est son
origine. Il est un enfant abandonné a sa naissance et adopté. C’est pourquoi il part en recherche de son
identité : il fait le film documentaire “Wonder Boy” ou il recherche ses parents biologiques. Ses origines
somaliennes et éthiopiennes, et étant le premier directeur artistique noir au sein d'une maison de haute

couture légitiment son discours sur la diversité et I'inclusivité dans la mode. Il a besoin de montrer qu’il est le
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meilleur, parce qu'étant enfant il avait peur que ses parents adoptifs le renvoient a l'orphelinat. Cette
insécurité se traduit, dans son discours, par son perfectionnisme. En effet, il souligne qu'il regoit beaucoup
de critiques et de jugements, et qu'il y a beaucoup de détracteurs, que « le milieu de la mode est dur »'®°, et
qu'il a di « faire mes preuves »'° pour « gagner le respect »'"' du milieu et travailler beaucoup. || démontre
une ambition, une « soif de réussite »'2 et il quitte 'TESMOD au bout d’'un an : « je ne voulais pas rentrer
dans un systéme, je voulais étre moi-méme »'"®. Dans ses interviews, il souligne I'importance d'étre non
seulement un créateur mais aussi un businessman. Son perfectionnisme s'étend a sa communication, tout
est contrdlé, il franchit rarement la frontiére de l'intime : « Mon compte Instagram refléte mon ambivalence :
je suis “control freak”, farouchement secret, mais je partage volontiers mes joies et j'aime jouer avec mon
image. »'™ Il admet qu'il a construit une image superficielle sur les réseaux sociaux.

Par ailleurs, dans chaque interview Rousteing souligne le lien qu’il a avec Balmain : la gratitude a la maison
qui a construit Olivier Rousteing qui, lui méme, continue a construire Balmain, et que Balmain est devenu le

75 || est devenu l'incarnation de la

reflet d’Olivier Rousteing : « J'étais I'éleve, et je suis devenu le guide »
maison Balmain. Il met en place une dialectique entre lui et Balmain : « J'ai d’abord été le bébé Balmain, et
maintenant Balmain est mon bébé »'7®. Cette dialectique lui donne la légitimité du luxe associée a la marque
Balmain, antérieure a Rousteing.

Il exprime son envie de démocratiser la mode tout en maintenant son exigence. Pour lui, sa mode est luxe,
glamour, sexy et chic, mais aussi pop. Il veut faire évoluer le luxe et la mode, « étre légérement plus
démocratique, ouvrir le marché a des prix différents, inviter ainsi de nouvelles générations a aimer le

luxe »'77

parce que « aujourd’hui, le vrai luxe c’est d’étre jeune, d’étre a la mode. C’est la vitesse, la rapidité.
L'extravagance, c'est d’aimer le luxe. »'” Pour Rousteing cela passe par le rapprochement de la maison
Balmain de célébrités contemporaines, de la musique et de la culture pop, collaboration avec les marques

de grand public comme H&M et L'Oréal.

Dans les 17 articles de presse dédiés aux interviews de Maria Grazia Chiuri, elle est toujours
presentée comme « La directrice artistique de Dior et la premiére femme a occuper ce poste dans cette
maison unique »'®. Comme si elle avait besoin de légitimer le fait qu’elle a ce poste, Maria Grazia raconte
toujours qu’elle a travaillé avant chez Fendi et Valentino, des grandes maisons. Maria Grazia parle beaucoup
de ses racines, ses origines italiennes et de leur importance pour elle : « je suis italienne,

méditerranéenne », « mes racines sont romaines et italiennes », « je viens du sud de ['ltalie », « je suis de

169 DUPUIS, Marion, « A la rencontre d'Olivier Rousteing et de ses muses », Madame Figaro, publié en ligne le 22/01/2016, consulté en
ligne le 02/09/2022, URL : https://madame.lefigaro.fr/style/olivier-rousteing-et-ses-muses-220116-111804
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Rome », « Je suis romaine », « J'ai grandi a Rome », « Je suis Romaine et amoureuse de Rome », « je suis
d’autant plus fiére d’étre italienne », « j'ai beaucoup réfléchi a mes origines et @ mon histoire personnelle» .
Sa famille a également un réle important dans son discours : son mari et deux grands enfants, ses parents,
le soutien de sa famille : « Je me sens créatrice parce que j'ai créé mes enfants »'®', « Cette collection m’est
trés personnelle, je la dédie a mon pére »'2. Un role important dans son discours est attribué a la maison
Dior et a Christian Dior, son héritage : « Dior est forte de son héritage, de ses valeurs »'®, « M. Dior est
forcément derriere mon épaule a juger si ce que je fais est bien ou pas »'®. Son admiration et sa
reconnaissance pour la maison Dior est omniprésente dans son discours : « je suis trés heureuse que Dior

m’ait permis de le poursuivre »'8

(le défilé Dior dans les Pouilles, la région natale de Maria Grazia). Il est
intéressant de noter que ses interviews ont lieu a lI'occasion des nouvelles collections et des défilés de Dior;
son agenda de communication est aligné sur celui des collections. Cependant, elle met beaucoup
d’importance sur la vision propre qu’elle a de la maison Dior: « Monsieur Dior parlait de féminité quand moi
je parle de féminisme »'®, « mon point de vue sur Dior serait féministe »'®”. Dans chaque interview elle parle
de féminisme, de son engagement féministe et I'importance pour elle de « libérer les femmes »'%, « libérer
le corps des femmes »'® et « aider les femmes a se sentir en confiance dans leurs vétements »'*°. Elle
marie I'héritage de Dior et ses traditions avec la nouvelle époque, avec la modernité : « connaitre I'histoire et
le patrimoine de la maison afin de s’en servir pour construire un nouvel avenir »'', « garder I'héritage de
Christian Dior mais faire évoluer en phase avec la société moderne »'%?, « respecter la tradition tout en osant
I'nsolence »'®, « Nous devons penser a la fagon dont nous pouvons transmettre nos valeurs et notre
héritage dans un futur qui sera totalement différent »'*. Maria Grazia a le point de vue traditionnel sur le
luxe : c’est tout d’abord l'artisanat et le savoir-faire, elle s’appelle « créatrice-artisane ». « L'artisanat reste
peu valorisé »'%®, « Je ne suis pas un designer du digital, je suis un designer artisan »'%, elle trouve ses

inspirations dans les artisanats et cherche a « célébrer l'artisanat et les traditions »'%". La collaboration avec
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les artistes, et notamment les artistes-femmes, est importante pour Maria Grazia : « Les artistes vous aident
a [...] comprendre notre époque ou la refléter »'%8, « J'essaie aussi d’avoir cette vie proche des artistes »'*°
La question de 'appropriation culturelle est souvent évoquée dans le discours de Maria Grazia. Si au début
de sa carriere elle a trouvé son inspiration dans les autres cultures, elle déclare maintenant faire attention a
ne pas créer de la mode qui peut étre considérée comme de I'appropriation culturelle. Pour elle, la mode a
beaucoup de responsabilités : «La mode a davantage de devoirs, moraux, environnementaux,
sociétaux »?%, il faut prendre ses responsabilités. Se soucier de ce qu’on produit, ou, comment, par qui. On
se doit de faire les choses bien »?°'. Maria Grazia montre dans son discours que I'image qu’elle projette est

sérieuse, contrélée et finement mise en scéne.

Stella McCartney évoque le théme de I'écoresponsabilité dans chacune des interviews du Corpus
(15 articles). Elle parle de I'importance de préserver la planéte, de sauver les foréts et les animaux, elle
propose également des alternatives durables pour le tissu et le cuir utilisés dans la production de vétements
et des accessoires « telles que nous produisons chez Stella McCartney »%%2. Pour Stella McCartney le style
et la mode ne doivent pas étre sacrifiés pour I'écologie : « Et je le répete, nous n'avons pas besoin de
sacrifier le style a la durabilité. Nous devons montrer qu'il est possible de construire une entreprise saine et

rentable tout en faisant des choix conscients. »2% Elle critique d’autres maisons de luxe pour I'utilisation de

204

cuir véritable : « ce n’est pas un produit de luxe, mais de masse »***, « Je ne vois donc pas ce qu’ily a de

05

luxueux la-dedans »2%, « un massacre qui est a mille lieues de I'image luxueuse et léchée que les maisons

206 207

souhaitent véhiculer »**°, « C’est le contraire du glamour »°/, ou pour leur pratiques non-écologiques :
« Dans toutes les autres maisons, on brlle ou on enterre les matériaux non utilisés et les invendus ».2%
Méme les maisons qui semblent s’engager dans la mode écoresponsable sont critiquées pour leur cynisme :
« il y a tellement de greenwashing maintenant, mon Dieu c'est terrifiant. C'est vraiment malhonnéte...»?%,
« les maisons ont juste compris qu’a I'heure actuelle le développement durable est un argument de vente
non négligeable »*'°. Ces “maisons” restent anonymes dans le discours de Stella McCartney. En revanche,
elle adopte un discours trés positif envers le groupe Kering (son associé jusqu'en 2018) : « Je n’ai pas la

moindre critique a faire a leur égard, et au-dela du respect que je leur porte sur le plan professionnel,
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jéprouve une réelle tendresse pour eux a titre personnel »2"

ou par rapport au groupe LVMH (son nouvel
associé, a partir de 2019) : « L'immensité de ce que je peux faire, avec le soutien du groupe, est
vertigineuse. J'en suis incroyablement fiére, tant sur le plan personnel que professionnel »?'?, « je respecte
I'nistoire de LVMH, c'est un exemple de réussite dans l'industrie de la mode, et c'est pourquoi je suis trés
honorée d'avoir la possibilité de donner des conseils dans un domaine dans lequel je me suis investie toute
ma vie. »2"

Stella McCartney souligne le role de ses parents célebres, Paul et Linda McCartney, dans le développement
de ses convictions : « tout a commencé avec mes parents, leur éthique. J'ai tellement appris d'eux en
grandissant. lls étaient végétariens, et grands défenseurs des droits mondiaux et environnementaux. C'est
ancré en moi. »*' Elle parle de sa mére comme sa source d’inspiration : « Sur tous mes moodboards, il y a
de nombreuses photos d'elle...»*'s, « Ma mére était ma premiére source d'inspiration »2'. Elle parle
également de son mari, ses quatre enfants et ses animaux, elle admet qu’elle préfére passer du temps avec
eux qu'a travailler. Pour réduire le risque de critique envers sa marque et sa personnalité, elle reconnait
qu’elle est privilégiée : « Je suis tellement privilégiée, je suis née avec des priviléges »?'" et souligne trés
souvent le fait qu’elle n'est pas parfaite : « Je ne suis pas parfaite, mais j'essaie de créer un modéle différent
pour la mode »%'®, « Nous ne sommes en aucun cas parfaits, mais nous cherchons toujours & améliorer nos
sources d’approvisionnement »%'°.

Elle donne sa définition du luxe « c'est un produit qui a été fabriqué avec amour, dans le respect de la
nature »?%°, Elle souligne la difficulté qu’elle a eue a défendre sa cause: « les gens pensaient que j'étais une

“cinglée écolo” »?*'

, « J'ai passé une grande partie de mon enfance a me faire ridiculiser et insulter du fait
que j'étais végétarienne »,?? « Les gens se moquaient de moi et pensaient que c¢’était un concept ridicule de
ne pas vouloir utiliser du cuir, des plumes et de la fourrure dans mes collections »?%, « A mes débuts, on a
dd me dire mille fois que je ne pourrais jamais construire ma propre marque avec de tels engagements. »?%*

Stella McCartney dans ses interviews montre une image de citoyenne qui lutte pour la cause écologique.

L’'analyse de ces créateurs nous permet d’identifier des caractéristiques communes mais aussi des
caractéristiques différentes entre I'ethos construit par Jacquemus, et ceux de Rousteing, Maria Grazia Chiuri
et Stella McCartney. Les trois évoquent le théme de leurs origines, I'importance de leurs racines, de leur

famille, et comment ces origines les ont modelés. On y retrouve également les objectifs du récit patronal tel
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que défini par D'Almeida et Merran-Ifrah : « La forme autobiographique présente le récit d’'un parcours de
vie, dans lequel se jouent I'unité d’'un homme et I'histoire d’'une réussite. »??°

Parmi les différences, trois caractéristiques ont retenu notre attention : la recherche de légitimité, les valeurs
affichées, et le theme de la proximité, de la démocratisation et de I'accessibilité.

D'Almeida, Merran-Ifrah soulignent que « le récit patronal institue un sens et une expérience de vie, construit
une identité stratégique et propose des valeurs. »?% La responsabilité et les valeurs font partie de I'ethos de
Rousteing, Maria Grazia et Stella McCartney, respectivement l'inclusivité et la diversité, le féminisme, la
protection de la nature. Ce sont des valeurs souvent retrouvées dans les grandes sociétés. Jacquemus ne
semble pas démontrer étre mu par ce type de grandes valeurs universelles, il n’a pas les mémes impératifs
de gouvernance des grandes sociétés (en comparaison a Dior et Balmain), tels que décrit par D'Almeida,
Merran-Ifrah « les entreprises ont développé des politiques de communication toujours plus rigoureuses et
plus affinées destinées a renforcer leur notoriété et a affirmer leur Iégitimité dans un nombre croissant de
domaines (du produit au produire via leur place dans la société). »?%

La légitimité par rapport a la marque est une composante importante de I'ethos : si Olivier Rousteing et
Maria Grazia Chiuri tentent de démontrer leur Iégitimité par rapport aux marques qu’ils représentent, Simon
Jacquemus et Stella McCartney n’ont pas ce besoin, étant les fondateurs de leurs marques et ces marques
étant plus jeunes. Il est plus facile pour eux de s’assimiler a la marque quand les autres doivent prouver

qu’ils en sont dignes.

Les themes de la proximité, de la démocratisation et de I'accessibilité sont déclinés de maniéres
différentes dans leur mise en discours de soi. Stella McCartney n’a pas de réel discours de proximité, si ce
n’'est a travers les valeurs fortes qu’elle revendique; elle a un discours de militante, pour donner accés a une
mode éco responsable. Pour Maria Grazia Chiuri et Olivier Rousteing, il s’agit d’'une démarche
professionnelle d’orientation de leurs collections, de la vision qu’ils veulent impulser aux marques qu’ils
représentent, modernisant la mode et le luxe, tout en respectant I'néritage de la marque qu’ils représentent.
Rousteing revendique une démocratisation de ses collections, en méme temps qu’une communication
maitrisée, contrélée. Maria Grazia quant a elle ne revendique une proximité qu'avec lartisanat et le
savoir-faire. Leur sérieux et leur perfectionnisme constituent les bases de la crédibilité de leur discours.
Jacquemus au contraire revendique une proximité sincére avec le client, non calculée, non maitrisée,
revendiquant ses erreurs et un partage sans censure de sa vie privée. Ce partage se fait pour Jacquemus
sur un seul et méme support principal, son compte Instagram a la fois personnel et professionnel, la frontiere

est abolie. Alors que pour Olivier Rousteing, les plateformes de communications sont bien séparées.

Afin de compléter cette analyse, nous nous sommes attachés a analyser les photos accompagnant
les interviews de ces créateurs. Amossy reprenant Goffman souligne I'importance du réle joué par chacun
« pour donner aux autres une impression de sa personne qui doit convenir aux circonstances et produit

I'effet désiré. Cette impression dérive, dans la perspective non verbale de Goffman, du comportement de la
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personne, y compris sa fagon de se vétir, de se mouvoir, ses expressions faciales... »?%, Si le choix des

photos relévent d’'un choix éditorial des médias, la maitrise de l'image des marques, ainsi que la

publicitarisation des médias peut laisser penser que les photos ont été choisies en accord avec les marques.

Cependant, sans certitude sur ce point, il conviendra de considérer cette réserve dans la prise en compte

des résultats de cette analyse.

Figure 27, Simon Jacquemus,

Madame Figaro, 10/11/2017

Figure 28, Olivier Rousteing,

Liberation, 29/09/2021

Figure 33 Simon Jacquemus, Le Figaro, 28/06/2018

Figure 29, Simon Jacquemus, Figure 30, Olivier Rousteing,

Les Echos, 12/05/2017 Les Echos, 08/10/2021

) SR Y

Figure 34, Stella McCartney, Les Echos, 27/11/2020

Le résultat de cette étude, en Annexe 8, montre plusieurs divergences entre Jacquemus, Rousteing, Chiuri

et McCartney. On peut noter que les photos de Jacquemus le présentent plus souvent que les autres

souriant, en couleur, en position naturelle, en extérieur souvent dans la nature ou au bord de la mer, le

28 Op.cit., AMOSSY, Ruth, 2010, p.27



regard dans l'objectif (sauf pour Stella McCartney). Olivier Rousteing nous donne a voir quant a lui une

image trés glamour, souvent en noir et blanc, évoquant « une atmosphére de luxe et de richesse »%%

, avec
une posture chorégraphiée. Maria Grazia Chiuri se montre beaucoup dans son rdle sérieux de créateur,
souvent avec les modéles, pendant le défilé, et méme la photo avec sa fille donne I'impression de
photographie faite pour le lookbook Dior. Stella McCartney pose presque toujours en intérieur, avec une
posture statique mais chorégraphiée, jamais souriante, avec une attitude sérieuse méme sur la photo avec
ses enfants. Leurs styles vestimentaires contrastent également : Simon Jacquemus est souvent présenté
dans un style décontracté, en chemise ou tee-shirt, Olivier Rousteing dans un style chic souvent avec une
veste noire, Maria Grazia Chiuri en noir ou en blanc, faisant echo a I'uniforme des artisans dans les ateliers

de couture, et Stella McCartney, portant les vétements de sa marque, posant souvent comme modéle.

Jacquemus construit un ethos emprunt de naiveté et de proximité ce qui lui permet de créer un
affect et de renvoyer une image simple et authentique, faisant entrer une dimension affective dans sa
communication. Cependant il s’agit bien d’'une mise en scéne. A chaque évocation de sa naiveté, il s'assure
que celle-ci soit associée a une des dimensions qu’il cherche construire : confirmer son statut de créateur et
d’artiste (instinct et sophistication), susciter de I'affect, le pathos qui permet I'acceptation de son identité,
mettre en place une communication qui semble transparente et authentique. Ce faisant, Jacquemus, dans
son discours, se démarque des marques de luxe qui entretiennent une distance entre leur univers et les
consommateurs, il revendique cette différence : « Je suis un peu un cas a part parce que j’ai toujours voulu
étre populaire. Je veux étre le créateur de ma génération [...] ca passe aussi par faire des concepts assez
compréhensibles, faciles et ludiques, qui pourraient s’adresser a un enfant de 4 ans, comme a une
grand-mére... »*®, Cependant la maniére qu'il a de construire son ethos et cette différence cherche a

protéger son statut de créateur et de marque de luxe.
Partie 2.2 : Jacquemus, une marque populaire ?

La recherche de proximité et d’authenticité dans la stratégie communicationnelle de Jacquemus se
met en place grace a l'ethos qu’il construit. Cependant, pour créer cette proximité, Jacquemus met
également en place une communication directe populaire, a travers différents procédés : il recourt a
I'numour, il fait de nombreuses références a la culture populaire, convoque des célébrités populaires, afin de
s’inscrire dans le peuple, d’obtenir sa faveur et dépasser les barrieres sociales. Cette communication,

au-dela de I'image projetée, comporte une dimension marchande, finalité d’'une marque de mode.
Partie 2.2.1 : Les références populaires rapprochent Jacquemus de ses clients

Afin de faire connaitre sa marque, il ne suffit pas a Jacquemus de se donner une image de proximité
et d’authenticité. Il a besoin de diffuser largement son image. Outre l'utilisation des médias (comme nous
I'avons vu en Partie 1), il cherche a trouver une caisse de résonance, notamment a travers la plateforme de
publication Instagram. Sur cette plateforme, chaque publication est un “buzz” potentiel, une viralité possible,

qui permettrait de mettre la marque dans la lumiére et de la faire connaitre a un nombre plus grand : « La

2% ELLOUMI AYEDI, Myriam, KAMMOUN, Mohamed, « Le Marketing de la couleur: etude comparative ente I'affiche en couleur et
I'affiche en noir et blanc », La Revue des Sciences de Gestion, 2012/2 n° 254, pages 99 a 108, consulté en ligne le 02/09/2022, URL :
https://www.cairn.info/revue-des-sciences-de-gestion-2012-2-page-99.htm

230 Op.cit., BRIONES, Eric, « Luxe et Digital. Stratégies pour une digitalisation singuliére du luxe »
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viralité est a la fois une obsession quotidienne et un principe de réalité économique...Je crois que quand on
démarre avec peu de moyens, comme je lai fait, la viralité devient fondamentale. Il fallait que les gens
partagent, aiment et regardent ce que je faisais. Cette viralité¢, ¢ca a tout de suite été clé dans
JACQUEMUS... C’est un sens en soi, la viralité. »?*' La technique de marketing viral « vise, a travers la mise
en place d’outils, a favoriser et a amplifier une communication interpersonnelle positive envers un produit
et/ou un service. »*2 La popularité est associée a une viralité positive, véhiculant une image positive de

I'objet de la viralité.

Une source puissante de viralité est 'hnumour. Jacquemus utilise 'humour, surtout sous la forme
d'autodérision, ce qui lui permet de conserver la bienveillance du public, tout en renforgant son image
d’authenticité et de proximité. Quand il est interrogé sur la touche d’humour qu’il apporte a ses collections,
Jacquemus répond : « Je souris tout le temps, j'aime le sourire dans la mode. C'est mon caractere, je

m'amuse de tout. »%*

- . @
Figure 35 Publication sur le compte Figure 36 Publication sur le compte Figure 37 Publication sur le compte

Instagram Jacquemus du 10/03/2021 Instagram Jacquemus du 05/11/2021 Instagram Jacquemus du 24/10/2021

Dans la publication sur le compte Instagram de Jacquemus du 10/03/2021 on observe le lookbook de la
marque mis en scéne avec une touche d’humour. Une femme est en train de laver son linge avec une
lessive “Jacquemousse”. C’est la référence a la prononciation incorrecte du nom de la marque qui est assez
fréquente parmi les étrangers. En faisant ¢a, Jacquemus se moque de lui-méme et assume le ridicule créé
par cette mauvaise prononciation en frangais. Dans la publication du 05/11/2020 le créateur est déguisé en
modele Kendall Jenner qui a participé précédemment au lookbook de la collection Jacquemus. Il porte un
costume beige recréant l'effet de nudité de Kendall, une perruque, un sac rose et des chaussures roses a
talons, et prenant la méme pose sur une barre. Encore une fois il se moque de lui-méme en se mettant en
scene de maniére ridicule et, en parodiant une photo de son propre lookbook, il désacralise la sophistication
de la photo originale. Il passe un double message : I'apparence sophistiquée de la mode est en fait
prosaique, et Jacquemus n'hésite pas a mettre son image en danger pour le prouver a son public.

D’autres photos ont été publiées sur son compte Instagram, comme par exemple la publication du

24/10/2021 ou Simon Jacquemus est, avec son fiancé, déguisé en raisins avec des ballons.

21 |bid

22 RENARD, Damien, « Efficacité des opérations de marketing viral : évaluation de I'expérience en ligne et image de marque », Vie &
sciences de I'entreprise, 2014/1 (N° 197), p. 14-34. Consulté en ligne le 10/09/2022, URL :
https://www.cairn.info/revue-vie-et-sciences-de-l-entreprise-2014-1-page-14.htm

233 Op.cit., « Simon Porte Jacquemus », Les Echos
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Une autre maniére aisée de créer la reconnaissance d’une marque est de s’appuyer sur des noms
déja établis. Nous avons déja vu comment Jacquemus utilisait les références aux grands créateurs et a I'art,
nous allons maintenant explorer les autres références, plus populaires qu’il utilise.

