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INTRODUCTION

"A lissue de la réunion a Nairobi du Comité intergouvernemental de I'Unesco le 16
novembre 2010, le repas gastronomique des Francgais était inscrit sur la liste représentative

du patrimoine culturel immatériel de I'humanité'" Alain Drouard.

La premiere définition du restaurateur voit le jour en 1835 dans le Dictionnaire de
I'Académie rédigé par Brillat-Savarin : "Celui dont le commerce consiste a offrir au public un
festin toujours prét, et dont les mets se détaillent en portion a prix fixe sur la demande des
consommateurs"?. Cette caractérisation du métier de restaurateur, en lien direct avec le
restaurant, promulgue une vision trés pragmatique de l'art de la mise en scéne de la
gastronomie. Initialement, la restauration permet simplement d’accomplir un service pour un
consommateur en quéte de se sustenter, a un colit raisonnable, et hors domicile.

Le premier restaurant et la "naissance de la restauration moderne®" revient a M. Roze
de Chantoiseau, ou le "sieur Roze", en 1766. Ce dernier installe définitivement la restauration

a Paris, plus précisément au Palais-Royal qui devient le "cceur de la gastronomie parisienne*".

Mais a I'heure du régne du divertissement et de 'omniprésente distraction, se restaurer
ne suffit plus pour certains consommateurs. Car pres de trois siecles aprés sa naissance, la
restauration a fait I'objet de nombreuses transformations et déclinaisons, avec ’apparitions
des grands restaurants, des cafés, des bougnats, des bistrots, des brasseries et bien d’autres
encore. Mais que fait-on du simple restaurant, non pas comme holonyme de ces types
d’établissements, mais bien comme hyponymes parmi tant d’autres ? Le restaurant simple
comme lieu de consommation, celui qui n'a pas forcément de décor historique comme les
brasseries, celui qui n’est pas tout a fait populaire comme le bouillon ou encore celui qui n’est
pas érigé aux bords d'un cours d’eau comme la guinguette : quels sont les établissements qui

ne rentrent pas dans cette catégorisation ?

1

DROUARD Alain, Hermes, la Revue, "Communication et mythe gastronomique". N°70, pages 185 a 188,
2014. CNRS Editions.

2 BRILLAT-SAVARIN Jean-Anthelme, Physiologie du goiit, 1825.

3 GAUDRY Frangois-Régis, On va déguster Paris, Editions Marabout, 2022.

*Ibid.



En 2008 et 2012, deux nouveaux acteurs du food business parisien, Paris Society,
anciennement Noctis jusqu’'en 2018, et Moma Group, lancent un nouveau concept de
restauration misant sur une localisation exceptionnelle, des sites auxquels ils souhaitent
apporter un "supplément d’ame’", afin qu'ils s’accordent au mode de vie parisien, celui selon
eux de la quéte du divertissement. Pour ces deux protagonistes, tous deux issus de
I’événementiel et plus particulierement du milieu de la nuit, Paris est une féte, un parti-pris
qu’il est nécessaire de promouvoir et de nourrir pour qu’il devienne une évidence. Benjamin
Patou, fondateur de Moma, et Laurent de Gourcuff, fondateur de Paris Society, ont la méme
ambition, la méme nostalgie : rendre a la capitale son titre de haut-lieu du divertissement, par
le biais de la restauration parisienne. Benjamin Patou affirme ainsi, a 'occasion des dix ans
du groupe en 2022, cette nécessité et cette envie originelles de transformer la restauration a
Paris, et plus largement ensuite en France : "Notre vocation est d’étre a tout moment de la
journée un acteur de la vie parisienne, pour créer des moments de bonheur, divertir nos
clients. (...) La vie est une féte ! Petit-déjeuner avec un ami d’enfance, diner dans un bel
endroit avec la femme de sa vie, voila I'essence de la féte. Au restaurant Mimosa, quand le
maitre d’hdtel dépose a table les tomates farcies et les beignets a la nigoise de Jean-Francois
Piége, je suis au comble de la féte gourmande®."

Le début des années 2010 marque-t-il la naissance d’'une restauration repensée atour
de nouvelles tendances de consommation au détriment de la qualité de I’assiette ? Les clients
sont-ils happés par cette promesse expérientielle du restaurant et la marchandisation de la
visibilité qui en découlent ? Ce concept séduit-il les journalistes car selon Alain Drouard, "il
n’y a pas de bons restaurants sans critiques gastronomiques’». A ce propos, Emmanuel
Rubin, critique de renom au Figaroscope et co-fondateur du média Le Fooding, a su
dépeindre 'arrivée en trombe de ces conquistadores : "La restauration est désormais cet art de
la conquéte ou l'offensive le dispute a la séduction, ou il convient d’occuper le terrain et ou

I'on retrouve fatalement de ces figures qui font les grands stratéges®.”