« Les films des années 80, avec Jean-Paul Belmondo ou Gérard Depardieu. J'adore aussi tous les films
d’lsabelle Adjani. Je suis obsédé par la culture frangaise. J'adore la France. J’adore Serge Gainsbourg,
Charlotte Gainsbourg et Barbara. Toutes mes références sont francaises. »?** Dans cette déclaration,
Jacquemus cite les personnalités frangaises parmi les plus connues et appréciées en France et a I'étranger.
Ces personnalités sont parmi les plus populaires. Au cours de ses interviews, il cite également : France Gall,

235 mais aussi

Isabelle Adjani, Les Anges de la téléréalité, Lolo Ferrari dont il a un tatouage sur I'avant-bras
Barbara, Marie Laforét, les films La Boum et La Guerre des boutons, Charlotte Gainsbourg dans L'Effrontée,
Isabelle Adjani dans L'Eté meurtrier, la série télévisée Sous le soleil.?*® Toutes les références utilisées par
Jacquemus sont trés populaires, c'est-a-dire bénéficiant d’'une large audience, d'une forte faveur du public.
Elles sont aussi toutes ancrées dans la culture populaire francaise. Ces références sont tres éloignées du
monde du luxe, certaines d’entre elles sont parfois méme qualifiées de vulgaires. Jacquemus tente de
montrer qu’il est une personne comme tout le monde, et de démontrer son appartenance au peuple. Il
désacralise le statut de créateur de mode qu’il tente de construire par ailleurs. Il descend du piédestal qu'’il
reproche aux marques de luxe : « J’ai toujours voulu que Jacquemus soit une marque facile a lire, qu’elle
soit accueillante. Je déteste la notion de fermeture. »?*” Jacquemus s’ancre dans le monde réel et populaire,
le monde normal : « Je revendique sans complexes mes origines méditerranéennes et populaires. »*8 A
travers cette posture populaire, il renforce son image de proximité et d’authenticité. Cette mise en scéne lui
permet de créer implicitement une opposition entre la simplicité et la sophistication, la proximité et la

distance, I'authenticité et I'artificiel, 'accessibilité et I'nermétisme.

Jacquemus cherche a parler a tout le monde. Cela se retrouve dans son discours, dans les
interviews, ou il revendique son envie de parler a tous : « Je veux parler au plus grand nombre, que la
boulangére m’arréte pour me dire qu’elle adore ma collection, que ma gardienne ait des frissons en voyant
mon défilé, que les gens sur Instagram soient touchés. Mes collections doivent étre compréhensibles pour
que chacun puisse se les approprier. »*° , « Ne rien cacher, ne rien filtrer, un direct sens : ¢a passe aussi par
faire des concepts assez compréhensibles, faciles et ludiques, qui pourraient s’adresser a un enfant de 4
ans, comme a une grand-mére...»%* [l raconte des histoires de son enfance quand il a vu Jean-Paul Gaultier
a la télévision : « “Il est cool, ce mec”. Tiens donc... Voila qu’on peut étre couturier et plaire a des gens qui
se fichent de la mode, a Bramejean. »**' Il revendique une mode populaire : « Je reproduis des tableaux de
Matisse depuis mes 22 ans, c’est une obsession. Récemment pour mon compte Instagram, jai "refait" un

Matisse dans une piscine, avec des feuillages. Ma mode est pop, compréhensible par tout le monde. »#

234 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

2% Op.cit., HAMELLE, Caroline, « L'interview Normcore De Jacquemus »

2% Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »

27 |bid

238 Op.cit., GUEDON, Valérie, « Simon Porte Jacquemus, la Provence a I'estomac »

2% Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
240 Op.cit., BRIONES, Eric, « Luxe et Digital. Stratégies pour une digitalisation singuliére du luxe »

241 Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »

242 Op.cit., « Le Centre Pompidou &... Simon Porte Jacquemus »
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Cependant, on observe ici, encore une fois, la mise en scéne soigneusement élaborée par Jacquemus. Il
déclare qu’il veut que sa grand-mére et sa factrice comprennent ce qu’il fait : « Moi, je veux que ma
grand-mére comprenne ce que je fais. Et que sa meilleure amie, la factrice de mon village, puisse porter
mes collections »?**, mais il choisit comme cible de son discours, les lecteurs de Vogue. Il parle de ses
origines populaires, mais avec Anna Wintour; il veut que sa mode soit compréhensible dans une phrase ou il
fait référence a Matisse. Il revendique de vouloir parler a tout le monde, mais son discours reste dans un

langage élitiste adressé a une élite.

Un autre aspect de Jacquemus de faire de sa marque une marque populaire est la recherche de la
célébrité. Dans les interviews de Jacquemus on peut remarquer qu’il recherche délibérément la “célébrité” :
« L'une des raisons pour lesquelles Paris m’obsédait autant quand jétais petit, c’est parce que quelqu’un
m’avait dit : “Si tu arrives a étre célébre a Paris, tu seras célébre partout dans le monde.” C’était mon réve.
»%4 Dans cet article sur la plateforme de mode de créateurs SSENSE, il met en scéne sa propre ambition en
utilisant le discours indirect. Il cherche a la transmettre et embarquer les lecteurs dans son réve. En
attribuant ses mots a une personne tierce, qu’il ne nomme pas, il évite la défiance suscitée par I'ambition. Le
sujet principal de sa remarque est lui-méme; en ne mentionnant pas la tierce personne, celle-ci s'efface et
laisse Jacquemus dans la lumiére. Elle finit par se confondre avec “tout le monde” : Jacquemus cherche ici
non seulement a partager son réve mais que ce réve soit partagé. Par le ton enfantin de la phrase de
conclusion « C’était mon réve » qui fait écho au début de la phrase « quand j'étais petit », il finit de l1égitimer
son ambition en lui donnant une origine acceptable et en la chargeant d'émotion... qui pourrait refuser un
réve d’enfant ?

Parmi les 298 publications Instagram du Corpus, 56 sont dédiées aux célébrités : les mannequins célebres
(Kendall Jenner, soeurs Hadid) participant aux défilés ou lookbooks de Jacquemus, les chanteuses pop
(Rihanna, Dua Lipa) ou les actrices (Laetitia Casta) portant les vétements Jacquemus. Cette démarche
pourrait sembler entrer en contradiction avec la construction de Jacquemus comme une marque de luxe. En
effet selon Kapferer, « faire appel a des top models est un signe de faiblesse pour une marque de luxe »2*°.
Quand la marque ne parvient pas a créer un univers propre suffisamment puissant, elle utilise la renommée
des célébrités comme signe de reconnaissance. Cependant de nombreuses marques de luxe utilisent des
égéries célebres (Chanel avec Keira Knightley, Penelope Cruz, Lily Rose Depp, Vanessa Paradis, Marion
Cotillard ou Dior avec Natalie Portman, Charlize Theron, Jennifer Lawrence, Robert Pattinson). Cette
pratique reste trés répandue dans le monde du luxe et profiter de la popularité des célébrités semble
contribuer a la renommée et a la faveur portée par le public a la marque, sans déconstruire I'image luxe
d’'une marque. Jacquemus au contraire cherche une légitimité supplémentaire : quand il mentionne que
Beyoncé achéte les sacs Chiquito, il utilise Beyoncé comme prescripteur et signe de reconnaissance de sa

marque par des acteurs reconnus de la mode.

Un des points d’orgue de la mise en scéne de la popularité de Jacquemus est son mariage récent.
L'événement a été minutieusement mis en scéne par la société qui organise les défilés Jacquemus. La foule

a été conviée (non pas invitée) a venir assister au spectacle qui avait lieu sur la place du village. On y

243 Op.cit., ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »
244 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »
24 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.50
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retrouve les différents éléments de popularité décrits ci-dessus : le village de son enfance, sa mére (« J'ai
grandi sur cette route... C'est tout pour moi...Au bout de cette route se trouve la maison de ma mére. »%),
sa grand-mére qui 'accompagne a la mairie en robe blanche Jacquemus, son pére avec son groupe de
musique, les tables a la campagne, en plein air, en Provence, mais aussi les invités célebres, dont les
arrivées sont chorégraphiées comme un défilé, venant des quatre coins de la place du village, habillés en
Jacquemus, les images du diner ou les invités font “tourner les serviettes”. Le discours de Jacquemus est lui
aussi constant : « Je voulais que nous soyons monsieur et monsieur tout le monde, quelque chose de tres
simple. »?” Cependant, la couverture médiatique de I'événement est finement préparée. Les photos et

interview de Jacquemus sont publiées en exclusivité dans VOGUE.

Figure 38 Les photos de mariage de Jacquemus, VOGUE?*#®

L'événement donne lieu a de nombreuses publications sur le compte Instagram de Jacquemus, sous forme
de post ou de stories. Chaque moment du mariage a été partagé, depuis l'arrivée des invités, des mariés, la
cérémonie, le repas, la soirée dans une discothéque aménagée ou Jacquemus a fait son entrée sur le
dancefloor en robe de mariée blanche, voile et bouquet de fleurs a la main, en apportant 100 robes de
mariées confectionnées pour l'occasion pour les invités. Une collaboration a été mise en place avec

Urgence Homophobie pour la mise en vente d'un tee-shirt pour I'occasion.

Le mariage de Jacquemus est révélateur, a la fois de I'image populaire qu'il construit pour sa
marque, et de la mise en scéne qu’il déploie pour construire cette image. La popularité qu’il revendique vise
a créer lillusion de la proximité et de l'authenticité. Cependant Jacquemus recherche également la célébrité
et la reconnaissance, complémentaires de la dimension marchande qui reste trés présente et que nous

allons explorer plus en détail dans la partie suivante.

246 Traduction de I'anglais : “I grew up in this road...lt means everything to me...At the end of this road my mom house”

247 JORIF, Sylvia, « Il n’y a eu que de I'amour” : Jacquemus dit tout de son mariage en Provence en exclu! », VOGUE, publié le
30/09/2022, consulté en ligne le 02/09/2022, URL:

https://www.vogue.fr/mariage/article/mariage-jacquemus-interview-marco-maestri

248 |pid
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Partie 2.2.2 : Une communication qui reste trés marchande

Le canal de communication privilégié de Jacquemus est son compte Instagram. Sur I'ensemble de
ses publications, 42% (124 sur 298) d’entre elles sont pour la présentation des produits de la marque, avec
les publications dédiées aux défilés ce nombre atteint 189 publications (63%).

Nous avons évoqué dans la premiére partie le coté artistique des défilés ou des lookbooks de Jacquemus,
ou il met en avant les produits de la marque de maniére trés esthétique ou comme des ceuvres d’art.
Cependant la plupart des publications de la marque présentant les produits restent triviales et a fin
commerciale. A titre d’exemple nous allons faire une comparaison avec les marques grand public, Bershka,
H&M ou Mango. Il est important de noter que les marques grand public s'inspirent souvent des marques de
luxe et de créateurs. La chronologie de ces trois exemples montrent les inspirations croisées des marques
s’inspirant les unes les autres dans leur maniére de présenter les produits.

Sur la premiere photo, les produits de Jacquemus sont presentés sous la forme d’un tableau de 16 cases,
avec un harmonie de couleur, tous les produits étant roses sur un fond beige. Dans la publication adjacente
de Bershka, la méme disposition est reprise, avec un jeu de couleurs different, vert et bleu sur fond blanc. La
deuxiéme série montre deux types d’empilement de sacs a main, l'un présenté par Mango, l'autre par
Jacquemus. La troisieme série présente des bijoux, associés a une sculpture beige, 'une de Jacquemus,

'autre de H&M.
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Ces quelques comparaisons, sans étre exhaustives, permettent de souligner la trivialité¢ avec laquelle
Jacquemus présente ses produits (méme si parfois, ils sont présentés comme des ceuvres d’art). Ces
présentations sont efficaces, permettant de voir le produit, et répondent a l'impératif marchand de la marque.
Jacquemus, assume également cette dimension marchande : « Certains disent que je fais des chemises
qgu’on peut trouver partout. Mais en faisant une chemise classique avec juste un imprimé ou une broderie, je
réponds aussi a une demande. »?*° Il assure toutefois la cohérence avec son discours de simplicité et de
luxe : « Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable. »?°, méme si parfois I'image populaire est
oubliée : « Certains continuent de penser que ¢a marche parce que je poste des selfies a la plage. Pourtant,
mes chemises a 600 euros sont achetées par des clientes américaines - mon plus gros marché - qui ne me
connaissent pas. Elles cherchent simplement un vétement avec une identité. »?*'

Un autre aspect de la dimension marchande dans les discours de Jacquemus est les pop-up stores
éphéméres que nous avons évoqués dans la premiére partie. Dans la mise en place de ces magasins, la
dimension marchande est pleinement assumée et presque caricaturale, les produits étant présentés dans un
distributeur automatique, dans un magasin ouvert 24h/24, deux caractéristiques des excés de la
consommation. En effet, entre le 3 décembre et le 5 décembre 2021 a Paris, Jacquemus a lancé son
premier pop-up store entierement rose. L'objectif pour la marque était de promouvoir la version rose du sac
« Le Bambino Long ». Dans un message posté sur Instagram le 3 décembre 2021, a cette occasion,
Jacquemus invite tout le monde a entrer. Il affirme vouloir « abattre les barriéres dans le monde du luxe ».
L'ensemble du dispositif tendait a faciliter I'accés a ses produits (distributeurs automatiques et ouverture

24h/24), en adéquation avec sa déclaration (Figure 45).

« Jai regu un dm [message direct instagram] aujourd’hui d’une personne se trouvant devant le
magasin 24/24, mais étant mal a l'aise a la perspective d’entrer. La signification de ce projet est
l'opposé. L'idée est d’abattre les barrieres dans le monde du luxe. Nous voulons que vous vous
sentiez les bienvenus et que vous ayez une belle expérience, quoi que vous fassiez. Vous pouvez

juste passer et prendre une photo. C’est ¢a Jacquemus. »?%2

24 Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I’équilibre pour étre unique et portable” »

20 |bid

251 Op.cit., GUILLAUME, Héléne « Jacquemus, confession d'un enfant du siécle »

252 “Someone dm me today saying that he was in front of the 24/24 store but wasn't feeling comfortable to enter. The meaning of this
project is the opposite. The idea of it is to break the boundaries in the luxury world. We want you to feel welcome and have a great
experience whatever you are going to do. You can just pass and take a picture. This is what Jacquemus is about.”
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@ jacquemus

Someone dm me today saying that he was in front of the
2424 store but wasn't feeling comfortable to enter.
The meaning of this project is the opposite. The idea of it is
to break the boundaries in the luxury world.

We want you to feel welcome and have a great experience
whatever you are going to do. You can just pass and take a
picture.

This is what Jacquemus is about “*

Figure 45 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 03/12/2021

Cependant cette posture que prend Jacquemus vient se heurter a I'expérience réelle : dans le but de
recueillir un témoignage direct, nous avons participé a cet événement. Du fait de la médiatisation du pop-up
store, l'accessibilité en a été fortement limitée : trois heures de queue ont été nécessaires afin de pouvoir
entrer et I'entrée était faite par groupe de 5 personnes : une file d’attente et un accées digne d’'une exposition
temporaire d’art. Une fois a l'intérieur, un hote d’accueil présentait I'événement. Une vidéo prise pendant

cette expérience nous a permis de transcrire sa présentation :

« Je vais vous laisser vivre votre expérience. Vous faites ce que vous voulez. Vous pouvez prendre
des photos. Vous pouvez me demander de prendre des photos si vous voulez. Si vous avez des
questions, pareil. Et vous pouvez surtout enlever les masques pour les photos. Euh .... et si vous
voulez acheter des produits vous allez sur les deux écrans qui se trouvent au fond, c’est en libre
service vous pouvez dire un produit, vous payez et ensuite ¢a ouvre un casier. C’est tres intuitif et je

vous laisse profiter. »

Il est intéressant de noter que la présentation est centrée sur l'expérience et sur la prise de photo par les
visiteurs (il est intéressant de mettre la remarque sur le masque dans le contexte de la pandémie du COVID
en décembre 2021). Les photos des visiteurs ont été massivement partagées sur les réseaux sociaux et
Jacquemus a repartagé les plus esthétiques. Il s’agit de mise au travail du consommateur (Dujarier). Il est a
noter également que, sans intention d’achat, I'héte invitait les visiteurs a sortir aprés 5 minutes. Nous avons
commence l'attente a 16h40, nous sommes entrés dans le magasin a 18h50 et a 18h56 nous étions dehors.
Le pop-up store est un exemple concret de la combinaison de I'aspect populaire et marchand de Jacquemus

d’une part, et de son aspect luxe via l'artification de la marque, d’autre part.

Un autre exemple de cette combinaison est la Braderie Jacquemus. En 2019, Jacquemus a
organisé des ventes privées sous le nom de Braderie. Le mot Braderie est associé a une foire populaire et
marchande a la fois, telle la braderie de Lille, ou les articles sont vendus a bas prix (bradés, d’ou braderie).
C'est une appellation a connotation trés populaire et trés ouverte, tandis que les autres marques de luxe
parlent de “ventes privées”, fermées, réservées a des privilégiés. Jacquemus a présenté cet événement

comme un cadeau pour ses clients, I'opportunité d’acheter avec une réduction les collections Jacquemus.
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Cependant, « Tout a été pensé afin que cette vente ressemble a une exposition d'art, mais avec des
vétements. »** Le message annongant la Braderie représentait un plan, comme pourrait I'éditer une
exposition ou un musee, et les vétements étaient mis en valeur et disposés avec espace, contrairement au
fouilli auguel nous pourrions nous attendre dans une braderie ou méme une vente privée. Les nouveaux
sacs Chiquito étaient vendus plein tarif, et I'accés demandait aussi une attente trés longue, de plusieurs

heures. Méme les sacs de shopping, siglés Jacquemus, étaient proposés a la caisse a trois euros.?*

"LA BRADERIE"

SAMEDI 30 NOVEMBRE ET DIKANCHE 1ER DECEMARE 2018
~ DF 1080 19K —

Figure 46 La Braderie Jacquemus, Fashion Network?® Figure 47 Le message annongant la Braderie Jacquemus

Comme dans le cas du pop up store, nous observons une mise au travail du consommateur, a travers la

large diffusion de I'événement par les réseaux sociaux, ou avec les sacs de shopping.

Par ces derniers exemples, nous avons pu mettre en évidence la mise en scéne a laquelle procede
Jacquemus dans la mise en place d’une image populaire. Oriane Deseilligny, reprenant Gévaudan (2012),
souligne que le profil sur les réseaux sociaux « n'a jamais été plus éloigné de l'identité réelle — méme
numérique - de son propriétaire (...). Il n'est désormais qu’une vitrine ultra-léchée, hyper-controlée, ne
reflétant que ce qu’on souhaite y mettre. Dans les réseaux sociaux, les marques construisent une image
mise en scéne, écrivant I'histoire telle qu’'on aurait voulu la voir (Gévaudan, 2012) ».2°® Nous avons vu dans
cette partie que Jacquemus, a travers I'ethos qu’il construit et son discours populaire, met en scéne I'image
populaire de sa marque, en opposition aux autres marques de luxe. A ce titre, nous pouvons valider
partiellement notre deuxiéme hypothése : dans la mise en récit de son identité, a travers I'ethos qu'il
construit, Jacquemus tente de créer une image populaire.

Nous ne pouvons toutefois valider entierement cette hypothése : “La négation du luxe : Jacquemus, une
marque pour tout le monde ?” Si Jacquemus, par l'authenticité et la proximité qu’il met en place, prétend
parler a tous, il ne nie pas le luxe dont il se revendique et que nous avons montré dans la premiére partie.
Jacquemus n’est pas une marque populaire, ses prix en témoignent, ainsi que les efforts qu’il déploie dans
sa communication pour “faire populaire” tout en préservant l'aura qu’il construit. Par sa construction

complexe, Jacquemus veut “faire luxe” autrement. L'affectivité que cette communication populaire peut lui

253 COMMUNIER, Adrien, « Jacquemus exalte les foules avec sa braderie », Fashion Network, publié le 02/12/2022, consulté en ligne le
02/09/2022, URL : https://fr.fashionnetwork.com/news/Jacquemus-exalte-les-foules-avec-sa-braderie,1163911.html
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apporter est au service d’'une mise en scéne qui aboutit au réle qu’il semble vouloir prendre dans le monde
de la mode. « Souvent, néanmoins, on retrouve parmi les marques ayant un fort capital d'affectivité celles
qui ont su, @ un moment donné, étre l'interpréte d'un changement de maeurs, culturel ou social »?%. Semprini
nous oriente vers le réel but recherché a travers la mise en place de cette complexité apparemment

paradoxale.

Partie 3 : La mise en place d’'une communauté de fans forte

Le luxe « se distingue par une image d'élitisme, de rareté et d'intemporalité »2°®

, il est caractérisé par
« sa valeur d’exception, d'exclusivité et de qualité »*°. Les marques de luxe « expriment des valeurs de la
rareté et de sélectivité, tout en maintenant leur image inaccessible (KELLER, 2009) »?° Jacquemus par la
mise en place d'une image populaire semble contredire cette description de Keller de 2009. Cette
contradiction, en décalage avec les grandes marques établies du luxe, ne semble pas créer la confusion
chez ses clients. Au contraire, elle semble faire écho a une attente des nouvelles générations (Y et Z), qui ne
délaissent pas le luxe mais exigent une transformation des marques de luxe, avec plus de sens, moins
glitiste, plus authentique et intégrant leurs priorités, comme le besoin de réseau, et d'interaction®®".

Nous allons analyser dans cette partie comment Jacquemus, en s’appuyant sur les deux aspects de sa
marque qu’il met en place, luxe et populaire, répond aux attentes des nouvelles générations et réussit a faire
entendre son discours dans un environnement trés concurrentiel. Nous allons voir plus particulierement
comment la proximité et I'authenticité mises en scéne par Jacquemus lui permettent de constituer une

communauté forte, et comment cette communauté contribue a alimenter le cycle popularité/luxe.
Partie 3.1 Mise en place d’un systéme de valeurs

Heilbrunn définit la marque comme « un dispositif qui articule une éthique (une fagon de voir le
monde et de se comporter, “ce a quoi elle marche” pour reprendre I'expression de Jean-Marie Floch) et une
esthétique (les éléments figuratifs qui la rendent reconnaissable) selon un processus d’enrichissement
progressif partant d’'un niveau abstrait (le programme de la marque) mis en scéne dans un récit puis mis en
signe dans des identifiants de marque. »2%2
Plus précisément, dans un parcours génératif, une marque se fonde autour d'un systéme de valeurs formant
sa vision du monde (niveau conceptuel ou niveau narratif profond). Ces valeurs (son “éthique”) sont alors
mises en récit au niveau narratif de surface et devient un “récit de marque” : la marque s’engage sur son
systéme de valeurs. Enfin la marque met en place des signes de reconnaissance et d’identification : un nom
de marque, un logo, un design des points de ventes et tout un ensemble d’éléments qui appartiennent au

niveau figuratif.
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Nous avons vu dans les deux premiéres parties comment Jacquemus met en scéne a la fois une image de
marque de luxe et une image populaire. Nous allons voir comment ces deux aspects sont au cceur du

systeme de valeurs qu’il revendique.
Partie 3.1.1 Jacquemus tente de se donner un réle “noble” dans le monde de la mode et du luxe

L’histoire d’'une marque et plus particulierement la mise en récit des ressorts de sa création « est un
levier de sens trés puissant, porteur de valeurs et d’éléments efficaces de différenciation et de
positionnement. »2% Nous allons dans cette partie analyser les valeurs mises en jeu par Jacquemus a
travers le réle qu’il se donne et qu’il met en scéne dans son discours. Notre démarche se fonde ici sur
'examen de la mise en récit de Jacquemus a I'aide de I'analyse actancielle développée par Greimas (1966).
Nous nous appuierons sur le travail d’Eugénie Briot et Christel de Lassus « La figure de I'entrepreneur
fondateur dans le récit de marque et la construction de la personnalité de la marque de luxe », qui se sont
concentrées sur 75 marques de luxe. Bien qu’elles aient étudié le schéma actanciel de marques de luxe
dans la narration de leur fondation, certaines caractéristiques peuvent étre reprises, dans la description du
réle que Jacquemus s’attribue dans sa mise en scéne parmi les autres marques de luxe, au-dela de sa
fondation. Le schéma actantiel de Greimas (Figure 48) « analyse en effet les forces structurant le récit,
envisagées comme autant d“actants”. Ce schéma actantiel met ainsi en jeu un sujet en quéte d’un objet,
pris entre d’éventuels adjuvants (qui favorisent I'action) et opposants (qui y nuisent). Le destinateur incite a

cette action, tandis que le destinataire en bénéficie. »%%

Objet Destinataire
(objectif) (récepteur)

Destinateur
(émetteur)

Opposant
(adversaire)

Adjuvant
(aidant)

Sujet
(héros)

Figure 48 Schema actanciel de Greimas

Dans le cas de Jacquemus, le sujet (ou le héros) du schéma actanciel de Greimas, est Simon Jacquemus
lui-méme. Jacquemus décrit, a travers diverses interviews, “la naissance du héros” : son parcours initiatique
et les épreuves qu’il a dii parcourir dans sa quéte afin de devenir le créateur qu'il est aujourd’hui. Selon Briot
et de Lassus « Le récit de la quéte singularise la figure du fondateur de la maison de luxe et le construit en
tant qu’entrepreneur. Il révele les personnalités douées d’'un sens de l'audace et du courage, plus grand
encore si les origines du fondateur I'éloignent géographiquement de la capitale frangaise ou I'attend le
succeés »%°. C'est exactement le cas dans la narration de Jacquemus : il quitte sa petite ville en Provence ou

il est né et a grandi pour poursuivre la quéte de son objectif : « Alors, dés que j'ai eu 18 ans et que jai

263 BRIOT Eugenie, DE LASSUS, Christelle, « La figure de I'entrepreneur fondateur dans le récit de marque et la construction de la
personnalité de la marque de luxe », Management International, ao(t 2013
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terminé mes études, je me suis installé a Paris pour poursuivre mes réves. »?®, il souligne les difficultés qu'il
a db surmonter : « Ca n’a pas été facile. J'ai été le premier de ma famille a quitter le nid et le village. Mais je
I'ai fait »%, mais aussi sa singularité : « Personne, a part moi, n'est parti du village »?®. On observe dans la
mise en récit de sa quéte un profil du héros que Briot et de Lassus appellent “un profil d’aventurier”,
c'est-a-dire « qui n’hésite pas a tout abandonner et a parcourir le monde pour trouver sa voie ». Une image
d’entrepreneur est principalement attachée a la figure du fondateur de la maison de luxe et si le mot
“entrepreneur” n’est pas mentionné, « son role de fondateur fait cependant intrinséquement du personnage
un entrepreneur. »*° Jacquemus a travers différents interviews ne se décrit jamais par le mot “entrepreneur”
mais suggére qu’il a les qualités entrepreneuriales : « Arrivé au bureau, jai deux casquettes, celle de
directeur de ma marque et celle de directeur artistique»?”°, « Depuis le début, je suis a la fois directeur
artistique et patron. »?”", « Je ne suis pas seulement designer, je m'implique aussi a d’autres niveaux :
stratégie, gestion, etc. »?2. Jacquemus, en tant qu'aventurier et entrepreneur, revendique la place du sujet et
du héros dans le schéma actanciel. Il prend ce réle de héros de maniére trés romanesque, lui donnant un
dimension “noble” quand il déclare : « Mais, moi, je n'étais pas la pour essayer ! C'est ma vie que je
jouais. »*® On y voit 'engagement du chevalier qui, dans la représentation imagée du schéma actanciel, est

prét a donner sa vie pour sauver la princesse, c'est-a-dire accomplir sa quéte.

Briot et de Lassus soulignent que pour les marques de luxe « De tous les récits, la fonction de
destinateur (actant instigateur de la quéte) est absente. Ce trait est extrémement significatif, dans la mesure
ou il présente le sujet comme un personnage entiérement libre de ses actes, dont rien ni personne, sinon
lui-méme, ne détermine le cheminement. Et en cela, il renforce puissamment I'identité d’entrepreneur.»?”* La
fonction de destinateur est également absente dans la narration de Jacquemus, ¢a vient de lui-méme :
« J'avais pas le choix, ¢a s'est imposé a moi depuis petit. C’était ¢ca et rien d’autre a vrai dire... J’ai toujours
voulu créer »?75, « J'étais obsédé par Paris, et par I'idée de faire quelque chose en lien avec la mode »%',
« J'ai choisi la mode malgré moi. Je voulais raconter des histoires; la mode est un bon véhicule pour
cela. »?” Jacquemus se raconte en dehors d’un contexte marchand, en se définissant tout d’abord par son
besoin de créer. Il batit la légende du créateur incarné, qui a 8 ans s’inscrivait déja dans un processus de
création en créant une jupe pour sa mere: « A 8 ans, j'ai arraché un rideau en lin beige, trés beau, je l'ai
découpé avec des ciseaux, j'y ai percé des trous, fait une sorte de lagage avec les lacets verts de fausses
Converse, et je lui ai fait une jupe. Elle I'a portée, je la revois marcher avec, dehors. Et elle m'a dit que j'étais
le meilleur, que je pouvais tout faire.»?”® Mais si dans la recherche de Briot et de Lassus, la narration des

marques de luxe se fait autour de leur fondation, la quéte de Jacquemus va au-dela de la fondation de
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I'entreprise. Il s’assigne une mission dans le monde de la mode et du luxe, qui vient de sa propre volonté,

elle-méme inspirée par un besoin personnel irrépressible, il est a la fois le héros et le destinateur.

L'objet ou l'objectif de sa quéte est de créer la mode accessible et compréhensible pour tout le
monde : « Moi, je veux que ma grand-mére comprenne ce que je fais. Et que sa meilleure amie, la factrice
de mon village, puisse porter mes collections. Ce qu’elle fait réellement ces derniers temps, du reste...»?’®, «
Je veux parler au plus grand nombre, que la boulangére m’arréte pour me dire qu’elle adore ma collection,
que ma gardienne ait des frissons en voyant mon défilé, que les gens sur Instagram soient touchés. Mes

280« Un de mes

collections doivent étre compréhensibles pour que chacun puisse se les approprier »
postulats de départ était que mes copines puissent m’acheter. Alors pour un jeune créateur Made in France

et in Paris, je suis déja accessible. »%"

En définissant I'objet de sa quéte, nous pouvons identifier en méme temps le destinataire : le plus
grand monde. Il se met en scéne comme un héros ordinaire, fils de paysans, n’ayant pas d'éducation dans la
mode, pour faciliter l'identification par son destinataire. |l est important de noter que le destinataire désigné
ici révéle une différence entre Jacquemus et les autres marques de luxe : selon Briot et de Lassus, dans la
caractérisation du destinataire des marques de luxe, « le terme « élite » revient fréquemment [...]
L’évocation de leurs prestigieux destinataires assoit aussi le positionnement actuel de ces marques sur le

marché du luxe. »?%

Dans le schéma actanciel de Greimas les “adjuvants” sont les personnages, événements, ou objets
positifs qui aident le héros dans sa quéte. « La fonction d’adjuvante permet de nourrir la personnalité de la
marque avec force, selon la nature de I'adjuvant qui vient en aide au sujet dans sa quéte de I'objet. »?® Le
principal adjuvant que Jacquemus reconnait est sa mére décédée. La mort de sa mére est un événement
déclencheur pour le héros : il place la mort de sa mére a 'origine de sa marque, c’est aprés son décés qu'il
décide de créer sa marque. « Un mois aprés étre arrivé a Paris, ma mére est décédée subitement. Sa mort a
tout changé pour moi. J'étais maintenant conscient que tout pouvait s’arréter du jour au lendemain. Que
parfois, on n'avait pas de deuxiéme chance. Je ne voulais plus perdre une minute. J'ai donc décidé de
lancer ma propre marque. C'est ainsi qu’est né Jacquemus. »?* Il admet que sa mére est son inspiration :
« Par contre, il est clair que je crée pour ma mére. Quand je I'ai perdue en 2009, c’est pour elle que j'ai fait
ma marque, d’ailleurs elle porte son nom. Elle inspire chaque collection et ¢a c’est sans doute un peu
philosophique. »?° Il parle d’elle comme de son ange-gardien : « je sais bien que j'ai un ange gardien, je
retombe toujours sur mes pattes. »?%® Selon Briot et de Lassus « Des adjuvants-associés, amis ou membres
de la famille, viennent préter main forte au sujet, et placent sa quéte d’entrepreneur sous le signe de I'amitié,
de 'amour et/ou de valeurs familiales. »?" Le principal adjuvant de Jacquemus, sa mére, place quant a lui sa

quéte sous le signe de I'amour et de la filiation, apportant au sujet une aide inspirationnelle plutét que
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physique ou technique. Les roles de sujet, de destinateur et d’adjuvant semblent presque fusionner en un
seul (le choix du nom de la marque Jacquemus, d’aprés le nom de jeune fille de sa mére, en est un
témoignage), ce qui renforce I'autonomie de Jacquemus, « slr de sa voie, accomplissant son ceuvre sans

avoir a recourir a aucune aide ».%8

Dans sa quéte Jacquemus fait face aux “opposants” qui cherchent a empécher sa quéte. Selon Briot
et de Lassus la fonction d’'opposant dans la narration de leur fondation par les marques du luxe peut s’agir
d’'un « contexte historique, environnemental ou culturel défavorable. »*° Dans le cas de Jacquemus, les
opposant a sa quéte sont les standards de la mode et du luxe auxquels il s’oppose et dont il veut casser les
codes, et en abattre les barriéres : « Je voulais que ma grand-mére comprenne, ne pas metire de barriere
avec le public. Je trouvais qu'il y en avait trop dans la création » 2°°, « J'ai cherché a lever les barriéres entre
la figure du jeune créateur et le public. A mes débuts, devant le travail des designers, je voyais bien que
personne ne comprenait ce qu'ils avaient a dire, ils étaient tellement loin, sur leur piédestal, avec leurs
concepts intellectualisants autour de l'architecture, etc. Moi, je veux explorer des thématiques que tout le
monde peut apprécier »?°', « jai ressenti dans les soirées et les cocktails des regards méchants provenant
des anciennes générations »?*?, « Quand j'avais 18 ans, je trouvais angoissants tous ces jeunes créateurs
qui disaient avoir trouvé linspiration dans un concept d’archi li¢ a un fantdme lié a l'idée de pierres
parsemées sur un drap... Moi, je veux que ma grand-mere comprenne ce que je fais. Et que sa meilleure

amie, la factrice de mon village, puisse porter mes collections. »?%

Jacquemus se donne un role “noble” dans la mode et le luxe qui cache les intentions marchandes
de la marque. Il anticipe l'objection sur la dimension marchande de sa marque en mettant en avant sa
mission désintéressée. Il déclare souvent dans ses interviews de ne pas étre intéressé par l'argent : « Je ne
fais pas de la mode pour gagner de l'argent »?**, « Ca n’est pas I'argent qui m’importe, mais la liberté et le
fait d’étre heureux dans mon métier »?%, « Avoir des millions de dollars et une tonne de magasins ne veut
rien dire dans la vie. Il faut étre heureux et écouter son coeur. »2°® |l met la créativité au cceur de toute son
entreprise, et se positionne en défenseur de la créativité contre le monde marchand.

L'étude du schéma actanciel nous permet de positionner Jacquemus dans I'analyse que nous avons
effectuée précédemment. On y retrouve des caractéristiques des marques de luxe, identifiées par Briot et de
Lassus : l'auto-révélation du créateur, accomplissant son ceuvre sans avoir a recourir a aucune aide,
I'absence de destinateur, et un role inspirationnel des adjuvants. Mais on y retrouve également la dimension
populaire, dans le destinataire, comme pourrait I'avoir une marque de grande consommation. La mise en
scéne analysée ici nous permet de mettre en avant le role “noble” que Jacquemus se réserve et d’identifier

les valeurs qu'’il veut défendre.
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2% QOp.cit., « Simon Porte Jacquemus, la success-story “made in Paris” »
2% Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
2% Qp.cit., « Il était une fois Jacquemus »
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Partie 3.1.2 Le luxe accessible : la quéte revendiquée de Jacquemus

Jacquemus dans sa mise en scéne revendique l'accessibilité de sa marque et I'accessibilité du luxe.
Comme nous l'avons vu par I'analyse actancielle, il s’attribue un rdle particulier, le role de celui qui apporte le
luxe a tous. Nous allons développer ici I'objet de la quéte qu’il revendique. Quand il déclare : « Ma mode est
pop, compréhensible par tout le monde. Chacun vient avec son propre bagage, cela demeure trés
accessible »?%, il s'inscrit dans une perspective de marque qui soit accessible a tous. Il tient son équilibre
entre le luxe et I'accessibilité en associant les themes du luxe, représentés dans les citations suivantes par
les termes de “collection”, “comprendre” (comme on a besoin de comprendre une oeuvre d’art), “créateur”,
“expérience” (artification), avec des exemples de monsieur et madame “tout le monde” : « Moi, je veux que
ma grand-mére comprenne ce que je fais. Et que sa meilleure amie, la factrice de mon village, puisse porter

mes collections »*® ou « Alors pour un jeune créateur Made in France et in Paris, je suis déja

accessible »?%°

, ou encore « L'idée est d’abattre les barrieres dans le monde du luxe. Nous voulons que vous
vous sentiez les bienvenus et que vous ayez une belle expérience »*. Quand il déclare « Mes collections
doivent étre compréhensibles pour que chacun puisse se les approprier »*', il utilise un vocabulaire qui
pourrait s’appliquer de la méme maniére a un artiste peintre ou compositeur : mes ceuvres doivent étre
compréhensibles pour que chacun puisse se les approprier. Il joue sur la polysémie du verbe approprier, le
sens littéral étant la possession et le sens figuré étant la compréhension de l'ceuvre.

C’est une thématique qu’il reprend de maniére indirecte dans ses inspirations : le théatre de son défilé dans
le parc naturel des Calanques est « un de mes lieux préférés au monde, un bout de paradis d'une grande
simplicité auquel tous les Marseillais peuvent avoir accés »°%?, avec I'association du paradis accessible a

tous.

Pour ce faire, il prend I'opportunité des réseaux sociaux, média des plus accessibles, il embrasse le pouvoir
égalitaire et le rythme des réseaux sociaux, et en fait une utilisation intensive. Kapferer identifie I'utilisation
de plus en plus intense d’internet et des réseaux sociaux comme un risque pour les marques de luxe : « Le
luxe, au contraire, reléve d’'un monde ou le temps s'écoule lentement, presque de l'intemporalité. L'Internet
contraindra peut-étre les marques a modifier cette essence, a devenir plus hybrides, en sacrifiant
éventuellement leur spécificité sur l'autel de la mode ou de la célébrité. [...] Au risque d’une grande
confusion, d’'une déperdition de sens, toutes les marques deviennent comparables et accessibles. Le danger
est réel, a long terme, de créer la banalité en réduisant les marques a des clics, des produits et des prix.
Enfin, l'arriére-plan égalitaire d’Internet et des réseaux sociaux modifie la nature de la relation entre les
marques et leurs clients. Une marque copain peut-elle faire réver? »3%. Jacquemus tente de répondre au

paradoxe exposé ici par Kapferer.

Le dictionnaire de I'Académie frangaise définit “accessible” comme un lieu pouvant étre atteint et par

extension « qui est a la portée de »**. Le terme “accessible”, attribué a une personne prend alors le sens de

297 Op.cit., « Le Centre Pompidou &... Simon Porte Jacquemus »

2% Qp.cit.,, ASPART, Théodora, « Rencontre avec Simon Porte Jacquemus, le roi soleil de la mode frangaise »

2% Op.cit., HAMELLE, Caroline, « L'interview Normcore De Jacquemus »

390 Pyblication sur le compte Instagram du Jacquemus du 03/12/2021

31 Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »

%02 Op.cit., MARTIN-BERNARD, Frédéric, « Simon Porte Jacquemus: “Pour cette premiére fois, je suis allé vers un style direct” »

303 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.50

304 e dictionnaire de I'Académie frangaise, consulté en ligne 10/09/2022, URL : https://www.dictionnaire-academie.fr/article/A9A0238
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« qui se laisse approcher ; accueillant ». L'utilisation de I'accessibilité peut se faire dans les deux directions.
En premier lieu, de Jacquemus vers le consommateur, dans la mesure ou Jacquemus met le luxe a sa
portée. Mais aussi du consommateur vers Jacquemus, se laissant approcher. La mise en scéne de
'accessibilité de I'homme crée par métonymie l'accessibilité de la marque et des produits. En effet,
Jacquemus construit I'accessibilité de 'homme a travers différentes techniques : l'utilisation des réseaux
sociaux, et notamment la proximité et I'authenticité qu’il y met en scéne, mais également par des actions
ponctuelles, comme le réle qu’il a joué pendant la Braderie que nous avons déja décrite : il déambulait parmi
les clients ou parcourait la file d’attente, prenant des photos avec tout le monde, offrant lui-méme le café aux
clients, en s’excusant pour l'attente longue, en demandant si tout va bien. En créant cette animation, il
signalait sa présence a tout le monde (relayée instantanément par les réseaux sociaux), non pas sur une

scéne, mais au contact direct des clients, et avec compassion.

Le “luxe accessible” est a la base du parcours génératif de Jacquemus, le niveau conceptuel. Le

luxe est associé a I'émotion, la somptuosité, 'unique. Jacquemus prétend apporter ce plaisir au plus grand
nombre en le rendant accessible.
L'étude du carré sémiotique nous permet de mieux comprendre les positions sémiotiques de son discours.
Le carré sémiotique puise ses origines dans « I'affirmation fondamentale de Ferdinand de Saussure qu'il n'y
a de sens que dans la différence et que la langue est un systéme de relations, de rapports » (Jean-Paul
Petitimbert).

Somptueux Comprehensible
Plaisir Portable
Rareté
Luxe - = Accessible
Elite — > Ordinaire

Hermetique Banal

Impénétrable Utilitaire

Incompréhensible

Figure 49 Carré sémiotique du luxe accessible

En mettant en place une opposition fondamentale (celle du « niveau profond ») dans son discours,
Jacquemus suggeére qu’il résout ce paradoxe entre la beauté, la rareté et le compréhensible, le portable.

Mais il semble également résoudre un autre paradoxe, sans le nommer : celui du prix.
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Couteux [ Pour
Cher A tout le
Précieux monde
Luxe e Accessible
Elite — > Bon marché
Priviliegie Peu cher
Riche Mauvaise qualite

Figure 50 Carré sémiotique marchand

Par la mise en opposition des notions de luxe et d’accessibilité, Jacquemus énonce le systéme de valeur
qu’il prétend défendre : le luxe n’est pas réservé a une caste, a des élites, et tout le monde devrait y avoir
acces, si ce n’est financiérement, au moins dans la compréhension : « Peut-étre qu’on ne peut pas acheter
mes piéces mais on peut comprendre 'univers, et se sentir en faire partie. »*% Le plaisir et I'émotion générée
par le luxe, doivent selon Jacquemus, étre ouverts a tous. En effagant la distance marque/consommateur et
en créant une empathie avec les consommateurs, il démontre une volonté de démocratiser, voire

désacraliser le luxe pour le rendre plus compréhensible, humain et social.

Le luxe dispose de deux barriéres principales empéchant son accessibilité a tous : I'nerméticité et le
prix. En abattant la barriere de lincompréhensibilit¢ et de I'herméticité du luxe, il espére que le
consommateur va surmonter la barriere du prix dont il revendique I'accessibilité « par nécessité et par
stratégie ».% La mise en place du systéme de valeur est bien une stratégie communicationnelle qui vise a

servir la dimension marchande de Jacquemus.
Partie 3.2 Mise en place d’'une communauté

Eric Briones dans son ouvrage « Luxe & Résilience » analyse les leviers de résilience des marques
de luxe et souligne que « Faire partie d'une communauté, c’est se sentir partie prenante d’'un groupe ety
contribuer, c’est adhérer a des valeurs, c’'est devenir acteur... et donc s’engager dans le temps. »* Les
valeurs sont au cceur des marques. Il ajoute que « S’engager sur les valeurs et les causes chéres a
I'entreprise [...], faire passer des messages forts et construire une communauté puissante en interne et en
externe sont tout autant de leviers qui permettront aux maisons de luxe de faire preuve de résilience dans
les mois et années a venir. »*® Les valeurs sont les fondations de la marque, la communauté est un espace
de sécurité en temps d’incertitude. Mais l'intérét de développer une communauté pour une marque n’est pas

récent. Kapferer souligne que le consommateur éprouve un « besoin de considération et d’appartenance »%%

305 DESNOUE, Marine, « Jacquemus, entre terre et mere », Yard Media, publié le 07/12/2018, consulté en ligne le 25/09/2022, URL:
https://yard.media/jacquemus-interview-portrait-marseille-yard-2018/

3% Op.cit., GUILLAUME, Héléne « Jacquemus, confession d'un enfant du siécle »

%7 Luxe & résilience. Les clés pour rebondir face aux crises. Dunod, « Hors collection », 2021. Consulté en ligne le 30/09/2022. URL:
https://www-cairn-info. istant.sorbonne-universite.fr/luxe-et-resilience--97821 2 .htm

38 |bid
309 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.81
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et que « le luxe est un facteur d’identification; c’est une fagon de se différencier, de s’affirmer, de ne pas étre
comme les autres ou en tout cas de copier ceux que I'on admire. En achetant un objet de luxe , on pénétre
dans un club. »*'° Un des buts recherchés des marques est « d'acquérir la maitrise de ses prix, de faire en

sorte que les clients deviennent adeptes de la marque au point de ne plus faire attention au prix. »*"

On distingue trois caractéristiques de la communauté : les valeurs qui la fondent, notamment des
valeurs clivantes permettant une différenciation de la marque, I'espace de sécurité que constitue la
communauté pour la marque et enfin, le sentiment d’appartenance, ainsi que 'engagement qu’elle génere.
Nous allons analyser comment Jacquemus, dans sa communication, en partant d’'un systéme de valeurs
essentielles que nous avons déja vu (le luxe accessible), construit sa communauté, la développe et la met

au service du renforcement de I'aspect luxe de sa marque.
Partie 3.2.1 La construction de la communauté et son développement

Jacquemus a commenceé trés tot a créer une communauté. Il a commencé en tant que Simon Porte,
avant méme la création de sa marque Jacquemus : « Entre 13 et 15 ans, je tenais un blogue qui était tres
connu en France. A I'époque, c'était un peu comme mon compte Instagram. Je racontais une histoire
chaque semaine. J'étais toujours le personnage principal. Simon dans les champs. Simon a la mer. Simon
sur la ferme avec sa famille. »*'? Il a pris trés tot I'habitude de se raconter et a construit son univers depuis
longtemps. Amossy nous rappelle que « La présentation de soi a d’abord été pensée dans la Gréce antique
comme une pratique d’influence »*'* et qu’elle « confére une autorité au locuteur , lui permet aussi de nouer
des liens étroits avec ses semblables et de s’assimiler & un groupe de pairs - servant par la méme de signe
distinctif qui le sépare des autres, des membres des groupes concurrents auxquels il n’appartient pas et dont
il ne se réclame pas. Ces effets de regroupement encouragent tantét la complicité, tantét la revendication ou
le repli identitaire. »*'* Ainsi, Amossy souligne la contribution de I'ethos a la constitution d’'une communautg,
dont Jacquemus fait toujours abondamment usage, comme nous avons vu dans la Partie 2 (publications
d’instants personnels : photos d'enfance et de sa meére, vacances au bord de la mer avec son copain,

moments en famille, son chien, etc.).