> Présentation du groupe Paris Society, onglet "Le groupe" sur leur site internet

https://paris-society.com/groupe/
8 CHAHINE Nathalie, "Moma Group féte ses 10 ans, Benjamin Patou répond & The Good Life", The Good Llfe
Publle le 3 octobre 2022 disponible sur :

7 DROUARD Alain, Hermes, la Revue, "Communication et mythe gastronomique". N°70, pages 185 a 188,
2014.
8 RUBIN Emmanuel, Le Figaro, Patou la griffe des tables qui brillent". Publié le 16/03/2019 disponible sur




Interpellée par cette tendance et motivée par ma passion pour les restaurants et la
gastronomie, j'ai décidé de faire de ces nouveaux acteurs émergents, les objets de recherche
de mon mémoire a travers une €¢tude comparative. La gastronomie est pour moi depuis
toujours un sujet central dans mon quotidien. Je la pergois comme un ¢lément essentiel du
patrimoine frangais, et paradoxalement comme un moteur d’innovation qui en font un vecteur
d’interactions et de convivialité. De cette gastronomie est également née ma passion pour le
restaurant, que je vis depuis mon enfance comme un théatre ou se joue des mises en scénes
bien rodées avec des décors et ambiances différentes selon le lieu et la clientéle. Née d'un
pere restaurateur et d'une meére militaire, deux activités qui ont en fait beaucoup de points
communs, il me tenait a cceur de consacrer mon mémoire de fin d’études a ce lieu que
j'affectionne tant. A la fois théatre social, espace de représentation pour les chefs, scéne de
ballet pour le personnel de salle et véritable spectacle pour tous les sens exaltés du client, le

restaurant est un lieu de vie essentiel et inhérent aux quotidiens des Frangais.

Le champs d'étude étant trés large, j'ai souhaité concentrer mon analyse et ma
recherche sur Paris, du fait de sa haute concentration en restaurants. La capitale abrite des
tables extrémement variées, du quotidien aux grandes occasions, et est le creuset dun grand
nombre d'innovations dans le domaine de la restauration. Ma formation professionnelle en
tant qu'apprentie chez Alain Milliat m’a beaucoup aidée. En effet, je suis immergée
quotidiennement dans un univers gastronophile. J'ai également la chance d’étre entourée par
les commerciaux de I'entreprise qui me partage régulierement leurs retours de terrain avec ces
deux groupes parisiens.

En outre, il me paraissait intéressant de questionner, d’un point de vue
communicationnel, ces dynamiques possiblement novatrices en interrogeant les interactions
entre le consommateur et ce nouvel imaginaire du restaurant, promu par le biais d’une

stratégie marketing et de communication offensive.

Ainsi, forte de ce constat, ma problématique pour traiter ce sujet est la suivante :

Dans quelles mesures les marques de restauration événementielle Paris Society et

Moma Group, tendent a transformer les dynamiques socio-culturelles caractéristiques du

restaurant par le biais de la mise en expérience de I’exclusivité ?



De ce questionnement se sont rapidement dessinées trois hypotheses que j'ai voulu
explorer lors de mes recherches.
Ma premiere approche fut d’interroger la définition historique du restaurant pour

étudier comment les marques restaurants de Paris Society et Moma Group redéfinissent notre

expérience et notre conception du restaurant a Paris. Il m’est apparu nécessaire d’analyser le

rapport de ces nouveaux restaurants et de leurs fondateurs au concept de marque, tout en
comparant ces analyses a I'histoire du restaurant a Paris. En effet, les marques Moma Group
et Paris Society reposent sur la promesse d’'un divertissement haut-de-gamme et d’'une mise
en expérience du client a travers un récit de la ville de Paris, qui nourrit leur discours de
marque. Toujours dans cette étude de l'expérience et de la potentielle redéfinition du
restaurant parisien, j'ai également analysé la mise en avant d'une déréalisation du lieu par le
biais de I'atmosphére et d'une hyper-exclusivité de ces établissements.

Dans un deuxiéme temps, j'ai souhaité questionner la création d'un nouveau modele

socioculturel du restaurant initié par Paris Society et Moma Group qui met en avant le luxe
expérientiel et le positionnement haut-de-gamme. En effet, grice a mes analyses et a la

méthodologie d’observation choisie, j'ai découvert une dynamique du secret mise en place par

ces deux acteurs dans leurs identités, activités et communication. Tout est fait pour mettre en
scene de véritables refuges exclusifs, réservés a des privilégiés triés sur le volet grace
notamment a une culture de I'opacité et de I'herméticité.

Enfin, j'ai pu avancer que le modéle économique du restaurant évenementiel signé

Pari i Moma Gr n pleine croissan r le marché parisien, celui 1

restauration couplée au divertissement. Ce modéle va méme au-delda de la définition
sociologique du restaurant en jouant sur un mécanisme liée a la réputation, a I'exclusivité et a

un fort désir d’appartenance qui lui assure son succeés. Grace a leur stratégie de

communication, les deux groupes promeuvent leur dominance sur ce marché singulier tout en
valorisant et développant leur notoriét¢ de marque. Griace a leurs ¢établissements
médiagéniques et hyper-esthétisés et a leur culture de I’initi¢é suscitant le désir chez les
consommateurs en quéte de distinction, ils bénéficient d'une médiatisation qui leur permet

d’'imposer leur leadership.

Afin d’¢tudier la validité de ces hypotheses et répondre pertinemment a ma question

de départ, j'ai fait le choix de plusieurs méthodologies de recherche.