Etre un “blogueur” permet & Jacquemus, & la fois de cristalliser une communauté autour de lui et
d’affirmer sa vision et son univers : « J'adore bloguer et publier sur Instagram. Ca me vient spontanément, et
je n’ai pas honte d’utiliser ces plateformes. Pour moi, ¢a repose sur le partage. J'aime partager ma vision.
J’ai donc pris mes premiéres piéces en photo, j'ai créé une histoire pour les accompagner, et j’ai partageé le
tout sur Facebook. »*'® Il s'en sert également pour renforcer la proximité que nous avons déja analysée :
« Aujourd'hui encore, on me dit : “Toi, tu es un blogueur” . Si blogueur c'est écrire des histoires a travers sa

propre expérience, je n'ai pas de probléme avec ¢a. Jacquemus, c'est ma vie en continu. Sans filtre. »31®

310 Ibid

31 |bid, p.80

12 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

33 Op.cit., AMOSSY, Ruth, 2010, p.15

314 |bid, p.63

315 Op.cit., « Il était une fois Jacquemus »

316 Op.cit., GUILLAUME, Héléne « Jacquemus, confession d'un enfant du siécle »
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Souchier souligne I'importance des écrans numériques qui « sont devenus le média dominant de notre
société, de notre civilisation ; a travers eux s’élabore la majorité des échanges médiatiques du capitalisme
mondial ».3" Jacquemus, se transforme en marque-média (dépublicitarisation), permettant de « passer de la
communication a I'engagement »*'® et adopte une technique de saturation de son audience : « Plus on
passe du temps a découvrir une marque et a se plonger dans son univers, plus il y a de chances de la
comprendre et d'y adhérer. »*'® Plus il publie, plus les membres de sa communauté sont exposés a
Jacquemus, plus celle-ci se fédere. A l'instar des blogueurs les plus populaires qui, sur la base de leur
communauté, ont réussi a créer des marques de mode pour lesquels I'acte d’achat ne se fait pas sur le
produit lui méme mais sur la signification que représente la marque ou le message véhiculé par le port de

leurs produits, Jacquemus constitue sa communauté tout d’abord comme blogueur.

Jacquemus-blogueur ne se limite pas a “se raconter”. Le succés de nombreux blogueurs tient a la
fonction de divertissement qu’ils occupent, et a leur spontanéité. Briones en souligne I'importance : « La ou
le divertissement formule une exigence particuliére en matiére de communication, c'est dans sa capacité a
créer de I'engagement. Comme le divertissement reléve par nature d’'une passion, 'engagement est
beaucoup plus soutenu que dans d’'autres typologies de produits ou de services. »*%

Jacquemus, nous l'avons vu, n'hésite pas a employer 'humour comme vecteur de divertissement, mais il
met également en scéne des “moments privilégiés™?' pour sa communauté. Cela fait partie de son discours
d’accessibilité. Par exemple, la Braderie que nous avons décrite dans la Partie 2 est pergue comme un
cadeau par sa communauté. Dans les publications sur le compte Jacquemus du 29 novembre 2019 on
retrouve les commentaires de ses clients, anticipant le “fun” de cet événement : « we are going to have so
much fun at this tmr » (traduction de I'anglais : « on va tellement s'amuser demain »), remerciant Jacquemus
pour ce moment : « Merci de nous avoir permis de partager ce moment et de profiter de vos sublimes
créations », « Merci d’avoir fait d’'une braderie un vrai happening...rendez-vous dans 10 ans!!! », « Tres
beau ce geste de partager vos archives avec tous, au milieu d’eux. Grande générosité », ou encore « je ne
sais pas si vous étes conscient de 'admiration que vous suscitez...ma fille étudiante en mode en week-end
a Paris : “tu te rends compte maman j’ai touché des vétements Jacquemus”, c’est ce qu'elle aura retenu »
(Annexe 10 - Publication sur le compte Instagram de Jacquemus du 29/11/2019 et les commentaires).

Le café Citron et le café Oursin que Jacquemus a inauguré en mars et septembre 2019 aux Galeries
Lafayette, constituent également des espaces dédiés a sa communauté pour créer des “‘moments
privilégiés” (Annexe 11 - Publications sur le compte Instagram de Jacquemus liées a ses restaurants). Ces
cafés constituent des « lieux de rencontres et de synergies »??, véritables espaces communautaires,
mettant physiquement en scéne le luxe accessible de Jacquemus.

Un autre exemple de “moment privilégié” réservé a sa communauté est la collaboration avec un fleuriste du

Sud. Les bouquets de fleurs etaient enveloppés dans les chutes de tissus Jacquemus des anciennes

317 SOUCHIER Emmanuél, CANDEL Etienne, GOMEZ-MEJIA Gustavo (avec la collaboration de JEANNE-PERRIER Valérie), Le
Numeérique comme écriture. Théories et méthodes d analyse, Codex, Armand Colin, Paris, 2019

%18 Op.cit, Luxe & résilience. Les clés pour rebondir face aux crises, 2021.
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collections, avec le logo Jacquemus trés visible en noir et blanc, et livrés a bicyclette ou retirés en click &

collect dans le magasin éphemére a Paris.

(+}
« LES FLEURS » ALMOST READY :) I would like to thank everyone for your
So happy to share with you our latest So happy support on this project #
project in association with our friend from “LES FLEURS” Special thanks to our friend
the south @lesfleursdepaul and @Lesfleursdepaul, my love
@yoannetmarco @Yoannetmarco, our florist and my team
We created a unique bouquet of at Jacquemus
Renoncules flowers, wrapped in a Looking forward to share with you our
Jacquemus fabric from our previous upcoming projects ¥
collections & Love, Simon

Order your bouquet exclusively on
www.jacquemus.com

You can order online from March 27th to
April 3rd 2021

Home delivery and click and collect,
exclusively in Paris

artwork by @sarahvanrij &
@davidvanderleeuw

Figure 51 Publication sur le compte Figure 52 Publication sur le compte Figure 53 Publication sur le compte
Instagram de Jacquemus du 25/03/2021 Instagram de Jacquemus du 26/03/2021 Instagram de Jacquemus du 31/03/2021

Le bouquet coltait 30 euros, un prix bas pour obtenir une marque d’appartenance a la communauté

Jacquemus : une maniére d'associer le luxe et I'accessibilité, valeur premiére affichée par Jacquemus.

Nous avons vu dans la Partie 3.1 que la valeur fondamentale que défend Jacquemus est de rendre
le luxe accessible. Il s’inscrit dans I'évolution des attentes des consommateurs, comme relevé dans le
propos de Briones : « S’ajoute a cela le fait que le développement de communautés de fans favorise le
partage des connaissances et une compréhension inédite du processus de création. Le regard ne porte pas
seulement sur le produit fini, mais aussi et de plus en plus sur la démarche. En matiere de communication,
c’est un phénomeéne qui a de nombreuses implications. Trois exigences progressent clairement dans
I'opinion : authenticité, diversité et transparence. On passe alors du quoi au comment puis au qui. »*23
La question des valeurs pour une marque est centrale et étroitement associée aux enjeux sociétaux.
Emmanuel Souchier parle de vétements comme les marqueurs identitaires et sociaux : « Traversés par les

logiques marchandes, ces objets (médias informatisés, voitures, vétements...), servent de marqueurs

%2 Op.cit., Luxe & résilience. Les clés pour rebondir face aux crises, 2021
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identitaires aussi bien que de “marqueurs sociaux” »** Il souligne que « acheter un vétement permet de se
vétir mais également de se définir ; c’est un acte social autant que psychologique qui permet de se
distinguer, en fonction d’un age, d’'une situation et surtout d’'un corps qu'’il faut recouvrir d’étoffe et de signes.
»*% et que la marque et sa consommation « sont également des discours, des déclarations d’ordre
idéologique dans I'espace social. »*® La marque joue alors « un role trés important dans la construction de
l'identité individuelle au sein d'une communauté ou d’'une tribu et modifie ainsi l'identité collective (B.
Heilbrunn). »%¥ |l est important de noter le lien entre I'identité de I'individu et les communautés constituées
par les marques et les valeurs qu’elles proposent : Claudine Batazzi et Anne Parizot dans leur article
« ldentités de Marques et marqueurs d’identité. Vers une construction identitaire et sociale des individus par
et dans la consommation ? » indiquent que : « Ainsi les marques, nouveaux repéres des existences
désenchantées, visent a valoriser I'expérience individuelle des consommateurs en se créant des identités en
accord avec les valeurs actuelles, et les consommateurs se construisent leur identité dans le collectif des
communautés et font de la marque, un repére identitaire. »*?® Selon Briones, ce phénoméne se renforce
avec « la jeune génération [qui] s’efforce d’étre unique et recherche des marques et des produits qui
expriment cette individualité. Cependant, ironiquement, méme dans leur démarche a chercher l'individualité,
ils sont de nouveau poussés inexorablement par leur besoin de faire partie d'une communauté, la conformité

joue encore et toujours un réle central. »32°

Nous allons maintenant analyser comment Jacquemus fait évoluer et enrichit son systéme de valeur afin de
faire vivre et évoluer sa communauté.

Les valeurs mises en avant par la marque permettent de la différencier de ses concurrents. Semprini décrit
ce processus : « La marque a une structure relationnelle. C'est-a-dire que son identité résulte d'un systéme
de relations et d'oppositions. Une marque n'est donc que ce que ne sont pas toutes les autres marques.
Comme nous l'avons soutenu précédemment, une marque est composée d'un grand nombre d'éléments
disparates et de discours circulant a son propos. Sa nature relationnelle nous permet d'aller plus loin dans la
compréhension, en ajoutant que tous ces éléments et ces discours sont interdéfinis. »**° Un discours clivant
permet de montrer de maniere flagrante la différenciation de la marque, du point de vue de ses valeurs.
Kapferer souligne que « Il est important de démontrer que la marque ne segmente pas uniquement sur la
base de l'argent, mais aussi de la culture, de lintelligence et de I'aptitude a apprécier le travail d’'un
artiste. »**'

Si les éléments qui rapprochent Jacquemus d'une marque de luxe sont constituées d'éléments fédérateurs
(art, racines, aura,...), des éléments clivants sont mis en scéne afin de permettre a la marque Jacquemus de
se mettre en place. La communauté se constitue, s’entretient, est utilisée et évolue par des actions sociales,
citoyennes, des engagements sur des causes chéres a la marque. Jacquemus, outre le luxe accessible,

développe des thémes de société en se donnant un réle social au-dela de la proposition de vétements. On

324 Op.cit., SOUCHIER Emmanuél, CANDEL Etienne, GOMEZ-MEJIA Gustavo (avec JEANNE-PERRIER Valérie), 2019
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330 Op.cit., SEMPRINI, Andrea, 1992, p.31

331 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.95
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retrouve les thémes de la lutte contre I'hnomophobie, de la lutte contre le Sida, de la solidarité avec les
personnes confinées pendant la pandémie du COVID.

Au cours de sa mise en scéne de la proximité et de la transparence, Jacquemus partage sa vie privée, en
couple avec un homme. Parmi les 298 publications Instagram du Corpus, 21 le montrent en couple ou
abordent le théme de I'homosexualité. A l'occasion de la marche des fiertés (Gay Pride) il publie sur le
compte de la marque une photo ou il embrasse son compagnon, avec le commentaire : « Fierté [emoji -
coeurs arc-en-ciel] deux hommes amoureux [emoji - sourire] c’est nous », en soutien de la communauté
homosexuelle (Figure 54). Outre sa vie privée, ses lookbooks constituent également une tribune pour
défendre la cause homosexuelle. Dans son lookbook “L’Amour”, des couples de modéles présentent les
vétements de la collection Jacquemus : les couples sont alternativement homosexuels masculins, féminins
et hétérosexuels (Figure 55). Il a également, a l'occasion de son mariage, effectué une collaboration avec
Urgence Homophobie pour la mise en vente d’'un tee-shirt Jacquemus dont les bénéfices sont reversés a

I'association (Figure 56).

PRIDE 9 @O @@ TWO GUYS IN LOVE :) « LAMOUR » JACQUEMUS & Urgence Homophobie

IT'S US Summer 2021, by Tom Kneller Just Two Suns Holding Hands t-shirt by
@tomknel JACQUEMUS & Pepo Moreno. All
Styling @zoeyradfordscott proceeds from the sales will be donated

to Urgence Homophobie association

Figure 54 Publication sur le compte Instagram Figure 55 Publication sur le compte Figure 56 Message annoncant la
Jacquemus du 28/06/2020 Instagram Jacquemus du 22/02/2021  collaboration Jacquemus et Urgence
Homophobie du 27/08/2022

Il s’est également engagé dans la lutte contre le Sida, a travers une action de proximité avec sa
communauté, ou il proposait de créer un sac avec lui (Figure 57). Cet événement était un des lots mis aux

enchéres par Sidaction, une association financant la recherche contre le Sida.

DO YOU WANT TO CREATE YOUR OWN BAG WITH MY
TEAM AND [?
WATCH OURvSTORY NOwW

Figure 57 Publication sur le compte Instagram de Jacquemus du 27/01/2021
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Jacquemus a eu un autre type d’engagement pendant le confinement. Pendant la pandémie du Covid en
2020, alors que le confinement était applicable dans le monde, Jacquemus a organisé un défilé dans les
champs de blé en Provence, « faisant de cet événement le défilé de mode en ligne le plus vu au monde ».3%2
En organisant ce défilé, il offrait a sa communauté un paysage extérieur, mais surtout il montrait la continuité
normale de sa marque. Briones souligne la responsabilité des marques en temps de crise : « Enfin, les
marques ont compris que ce n'est pas seulement ce qu'elles font mais aussi la maniére dont elles
communiquent pendant cette crise qui fait la différence. Les citoyens ont peur, alors les marques doivent

rester sereines et empathiques. »%*

Nous avons vu que Jacquemus met en sceéne la proximité et la transparence pour supporter sa
revendication d’accessibilité de la marque, et par une approche de blogueur, autre dimension populaire, il
met en avant des valeurs qui semblent clivantes par la maniére dont il les aborde. Cependant Jacquemus se
limite a des thématiques pré-existantes, des combats presque consensuels, sans mettre en avant des
valeurs radicales. Il cherche en premier lieu a rassembler, plutét qu'a segmenter. Rassembler lui permet de

batir sa communauté, élément essentiel dans la stratégie de luxe déployée par Jacquemus.
Partie 3.2.2 La mise de la communauté au service du développement de Jacquemus

Briones dans « Luxe & Résilience » identifie les avantages de la constitution d’'une communauté
pour une marque. Il mentionne notamment que la communauté apporte des « “avocats spontanés” si la
marque se fait attaquer en ligne (la brand advocacy est un sujet crucial a I’heure ou I'exposition des marques
sur Internet est totale) »** des « relais de communication organiques et authentiques »%%, des «
ambassadeurs »** de la marque. La communauté constitue un levier de développement de la marque mais

aussi un espace de sécurité et de défense.

Jacquemus incite ses clients a créer et partager du contenu esthétique avec les vétements
Jacquemus. Au 01 octobre 2022, il existe plus de 467 000 publications Instagram avec le hashtag
#jacquemus. Ce nombre n’inclut pas les publications des utilisateurs d’Instagram dans lesquelles
Jacquemus a été uniquement “tagué” (cette donnée n’est pas disponible).

La figure 59 montre les douze premiéres publications ou le compte Jacquemus est “tagué” au 01 octobre
2022. Sur ces publications, les utilisateurs ont identifié directement sur la photo un article de la marque
Jacquemus qu’ils portent, souvent parmi d’autres marques. On observe ici la mise au travail du
consommateur, travail qui constitue pour le consommateur un moyen « de maintenir I'estime de soi

337

sociale »** et de réaliser « le désir d’étre accepté par sa communauté » .3

332

« Jacquemus: Comment la marque de mode parvient a faire de 'ombre au secteur du luxe », Lectra, publié le 22/10/2019, consulté
en Ilgne le 01/09/2022. URL:
https://www.lectra.com/fr/librairie/jacquemus-comment-la-marque-de-mode-parvient-a-faire-de-lombre-au-secteur-du-luxe

333 Op.cit., Luxe & résilience. Les clés pour rebondir face aux crises, 2021
34 bid
3bid
336ibid
37 1bid
338 bid
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Figure 58 Publication d’un utilisateur Instagram qui a tagué le Figure 59 Un apergu des 12 premiéres publications Instagram

compte Jacquemus dans sa publication du 01/10/2022 au 01/10/2022 ou le compte jacquemus est tagué

Jacquemus repartage sur son compte Instagram les photos les plus esthétiques prises par ses clients, avec
le commentaire « WHEN YOU WEAR JACQUEMUS » (« Quand vous portez Jacquemus »). A noter que
Jacquemus ne partage que des photos trés esthétiques en lien avec sa vision artistique de la marque; elles
donnent I'impression d’avoir été créées par la marque elle-méme pour ses lookbooks (Figure 60, 61 et 62). I
“tague” les comptes Instagram de ses clients qui ont souvent une large audience sur ce réseau social (de 5
milles a 300 milles abonnés). Ainsi, il leur assigne un role d’ambassadeur, et envoie un message a sa
communauté en lui montrant & quoi ressemblent les personnes qui portent Jacquemus. Les ambassadeurs
ainsi désignés peuvent inviter leurs propres communautés a rejoindre celle de Jacquemus, « effet similaire a

la cooptation ».3%°

——
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L 3 ©
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Qv 2 Qv R
@ M nsar @
Figure 60 Publication sur le compte Figure 61 Publication sur le compte Figure 62 Publication sur le compte
Instagram Jacquemus du 12/06/2020 Instagram Jacquemus du 12/06/2020 Instagram Jacquemus du 14/06/2020

La communauté constitue également une protection contre les détracteurs. Nous prendrons comme
exemple une publication de Jacquemus du 15/02/2022 ou il met en avant le commentaire d’un utilisateur
d’'Instagram, en réaction a une photo publiée par Jacquemus le 14/02/2022 a I'occasion de la Saint-Valentin

ou il embrasse son compagnon (Figures 63 et 64).

%% |bid
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@ s_sh_i_k | used to want your bag Now & &

- Jacquemus @ @s_sh_i_k my bag don't want you

if you know how many gay are working at
Jacquemus. We don't want you as an
homophobic potential clients. You don't
deserve our products. Period

Figure 63 Publication sur le compte Instagram Jacquemus Figure 64 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du
du14/02/2022 15/02/2022

La réaction de la part du commentateur initial a la photo est : « | used to want your bag. Now [emoji
vomissant] [emoji nauséeux vert] », en francais : « Je voulais votre sac. Maintenant [emoji vomissant] [emoji
nauséeux vert] ». L'utilisateur (commentateur initial) montre son dégolt pour la photo et implique qu'il
n'achétera pas de sac Jacquemus. Jacquemus y a répondu une premiére fois sur la publication : « my bag
don’t want you » (« mon sac ne veux pas de vous »), et une deuxieme fois dans le commentaire d’'une
nouvelle publication dédiée: « | don’t need your homophobic point of view. And my bags don’t need you.
Dégage » (« Je n'ai pas besoin de votre point de vue homophobe. Et mes sacs n'ont pas besoin de vous.
Dégage »).

La publication du 15/02/2022 a regu 637,8k likes et 15,6k commentaires. Parmi les réactions a ce
commentaire et ces réponses, on a pu identifier six catégories (Annexe 9 - Exemple de publication illustrant
'engagement de la communauté. Commentaires en réaction a cette publication). Pour des questions de
temps et de moyens nous nous limiterons a une étude qualitative de ces réactions. La premiére catégorie, la
grande majorité, est constituée par les réactions se limitant a un emoji, souvent un coeur ou une série de
cceurs multicolores. La seconde catégorie est constituée par des réactions en support a Jacquemus plus
élaborées. Ces réactions sont de différentes natures : un simple support a ce qu’il a dit (« Bravo pour cette
réponse », « Bravo a vous »), une affirmation de la personnalité de Jacquemus (« Je t'aime! J'aime ce que
tu représentes, jaime ce que tu donnes! Merci! », « vous étes un grand Monsieur », « ne changez rien vous
étes parfait ») ou encore admiratives : « Keep preaching Simon » (« Continuez a précher Simon »). La
troisieme catégorie représente les réactions autour des produits de la marque qui sont devenus plus
désirables aprés la publication de Jacquemus : par exemple la réaction sur la méme syntaxe que le
commentaire initial : « | used to not want your bags but now | DO »/« je ne voulais pas vos sacs mais
maintenant je les veux », ou « this just made me want a bag even more »/« cela m’a juste donné encore
plus envie d'un sac ». Enfin les 3 dernieres catégories, minoritaires, sont soit en support a la réaction du
commentateur initial, avec des emojis vommissant, soit des réactions en opposition a la réponse de
Jacquemus, lui reprochant d’attiser la haine homophobe ou la haine envers le commentateur initial (« you
are spreading more hate with this »/« tu repands plus de haine avec ¢a »), soit les réactions de haine envers
cet utilisateur.

On observe a travers cet exemple la force de la communauté pour la mise en place d’avocats spontanés, qui
viennent supporter la marque et son créateur a 'occasion d’'une attaque sur ce qu’ils représentent. Ces

réactions ont pour effet de renforcer les liens de la communauté et renforcer la stature du créateur. On
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observe également la violence avec laquelle Jacquemus exclut de sa communauté ses détracteurs. Le
terme "Dégage" est trés fort, il cl6t la conversation, n’appelle a8 aucun débat, ne cherche pas a convertir ou
convaincre [l'utilisateur, I'exclusion est la seule réaction de Jacquemus. Ecrit en frangais dans un message
pour le reste écrit en anglais, suggere qu’il n’a pas trouvé le mot en anglais, et que sa réaction est

spontanée.

Enfin, un autre exemple d'utilisation de la communauté comme levier pour donner de la visibilité a la
marque nous est donné par le commentaire de Jacquemus a l'occasion de l'ouverture de sa boutique
éphémére, avenue Montaigne : « Je n’ai pas encore ouvert ma boutique, [...], javais déja une plainte et une
étoile, et la boutique n’est pas encore ouverte. »*° Par ce discours, il se pose en victime et appelle sa
communauté a la réaction. Ce procédé n’est pas dénué d’intention marchande. En appelant a la réaction,

I'ouverture de la boutique s’accompagnera d’un effet de viralité qui donnera plus de visibilité a I'événement.