Ce choix n’a pas toujours été évident notamment au début de mon enquéte, du fait de
I'absence de documentation académiques sur mon sujet. Il n’existe pas d'ouvrages ou
d’articles universitaires dédiées a 1’é¢tude d’'un de ces deux groupes, et plus largement, aucune
ressource n’a pour théme ou méme ne cite 'existence de la restauration éveénementielle en
France. Méme si une forme de restauration événementielle existe depuis le XIXe sieécle avec
par exemple les diners spectacles ce secteur ne s'est réellement développé que depuis une
dizaine d’années. Par conséquent, pour analyser et démontrer mes observations, je me suis
appuyée sur des articles de presse et notamment des critiques culinaires mettant au centre de
leurs discours mes problématiques. En parallele, j'ai réalisé un état des lieux sur l'histoire du
restaurant a Paris en confrontant des ouvrages dédiés a la gastronomie parisienne,
I'alimentation en France, ou encore les loisirs francgais. Ainsi, en combinant 1’é¢tude de ces
livres, un corpus d’articles de presse des pages économiques et art de vivre de magazine
grand public, mais aussi de médias spécialisée a destination des professionnels de la
restauration, et un corpus annexe composé de podcasts, d’interviews radiophoniques, de films
documentaires et d’expositions culturelles, j’ai constitué une base documentaire suffisamment
solide au bénéfice de ma recherche universitaire. J’ai alors pu amorcer mon travail en
définissant les termes en lien avec mon sujet principal, dont certains étaient méme des
néologismes : restauration festive, restauration évenementielle, hospitalité, luxe expérientiel,
eatertainment, etc. Enfin, en reliant mon corpus aux réflexions de sociologues tels que Yves
Winkin et Pierre Bourdieu, j’ai thématisé mes observations en m’aidant d’analyses fondées
pour répondre a mes interrogations initiales. Les théories de I’Enchantement, dans sa mise en
ceuvre par le biais de I'hospitalité et du luxe expérientiel, ou encore celle de distinction,
comme conséquence d’une catégorisation sociale assumée et voulue pour certains
consommateurs, m’ont grandement aidées a instaurer une assise théorique a ma recherche et a

la justifier.

Grace a cela, j’ai pu mener a bien mes différentes méthodologies de recherche.

Tout d’abord, j’ai réalisé des observations participantes dans deux établissements
parisiens des groupes : Bonnie, de Paris Society, et Lapérouse, de Moma Group. Jai fait le
choix de ces deux restaurants, car ils combinent parfaitement a eux seuls deux motifs que je
souhaite analyser : la fusion entre restauration et activation évenementielle, et le concept

d’immersivité. Ainsi, chez Bonnie, ouvert en septembre 2022, j'ai étudié I'influence dun



décor spectaculaire pour détourner 1’attention du consommateur de I’assiette et du prix, son
aspect eatertainment par I'environnement de dégustation. Puis, chez Lapérouse, j’ai souhaité
étudier la stratégie mise en place par Moma Group pour transformer l'un des restaurants
gastronomiques parisiens les plus anciens et lui insuffler une dimension événementielle sans
le dénaturer. Lors de ces observations participantes, j'ai pu prendre des photos, réaliser de
brefs entretiens avec des clients et des membres du personnel de salle, et observer les
comportements des consommateurs et leur relation avec I'immersivité et 1'exclusivité de ces
lieux. Elles ont été extrémement utiles a ma recherche et a la validation de mes hypothéses de
travail.

Puis, j’ai réalisé une analyse de discours sur un corpus que j’ai établi en amont. Dans
un premier temps, j’ai souhait¢ me renseigner sur la manieére dont les deux groupes se
présentaient. J'ai donc étudié le contenu de leurs sites web afin de comparer leurs éléments de
langage et les motivations, les esthétiques et les identités qui en découlaient. Cet exercice m'a
permis d'identifier des similitudes et des dissemblances dans leurs discours de marque et dans
leurs identités, qui m’ont ensuite donné des clefs d’analyses essentielles pour la suite de ma
recherche. Malgré une stratégie de développement similaire, Paris Society et Moma Group se
différencient par leur actionnariat, la taille de 1’entreprise qui influent sur leurs discours de
marque. Pour accompagner ces analyses discursives des sites web, j'ai étudi¢ des lettres
ouvertes des groupes : la premiere est un édito du président de Paris Society, Laurent de
Gourcuff, qui livre le récit de son entreprise, la seconde est 1’édito du magazine Momag du
groupe Moma, paru a 1’été 2022, signé par 'auteur Frédéric Beigbeder, qui fait 1’¢loge du
groupe et conte sa réouverture apres la crise sanitaire.

Enfin, j'ai entrepris une analyse sémiologique d’un ensemble de posts Instagram
sous-catégorisés thématiquement. Toujours dans cette analyse des prises de paroles et des
émissions communicationnelles des deux groupes, il me parait nécessaire d’analyser trois
thématiques inhérentes a leur identité par le biais de leur compte Instagram respectifs : la nuit
parisienne, la table luxueuse, I'exclusivité du panorama. Ces trois sujets constituent les
ingrédients indispensables et indissociables qui font le succeés de leurs établissements, au
point de les mener dans une quéte insatiable pour dénicher des sites toujours plus

époustouflants.

Je souhaitais aussi réaliser des entretiens semi-directifs avec des membres des clubs

privés de Moma Group et de Paris Society. Ces clubs dont l'existence est cachée permettent a

10



leurs membres de pouvoir obtenir aisément une réservation au sein de l'un de leurs
¢tablissements et d’autres avantages comme un service de conciergerie et des cours de cuisine
privés avec les chefs des restaurants. Ce principe de parrainage est trés opaque. Pratiquement
aucune information ne filtre sur Internet. Moma Group en parle briévement avec un site
internet dédié, mais n’apporte aucune modalité d’adhésion ou de sélection quant a ses
candidats. Paris Society ne mentionne pas du tout son club privé sauf dans un alinéa de ses
conditions générales de réservation : " Parrainage : des crédits de parrainage sont attribués
aux parrains selon des criteres qui correspondent a la politique marketing du Groupe et a
son positionnement. L'information de ['existence d'un lien entre un parrain et un filleul est
collectée et stockée sur le serveur de I'Appli Sevenrooms®.» Grace a la méthodologie de
I’entretien, j’ai souhaité collecter des informations en interrogeant directement les membres,
les salariés des services marketing et commercial de deux groupes, mais également d'anciens
employés qui auraient pu parler plus librement, afin de connaitre les conditions d'adhésion,
leurs relations avec les autres membres, les avantages liés a leur statut. Malheureusement,
malgré de nombreuses sollicitations, personne ne m’a donné de réponses exploitables. Soit,
ils niaient I'existence de parrainages, soit ils m’expliquaient €tre tenus au secret, soit ils ne
m'ont jamais répondu. Néanmoins, j’ai tout de méme pu tirer des conclusions de ce silence et

les relier a des observations et autres analyses réalisées en amont.