Partie 3.2.3 L’engagement de la communauté renforce de I’aura du créateur et la mise en scéne du

luxe

Finalement, qu’est ce que le luxe ? L'utilisation par les médias du terme prét-a-porter de luxe, est
antinomique : « Le jeune homme de 19 ans, parti de rien il y a plus de 10 ans, est maintenant a la téte d’'une
maison de prét-a-porter de luxe frangaise, dont les ventes ont généré plus de 23 millions d’euros en
2019. »* Libération définit la marque Jacquemus dans la catégorie du luxe mais souligne également le coté
abordable de ses prix : « Sa griffe est a classer dans la catégorie prét-a-porter de luxe. Mais il a
intelligemment contenu ses prix pour ne pas rendre ses vétements inabordables. »*? Lipovetsky et Brun
nous rappellent que « la définition du luxe est trés subjective »**2 . Suivant les langues, le mot a d’ailleurs
une connotation tres différente. « Etymologiquement, allant du lux, la lumiére, c'est-a-dire le rayonnement, le
godt, I'éclairage, I'élégance, a la luxuria, c'est-a-dire I'exces, le clinquant, le rare, I'extréme, ou plutdt luxus,
qui serait l'origine indo-européenne, déviation, rupture, et qui a donné luxation, il a perpétuellement balancé
entre ces deux pbles du paraitre et de I'étre. D'ou la grande querelle entre les puristes et les autres. Pour

ceux-la, le luxe est une valeur sire, rare et donc chére. »34

lls soulignent également que « Pour ceux-ci, le
luxe est seulement tout ce qui n'est pas indispensable, ce superflu, chose trés nécessaire dont parlait
Voltaire. »*® lIs disent aussi que « Pour les tenants de la premiére école, le luxe est aussi un acte
patrimonial, un bon placement ressortissant autant de l'investissement que de la consommation. Pour eux,
dés qu'il a interchangeabilité, banalisation, destruction par consommation, il n’y plus de luxe ».3* Le luxe est
une notion difficile & définir car subjective, c'est-a-dire qu’il sera reconnu comme tel selon le sujet. Une

marque pourra étre considérée premium pour certains, alors qu’elle sera considérée comme luxe pour

30 «Simon Porte Jacquemus, mode d'emploi », France Inter, consulté en ligne le 30/09/2022, URL :

https://www.youtube.com/watch?v=YtYOAux3R3Y

31 « Simon Porte Jacquemus, le créateur de mode aux allures d’influenceur lifestyle », Views.fr, consulté en ligne 07/07/2022, URL :
Iviews.fr/202 12/simon- -j mus-cr r-de-mode-aux-allures-dinfluenceur-lift |

%2 Op.cit., OTTAVI, Marie, « Simon Porte Jacquemus, minot des sources »
33 Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.4

344 Ibid

35 |bid

346 |bid
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d’autres. Cette subjectivité du luxe nous pousse alors a nous poser la question du sujet, et notamment du
sujet que Jacquemus cherche a convaincre du luxe de sa marque. Celui-ci peut étre retrouvé dans I'analyse

de sa communauté.

Une communauté, indépendamment des valeurs qui la rassemblent, se caractérise principalement
par sa taille et sa “solidité”. Emmanuel Souchier souligne le réle joué par la communauté dans 'univers créé
par les marques : « Dans le domaine de la mode comme ailleurs, les imaginaires de la “communauté” et de
linfluence sont mobilisés a travers les chiffres d’abonnés et d’abonnements qu’il s’agit d’essayer
d’augmenter. »*” Souchier met également en avant le réle des interactions sur les réseaux sociaux, et a
I'impact de la proximité : « Sur les sites dits de “réseaux sociaux”, il est de I'ordre de I'évidence que nous
sommes la pour aimer, partager, commenter. [...] le recours permanent de la plateforme a un imaginaire du

contact et de la proximité avec la communauté d“amis” joue comme une sollicitation puissante a utiliser
I'objet et a y publier des contenus personnels et intimes. »**® Souchier souligne ici qu'une communauté
construite sur les réseaux sociaux est par nature basée sur le partage de l'intime et cultive I'imaginaire de la
proximité (et donc d’accessibilité), et que cette nature repose sur les likes, les commentaires.

L'indicateur habituellement utilisé pour mesurer 'engagement d’'une communauté sur un réseau social, et la
qualité des fans est le taux d’engagement, et est défini par le nombre de likes auquel on ajoute le nombre de
commentaires, le tout divisé par le nombre d'abonnés. Landing Partners a effectué une étude en décembre
2021 qui a porté sur la performance de 450 marques frangaises dans les réseaux sociaux sur leurs 20
dernieres publications, et notamment Instagram. Globalement, « 67 % des marques ont un taux
d’engagement inférieur a 1, mais 9% ont un taux d’engagement supérieur a 2. »**° Landing Partners nous
donne des indications pour apprécier un taux d’engagement : « Le taux d'engagement est un classement
basé sur la qualité des fans »**°, « Un taux d'engagement inférieur & 0,5 est considéré comme mauvais. A
partir de 1, le taux d'engagement est considéré comme bon et 2 comme excellent. Remarque : il devient plus

difficile de maintenir un bon taux d'engagement & mesure que votre nombre total de followers augmente. »3%’

Jacquemus (5 millions d'abonnés) occupe la 4eme place, avec un taux d’engagement entre 5 et 6,
aprés les marques Walk in Paris (58k d'abonnés), Lords&Fools (101K d'abonnés), Resap Paris (19,3K
d'abonnés). Il est le seul a avoir un taux d’engagement supérieur a 2, parmi les marques qui ont un nombre
d’abonnés supérieur a un million.

Nous avons confirmé cette étude en calculant le taux d’engagement de 15 publications de Jacquemus qui
ont été publiés sur la période du 23/03/2022 au 20/06/2022. La moyenne s’établit a 4.5% (Figures 65 et 66).

37 Op.cit., SOUCHIER Emmanuél, CANDEL Etienne, GOMEZ-MEJIA Gustavo (avec JEANNE-PERRIER Valérie), 2019

348 |bid

39 « Performance sur les réseaux sociaux des marques de mode frangaises », Landing Partners, 2022, consulté en ligne le 22/09/2022,
URL : hitps://www.landing. ner: ial-performance-france-fashion

301bid
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Taux d'engagement

3,67% 6,35% 3,16%

5,20% 5,20% 5,38%

3,41% 6,16% 6,43%

8,77% 2,23% 2,43%

3,93% 2,45% 3,02%

Figure 65 Capture d'écran du compte Jacquemus Figure 66 Résultat - Le taux d’engagement de Jacquemus

On note que les publications qui démontrent les plus grands taux d'engagement sont : celles avec la
chanteuse Dua Lipa, dans une soirée ensemble a Paris; la collaboration Jacquemus avec Nike; et la
publication ou il fait des photos avec son compagnon. Les publications avec les plus faibles taux
d’engagement (qui restent néanmoins trés élevés au regard de I'échelle décrite plus haut) sont les photos
mettant en avant les produits Jacquemus. Le taux d’engagement a atteint 13% sur la publication que nous
avons analysée plus haut, ou il répond au détracteur sur I'hnomophobie. (La publication du 15/02/2022 avec
637,8k likes et 15,6k commentaires, Figure 64).

Emplifi, un cabinet de marketing digital publie annuellement un rapport des scores médians des intéractions
que connaissent les marques sur le réseau social Instagram. Selon ce rapport de 2021, Jacquemus est la
seule marque de mode parmi les 10 premiéres marques en France, parmi lesquelles Air France,

McDonald's, Maison du Monde, ou encore PlayStation®52,

Jacquemus bénéficie d’'un taux d’engagement exceptionnellement élevé pour une si grande
communauté, démontrant une “ferveur” intense des membres de la communauté et un fort sentiment
d’appartenance. Afin de mieux comprendre le lien entre la force de la communauté et les marques de luxe,
nous pouvons nous pencher sur le lien effectué par Kapferer entre luxe et religion : « cette comparaison
avec la religion est extrémement révélatrice : le luxe aime a se présenter comme une force culturelle qui
éléve. Il dit se situer au sommet de la pyramide Maslow, le niveau de la réalisation de soi. Les religions
aiment les grandes nombres, les vastes communautés, sauf bien entendu quand elles souhaitent rester une
petite secte. »**® |l affirme que la principale utilité d’internet pour les marques de luxe « est la communication

de contenus et la création d’'une “communauté de croyants”, car l'adhésion aux marques de luxe est par

%2« Jacquemus remporte la premiére place sur Instagram grace a l'engagement de sa communauté », ORDESTIE, publié le
03/01/2022 consulte en ligne le 15/09/2022 URL:

text .Dans%20|e%20Top°/02010%20du ses%204%20m||I|ons%20d abonn"/oC3°/oA95"/020|

%3 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.79
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nature quasi religieuse »***. Il souligne enfin que « pour construire une marque, on ne peut se contenter de
vendre, il faut créer une mythologie, un culte, une communauté d’adeptes, a la maniére d’une religion. Cette
religion, il lui faut des temples (les magasins flagships), ou s'incarnent les dogmes de la marque et la foi
gu’elle inspire a ses adeptes, qui pourront y partager une expérience vécue commune, magique. »*° La
force de la communauté de Jacquemus, mesurée par l'engagement de ses “adeptes”, comme les appelle
Kapferer, ou clients, tend a faire de la marque Jacquemus une marque de luxe, au moins pour les membres
de la communauté.

De plus, un engagement fort rejaillit aussi sur 'aura de Jacquemus. Comme on I'a vu dans I'analyse de la
publication en réponse au détracteur, la vie de la communauté est 'occasion de polariser et de renforcer la
ferveur envers le créateur, notamment a travers deux éléments : la violence de la réponse de Jacquemus est
un élément polarisant, ce qui a été soulevé par certains membres de sa communauté qui lui ont reproché
d’attiser la haine; et les nombreux commentaires de support a Jacquemus qui renforcent son réle particulier
dans la société (« Keep preaching Simon »/« Continuez a précher Simon »). Kapferer souligne les
caractéristiques du créateur : « dotés d'une forte personnalité, capables de susciter I'enthousiasme
indéfectible de leurs fans et de tisser des liens émotionnels avec un large public. lls doivent étre
d'avant-garde, et méme polarisants, s'efforcer de ne pas plaire a tout le monde, de fagon a créer une élite
culturelle d'adeptes, riches ou moins riches. lls capitalisent sur une segmentation culturelle, leurs
inconditionnels aimant a se considérer comme ['élite créative. Le charisme de ces icones culturelles - rang
auquel les médias et les réseaux sociaux les érigent - est une source d'autorité et d'aura, cette derniére

rejaillissant sur les clients qui achétent leurs produits. »3%®

Une communauté forte renforce la différence entre les membres de la communauté et les autres. De
cette maniére, Jacquemus donne a sa communauté une illusion du luxe de sa marque plus forte. Le regard
des autres est essentiel au “faire luxe” que revendique Jacquemus, comme le souligne Kapferer « Pour
construire le réve, le luxe doit communiquer bien au-dela de sa véritable cible. La marque, ses produits et
ses prix doivent étre connus du plus grand nombre, méme si, en réalité, les acheteurs seront peu nhombreux.
Le luxe crée de la valeur par le regard des autres. »%7
Mais l'aura n’est pas le seul bénéfice que retire Jacquemus d’'une communauté forte. La proximité avec ses
fans « étant plus grande, il est plus facile pour la marque de travailler en finesse sur la compréhension de

leurs profils, attentes, préférences, etc. »*%, et lui permet de fidéliser, de faire oublier les prix a ses adeptes.

Jacquemus - une marque de luxe accessible ? Par la mise en place d’'un systéme de valeurs cristallisant une
communauté autour de sa marque, par le role que Simon Jacquemus prétend jouer dans la défense de ces
valeurs, et par la proximité dont il se revendique et I'accessibilité indissociable d’'une communauté créée sur
les réseaux sociaux, il réussit a créer un engagement fort de sa communauté. Pour celle-ci, son aura est

rehaussée et la perception du luxe en est renforcée.

354 bid, p.47

35 |bid, p.49

36 Op.cit., KAPFERER, Jean-Noél, 2016, p.32

37 |bid, p.73

%8 Op.cit., Luxe & résilience. Les clés pour rebondir face aux crises, 2021.
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CONCLUSION

Au cours de ce travail, nous avons analysé les principaux supports de communication de la marque
Jacquemus, et principalement ses publications sur la plateforme Instagram, composées des photos et des
commentaires associés, mais aussi le discours de Simon Jacquemus a 'occasion d’interviews. Notre travail
a permis d’analyser la maniére dont la marque Jacquemus se met en scene et comment elle revendique le
luxe, comment elle revendique la proximité, et enfin comment sa conversation avec sa communauté éclaire

la réconciliation qu’il opére entre les deux.

Grace a I'étude de notre corpus, nous avons pu valider notre premiére hypothése qui est que Jacquemus,
par la création d’'une aura forte autour de son créateur, de sa recherche d'héritage et de racines, I’art
et un fort esthétisme cherche a s'imposer comme une marque de luxe. Cette premiere partie nous a
permis d’observer que Jacquemus met en ceuvre des techniques communicationnelles afin de “faire luxe” et

parvient a créer une aura autour de lui.

Notre deuxiéme hypothése mettait en avant un paradoxe : La négation du luxe : Jacquemus, une marque
pour tout le monde ? Dans Ila mise en récit de son identité, a travers I'’ethos qu’il construit,
Jacquemus tente de se donner une image populaire. Nous avons pu valider partiellement notre
deuxiéme hypothese. En effet, dans la mise en récit de son identité, a travers I'ethos qu’il construit,
Jacquemus tente de créer une image populaire. Il met en scéne une proximité et une authenticité.
Cependant nous n’avons pas validé entierement cette hypothése : “La négation du luxe : Jacquemus, une
marque pour tout le monde ?” Si Jacquemus, par I'authenticité et la proximité qu’il met en place, prétend
parler a tous, il ne nie pas le luxe dont il se revendique et que nous avons montré dans la premiére partie.
Jacquemus n’est pas une marque populaire, malgré les efforts qu’il déploie dans sa communication pour
“faire populaire” tout en préservant l'aura qu’il construit. Par sa construction complexe, Jacquemus veut
“faire luxe” autrement. La troisieme partie nous a permis de mieux faire le lien entre ces deux mises en

scéne apparemment paradoxales.

Notre troisieme hypothése proposait une solution au paradoxe posé dans la deuxiéme partie: Jacquemus
tente de résoudre le paradoxe par la singularisation de son audience grace a la mise en place d’un
systéme de valeurs propres et la création d’'une communauté de fans forte autour de ces valeurs.
Nous avons pu analyser les tactiques communicationnelles de Jacquemus pour mettre en place sa
communauté, et notamment comment il utilise 'image populaire développée pour renforcer son aura et le

“faire luxe” de sa marque pour sa communauté.

A partir de cette analyse, nous pouvons pointer d'éventuels enseignements professionnels. Jacquemus

semble s'étre engagé dans la voie de la démocratisation du luxe, comme le décrivent Lipovetsky et Brun :

« Autrefois réservés aux cercles de la bourgeoisie huppée, les produits de Iuxe sont
progressivement «descendus » dans la rue. Au moment ou les grands groupes font appel a des
managers issus de la grande distribution et formés a I'esprit marketing, lI'impératif est d'ouvrir le luxe
au plus grand nombre, de rendre « l'inaccessible accessible ». De nos jours, le secteur se construit

systématiquement comme un marché hiérarchisé, différencié, diversifié, le luxe d'exception
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coexistant avec un luxe intermédiaire et accessible. Sphere désormais plurielle, le luxe a « éclaté »,
il N’y a plus un luxe mais des luxes, a plusieurs étages, pour des publics divers. [...] D’un cété se
reproduit, conformément au passé, un marché extrémement élitiste ; de 'autre, le luxe s’est engagé

dans la voix inédite de la démocratisation de masse. »%

D’un point de vue professionnel, notre recherche fait apparaitre 2 risques communicationnels qui
selon nous devraient étre adressés par Jacquemus. Tout d’abord, Jacquemus est une marque-individu,
c'est-a-dire créée, développée et organisée autour de Simon Porte Jacquemus et de son histoire. Plus forte
est l'aura, plus la marque sera dépendante de l'individu. L’'aura de Jacquemus tient a la fois de la star et de
l'icbne incarnant un idéal. Afin de prémunir sa marque contre un ternissement accidentel de son image
personnelle, il s’agirait pour Jacquemus de pondérer sa propre starification en trouvant un relais renforgant
ses valeurs. Ensuite, il nous apparait que le systéme de valeurs, bien que suffisant pour embarquer sa
communauté, reste faible, notamment au regard des tendances de fond qui animent la société et plus
particulierement les jeunes générations de plus en plus exigeantes (comme développées par Olivier
Rousteing et Stella McCartney). Le théme de Ilenvironnement est particuliérement absent de sa
communication. |l a déclaré en 2018 : « Au-dela de ¢a, c’est notre maniére de consommer qui doit changer.
Mais c’est compliqué dans ma position de dire “achetez moins” alors que je vends des vétements. C’est pour
¢a que je ne revendique rien quant 8 mes engagements écolos. »*® || fait passer sa dimension marchande
avant les préoccupations environnementales, renvoyant la résolution du probléme & d'autres, voire en
rejetant la responsabilité a ses propres clients (consommer autrement).

Le renforcement de son systéme de valeurs, comme par exemple un engagement sur |'écoresponsabilité ou
sur I'éthique sociale des travailleurs de la mode et du luxe, permettrait a Jacquemus d’enrichir la
personnalité de sa marque, et dans le méme temps, adresser le premier risque que nous avons mentionné,

en assurant un meilleur équilibre entre des valeurs fortes et sa propre personne.

Au cours de la préparation de ce travail, nous avons été confrontés a un volume trés grand de
matériel susceptible d’intégrer notre corpus. Nous avons da faire des choix afin de trouver le meilleur
équilibre entre un corpus normé, borné dans le temps et les supports de communication les plus
représentatifs, les plus évocateurs du discours de Jacquemus. Nous nous sommes également appuyés sur
des esquisses de comparaison avec d’autres marques de luxe qui pourraient étre approfondies, selon leur
nature. Bien qu’il nous ait semblé indispensable a notre analyse et a la compréhension de I'importance de la
communauté de Jacquemus dans son discours, d’'aborder la question des réactions de la communauté de
Jacquemus, ce travail se concentre en premier lieu sur I'émetteur du discours. Il effleure le sujet de la
réception du discours qui mériterait d'étre approfondi, afin d’analyser comment le luxe et le populaire sont

pergus.

En conclusion, ce travail a permis de mettre au jour les ressorts de communication de Jacquemus,
une marque jeune, tournée vers les jeunes générations, revendiquant la démocratisation du luxe. Il nous

semblerait pertinent de prolonger cette étude en mettant les techniques communicationnelles de Jacquemus

%9 Op.cit., LIPOVETSKY, Gilles et BRUN Elyette, 2003, p.17-18
360 Op.cit., VON BARDELEBEN, Elvire, « Simon Porte Jacquemus : “Il faut trouver I'équilibre pour étre unique et portable” »
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en regard de marques similaires, tant en jeunesse qu’en audience, ou encore en termes de revendication
telles Coperni ou Marine Serre, ou bien en regard des techniques développées par des créateurs de luxe
aujourd’hui établis, au cours de leurs premieres années de développement, comme Yves Saint Laurent dans
les années 60 ou Jean-Paul Gaultier dans les années 80.
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ANNEXE 1 - Corpus 1 : Articles de presse

Les articles de presse (Nous avons fait le choix de nous intéresser aux 20 articles de presse frangaise

sur la période de 2010 a 2021 consacrés a la marque Jacquemus, reprenant des interviews du créateur de

la marque Simon Porte Jacquemus ou ses citations directes. La numérotation des articles est reprise dans

les différentes analyses du Corpus.

Ne | Auteur Article Titre Type de media Date Lien
: : https://www.paperblog.fr/3767317
1 Entretien avec Simon Paperblog Blog 25/10/2010 | /entretien-avec-simon-porte-jacqu
Porte Jacquemus
emus/
Entretien avec un https://mstudio34.wordpress.com/
2 créateur : Simon Porte | Mstudio34 Blog 26/11/2011 | 2011/11/26/entretien-avec-un-cre
Jacquemus ateur-simon-porte-jacquemus/
Simon Porte Press https://www.lepoint.fr/mode-desig
3 Jacquemus, la Le Point &conomique, 24/09/2013 n/S|mon-porte-laf:quemus-la-succ
success-story «made . L ess-story-made-in-paris-24-09-20
in Paris» politique, société 13-1734438_265.php
Caroline Llinterview Normcore Press feminin https://www.grazia.fr/people/l-inte
4 Grazia (mode, beauté, |30/05/2014 | rview-normcore-de-jacquemus-64
Hamelle De Jacquemus .
lifestyle) 9606
L’anti-Interview Press feminin _ ) N
Raphaélle Philosophique De . ! 27/10/2014 http:s.//www.qrazqfr/mode/.lantl-m
5 Orsini Sj Port Grazia (mode, beauté, terview-philosophigue-de-simon-p
rsini imon Forte lifestyle) orte-jacquemus-704464
Jacquemus
. Press https://serielimitee.lesechos.fr/mo
6 i'mon Porte ELES économique, | 12/05/2017 | de/news/0212033479242-simon-
acquemus chos politique, société porte-jacquemus-2322975.php
Guillaume Jacquemus, Press
7 Hélene confession d'un enfant | Le Figaro économique, | 13/05/2017 | Europress
du siécle politique, société
Simon Porte Press
8 |Marie Ottavi| Jacquemus, minotdes | Liberation économique, | 05/09/2017 | Europress
sources politique, société
Pauline Marseille vue par Madame Press feminin
9 Simon Porte i (mode, beauté, | 15/09/2017 | Europress
Weber Figaro .
Jacquemus lifestyle)
Pauline Dans le Paris de Madame Press feminin
10 Simon Porte . (mode, beauté, | 10/11/2017 | Europress
Weber Figaro .
Jacquemus lifestyle)
Jacquemus, Louis Press feminin — s fmode
Elvire Vuitton... Pourquoi Le . ) DUips.Iwww.grazia.lrimodeMews-
11 r m t 23/07/2018 de/louis-vuitton- _def
Emptaz Sud Attire Autant Les Grazia (mode, beauté, mode/louis-vuitton-jacquemus-de

Créateurs De Mode

lifestyle)

iles-sud-france-894553
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Ne | Auteur Article Titre Type de media Date Lien
Mo s o e
12 5 - 5 - 19/08/2018 | & =
Guédon Jacque‘m'us, la Le Figaro e.c.onomlqug’, ’ RTFIG00087-simon-pore-jacque
Provence a l'estomac politique, société mus-la-provence-a-l-estomac.php
Rencontre avec Simon - : inspi
Press feminin httgs.//vaw.vogue.fr/mode/msglra
13| Theodora Porte Jacquemus, le X tions/diaporama/rencontre-avec-s
Vogue (mode, beauté, |26/02/2018 | - :
Aspart roi soleil de la mode e ’ imon-porte-jacquemus-createur-
francaise lifestyle) mode-francaise-interview/49136
Simon Porte
Martin- Jacquemus: «Pour Press
14 I o ) . .
Bernard cette premiére fois, je | Le Figaro économique, | 28/06/2018 | Europress
Frédéric suis allé vers un style politique, société
direct»
15| Elvire von Simon Porte Press
Jacquemus, la valeur | Le Monde | économique, [26/09/2018 | Europress
Bardeleben " s
montante de la mode politique, société
Simon Porte https://www.lemonde.fr/m-styles/a
16 | Elvire von | Jacauemus : « i faut Press ricle/2019/09/16/simon-porte-iac
Bardeleben | {rouver léquilibre pour | Le Monde |  économique, 16/09/2019 | quemus-il-faut-trouver--equilibre-
étre unique et portable politique, société pour-etre-unigue-et-portable 551
» 0978 4497319.html
Hommage a Pierre https://www.lofficiel.com/industry-t
17 Pamela Cardin Press feminin ren ierre-cardin-simon-porte-j
. Entretien avec Simon L officiel (mode, beauté, 29/12/2020 acquemus-mode-francaise-renco
Golbin .
Porte Jacquemus et lifestyle) ntre
Pierre Cardin
18 Le Centre Pompidou Centre https://www.centrepompidou.fr/fr/
&... Simon Porte P id Site de musée | 10/11/2020 | maqazine/article/le-centre-pompi
Jacquemus ompidou dou-simon-porte-jacquemus
Emmanuel " -
19 le Jacquemus : "Maman, Marie Press feminin https://www.marieclaire.fr/.intervie
D mon amour, amour de Clai (mode, beauté, w-simon-porte-jacquemus-mode-
ucourna ma vie." aire lifestyle) biographie.845860.asp
u
. s . . https://www.ssense.com/fr-fr/edito
20 Jina I était une fois Site marchand
SSENSE 30/11/2021 | rial/mode/home-alone-with-jacqu
Khayyer Jacquemus de vente

emus

ANNEXE 2 - Analyse fréquentielle de mots du Corpus 1 : Les mots fréquemment utilisés dans le

discours de Jacquemus

Methodologie

Pour chacun des articles du Corpus 1, un comptage des mots est effectué. Les noms communs et les noms

propres, et les verbes qui apparaissent au moins 2 fois par article ont été retenus.
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Resultats bruts

=
ic

Auteur Article

Entretien
avec Simon
Porte

1 Jacquemus

Entretien
avec un
créateur :
Simon Porte
2 Jacquemus

Simon Porte
Jacquemus,
la

success-story

“made in
3 Paris”

Carolin

e L'interview

Hamell /Normcore De
4 e Jacquemus

L’anti-Intervie
w
Philosophiqu
e De Simon
Porte
Jacquemus

Rapha
élle
5 Orsini

Simon Porte
6 Jacquemus

Jacquemus,
confession
d'un enfant
du siécle

Guillau
me
7 Héléne

Simon Porte
Jacquemus,
minot des
sources

Marie
8 Ottavi

Marseille vue
Paulin  par Simon
e Porte
9 Weber Jacquemus

Titre

Paperblog

Mstudio34

Le Point

Grazia

Grazia

Les Echos

Le Figaro

Liberation

Madame
Figaro

Date

25/10/2010

26/11/2011

24/09/2013

30/05/2014

27/10/2014

12/05/2017

13/05/2017

05/09/2017

15/09/2017

x9 Jacquemus %6 collection x5 marque x4 photos x4 école x4 mode x4 Hiver x4
pieces x3 Simon x3 arrété x3 ESMOD x3 trouvé x3 création x3 femme x3 final
x3 Automne %3 collections x3 Margiela x3 encore x3 site x2 grain x2 vétements
x2 univers x2 style x2 créateur x2 savoir x2 Paris x2 assistant x2 esprit x2
stylisme x2 répondre x2 étiquette x2 Martin x2 marques x2 passe x2 matiéres
x2 magasins x2 demande x2 salons

x6 Simon x4 France x4 Jacquemus x3 difficile x2 créateur x2 marque x2
frangais %2 conscience x2 politique %2 boutique x2 sujet x2 bloggers %2 bonne

x7 Jacquemus x5 Simon x5 Paris x5 mode x4 défilé x4 collection x3 créateur x3
succes x3 vétements x2 collections x2 vendeur x2 boutique x2 léve x2 euros x2
parents x2 paysans %2 explique x2 créer x2 univers x2 fille x2 piscine x2 blanc
x2 laine x2 moitié x2 vacances x2 robe

x5 créateur x5 jeune x4 collection x4 Redoute x4 prix x3 Jacquemus %3 hyper
x3 France x3 seulement x3 défilé x3 noir x2 interview x2 normcore x2 populaire
x2 univers x2 endroits x2 capable x2 différence x2 sait X2 euros %2 copines x2
Paris x2 vestes x2 plastique x2 parfait x2 rue x2 argent x2 honte %2 blanc x2
travail x2 mode %2 Instagram x2 Facebook %2 gens x2 job

x7 philosophique x5 mode x4 poser x4 compte x3 Simon %3 questions x3
philosophie x3 angle x3 beau x3 collection x3 Aix x2 interview x2 Jacquemus x2
spontané x2 Jacques x2 Paris X2 monde x2 grande %2 trouve x2 inspire x2
doute

x12 Marseille x10 mode x7 Santons x7 Provence x6 défilé x5 image x4
collections x4 Jacquemus x4 réve x4 vétements x3 succes x3 exposition x3
collection x3 créer x3 images x3 voulu x3 Sud x3 titre x2 jury x2 Prize x2 invité
x2 honneur x2 Maison %2 méditerranéenne x2 métiers x2 Archives x2 Maisons
x2 musée x2 Art x2 contemporain x2 Images %2 enfant x2 univers x2 choisi x2
histoires x2 jeune x2 maniére x2 créateur x2 signature x2 formes x2 Amour x2
gitan x2 créations x2 tournant x2 touche x2 humour x2 femme x2 garder x2
vétement x2 scéne x2 réseaux x2 créé x2 différente x2 amour x2 livre x2 bureau
x2 vélo x2 directeur x2 secret x2 rencontres x2 conseil

x10 Jacquemus x7 Simon x6 mode x6 mere x5 Provence x5 Paris x5 créateur
x4 Marseille x4 jeune x4 Pierre x3 enfant x3 vie x3 images %3 école x3 Lacroix
x3 euros x2 week x2 end %2 train x2 écrire x2 solaire x2 populaire x2 story x2
francaise x2 exposition x2 pays x2 presque x2 né x2 Sud x2 santons x2 habillais
x2 famille x2 monde %2 blogueur %2 histoires x2 probléeme x2 thérapie x2 défilés
x2 collection x2 force x2 cherché x2 jour x2 cours %2 gens x2 impression x2
village x2 vendre x2 festival x2 rencontrer x2 oncle x2 Fashion x2 plage x2
chemises x2 débuts x2 printemps x2 produit x2 prix x2 piédestal x2 travail x2
série

x8 Jacquemus x5 mode x5 Paris x5 mére x4 jeune x4 Sud %3 Simon x3
Provence x3 Pierre x3 marque %3 vétements x3 Marseille x3 collections %3 vie
x3 femmes x2 créateur x2 scéne x2 enfance x2 crainte x2 Marie x2 gourmette
x2 né x2 hommes x2 féminin x2 grandi x2 village %2 famille x2 défilés x2
attendant x2 festival x2 honneur x2 servi x2 rose x2 blanc x2 jour x2 essayer x2
romantique x2 moderne x2 images x2 main x2 Santons x2 débuts x2 Colette

x7 Marseille x4 mer x3 vue x3 ville x3 coeur x3 belle x3 rue x3 pied x3 art x3
cadre x3 antiquaires x2 parents x2 Provence x2 Kennedy x2 roman %2 jeunes
x2 singes x2 Norman x2 Foster x2 métres x2 nageurs x2 Pierre x2 mode x2
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Madame
Figaro

Grazia

Le Figaro

Vogue

Le Figaro

Le Monde

Le Monde

Maison x2 batiment x2 Art x2 architecture x2 exposition

x8 Paris x4 rue x3 Jacquemus x3 Sud x3 mode x3 femme x3 défilé x3 marché
x3 musée x2 Simon x2 jeune x2 capitale x2 solaire x2 gris x2 jaune x2 bleu x2
Provence x2 énergie x2 pont x2 femmes x2 mére x2 collections x2 compte x2
Bomba %2 plage x2 café x2 blanc x2 Aligre x2 particulier x2 bord x2 canal x2
présenté x2 Picasso

x9 Sud x7 Marseille x4 Jacquemus x4 mode x4 ville x4 gens x3 Louis %3 Vuitton
x3 créateurs x3 artistes x3 mer x3 défilé x3 défiler x3 collection x3 Homme x3
Paris x2 expositions x2 renouveau %2 culture x2 couleur x2 Méditerranée x2
soleil x2 cigales x2 région x2 New %2 York x2 art x2 dynamisme x2 séduit x2
Croisiere x2 seule x2 voyager %2 énergie x2 Fashion x2 Week x2 territoire x2
ouverture %2 solaire x2 évoque x2 lumiere x2 adoré

x6 mode x6 mére x5 Simon x5 Jacquemus x4 Sud x3 Provence %3 collections
x3 cuisine x3 terrasse x3 matin x3 capitale x3 ville x3 plutét x3 sens x3 sel x3
belle x3 plat x3 camarade x3 gens x2 cordon x2 bleu x2 produits x2 simples x2
frais x2 idée x2 série x2 petits x2 plats x2 huile x2 olive x2 parle x2 Salon x2
cuisiner x2 sait x2 Instagram x2 vivre x2 parisien x2 déjeuner x2 tartines x2
beurrées x2 Café x2 Francgais x2 Bastille x2 frangais %2 jeune x2 esprit x2
village x2 dois %2 origines x2 tomates x2 basilic x2 féte x2 bons x2 table x2
enfance x2 monde x2 amis x2 c6té x2 saison x2 né x2 compte %2 vie x2 marque
x2 lien x2 soupe %2 Couper x2 haricots

x14 Jacquemus x9 mode x8 mére x6 Simon x6 marque x5 Sud x5 simon x5
porte x5 jacquemus x4 Paris x4 Bomba x4 maison x3 soleil x3 Bramejean x3
inspiration x3 collections x3 couture x3 pere x3 femme %3 collection x2
autodidacte x2 hameau %2 pommiers %2 fashion x2 accent x2 solaire x2 naive
x2 Picasso x2 défilé x2 peau %2 belle x2 monde x2 effet x2 franco %2 raconte x2
jeune x2 parti x2 créer x2 milieu x2 parents x2 artistes x2 maniere x2
Gainsbourg x2 déguisé x2 village %2 esprit x2 gens x2 Adjani x2 robe x2 année
x2 permanence x2 oncle x2 vie x2 créateurs x2 réalité x2 Karl x2 sorti x2 heures
x2 trouvé x2 MODE x2 piscine x2 pull x2 femmes x2 santons x2 aller x2 sérieux
x2 trouve x2 immeuble x2 grande

x7 Jacquemus x5 Simon x4 style x4 homme %3 styliste x3 erreurs x2 direct x2
défilé x2 masculin x2 gars x2 Marseille x2 sable x2 dressing x2 grande x2 prix
x2 créer x2 collection x2 vétements x2 relativement x2 simples x2 belles x2
euros

x12 Jacquemus x8 mode x5 Simon x5 marque x5 créateur x3 jeune x2 valeur
x2 montante x2 style x2 patron x2 indépendant x2 Elysée x2 air x2 crée x2
vétements x2 défilés x2 travail x2 meére x2 personnel x2 Paris x2 filtre

x14 mode x13 collection x11 défilé x9 marque x7 Jacquemus X7 vétements x6
Simon x6 monde x5 trouver x5 équilibre x5 affaires x5 homme x4 unique x4
créateurs x4 chiffre x4 euros x4 équipe x4 travail x4 image x4 collections x4
Instagram x4 public x4 vétement x3 portable x3 maison x3 vente x3 Paris x3
champ x3 lavande x3 entreprise x3 arrondissement x3 créer x3 sud x3 France
x3 métier x3 téte x3 boutique x3 idée x3 chemise x3 créateur x2 indépendante
x2 connait x2 ascension x2 ligne x2 réseaux x2 sociaux x2 jour x2 Partager x2
époque %2 Laurent x2 simple x2 fondé x2 seul %2 investisseur x2 milieu x2
continue x2 boutiques x2 directeur x2 double x2 position x2 produits x2
chapeaux x2 paille x2 sacs x2 Chiquito x2 avance x2 vit x2 argent x2 robes x2
propositions x2 heureux %2 trouve x2 communication x2 journée x2 films x2
retranscrire x2 vieux x2 défilés x2 produire x2 dernier x2 écho %2 grande x2
compte x2 compliqué x2 message %2 sincérité x2 consommer x2 stars x2 cool
x2 presse x2 bureau x2 poésie x2 femme x2 trouvé x2 marques x2 Galeries x2
Lafayette x2 congu x2 site x2 demande x2 bon x2 modéle x2 défiler x2 arréte x2

16/09/2019 fashion x2 envoyer x2 entrep6t x2 créativité x2 place x2 maniére x2 changer x2
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garde x2 difficile x2 risque x2 admire x2 parler x2 vie x2 style

x24 Cardin x15 Pierre x10 Jacquemus x7 Simon x6 mode x6 travail x6 look x5
jeune x5 work x4 Sade x4 responsabilités x4 printemps x4 succés x4 réussite x4
show x4 femme x4 homme x4 style x3 marquis x3 gens x3 marque x3 début x3
défilé x3 vie x3 maison x3 collection x3 Dior %3 collections x3 Picasso x3 talent
x3 monde x2 frangaise x2 Provence x2 doyen x2 activité x2 haut x2 partie x2
cote x2 jeunesse x2 maisons x2 financiers x2 volonté x2 liberté x2 rit x2 difficile
x2 création x2 savoir x2 copié x2 employés x2 Rire x2 conscient x2 chance x2
maniére x2 particulier x2 idée x2 portable x2 belle x2 proche x2 séjourné x2
immobilier x2 Casanova x2 raconter x2 personnalité x2 Balenciaga x2 jalousie
x2 jeunes x2 Paris x2 Courréges x2 époque %2 travailler x2 écouter

x11 Matisse x5 mode x4 Centre x4 Pompidou x4 Simon x4 Jacquemus x4
Picasso x3 pop x3 roman x3 inspiration x2 pictural x2 Henri x2 Hockney %2
univers x2 exposition x2 artistique x2 peintre x2 créations x2 monde x2 compte
x2 Provence x2 champ x2 travail x2 couleur x2 couleurs x2 découvert x2
adolescent x2 choc %2 tableau x2 référence x2 formation

x19 mére x8 Jacquemus x8 Simon x5 vie x4 rose x4 beau x4 pére x4 femme x4
famille x4 lit x4 femmes x3 amour x3 Emmanuelle x3 jour x3 collections x3 école
x3 mettait x3 monde x3 donné x3 blanc x3 télé x3 enfants x3 Paris x2 mots x2
vision x2 sourire x2 vétement x2 Arrivé x2 rue x2 nuit x2 raconter x2 Marie x2
marque %2 perdu x2 parents x2 vis x2 belle x2 disait x2 c6té x2 enfant x2 truc
x2 arriver x2 pieds x2 pantalon x2 Converse %2 aimait x2 crois x2 musique x2
meubles x2 impression %2 retour x2 chemises x2 homme %2 grosses X2 retrouve
x2 sorte x2 spécial x2 passé x2 enfance %2 savait x2 attendait x2 tutu x2
confidente x2 devant x2 rapport x2 dormi x2 parfaite x2 folie x2 partout x2
dansait x2 revois x2 folle x2 fond x2 parler x2 accident x2 rage x2 béte x2
meilleur x2 jupe %2 vétements

x23 collection x11 Jacquemus %10 Paris x8 designer x8 Simon x8 vétements x7
histoire x5 obsédé x5 célébre x5 références x5 collections x4 histoires x4 studio
x4 famille x4 parents x4 mére x4 mode x4 femmes x4 Gainsbourg x4 monde x4
uniformes x4 gens x4 vie x4 créer x4 marque x4 travailler x4 films x3 France x3
magazine x3 né x3 Mallemort x3 naif x3 Charlotte x3 devenir x3 porter x3 école
x3 heureux x3 minimaliste x3 tissu x3 jupe x3 Picasso
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Analyse des résultats - Synthése du comptage de mots dans les articles

Les 60 premiers mots apparaissent ici. Un classement des 10 mots les plus significatifs est proposé.

Classement
Mot Nombre des 10 mots
d'occurences les plus
significatifs
Jacquemus 137
mode 100
Simon 88
collection 69
Paris 56 1
meére 52 2
défilé(s) 45 3
marque 37
femme(s) 36
Marseille 35 4
collections 35
vétements 33 5
Sud 33 6
jeune 29
créateur 29 7
Provence 26 8
Pierre 24
Cardin 24
monde 22 9
vie 20 10
travail 18
Homme 18
gens 16
histoire(s) 15
style 14
Maison 14
Santons 13
euros 13
parents 12
famille 12

Classement
Mot Nombre des 10 mots
d'occurences les plus

significatifs
créer 12
compte 12
belle 12
rue 11
Picasso 11
Matisse 11
blanc 11
ville 10
univers 10
succes 10
images 10
France 10
école 10
jour 9
image 9
exposition 9
créateurs 9
Art 9
village 8
vétement 8
solaire 8
maniére 8
Instagram 8
grande 8
Fashion 8
designer 8
trouvé 7
philosophique 7
pére 7
mer 7




traites des articles du Corpus 1

igines ex

ANNEXE 3 - Citations liées au Sud, sa famille et ses or

es a

Ci-dessous sont reprises les extraits des articles, avec une mise en valeur par le code couleur, li

Provence/Sud, Famille, Paysan.
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ANNEXE 4 - Citations liées a I’art extraites des articles du Corpus 1

ésa:

Ci-dessous sont reprises les extraits des articles, avec une mise en valeur par le code couleur, li

, Art et le Sud, Paysans et Famille artistes, I’Art et les Musées.
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ANNEXE 5 - Corpus 2 : Publications sur le compte Instagram de Jacquemus
Nous avons fait le choix de nous intéresser aux 298 publications entre le 04/01/2020 et le 05/05/2021, hors «
stories » Instagram publiées sur le compte instagram de Jacquemus, @jacquemus. Le compte Instagram de

Jacquemus est son principal canal de communication directe. Lien :
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PVmM6EYTCBECogjcT3heAd7nCOWgN2a32TcL 0gMuS1vr8/edit#qid=0

ANNEXE 6 - Etude quantitative des publications Instagram du Corpus 2

Nombre de publications par catégorie
(une méme publication peut étre classée selon plusieurs
catégories)

Vie privée/Simon 81
Produits 124
Defilés 65
Marseille/Provence 87
Autodérision 13
Art 69
Celebrités 56
Derriére les coulisses 7
Social/lEngagement 9
Mise au travail du consommateur 5
Publications avec Ouvre d'art inspirationnelle 44

Art - creations Jacquemus 25
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ANNEXE 7 - Liste des commentaires relatifs a la publication “Coquelicots”

Figure 8 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 13/03/2020

Liste des commentaires montrant la confusion créée par la publication.

On dirait un tableau.. Monet| Mone & & & This is a photo??? &
Manet = @ &

Me too ! So poetic Comme un tableau @
Monet ¢

Real time Monet . @ Claude Monet)

That picture looks like a Monet's

paint It looks like Seurat canvas | Magnifique merci pour cet
k 4 instant poétique ¥

@ like an oil painting
Una pintura

Jai pensé que la peinture de
Monet @
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ANNEXE 8 - Les photos accompagnant les interviews de créateurs de mode

Simon Porte Jacquemus

Aute
N¢ur

Caroli

ne

Hame
4 lle

Raph
aélle
5 Orsini

Article Titre

Entretien

avec Simon

Porte

Jacquemus Paperblog

Entretien

avec un

créateur :

Simon

Porte

Jacquemus Mstudio34

Simon
Porte
Jacquemus
,la
success-st
ory “made

in Paris” Le Point.fr

L'interview
Normcore

De

Jacquemus Grazia

L'anti-Interv

iew

Philosophiq

ue De

Simon

Porte

Jacquemus Grazia

Date

25/10/
2010

26/11/
2011

24/09/
2013

30/05/
2014

27110/
2014

Lieux: extérieur (dans la rue)

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: noir,
gris

Attitude: sérieuse

Style: veste de motard en cuir noir, T-shirt
noir, barbe longue, méche

Lieux: extérieur

Angle de prise de vue: de profil, regard sur le
coté

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
gris, beige

Attitude: sérieuse

Style: pull beige en maille, cheveux longs

Lieux: intérieur (pendant un défilé)

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, en mouvement

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
gris, orange, rose

Attitude: souriante

Style: short roses, chemise blanche en coton,
casquette, barbe

Lieux: extérieur

Angle de prise de vue: de profil, regard sur le
coté

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
jaune, gris

Attitude: souriante

Style: chemise blanche en coton, barbe

Lieux: extérieur (dans la rue)

Angle de prise de vue: de profil, regard sur le
coté

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
marron

Attitude: naturelle

Style: chemise rayée en coton, barbe
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Guilla

ume

Hélén
7 e

Marie
8 Ottavi

Pauli

ne

Webe
9r

Pauli
ne
1 Webe
Or

Simon
Porte
Jacquemus Les Echos

Jacquemus
confession
d'un enfant

du siecle Le Figaro

Simon
Porte
Jacquemus
, minot des

sources Liberation

Marseille

vue par

Simon

Porte Madame
Jacquemus Figaro

Dans le

Paris de

Simon

Porte Madame
Jacquemus Figaro

12/05/
2017

13/05/
2017

05/09/
2017

15/09/
2017

10/11/
2017

Lieux: extérieur

Angle de prise de vue : de profil, les yeux
fermés

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
bleu

Attitude: souriante

Style: chemise chemise rayée en coton, veste
blanc en lin

Lieux: extérieur (au bord de la mer)

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra (“selfie”)

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: bleu,
blanc, beige, noir

Attitude: souriante

Style: T-shirt blanc

Lieux: extérieur

Angle de prise de vue: de profil, regard sur le
coté

Posture: chorégraphiée, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: bleu,
blanc

Attitude: sérieuse

Style: torse nu, chaine en or, barbe

Lieux: extérieur (au bord de la mer)

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: bleu,
rouge, beige

Attitude: naturelle

Style: T-shirt rouge, pantalon beige

Lieux: extérieur (dans la rue, au marché)
Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: jaune,
orange, gris, noir, vert, rouge

Attitude: souriante

Style: jeans bleu, veste noir, T-shirt marron,
barbe, bouquet de tournesols dans les mains
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Jacquemus Lieux: extérieur (dans la nature)
, Louis Angle de prise de vue : de profil, regard sur le
Vuitton... coté
Pourquoi Posture: naturelle, en mouvement
Le Sud Photo en couleur, choix des couleurs: jaune,
Attire blanc, beige, noir, vert
Elvire |Autant Les Attitude: souriante
1 Empt Créateurs 23/07/ Style: chemise imprimée deboutonnée,
1 az De Mode  Grazia 2018 pantalon noir en lin, barbe, bracelets
Lieux: extérieur (dans la terrase)
Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra
Simon Posture: naturelle, statique
Porte Photo en couleur, choix des couleurs: vert,
Valéri Jacquemus blanc, rouge, jaune
e ,la Attitude: naturelle
1/Guéd Provence a 19/08/ Style: chemise imprimée, T-shirt blanc, jus
2 on 'estomac  Le Figaro 2018 d’orange dans les mains
Lieux: intérieur
Rencontre Angle de prise de vue: de face, regard dans
avec Simon la caméra
Porte Posture: chorégraphiée, statique
Jacquemus Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
Theo |, leroi bleu, beige, gris
dora soleil de la Attitude: sérieuse
1 |Aspar mode 26/02/ Style: veste beige avec des rayures bleues,
3t frangaise  Vogue 2018 T-shirt blanc
Simon Lieux: extérieur (au bord de la mer)
Porte Angle de prise de vue: de face, regard dans
Jacquemus la caméra
: «Pour Posture: naturelle, en mouvement
cette Photo en couleur, choix des couleurs: bleu,
Marti | premiére beige, gris
n-Ber fois, je suis Attitude: souriante
nard allé vers un Style: chemise imprimée deboutonnée,
1 Frédé style 28/06/ pantalon noir en lin, barbe, bracelets, pieds
4 ric direct» Le Figaro 2018 nus
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra
Simon Posture: naturelle, statique
Porte Photo en couleur, choix des couleurs: bleu,
Elvire |Jacquemus blanc, gris, jaune
von |, lavaleur Attitude: naturelle