En ce qui concerne le plan détaillé, chaque grande partie est consacrée au

développement de chacune de mes trois hypothéses.

Dans un premier temps, nous nous demanderons comment les marques de Paris
Society et Moma Group redéfinissent notre expérience et notre conception du restaurant
parisien. Nous €tudierons la relation entre le restaurant et sa marque a travers ses récits, son
offre de divertissement, et son appropriation de la ville de Paris, mais aussi la dynamique
entre le restaurant et sa déréalisation, étudiée sous le prisme de l’enchantement et de

I’attention particuliere portée au décorum.

Dans un deuxiéme temps, nous questionnerons la fusion de deux modeles sociaux

culturels existants, le luxe expérientiel issu du secteur de I’hotellerie et du divertissement, et

°  Politique générale relative a la protection des données, site internet Paris Society

https://paris-society.com/RGPD/Data_Protection_Policy.htm
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la restauration haut-de-gamme chez Paris Society et Moma Group. Cette nouvelle approche
met en scéne une représentation du refuge exclusif parisien réservé aux initiés ce qui

entretient un voyeurisme social reposé sur le principe de distinction.

Enfin, nous verrons dans une derniére partie que le restaurant événementiel de Moma
Group et Paris Society est un modele économique triomphant, basé sur I’hyper-exclusivité et
une stratégie marketing pensée. Nous analyserons dans quelle mesure la restauration
évenementielle joue sur un mécanisme li¢ a la réputation et a un fort désir d’appartenance.
Ainsi, nous examinerons cette hypothése a travers I’étude de la fidélisation et de la
catégorisation de la clientéle grace aux parrainages. J’analyserai comment la couverture
médiatique dont bénéficient leurs établissements « instagrammables » valide leur discours de

prédominance économique et contribue a leur expansion.
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I/ Les marques de Paris Society et Moma Group redéfinissent-elles notre

expérience et notre conception du restaurant a Paris ?

Il est toujours délicat de faire évoluer I’institution qu’est la restauration frangaise car
"la France culinaire serait une synecdoque de la France'*". Patrimoine quasiment sacré, la
Restauration francaise a construit son aveénement puis son essor autour du principe de
prééminence, une conviction de son excellence et de son hégémonie : "La France serait I'idéal
que tout autre pays devrait ambitionner''".

Afin de comprendre la création du restaurant en tant qu’espace de restauration, mais
surtout en théatre intemporel de la vie, il est nécessaire de partir de la définition de la cuisine

12" comparés a la haute

bourgeoise. C’est celle «de cordons bleus faite de préparations simples
gastronomie, qui au XVIII¢ siecle, a I’époque de I'invention du restaurant, n’est réservée qu’a
la noblesse et réalisée par leur chef personnel. Alors, cette nouvelle cuisine bourgeoise et
méme "ménagére”" devient celle des "plats ‘mijotés’, et des garnitures a bases d’articles
simples appartenant a la cuisine sans faste". C’est bien cette cuisine d’entre-deux, entre noble
et populaire, que se dessinent deux nouvelles inventions : "la gastronomie et les

restaurants'*".

1. Le restaurant et la marque

L’importance de la marque dans chaque concept de restaurant, et plus largement

dans chacun des groupes

Afin d’¢étudier la relation entre le restaurant et la marque dans les établissements de

Paris Society et Moma Group, il est nécessaire de revenir a sa création.

' FERGUSON PARHHURST Priscilla, Le Temps des médias, Revue n°24, Printemps/été 2015. "Médiatiser la
France culinaire : identité, institutions, idéologie", page 13.

' bid.

2 DROUARD Alain, Les Frangais et la table : alimentation, cuisine, gastronomie du Moyen-Age @ nos jours,
Editions Ellipses poche, 2021.

1 Tbid.

" Tbid.
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Ainsi, le principe de la marque restaurant est un concept né peu avant la Révolution
frangaise. Avant 1760, il n’y a pas d'offres de restauration qualitatives a Paris, car la
restauration hors foyer est alors circonscrite a un ensemble de régles qui régissent les activités
de différentes corporations, comme les rotisseurs, les traiteurs ou les boulangers, chacun
ayant l'autorisation exclusive de produire et de vendre certains types de mets. C'est en 1765
que I’économiste Mathurin Roze de Chantoiseau forge le principe de restaurant. Lors d'une
présentation fiscale au roi Louis XVI, il expose, avec I'appui de Jean-Jacques Rousseau, des
idées baignées par les principes libéraux des Lumicres. Il souhaite "offrir au plus grand
nombre l'acceés au bien manger, en ouvrant un lieu accueillant qui sert une nourriture de

5" La création du restaurant est une histoire

qualité et accessible a des prix modiques
d’émancipation : sortir des chateaux et banquets francais et donc des traiteurs et cuisiniers "a
demeure" afin de démocratiser I'invention socialement novatrice du service de restauration
peu cotiteux, a prix fixe, détaillé sur un menu et servi a une table individuelle.

De cette création du restaurant ¢élémentaire, lui a succédé I’émergence des grands

restaurants et donc des premiers établissements-marques, possédant leur identité propre leur

permettant de se distinguer sur un marché graduellement concurrentiel.

Le lien historique entre restaurant et marque

En effet, le premier grand restaurant parisien et donc la premiére marque de
restauration haut-de-gamme a été créée par Antoine de Beauvilliers en 1782 dans un climat
révolutionnaire, d’exode de la noblesse francaise et d’essor de sa classe bourgeoise. Son
¢tablissement se nommait éponymement Le Beauvilliers et se situait au cceur de 1’animation
parisienne sur la rue de Richelieu, dans le quartier du Palais Royal. Cet homme d’affaires
provencal est également connu pour avoir institu¢ "les grands principes de la nouvelle

restauration'®".

'S DEMOUVEAUX Gautier, Ouest-France, " Le restaurant, cette invention frangaise inventée en 1765 ». Pubhe
le 22 mars 2022. Dlsponlble sur

6cefc7-80c4-4417-9cf6-2482f3aasSeff
16 Lsttozre Annee 1780. Le Beauvﬂhers octobre-décembre  2022.  Disponible  sur
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Le Beauvilliers était " Le restaurant ou il faut étre vu'’». Destiné a une certaine élite, il
proposait une carte de mets inspirés de la tradition anglo-saxonne et de ses chop houses’,
couplé a un décorum luxueux. Antoine de Beauvilliers fut un avant-gardiste en lancant cette
transformation culturelle et sociale du restaurant et de son rapport a la marque. Les grands
restaurants parisiens qui sont apparus a la suite du Beauvilliers se sont tous efforcés de créer
et de promouvoir I'essence distinctive de leur établissement dans le but de recruter une
clientéle de plus en plus fortunée.

Cette évolution transforme la profession, qui cherche a séduire et émerveiller sa
clientele grace au raffinement d'une nouvelle cuisine introduite par Antoine de Beauvilliers
mais aussi grace a un "décorum et un cérémonial adaptés aux évolutions mondaines du
paraitre en société" comme l'explique l'historien Antoine de Baecque. "Cet équilibre entre
privé et public qui se joue dans I'espace commun et souligne combien il est important d’attirer

19n

les ventres puis de les fidéliser par la réputation™". Avec Le Beauvilliers, nait une nouvelle

profession, celle des critiques gastronomiques, qui parlent pour la premiére fois de "restaurant

20" Dans son ouvrage critique, Tableaux du

qui fait fureur" et de "restaurant a la mode
nouveau Palais Royal (1788), Frangois Mayeur de Saint-Paul décrit méme le lieu comme "un
espace centré sur un patron grande gueule et ambianceur, qui apparait aux antipodes

aristocratique attendu®'".

Cette critique est symboliquement riche, car elle dépeint
parfaitement la scission entre la tradition de restauration noble et sa réappropriation par la
bourgeoisie, la distinction de nouveaux établissements avec leur identité propre, sur un
marché qui s’émancipent de la sphére domestique et aristocratique.

En 1789, les restaurants a Paris se multiplient et " nourrissent majoritairement les

députés de province venus prendre part a 1’Assemblée Nationale. Les cuisiniers deviennent

donc souvent restaurateurs’. ». Ainsi, on compte "une centaine de restaurants dans le

7 Ibid.
18 Définition de chop house du Cambridge Dictionnary : un restaurant qui sert principalement des tranches de
viande épaisses telles que des cotelettes et des steaks.  Disponible  sur

https://dictionary.cambridge.org/fr/dictionnaire/anglais/chophouse

 DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 4 page 97. Editions Petite Biblio Payot Histoire.

2 DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 4 page 98. Editions Petite Biblio Payot Histoire.

2l MAYEUR DE SAINT-PAUL Frangois, Tableaux du nouveau Palais Royal, Partie 1, 1788, Editions Maradan.
Disponible sur : https://gallica.bnf. fr/ark:/12148/bptok64758739/f12.item#

22 POELS Olivier, Europe 1, " L’histoire du premier restaurant francais ». Diffusé le 8 septembre 2021.
Disponible sur :
https://www.europel.fr/emissions/delice-in-extremiste/lhistoire-du-premier-restaurant-francais-4065469#:~:text
=Le%?20premier%?20restaurant%20attest%C3%A9%20comme,multiple%20(essentiellement%20des%20bouillo
ns).
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quartier du Palais Royal® ». Pendant la Terreur, les établissements a destination de la classe
bourgeoise s’enrichissent et établissent de plus en plus cette distinction sociale avec le reste
de la population. Ces lieux de restauration sont " surtout fréquentés par les bourgeois qui ont
di se séparer de leurs cuisiniers pendant la Révolution*!». Les restaurants bourgeois n’ont
ensuite jamais cessé¢ de se multiplier a Paris, mais aussi en régions. Certains se distingueront
par la qualité de leurs mets et leur maitrise technique de la cuisine et se verront attribué en
1926 les premicres étoiles du guide Michelin.