1 Barde montante
5 leben delamode Le Monde

26/09/ Style: chemise blanche en coton, veste bleu,
2018 casquette, barbe
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Simon
Porte
Jacquemus
« Il faut
trouver
Elvire I'équilibre
von  pour étre
1 Barde |unique et 16/09/
6 leben portable » Le Monde 2019

Hommage
a Pierre
Cardin
Entretien
avec Simon
Pame |Porte
la Jacquemus
1 Golbi et Pierre 29/12/
7n Cardin L officiel 2020
Le Centre
Pompidou
&... Simon
1 Porte Centre 10/11/
8 Jacquemus Pompidou = 2020
Jacquemus
Emm :"Maman,
anuell mon
e amour,
1 Duco amourde Marie
9 urnau ma vie." Claire
Jina |l était une
2 Khay |fois 30/11/

0 yer |Jacquemus SSENSE 2021

RESUME :

Lieux: extérieur

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: blanc,
vert, gris

Attitude: sérieuse

Style: chemise blanche en coton, T-shirt
blanc, barbe

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: noir,
marron, blanc

Attitude: serieuse

Style: veste noire, T-shirt blanc, chaine en or,
barbe

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: gris,
beige, blanc

Attitude: naturelle

Style: veste grise, T-shirt blanc, barbe

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra

Posture: naturelle, statique

Photo en noir et blanc

Attitude: souriante

Style: veste noire, veste gris, T-shirt blanc,
barbe

Lieux: extérieur (sur le balcon)

Angle de prise de vue: de face, regard dans
la caméra (“selfie”)

Posture: naturelle, statique

Photo en couleur, choix des couleurs: gris,
marron

Attitude: souriante

Style: sweat a capuche gris, barbe

Lieux: extérieur (14/20, 70%), intérieur (6/20, 30%)
Angle de prise de vue: de face, regard dans la caméra (14/20, 70%), de profil, regard sur le coté (5/20, 25%), de profil, les yeux

fermés (1/20, 5%)

Posture: naturelle, statique (15/20, 75%), naturelle, en mouvement (3/20, 15%), chorégraphiée, statique (2/20, 10%)
Photo en couleur ou en noir et blanc: en couleur (19/20, 95%), en noir et blanc (1/20, 5%)
Attitude: sérieuse (6/20, 30%), naturelle (5/20, 25%), souriante (9/20, 45%)

Style: casual
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Olivier Rousteing

Aut Dat
Neur Article Titre e
Olivier
Clar Roustein
a g,la  Madam 02/0
Dufo révélatio e 4/20
Tur n Figaro 13
Ala
rencontre
d'Olivier

Mari | Roustein

on getde Madam 22/0

Dup ses e
2uis muses  Figaro

Sabri Olivier
na  Roustein
Cha | g,de né

1/20
16

31

mpe sous X a Liberati mai

3nois XXL on

Olivier

Roustein
g:

«L'aband

on m'a

donné
une force

4 énorme» Elle

Olivier
Roustein
g,
Fuld = derriere
a les Le
5Anne paillettes Figaro

2018

13/0
9/
2019

26/1
1/20
19

Photo Lien

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,

regard dans la caméra https://mad

Posture: chorégraphiée, statique ame.lefigar
Photo en couleur o.fr/style/oli
Choix des couleurs: noir, blanc vier-roustei
Attitude: sérieuse ng-revelati
Style: veste noire laine/soie, on-020413
chemise blanche déboutonnée -376570

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de profil,

regard sur le coté https://mad

Posture: chorégraphiée, statique ame.lefigar
Photo en noir et blanc o.fr/style/oli
Attitude: sérieuse vier-roustei
Style: veste noire laine/soie, ng-et-ses-
T-shirt noir, bracelets en or muses-220
(entre autres Cartier Love), 116-11180
montre de luxe 4
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra (reflet de
profil dans le miroir)
Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur
Choix des couleurs: noir, blanc,
gris
Attitude: sérieuse
Style: mariniére noir et blanc
Europress
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra https://ww
Posture: chorégraphiée, statique w.elle.fr/So
Photo en couleur ciete/Interv
Choix des couleurs: noir, blanc, iews/Olivie
gris, d’or r-Roustein
Attitude: sérieuse g-L-aband
Style: chemise a rayures noir et on-m-a-do
blanc, bracelets en or, montre de nne-une-fo
luxe, boucle d’oreille rce-enorm
e-3808937
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur
Choix des couleurs: noir, bleu,
gris
Attitude: sérieuse
Style: chemise & rayures noir et it Europress
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bleu, pantalon noir

Lieux: intérieur

«Je Angle de prise de vue: de profil,
n'aime regard sur le coté
pas Posture: chorégraphiée, statique
l'imperfec Photo en noir et blanc
Davi  tion» Attitude: sérieuse
d Olivier 26/0 | Style: veste noire laine/soie,
Mich Roustein Liberati 9/ | T-shirt noir décolleté, bracelets
Gel g styliste on 2020 en or, montre de luxe Europress
https://start
.lesechos.f
r/travailler-
Olivier mieux/meti
Roustein Lieux: intérieur (au défilé) ers-reconv
g Angle de prise de vue: de profil, ersion/olivi
(Balmain) regard sur le coté er-roustein
: la soif Posture: naturelle, statique g-balmain-I
de Photo en couleur a-soif-de-r
reconnai Choix des couleurs: blanc, noir, econnaissa
Flore ssance bleu, rouge nce-dun-ge
nt d'un 28/0 Attitude: sérieuse nie-de-la-m
Vaire génie de Les 9/ | Style: veste bleu et rouge, T-shirt ode-12497
7t la mode Echos 2020 rouge décolleté 09
“Clest le
business Lieux: intérieur
quima Angle de prise de vue: de face,
Nath sauvé", regard dans la caméra https://ww
alie | l'intervie Posture: chorégraphiée, statique w.mixtema
Fras w sans Photo en noir et blanc gazine.co
eret fard Attitude: sérieuse m/article/lin
Ariel d'Olivier Mixte 29/1 |Style: veste noire en soie, T-shirt terview-oliv
Keni  Roustein Magazi 2/20 noir, bracelets en or, montre de ier-roustein
8g g ne 20 luxe al
https://ww
w.lemonde.
fr/m-styles/
article/202
1/04/26/0li
vier-roustei
Lieux: intérieur ) ) ng-quand-|
Angle de prise de vue: de profil, e-monde-s
Olivier regard sur le cété (regarde la -ecroule-ca
Roustein caméra dans le miroir) -ne-sert-a-r
Elvir g «Plus Posture: chorégraphiée, statique ien-de-parl
e vous Photo en couleur er-du-proc
von vendez, Choix des couleurs: noir, gris, hain-defile
Bard plus vous 29/0 blanc 6078063
eleb étes Le 4/20 Attitude: sérieuse 4497319.ht
9en librel» Monde 21  Style: veste noire ml
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Happy

birthday !

Olivier

Roustein

g revient

sur ses
Alex 10 ans
andr de
e succes 13/0
1Mara chez 9/20
Oin Balmain [Vogue 21

Lieux: intérieur (au défilé)
Angle de prise de vue: de face,
regard sur le coté

Photo en couleur

Posture: naturelle, statique
Choix des couleurs: noir, blanc,
gris

Attitude: souriante

Style: pull blanc

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue : de profil,
les yeux fermés

Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur

Olivier Choix des couleurs: noir, gris,
Sabri Roustein rouge
na g, Attitude: sérieuse
Cha ' Balmain 29/0 Style: veste noir en laine/soie,
1mpe | dansla |Liberati 9/20 chemise blanche, fleur dans la
1nois main  on 21 'main, bagues
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue : de profil,
Fashion les yeux fermés
week : le Posture: chorégraphiée, statique
Astri phénome Photo en noir et blanc
d ne Olivier 08/1 | Attitude: souriante
1Fagu Roustein |Les 0/20 | Style: chemise a pois, bagues,
2er g Echos 21 bracelets, boucle d’oreille
"Je me
sens si
chanceux
" : Olivier
Roustein
g, Lieux: intérieur (au défilé)
graveme Angle de prise de vue: de profil,
nt bralé, regard sur le coté
raconte Posture: naturelle, statique
son Photo en couleur
tragique Choix des couleurs: noir, gris,
accident Madam [10/1 blanc, violet
1 domestiq e 0/20 | Attitude: naturelle
3 ue Figaro 21 |Style: costume violet
Rencontr
e avec
Olivier Lieux: intérieur
Roustein Angle de prise de vue: de profil,
g:“Je regard sur le coté
m'étais Posture: chorégraphiée, statique
retranché Photo en noir et blanc
derriere 13/ Attitude: sérieuse
une 12/ Style: chemise a pois, bagues,
1 image de 202 bracelets, boucle d’oreille,

4 moi Numero 1

chaussons en fausse fourrure

https://ww
w.vogue.fr/
vogue-hom
mes/article
[olivier-rou
steing-dix-
ans-balmai
n

Europress

https://ww
w.lesechos

fr/iweeken

d/mode-be
aute/fashio
n-week-le-

phenomen
e-olivier-ro
usteing-13

53121

https://mad
ame.lefigar
o.fr/style/oli
vier-roustei
ng-gravem
ent-brule-t
emoignage
-balmain-1
01021-198
667

https://ww
w.numero.
com/fr/mod
glinterview
-olivier-rou
steing-bal
main-10-an
s



assez

superficie
lle”
Lieux: extérieur (dans le parc)
Angle de prise de vue: de profil,
regard sur le coté https://ww
Posture: chorégraphiée, statique w.vogue.fr/
Les Photo en couleur vogue-hom
Alex ' adresses Choix des couleurs: noir, blanc, mes/article
andr | préférées 31/1 |gris, vert [adresses-
e d’Olivier 2/ Attitude: sérieuse preferees-
1Mara Roustein VOGU 2021 Style: veste noire, short noirs, olivier-rous
5in gaParis E T-shirt blanc, baskets teing-paris
RESUME :
Lieux: extérieur (14/15, 93%), intérieur (1/15, 7%)
Angle de prise de vue: de face, regard dans la caméra (5/15, 33%)
de profil, regard sur le coté (7/15, 46%), de profil, les yeux fermés (2/15, 13%), de face, regard sur le coté (1/15, 7%)
Posture: naturelle, statique (3/15, 20%) chorégraphiée, statique (12/15, 80%)
Photo en couleur ou en noir et blanc: en couleur (10/15, 66%) en noir et blanc (5/15, 33%). Méme si la photo est en
couleur, le choix des couleurs est noir et blanc (5 photos de 10 en couleur)
Attitude: sérieuse (12/15, 80%), naturelle (1/15, 7%), souriante (2/15, 13%)
Style: chic
Maria Grazia Chiuri
Au
te Dat
Ne ur Article Titre e Photo Lien
Maria
Grazia
Chiuri : https://mada
"Je me.lefigaro.f
n'aurais rist Ig maf'a
) ) -grazia-chiu
.Jama.\ls’ Lieux: intérieur ri-je-naurais
Ma 'Mmagne Angle de prise de vue: de profil, -jamais-ima
ria = Occuper regard sur le coté gine-occupe
Lui un poste Posture: chorégraphiée, statique r-un-poste-a
sa aussi  'Mada |17/0 Photo en noir et blanc ussi-importa
Fri important me 2/20 Attitude: sérieuse nt-140217-1
1 |sa " Figaro = 17 Style: veste noire, chemise noire 29798
https://www.
lemonde.fr/
Lieux: intérieur (au défilé) m-mode/arti
Angle de prise de vue: de profil, cle/2017/05/
«lLa regard sur le cété 25/la-collect
collection Posture: naturelle, en mouvement ion-croisiere
croisiere Photo en couleur -se-doit-d-et
Vic | ge doit Choix des couleurs:blanc, beige, re-un-spect
Ky ' g’étre un rouge acle-fantasti
Ch  spectacle Le 25/0 | Attitude: sérieuse que_ 51338
ahi fantastiqu Mond 5/20 Style: chemise blanche, pantalon 20_449733
2 ne e» e 17 blanc S.html
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6

E

m Maria
ma Grazia
nu  Chiuri:
ell "Les
eD femmes

u .

doivent

co .
ur | Croireen
na leur  Marie

u instinct"  Claire

Maria
Grazia
Chiuri «

Les
escaramu
Ma zas ont
rio  été une
n grande

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: naturelle, statique
Photo en noir et blanc

10/2 Attitude: sérieuse

017 Style: veste noire

Lieux: intérieur (au défilé)
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: naturelle, statique
Photo en couleur

Choix des couleurs: blanc, noir,

Du source Mada 08/0 bleu, gris

pui d'inspirati me

6/20 | Attitude: sérieuse

18  Style: veste noire, jean bleu

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra

ey culturelle, Fashio 30/0 Posture: naturelle, statique

] on » Figaro
Maria
Grazia
Chiuri :
"Les
enjeux
actuels
dela
mode
portent
sur le
genre,

Go l'appropri

dfr ation

I'environn

De ement, le

en  postcolon Netwo

y ialisme rk
Maria
Grazia
Chiuri,

directrice
artistique

Val de Dior:

éri «Une

e robe de

DU | pal vous

po transform

nc

hel €Pourun | o

le = SO Figaro

4/ |Photo en noir et blanc
201 | Attitude: sérieuse
9 Style: veste noire

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur
Choix des couleurs: noir, beige,

17/0 blanc, rouge, bleu

5/20 | Attitude: sérieuse

19 Style: robe noire
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https://www.
marieclaire.f

r/maria-graz
_~ la-chiuri-les-
s femmes-doi

vent-croire-

en-leur-insti

nct, 1237910
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Europress

https:/fr.fas
hionnetwork

.com/news/
Maria-grazi
a-chiuri-les-
enjeux-actu
els-de-la-m
ode-portent-
sur-le-genre
-l-appropriat
ion-culturell
e-l-environn
ement-le-po
stcolonialis
me-.109454
3.html

https://www.
lefigaro.fr/in
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e/maria-gra

zia-chiuri-dir
ectrice-artist
ique-de-dior
-une-robe-d

e-bal-vous-t
ransforme-p
our-un-soir-
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Pour
Maria
Grazia
Chiuri de
Dior, il
faut « dire
aux
femmes 23/0
quelles Le 1/
sont mond 202
libres» e 0

“La mode
a un petit
réle a
jouer,
mais
ensemble
, hous
pouvons
faire
changer
les
choses”,
Maria
Grazia
Chiuri
prend la 17/0
parole 4/
depuis VOGU 202
Rome E 0

« Ames

yeux, rien

ne saurait

remplacer 24/0
un « vrai |Le 7/20
» défilé » Figaro 20

Maria

Grazia
Chiuri sur

ses
terres, le 06/0
nouvel Paris  8/20
age Dior | Match 20

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: naturelle, statique
Photo en couleur

Choix des couleurs: noir, beige,
rouge, violet, vert

Attitude: souriante

Style: pull noir, jupe noir

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra
Posture: naturelle, statique
Photo en couleur

Choix des couleurs:; noir, gris,
jaune, rouge

Attitude: sérieuse

Style: pull noir, pantalon noir

Lieux: extérieur (dans la cour)
Angle de prise de vue: de profil,
regard dans la caméra

Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur

Choix des couleurs:beige, blanc,
rouge, bleu

Attitude: sérieuse

Style: blouse rouge-bordeaux

Lieux: extérieur (a un défilé)
Angle de prise de vue: de face,
regard dans la caméra

Posture: naturelle, statique
Photo en couleur

Choix des couleurs: bleu, blanc,
rouge, vert, rosem gris

Attitude: sérieuse

Style: T-shirt blanc, jean bleu
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https://www.
lemonde.fr/
m-styles/arti
cle/2020/01/
23/pour-mar
ia-grazia-chi
uri-de-dior-il
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19.html
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vogue.fr/mo
de/article/m
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w

Europress
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com/Vivre/
Mode/Maria
uri-sur-ses-t
erres-le-nou
vel-age-Dior
-1697460



1
1

N

1

De
Iph
ine
Ro
ch
e

Ca
roli
ne
Ro
us
se
au
et
Cl
ém
ent
Gh

E
mil
ie
Fa
ur

4 e

Maria
Grazia
Chiuri:

“Les
jeunes ne
voient
que la
partie
artistique
dela
mode.”

Maria
Grazia
Chiuri : «
Je vois ce
qui relie
plutét que
ce qui
sépare »

Maria
Grazia
Chiuri,

07/0
Numer  9/20
o 20
10/0
9/
Les 202
Echos 0
24/0
Le 9

latouten mond 202
ys |orde Dior e

Maria
Grazia
Chiuri :

«Les
Pouilles

me
ressource

nt»

Le

Figaro | 20 Style: robe noire

0

28/1
2/20

https://www.

numero.co
m/fr/intervie

w/mode-inte

rview-maria-

Lieux: intérieur grazia-chiuri
Angle de prise de vue: de face, -dior-autom
regard dans la caméra ne-hiver-20

Posture: chorégraphiée, statique 20-mode-po
Photo en noir et blanc uilles-italie-

Attitude: sérieuse
Style: pull noir, bagues

matteo-garr
one

https://seriel

Lieux: intérieur imitee.lesec
Angle de prise de vue: de profil, hos.fr/mode
regard dans la caméra [femme/mar
Posture: chorégraphiée, statique ia-grazia-chi
Photo en couleur = uri-je-vois-c
Choix des couleurs: noir, blanc, < JE VOIS CE QUI e-qui-relie-p
gris RELIE PLUTOT QUE lutot-que-ce
Attitude: sérieuse CE QUI SEPARE » i cnsi -qui-separe-
Style: blouse noire 1773941

Lieux: intérieur https://www.

Angle de prise de vue: de face, lemonde.fr/

regard dans la caméra m-le-mag/ar
Posture: chorégraphiée, statique ticle/2020/0

Photo en couleur 9/24/maria-

Choix des couleurs: noir, blanc, drazia-chiuri
gris, bleu -l-atout-en-o
Attitude: sérieuse r-de-dior 60
Style: veste noire, jean bleu, T-shirt 53516450

blanc 0055.html

Lieux: extérieur
Angle de prise de vue: de profil,

https://www.
lefigaro.fr/vo

regard sur le coté yages/inspir

Posture: naturelle, statique ation/maria-

Photo en couleur grazia-chiuri

Choix des couleurs: bleu, vert, -les-pouilles

blanc, noir, beige -me-ressour

Attitude: souriante cent-20201
228
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Lieux: intérieur

Mode : Angle de prise de vue: de face,

Maria regard dans la caméra

Grazia Posture: chorégraphiée, statique

Chiuri, 19/0 Photo en couleur

radicalem 2/ Choix des couleurs: noir, gris, bleu

1 ent Les 202 |Attitude: naturelle
5 femme Echos |1 Style: pull noir, bagues

Maria
Grazia
Chiuri
avec sa
fille
Rachele :
"J'incarne
la

designer ) o
Lieux: intérieur

la plus )
Angle de prise de vue: de face,
uncool .
regard dans la caméra
Ma par Posture: chorégraphiée, statique
ria exc:allienc Photo en couleur
Gr ©:jais7 Choix des couleurs: blanc, beige,
azi ans,2 marron, gris

a  enfants, 'Mada 21/0 Attitude: sérieuse
1 Me Jesuis me 5/20 Style: chemise blanche, pantalon
6 da mariée" Figaro 21 blanc

“Je veux
mettre en
valeur la
beauté du
pays” :
L Lieux: extérieur (sur un balcon)
aveF; Angle de prise de vue: de profil,
Man.a regard dans la caméra
G.raz.la Posture: chorégraphiée, statique
Chiuri en Photo en couleur
marge du Choix des couleurs: blanc, bleu,
Eli défilé Dior 17/0 vert
s croisiere 6/ Attitude: sérieuse
1 Kis 2022a VOGU 202 Style: chemise blanche, pantalon
7 s Athénes |E 1 blanc
RESUME :

Lieux: extérieur (4/17, 24%), intérieur (13/17, 76%)

Angle de prise de vue: de profil, regard sur le c6té (3/17, 18%), de profil, regard dans la caméra (3/17, 18%), de face,

regard dans la caméra (11/17, 65%)

Posture: chorégraphiée, statique (9/17, 53%), naturelle, statique (7/17, 41%), naturelle, en mouvement (1/17, 6%)
Photo en couleur ou en noir et blanc: en couleur (13/17, 76%), en noir et blanc (4/17, 24%) Méme si la photo est en

couleur, le choix des couleurs est noir et blanc (4 photos de 13 en couleur)
Attitude: sérieuse (14/17, 82%), naturelle (1/17, 6%), souriante (2/17, 12%)
Style: noir ou blanc
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lesechos.fr/
weekend/m
ode-beaute/
mode-maria
-grazia-chiu
ri-radicalem
ent-femme-
1291738

https://mada
me lefigaro.f
[/style/maria
-grazia-chiu
ri-sa-fille-rac
hele-reqini-
notre-pacte-
changer-le-

systeme-de-
interieur-14

0521-19650
5

https://www.

vogue.fr/mo
de/article/di

or-interview-
maria-grazi
a-chiuri-croi
siere-2022-
grece



Stella McCartney

Aute
Ne ur

Tim
Blank
1's

Elvire

von

Barde
2 leben

Philip
3 Utz

Hann
ah
4 Cole

Article Titre Date

Stella Intervi  26/03/
McCartney | ew 2012

Stella

McCartney

«Le cancer,

ce n'est pas

joli, mais on

peut en

extraire de la Le 30/10/
beauté» Monde 2017

“Trucider une

pauvre béte

et la dépecer

pour en faire

un manteau

c’est lui

manquer de

respect.”