Désormais, Paris devient un véritable terrain de jeu pour les marques qui souhaitent

s'y installer. La "conquéte des tables™"

est plus que jamais d’actualité et les restaurants
doivent se démarquer au sein d’un marché hautement concurrentiel. Pour ce faire, chaque
restaurant marque individuellement 1’imaginaire des "consommateurs-connaisseurs®» qui
peuvent désormais les comparer et les évaluer. Comme la plupart des restaurants, les groupes
Paris Society et Moma s’inscrivent dans cette continuité par une identité propre et une offre
singuliere déclinées dans chacun de leurs établissements. Pour se distinguer au sein du
marché parisien, saturé de marques restaurants, les deux groupes poussent a I’extréme le
principe du restaurant événementiel haut-de-gamme. Dans leur ¢léments de langage, Paris

Society et Moma Group s’imposent I’un comme le pionnier, I’autre comme le leader de ce

secteur.

A travers leurs discours et récits, les deux groupes exposent et présentent leurs
adresses comme des marques. En effet, grace a une analyse de discours de leurs pages de
présentation sur leur site web respectifs, on peut remarquer une redondance de la
terminologie de marque, avec une dimension commerciale qui est celle de I’appropriation

d’un marché.

Dans son discours descriptif, Moma Group se définit des la page d’accueil comme un

"Créateur de concepts forts et de marques puissantes a Paris, en France et dans le monde?". Il

2 Ibid.
2 Ibid.
» RUBIN Emmanuel, Le Figaro, "Patou, la griffe des tables qui brillent". Publié le 16/03/2019, disponible sur :
https://www.lefigaro.fr/gastronomie/2019/03/16/30005-201903 16 ARTFIG00005-patou-la-griffe-des-tables-qui-

brillent.php
26 FERGUSON PARHHURST Priscilla, Le Temps des médias, Revue n°24, printemps/été 2015. "Médiatiser la
France culinaire : identité, institutions, idéologie", page 15.

" Page d’accueil du site web de Moma Group : https://moma-group.com/
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y a en effet une redite importante des syntagmes "marque" et "concept". La créativité est
¢galement répétée et mise en emphase avec le terme "créateur". Le groupe conjugue ces
termes avec un champ sémantique qui est devenu une signature dans leur communication : le
motif de la conquéte. Les marques et concepts explicitent leur dimension commerciale, celui
de I’acquisition et de la possession, que 1’on retrouve avec les adjectifs qualificatifs "forts" et
"puissantes". Les tables festives et les lieux prestigieux sont des objets de conquéte pour ces
nouveaux acteurs de la vie parisienne, francaise, mais aussi de plus en plus internationale
comme Moma le souligne.

Parall¢lement, Paris Society use aussi de ce vocabulaire et plus particuliérement dans
le discours du président du groupe, Laurent de Gourcuff, retranscrit littéralement sur la page

" de leur site web, avec méme la reproduction de sa signature manuscrite. En effet,

"groupe
il ne laisse pas de place a la concurrence et s’impose a travers ses mots comme le leader d’un
marché en plein essor. Paris Society est dépeint comme le seul acteur sérieux du secteur qui
exerce un pouvoir offensif de conquéte : "en continuant sans relache a acquérir les plus beaux
lieux de la capitale pour y créer des adresses d’exception”. Paris Society ne parle pas de
marques ici, mais bien d’adresses et donc de sites géographiques avec un tropisme presque de
conquéte de territoire. Ce discours mercantile et guerrier pourrait peut-étre s'expliquer par la
présence du groupe Accor, partenaire financier qui a racheté la totalité des parts de
Pentreprise fin 2022%. Toujours dans cette dimension de conquéte capitaliste, le groupe
affiche clairement ses ambitions expansionnistes a travers ses lieux et donc ses "marques"
restaurants. Le président parle d’"exporter ces marques", de "développer nos marques",
comme des autant de franchises déclinables a I'infini hors de Paris, une stratégie soutenue par
le groupe Accor dont on devine la voix sous-jacente. La veine offensive qui transparait du
discours de Paris Society est illustrée par leur insatiable acquisition des plus beaux
¢tablissements et points de vue de Paris. Petit a petit, Paris Society s’impose comme un
acteur qui a su s'implanter dans des sites stratégiques de la capitale, en France et méme a

I’international.

Cependant, malgré une similitude dans leur discours de conquéte et dans leur concept

commercial, les deux groupes se différencient par leurs imaginaires projetés.

8 Présentation du groupe Paris Society, onglet "Le groupe" sur leur site internet :
https://paris-society.com/gr
¥ CLAVELL Anais, Journal du luxe, "Accor rachéte le groupe spécialisé dans la restauration branchée, Paris

Society". Disponible sur : https://journalduluxe.fr/fi/business/accor-rachat-restauration-paris-society
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Pour Moma Group, le marketing, la communication et le discours de marque sont
explicitement évoqués. L’utilisation de ces outils est assumée et revendiquée comme facteur
de réussite. En usant d’'une communication pointue et stratégiquement mesurée, Moma Group
dit affirmer sa place de précurseur de la restauration festive. Dans son texte de présentation
de son site web, Moma se décrit comme le "Précurseur d’une vingtaine de restaurants aux
identités fortes et innovantes" imposant donc un discours de marque et de recherche et
développement. Le groupe opte pour une expression de communicant et presque de "new
business" innovant. Le champ sémantique de la communication, du marketing et donc de la
marque est extrémement mobilisé. Moma parle de "s’entourer de signatures" afin de "créer
des concepts uniques, puissants et vari¢s". Ils exposent leur stratégie de développement
marketing a travers le leitmotiv de la recette magique de réussite, qui revient dans les
discours des deux groupes. Pour Moma, il s’agit "des signatures, dont de grands chefs, de
prestigieux architectes et des meilleurs directeurs artistiques" : le superlatif utilisé ici est
redondant dans les discours de Moma, mais pratiquement absent dans le ton de marque de
Paris Society qui préfere les périphrases en utilisant notamment des syntagmes comme

0 Alinsi, la communication fait partie d’un ensemble d’éléments de la fameuse

"prestige
"recette magique" dont chaque groupe détient le secret, afin de garantir le succeés de leurs
"marques puissantes". Le vocabulaire marketing décomplexé chez Moma, laisse la place a
une expression plus policée, en sous-texte chez Paris Society.

Enfin, Moma garde une terminologie de "marque" pour ses établissements tandis que
Paris Society les catégorisent pour démontrer une expertise plurielle : "Bienvenue a notre
Table" (onglet "Tables"), "Bienvenue aux clubs" (onglet "Clubs"), "Bienvenue chez vous"
(onglet "Events") et "Bienvenue dans nos hotels" (onglet "Hotels")*!. Sur le site web de
Moma en revanche, les établissements sont bien désignés comme des "Marques" dans
I’onglet "Nos Marques". En outre, Benjamin Patou, fondateur de Moma Group, use
¢galement de cette terminologie dans ces entretiens avec la presse : "Café Lapérouse,

Mimosa, Noto et Casa Amor sont les marques sur lesquelles nous allons investir nous-mémes.

(...) Café Lapérouse, c’est l'une des plus belles marques frangaises de [’hospitalité, connue

30 Présentation du groupe Paris Society, onglet "Le groupe" sur leur site internet :

https://paris-society.com/groupe/
3! Site internet de Paris Society, onglets de la page d’accueil. Disponible sur : hitps://paris-society.com
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dans le monde entier par un certain public, qui réunit ['excellence a la francaise’®". La

"marque" fait donc définitivement partie du lexique corporate de Moma Group.

Tandis que Moma use d’un discours pro-marketing décontracté, Paris Society passe
par ’analogie et la métaphore pour s’exprimer et se différentier sur son marché concurrentiel.
Le groupe donne un discours d’expertise, d’inventeur afin d’assoir un titre de pionnier
auto-proclamé. Ainsi, dans le discours rapporté¢ de Laurent de Gourcuff, il y est dépeint une
certaine ambition de devenir et méme de garder ce titre de précurseur dans leur activité
évenementielle. Le groupe détient également une recette magique, clef de leur succes : "une
ambition simple, réinventer I’art de vivre" ; "nos tables d’exception, laboratoires d’un nouvel
art de la restauration". Il use du champ sémantique de 1’inventeur dans ce discours de marque,
avec une mention de I’exceptionnel et du "jamais vu". Paris Society se positionne comme le
créateur et le détenteur de I’innovation dans le secteur de la restauration, qui est donc art et
objet de réinvention sublimé. A travers ce discours, une notion riche de sens a surgi de
I’analyse textuelle : la mention de "supplément d’ame" qu’ils disent "insuffler" dans leurs
différentes activités (hotellerie, restauration, événementiel). Ce syntagme résume
parfaitement 1’atout du groupe dans le secteur de la restauration événementiel : leur identité
différenciante. Ce "supplément" est en fait la synthése du "sens de la féte, la générosité et une
bonne dose d’audace" qui se veut la recette de 1’identité et de la proposition unique de vente
de Paris Society. Le concept est présenté comme si I’entreprise en était le seul détenteur et

I’unique créateur, que personne n’a pu copier.

A travers leurs recettes secréte et leurs vocabulaires de marque, les deux groupes
s’imposent sur des terrains sémantiques dissemblables, notamment a cause de leur
actionnariat, la taille de leur entreprise et leur implantation nationale et internationale. Paris
Society tente de s’ériger comme le leader naturel et prestigieux du marché de I’événementiel,
notamment a travers ses "tables" tandis que Moma Group veut rattraper son retard en

valorisant ses marques a travers un discours marketing a la fois décomplexé¢ et offensif.

32 I'Hétellerie Restauration, magazine n°3783, 14 octobre 2022 : "Benjamin Patou relance le développement de
Mom: Group", p. 8-9. Disponible sur :
https://www.lhotellerie-restauration.fr/journal/restauration/2022-09/benjamin-patou-relance-le-developpement-d
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La marque est donc omniprésente dans la création des restaurants a concepts des deux
groupes. Elle est constamment mobilisée dans 1’élaboration des lieux et leur promotion mais
aussi pour 1I’image corporate des groupes. Le concept de marques-restaurants est bien loin
d’avoir €té inventé par Paris Society et Moma, mais ils en font un usage différent dans leur
discours, a des fins marchandes similaires. Ces portefeuilles de marques qui s’incarnent dans
des lieux étendent leurs identités dans des activations singulicres et propres a la restauration

évenementielle : le divertissement luxueux au restaurant.

Quand manger ne suffit plus : la promesse du divertissement haut-de-gamme et de

Peatertainment

Les ¢établissements de restauration de Paris Society et Moma peuvent étre soumis a
différentes définitions du fait de leur identité ambivalente, entre restaurant et lieu de
divertissement.