Rencontre

avec Stella  Numer 28/06/
McCartney o 2018

La

Révolution

verte avec

Stella Net-a- 21/06/
McCartney  Porter 2019

Photo Lien

Lieux: intérieur https://ww

Angle de prise de vue: de face, regard w.intervie

dans la caméra wmagazin

Posture: chorégraphiée, statique e.com/fas

Photo en noir et blanc hion/stella

Attitude: sérieuse -mccartne

Style : pantalon, top v

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard

dans la caméra

Posture: chorégraphiée, statique

Photo en couleur

Choix des couleurs : gris, noir, blanc,

bleu, vert

Attitude: sérieuse

Style : jean bleu, veste noir, chemise

blanche Europress
https://ww
w.numero.
com/fr/mo
del/stella-
mccartney

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de profil,
regard dans la caméra

Posture: chorégraphiée, statique
Photo en noir et blanc

Attitude: sérieuse

Style : top noir

j -kering-ga
la-met-an
na-wintour
-pinault-cu
ir-trump-v
egan-veg
etarisme

https://ww

w.net-a-po

rter.com/fr

-fr/porter/a

ek = rticle-a3a6
B’ = 86360543

i MW B 25ca/cove
r-stories/c
BN Over-stori

eslintervie

w-stella-m
@ ccartney

Lieux: extérieur
Angle de prise de vue: de face, regard |
dans la caméra

Photo en couleur

Choix des couleurs : noir, gris, beige
Attitude: sérieuse

Style : combinaison noire
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Sophi

Heaw
5 ood

Karin
e
6 Porret

Hami

sh

Bowle
7 s

Mario

Dupui
9 s

https://ww

w.thequar
dian.com/f
ashion/20
Lieux: intérieur 19/jul/07/s
Angle de prise de vue: de face, regard tella-mcca
Stella dans la caméra rtney-its-n
McCartney: Posture: naturelle, statique ot-like-i-a
‘Is not like  The Photo en couleur m-here-for
I'm here for  Guardi 07/07/ Choix des couleurs : gris -an-easy-li
an easy life an 2019 | Attitude: sérieuse fe

Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face, regard
dans la caméra
Posture: chorégraphiée, statique
Photo en couleur
Choix des couleurs : gris, noir, beige,
marron
Stella L'Expr Attitude: sérieuse
McCartney, ess 13/11/ | Style : pantalon noir, top beige, talons
La pioniére  Styles 2019 marron

Europress

Lieux: extérieur

Earth Angle de prise de vue: de face, regard https://ww
Mother: How dans la caméra w.vogue.c
Stella Posture: naturelle, statique om/article/
McCartney Photo en couleur stella-mcc
Became Choix des couleurs : beige, vert, noir artney-cov
Fashion’s VOGU 05/12/ Attitude: sérieuse er-january
Conscience E 2019 Style : manteau beige -2020
Lieux: intérieur
Angle de prise de vue: de face, regard
Stella dans la caméra
McCartney: Posture: chorégraphiée, statique https://ww
On Photo en couleur w.modaop
Motherhood, Choix des couleurs : gris, noir, beige, erandi.co
Staying marron m/editorial
Creative In  Moda Attitude: sérieuse [stella-mc
Solitude, &  Opera Style : pantalon noir, top beige, talons cartney-int
Sustainability ndi marron erview
https://ma
dame.lefig
Stella aro.fr/style
McCartney : [interview-
"Peut-étre creatrice-
que les gens mode-stell
vont acheter a-mccartn
moins mais Le 15/06/ ey-peut-et
mieux" Figaro 12020 Dessin re-que-les
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N

Stella

McCartney :

rencontre

exclusive

avec une
Béline | créatrice Les 27111/
Dolat |engagée Echos 2020

Comment

Stella

McCartney

s'engage

pour une
Liam |mode plus
Free |responsable VOGU 13/09/
man ? E 2021

“The future is

vegan”:
Stella
McCartney
offers
concrete
solutions for
more
environment
ally and
animal-friend
1 Marie ly fashionat VOGU |05/11/
2 Bladt COP26 E 2021
Cathe
rine
Castr
o) Stella

Natha McCartney :
lie "La mode Marie  01/01/
Dolivo doit changer" |Claire 2022

Stella
McCartney :
« On est plus
Elvire fragile quand
von on est
Barde |écoresponsa Le 15/03/
leben ble » Monde 2022

-gens-von
t-acheter-
moins-mai
s-mieux-0
80620-18
1255

https://ww

w.lesecho

s.friweeke

nd/mode-
Lieux: extérieur beaute/ste
Angle de prise de vue: de face, regard lla-mccart
dans la caméra ney-renco
Posture: chorégraphiée, statique ntre-exclu
Photo en couleur sive-avec-
Choix des couleurs : orange, marron, une-creatr
bleu i

ice-engag
Attitude: sérieuse ee-12687

Style : costume marron 88
https://ww
w.vogue.fr
[mode/arti
cle/stella-
mccartney

La photo de Stella McCartney est -interview-

absente, la photo d’'un modéle de son collection-

lookbook autumn
https://ww
w.voque.fr
[beauty-tip
s/article/st

La photo de Stella McCartney est ella-mccar

absente, la photo d’'un modéle de son tney-interv

lookbook iew-cop26
https://ww

Lieux: intérieur w.mariecl

Angle de prise de vue: de face, regard aire.fr/inte

sur le coté Yort—0A \ rview-stell

Posture: chorégraphiée, statique a-mccartn

Photo en couleur ey-ecologi

Choix des couleurs : marron, gris, e-printem

beige, vert, noir, rose ps-ete-20

Attitude: sérieuse 22,14183

Style : manteau marron ? 14.asp

Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard

dans la caméra

Posture: chorégraphiée, statique

Photo en couleur

Choix des couleurs : gris, noir,

turquoise

Attitude: sérieuse

Style : collant turquoise, robe en ¢ Europress

carrés noirs et turquoises E e
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Lieux: intérieur

Angle de prise de vue: de face, regard https://ww
dans la caméra w.lopinion.
Posture: naturelle, statique fr/lo2-week
Marin Stella Photo en couleur -end/stella
ede McCartney, 24/03/ Choix des couleurs : gris, beige -mccartne
1 /la Dame L'Opini | 20202 Attitude: sérieuse y-dame-n
5 Horie Nature on 2 Style : trench beige ature
RESUME :

Lieux: extérieur (3/12, 25%), intérieur (9/12, 75%)

Angle de prise de vue: de face, regard sur le coté (1/12, 8%), de profil, regard dans la caméra (1/12, 8%), de face, regard dans la
caméra (10/12, 83%)

Posture: chorégraphiée, statique (10/12, 83%), naturelle, statique (2/12, 17%)

Photo en couleur ou en noir et blanc: en couleur (10/12, 83%), en noir et blanc (2/12, 17%)

Attitude: sérieuse (12/12, 100%)

Style: Stella McCartney porte les vétements de sa marque et pose souvent comme modele

ANNEXE 9 - Exemple de publication illustrant '’engagement de la communauté. Commentaires en

réaction a cette publication
Une publication a retenu notre attention du 15/02/2022 avec 637,8K likes et 15,6K commentaires (taux

d’engagement 13%).

@ Jjacquemus @ I don't need your homophobic peint of view.
And my bags don't need you,

Dégage
%'_-" mariuszveltonsk 0O000 o
chris.kamber115 I used to want youre bag, But now & I WANT o
r IT EVEN MORE W =loveislove
@ s_sh_i_k | used to want your bag.Now & & e e
— jscquemus & @s_sh_i_k my bag don't want you, o awildaalmontee Fact g o
oprah3440 gs-hvwewwwy o
@ izzeddin_iz wew o
if you know how many gay are working at
Jacquemus. We don't want you as an h g
homophobhic potential clients. You don’t
deserve our products. Period Q Q v N

637.863 likes

Figure 64 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 15/02/2022
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ul Orange F & 12:56 82 % -

£ Comments v
devietrorival . @ @ ©
30w Reply

e unigarema_ i s o
30w Reply

G charliexshen @ # @ 7 ©
30w  Reply

o eujoaovparnoff @ 0 @ ©
30w Reply
lea.chassagne i @ @ o
30w Reply

/¥ eatandtreats & YAAAS WU =

& 30w Reply -

. nabilachalid {54380 B A
& & N

30w 1like  Reply

chris.kamber115 I used to want youre bag. But now & TWANT
IT EVEN MORE W #loveisiove

e o

2w 1 like leply

taes wifey2? Does she even know how many gay pecple work o
in this industry2&

17w 21 likes Reply

lucy.louh Je vous découvre sur "On est en direct”, et J'al adoré
votre réponse & Laurent Ruquier lorsgu'il vous demande si vous
aviez 2u peur de perdre de dlients, Magistral ! J'al envie de dirs
que je vous aime &

2

2z 1likes Reply See translation

?

mister_ty Elle devrait se sentir honteux, c'est dommage que
les sacs magnifigues elle appartiennt pas |

dw 1iike Reply See translation

saagy_ Oh thats the reason we love him

hennaya 23 Je taime | Jaime ce que tu représentes, ['aime ce
que tu donnes ! Merci OO

Ziw 3likes Reply See iransiatic

£ 5 rafsation
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i

(

thegirlyouleftherfor Damn, good on you for sticking up for
yourself, Thank you for being a continuous inspiration for not
only the LGBT +Q community { hopefully I did that right) sorry
if I didn't. I just want to say you are an inspiration to all . Don't
pay haters mind .

28w  Reply

y_samurai0l Is it normal to post photos of you kissing
someone on Instagram? I understand that maybe you are so
happy that vou are ready to show how you fuck on instagram,
but still, please mark "inappropriate content”

2ow Reply

laurielaboulette Je prends rarement le temps de mettre des
commentaires sur insta... Mais 13 franchement ¢z en vaut Iz
peine... J'al vu votre passage 3 OEED et je viens juste mettre un
commentaire pour vs dire que je ne vs connais pas, je suis 3
des annees lumigres de |z mode ... Mais sachez gue tous les
humazins ne sont pas pareils...La haine ds leurs coeurs fait peine
3 voir... Frenez soin de vs et soyez heureux WYW e positif

P
=

attire le positif @2%

28w 1like Reply See translation

clemence_tlc Mon bambino, | en suis encore plus fiere
aljourd hui 4§40

Reply  See franslation

nekembaa Trés belle réponse. Je ne connaissais pas vos sacs et
voila que cette homophobes vous a fait une certaine pub =t
mis en lumiére. Tant pis pour 2lle et belle continuation a vous.
< W00

30w Reply See transiation

ogkovic Concentre toi déja sur la qualite de tes sacs et sur
I'amabilite de ton service dient 2

30w Reply Seetransliation

. megracult @romsovic aucun rapport

15w Reply Seetranslation
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adinaspl e " Y @jacquemus jaime tellement ta sincerite !
Bye les homophobes !! Ca fera plus de sac pour moi!!!

30w Reply See transtation

rachel.de_jour_en_jour Now tou have to create an other iconic
bag...= stay as you are a such beautiful person please | Let
them talk about their jalousy but never let them hurt you or
anyone here WO WP

T T ik =i
al 1 like J"Tu:r

_varvaranovikova_ it is sad that some people are so shallow,
but the saddest thing is that the brand so big allows to actually
bring up names officially, as if the don't realize the amount of
social media crap which will load on that person.

this comment is bad, but are you better? @jacquemus

1like Reply

iamconstantin Answering via the path of hate won't solve the
division my dear, And that comes from a place of &

30w Reply

dominique_blanchart Madame comment csez-vous! Vous ne
meéritez rien de chez Simon, Cela vous sert 3 quoi de déverser
tant de haine et de méchancete? Vious étes ignoble |

30w Reply Seetranslstion

avoidsansa I don't want your bag either, I'm just not into bags.
Will you insult me now?

3w Reply

jadeamri LOVE you and your team [l Keep preaching Simon
YW Tjzcouemus

Reply

dayredevil Merci de cette réaction | Bt surfout merci de ne pas
exister pour |z seule cbsession de plaire aux réseaux sociaux |
Yous étes un grand Monsieur |

30w Reply Seetransiation
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olgabnz Je suis trés touché par votre discours chez Laurent
Ruquier je vous suis mais je n'avails pas vu ce poste et je vous
soutiens pleinement dans votre combat dans votre mode gue
Jadore et surtout ma petite fill=® ne changez rien vous étes
parfait® %W ot vous allez faire un carfon en Italie je suis sdre
comme 3 Paris bonne chance on vous aimaY

30w Reply S5ee translation

carclevermandere Je vous regarde en ce moment et je vous
trouve formidable et bravo pour votre réponse, Longue vie 3
viotre jolie couple W

30w Reply See transiation

nathalie_faintuch Bravo a vous | Maoi j'adore vos sacs | ¥ 4w

30w Reply

o e

See transiation

alexander_ vanavi such a strong position is inspinng @
WY Loye always win

300 Reoh
e REY

sasha.bradshaw now i want your bag even maore W

30w Reply

lyzaak I used to not want your bags but nowODO [ DO

30w Heply

boldgingertwol you are spreading more hate with this

30w Reply

farawla21346 Franchement on s'en tape de tes sacs cest pas
Birkin ni Kelly ....reste concentree sur les vétements et les

o

chapeaux & merd &&=

kathyindera @ DANG!? how can you not want jaguemues
FIAIIY

30 ﬂ,': D':.'
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e cheriffakb Message qui ne mest pas desting car moi jg vous &
aime @

Reply See translation

cosmoarty Je comprends pas pourgual aujourd'hui on

v
s'attardent sur les gens negatifs...et on ignore tous ceux qui
vous apportent du love et qui vous contact pour vous élever 3
un niveau supérieur ...Stay focus jacquemus 000 ... tiens ¢a
rime 0000 ne donnons pas de limportance 3 des vaux rien...
30w Reply S5ee translation
. claas_grttn I love every bit of your fashion and persanality! &
e waltercollection @ Now [ want a bag more than ever &3 o
Reply
@ babyblossem I didn't know about these bags. But now I want ©
* them @
Reply
0 nat.coconut [ need your bag more & is your bag want to me 7 o
LA JiE L EiN
30w Reply
o _38030322 TLL BUY YOUR PRODUCTS o
e, _s55._.1 As for mie, I'm from Russia su Moscow and [ want to ©
" pwn this amarzing bag & T do my best to buy it 0000003EEEER
=
g fatouchfox Ready to buy the “I don't need you” collection Fr o
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maddrrita she has the right to exprass her opinion. the fact
that you started insufting her for what she thinks Is another
testament to how "tolerant” you all are. evil and stupid
sEvages.

Reply

amandamridley Mow I clearly need one of your bags!!l! 8%
L&

Reply

rodriguez_wedding fe connaissais pas ...du coup Jvais en
acheter un pour ma femme %

31w Reply See iransiation

letapuberty All T know is that your bags are iconic to me /&%

creativity with_valerie You tell her! Don't know you or your
bags{sorry, not into fashion) but read your story and you are
amazing! Shut that homophobia right down! B SwYwew

Reply

babycears ohhhwweww savage | would buy it be this post

31w Reply

knoway_yoshiro Al that proves even more that: WE WANT
EVERYOME TO BE FREE IN THEIR STATEMENTS, BUT OMLY IN
THOSE THAT WE ALSO SHARE.

Lal this is ridiculous it's strange that 2 big brand, a company
and a person by itself descends to the level of insults and
nothing will happen to him after that... just because we don't
offend LGET people, many have not stopped seeing something
unpleasant in this for them, but now they don't say it. As in the
Soviet Union... you can only speak in a whisper, to trusted
people and in the kitchen...

It was just her opinion if he reacts that way to the words of
unknown person 1 d better check if there were any conflicts at
work it seems that he should visit therapist or anger contral
groups...

31w 1llike Reply
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@ glorious_luna She needs a bodybag after this!

13 ey
I

e iqkz Fuck u and your disqusting bagsZ:00

Renb

0 Jjasmineannalise this just made me want a bag even more tbh.

“ alisa_abramova_art "% nead your bag urgently.

REDLY

.ri sosbutaev Every human must have its own opinion. Mot only
<=, You're not right

Jiw Reply

@ zeperij Maver wanted a bag more in my lifel

31w  Reply

@ johandeejay J'espers gue ¢a ne I'a pas fait s2 sentir trés
importante avec son commentaire de m..rde gue tu I'al mise
en lumigre comme cela.

31 Reply See translation

Q mailenotcyrus | want your bag solely for this post

Repiy

. orangesandaples Shes bold af for saying that when she
probably smell like s sh_i_t

31w  Reply

pﬁ therealjoshuawilsondunivan Never wanted your bags until

now. S
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strunkanthony -@-4<-== hit the road lady gays run the
fashion industry start making your own clothes with that
bulishit u bringing

31w Reply

hawley_Itd As a openly gay designer! Thank You , Thank you
for putting this bitch in her place |} WYY

3w .?|,: ol

itslaziza @burgerrock don't you love that, like the brand even
mare now

31w Reply

mediawerewolf Please tell me you do bags for men? And
kudos for banishing that vile creature back to her cave.

31w Heply

themostbeautifulmanonearth Hey don't worry about the
horrible mean straight people. My friznd used to always say
straight people were sickening. I never could understand why
he said that. Now unfortunately I do. Some straight people ars
really sickening and horrible.

31w Reply

sabrina_.7362 J'al pas compris jacquemus ¢ devenu une
margue pour les gays?

X
i1
[Tl
[}
m
o

K
]

kyor_2020 Frankly the comments here are worst than her
opinion about a bag. Why she has to be insultad like this? I'm
not gay but I think you all are too much

31w Reply

adamo_vita Thank you for taking a stand..., Tam officially a fan
and now a client thank you very much. The more we callout
hate the more of those people can become isolated in their
hatred

31w Reply

e abby__gqq W#now, this is making me want your product more.,

Reply
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‘ handler_18 The opinion of ezch person around the globe is

his/her own freedom of expression. You restrict this freedom
writing such a post as a designer, That's why you should start
from yourself if you are eager 1o get universal approval and
freedom. I have a choice what and whom to W

#wearefomealfreedom

Reply

& made_by alsu I haven't homophobic point of view, Because for
me impartant good, lovely world, But I don't understand why
you are making war and hunt of this person..... she is people as
you and from your side it's seems as double standard

31w Reply

mrs.k88 That's a Statement O0and now [ want your products
more and more W 1 hope someday I can get one OO Just love

4 u and ur Team T

ooy
-

ply

>

. kelseymarielewis I want all your bags &

1 Reply
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ANNEXE 10 - Publication sur le compte Instagram de Jacquemus du 29/11/2019 et les commentaires

s jacquemus @ - Follow

jacquemus @ SEE YOU TOMORROW
oo

SO HAPPY AND PROUD OF OUR 10
YEARS OF FASHION, OF STORY
TELLING.... LOVE

e tigerlilyofficiel W o
147w Reply
0 deva_barone & o

143w Reply

Q chiaramonti_officiel On ne s'ennuie o
/ uper |

y See transiation

47,048 likes

© Asdacommen

Figure 67 Publication sur le compte Instagram Jacquemus du 29/11/2019

& oliviaaquino75 Merci d'avoir fait )
d'une braderie un vrai happening...
rendez-vous dans 10ans!!!

149w Reply Seetranslation

“W*  nicolocernigliaro Just in love with <
sh everything you make
149w  Reply

0 mariannacst] Merci de nous avoir )
permis de partager ce moment et
de profiter de la beauté de vos
sublimes créations W

140y 1like Reply Seetranslation

. shaushanna Merci Jacquemus! o
C'était super méme si le check out

etait trés long. Sinon belle
organisation. lisux et merchandising
magnifique | 8684
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° aarondr @hauntedinternstcafe we o
are going to have so much fun at
this tmw

149w 1 like Reply

ﬁ.ﬁ; thisisny_sman What a heavenly <
place you have created there!?1 0

@jacquemus

jeanneegh I'want to cry, I've been o
selected, but I can't come tomorrow

i_' :;'-_1.- Fif |_":| | ¥

integralmembraneproteins o
MODERM DAY MATISSE. MERCI
SIMON

i
|j_

G ktycameira @jacquemus je ne sais pas sl vous tes conscient
de | admiration que vous suscitez ..ma fille etudiante en mode

en week-end 3 Paris : " tu te rends compte maman j ai touché

des vétements Jacquemus " c est ce qu elle aura retenu &&

148w Reply See translation

U ptarneaud Trés beau ce geste de partager vos archives avec
L. N “p= ' - - -y
L tous, au milieu d'eux. Grande générosité W #

148w Reply See translation

@ kingapino @maiazecc thank you 5imon for having us

148w 1like Reply

. maiazecc @kingapino yes it was really nice of him

148% R :-_.{_,j W

@ marie_thib_ When at the casier the Jacquemus' staff ask you
« what did you thought about our Bradery 7 » Best best press
sales ever everybody said | #

147w Reply
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montaigne.style J'al attendu 4h sachant que j2 suis venus 3
10h mais je n'al pas eu le sac que je voulais (le piccolo Yy a les
gens sans invitations gui ont pu rentrer en Ler qui ont pu avoir
les beaux sacs sachant qui y avait pas de quotas |a dessus
demmage :{ sinon bel concept merci pour la braderie
@jacquemus

148w 71 likes

Reply See translation

villaextramuros Faire d'une braderie, un happening, uns o
retrospective ... bravo Il Géniale communication !

ANNEXE 11 - Publications sur le compte Instagram de Jacquemus liées a ses restaurants

SO HAPPY TO SHARE WITH YOU OUR
MEDITERRANEAN RESTAURANT
@OURSINPARIS, THE LITTLE
BROTHER OF @CITRONPARIS, IN
COLLABORATION WITH
@CAVIARKASPIA FOR
@GALERIESLAFAYETTECHAMPSELYS
EES. SO HAPPY TO WORK ON THE
MENU WITH THE CHEF ERICA
ARCHAMBAULT ( WHO PREVIOUSLY
WORKED AT SEPTIME, CLAMATO, LA
CAVE DE SEPTIME AND D’'UNE ILE).
SEE YOU THERE
LOVE

HAPPY TO PRESENT YOU MY FIRST
@citronparis with @caviarkaspia.
OPEN ON THURSDAY AT 12.00

HOPE TO SEE YOU THERE IN THE
NEW MEGA SHOP
@galerieslafayettechampselysees.
VERY PROUD TO BE A PART OF THIS
VERY SPECIAL PROJECT.

SO PROUD TO HAVE THIS SPECIAL
CITRON BY THE CHEF CEDRIC
GROLET.

IN OUR CAFE « CITRON » AVAILABLE
EVERYDAY
@citronparis

Figure 68 Publication sur le compte
Instagram Jacquemus du 24/09/2019

Figure 69 Publication sur le compte
Instagram Jacquemus du 26/03/2019

Figure 70 Publication sur le compte
Instagram Jacquemus du 26/03/2019
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RESUME

Ce travail est parti d’'une double interrogation. Une premiére, sur la dynamique de création des marques de
luxe : comment un nouveau créateur peut-il trouver sa place dans le monde du luxe ? Et un seconde plus
spécifique, en écho a la premiére, sur le phénoméne Jacquemus : Jacquemus - une marque de luxe
accessible ? Lobjet de ce mémoire est danalyser comment Jacquemus, dans sa stratégie
communicationnelle, parvient a réconcilier le luxe et le populaire.

Ce travail s’attache, dans un premier temps, a identifier les traits qui relévent d’'une marque de luxe dans la
stratégie communicationnelle de Jacquemus, notamment l'univers qu’il construit et les tactiques
d’artification. Dans un deuxiéme temps, I'étude expose les aspects populaires de la marque Jacquemus et la
proximité qu’il revendique, a travers la mise en récit de I'identité du fondateur et les références qu’il utilise.
Enfin, la troisieme partie tente de résoudre I'apparent paradoxe entre luxe et populaire en analysant les
mécanismes communicationnels qui permettent a Jacquemus de mettre en place un systéme de valeur et
d’instaurer une conversation avec sa communauteé.

Ce travail de recherche permet de mettre au jour les ressorts de communication de Jacquemus, une marque
jeune, tournée vers les jeunes générations, revendiquant la démocratisation du luxe, et d'émettre des
recommandations professionnelles a destination de Jacquemus et plus largement aux marques

revendiquant la démocratisation du luxe.

MOT-CLES

JACQUEMUS, luxe accessible, marque, ethos, communauté, Instagram, créateur, populaire, proximité
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