Par le biais de la promesse du divertissement, leurs restaurants groupes "deviennent

des lieux de féte®"

et donc, des restaurants événementiels. Par définition, les restaurants
événementiels sont des restaurants ou des événements se déroulent autour de I'assiette. Par
exemple, le bistrot n’est pas un restaurant événementiel, mais seulement un restaurant, un lieu
ou l'on se restaure. Malgré cette absence d’activation éveénementielle, le restaurant
" traditionnel » comme le bistrot de quartier ne demeure pas moins un théatre de la vie
quotidienne. Les allers et venues de ses clients, la relation entre ces derniers et le personnel
de salle, les évenements et non-évenements que I’on célebre a table, le partage d’une culture
du gott et bien d’autres facteurs font de 1’ordinaire une scene de spectacle. Alors, on parle de
restaurant éveénementiel quand le client ne bénéficie pas uniquement d'une offre de
restauration simple, mais profite également d'un cadre particulier, qui peut faire allusion a
une histoire et donc provoquer une immersion, ou encore de micros évenements, comme des
tableaux musicaux ou artistiques. Ce type d’établissement cherche donc a faire "vivre plus®*"

que l'expérience d’'un simple restaurant, comme le précise Laurent Guez, journaliste aux

Echos.

33 GUEZ Laurent, Les Echos, "Comment les restaurants deviennent des lieux de féte". Publié le 18 aott 2022,
disponible sur :
https://www.lesechos.fr/weekend/gastronomie-vins/comment-les-restaurants-deviennent-des-licux-de-fete-1776
762

3 Ibid.
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Ainsi, de cette définition de restauration festive et éveénementielle s’ajoute un
néologisme de notre temps, qui concilie a la fois restauration et divertissement, et qu’il
m’était nécessaire d’analyser pour poursuivre ce travail de recherche : l'eatertainment. 11
s’agit bien d'un acronyme anglophone entre entertainment, le divertissement, et eat, le verbe
manger : le divertissement en mangeant, ou le divertissement au restaurant plus précisément.
L'eatertainment regroupe les mises en expériences possibles autour de I'assiette dans le cadre
du restaurant. C’est un concept qui s’applique a la restauration évenementielle, mais
¢galement a la restauration festive, et plus largement, a I'hospitalit¢ dans l'univers du
restaurant. La restauration festive fait partie de la restauration éveénementielle, comme le
restaurant Bonnie par exemple. Elle concerne les restaurants ou se produisent des activations
de divertissement et donc des micro événements. Par exemple, les animations musicales et les
spectacles peuvent étre considérés comme des activations au restaurant. La restauration
festive, et donc événementielle, résulte de la combinaison de I’univers de la nuit et du
restaurant. Il y a une animation son et lumiéres pour mimer I’ambiance d’une boite de nuit
avec un service de restauration. Enfin, I’hospitalité est un art de la réception et de la
satisfaction du client en répondant au mieux a ses exigences pour enchanter son expérience.
En mobilisant le concept d’hospitalité, les restaurants éveénementiels s’assurent un
positionnement identitaire et tarifaire haut-de-gamme.

Le consommateur ou client qui est spectateur de cet eatertainment est donc acteur
d'une expérience plurisensorielle qui dépasse le repas et I'englobe. Dans son article au
Figaroscope, la critique culinaire Nadine Bayle analyse la nouvelle place sociale de ce
divertissement, qui n’est pas moderne, mais qui gagne une part croissante sur le marché de la
restauration a Paris : "Avec l'art de reprendre certains codes de la gastronomie, dont les prix,
ce type de lieu comble un besoin de convivialité et de féte alors que le grand restaurant reste
un peu comme l'opéra : c’est I’écrin d'un magnifique art de vivre, mais certains s'y

ennuient®".

Les deux groupes soumis a notre analyse proposent donc des concepts et des services
similaires sur le marché de la restauration événementielle tous deux dans la lignée du

restaurant marque initié par De Beauvilliers. Ils impulsent dans leurs établissements des

3 BAYLE Nadine, "Comment Paris Society a misé sur 1”eatertainment’ de luxe et une cuisine instagrammable",
Le Figaroscope. 27 juin 2022, disponible sur :
https://www.lemonde. fr/m-gastronomie/article/2022/06/27/comment-paris-society-a-mise-sur-1-eatertainment-de
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ancrages et identités distinctes visant a redynamiser le marché parisien et démocratiser la

restauration événementielle.

En effet, Moma Group posseéde une ligne directrice de marque claire et succincte : la
féte. Dans son film, publi¢ sur ses différents réseaux sociaux, célébrant les 10 ans du groupe,
la signature est méme la suivante : "Paris sera toujours une féte", référence au céleébre
ouvrage d’Ernest Hemingway. Cette féte si cheére a l'entreprise, qu’'il est nécessaire de
partager et de nourrir pour qu’elle soit éternelle, est I'essence de la marque et de son discours.

Cette idée est véhiculée dans chaque prise de parole de la marque, elle est sa raison d’étre.

De surcroit, cette féte est un résultat social qui n’existerait pas sans les clients. Moma
valorise et les cite a de nombreuses reprises dans son discours. L’humain posséde une place
considérable dans sa communication. Par exemple, dans sa description sur son site web, le
groupe Moma célébre la simplicit¢ dans ses offres événementielles. La convivialité est

36n

centrale dans le discours émis par la marque corporate, elle est liée a "I'excellence’®" qui est

une occurrence revenant sans cesse dans leur discours. Il y a une certaine familiarité et de

proximité avec "leurs clients®”"

, et donc méme une possessivité traduite par 1'utilisation du
possessif dans son énoncé, que I'on ne retrouve pas chez Paris Society. Moma émet un
discours qui met I'humain au cceur du projet. Le groupe comptant deux fois moins
d’enseignes que son principal concurrent, son discours de marque se concentre sur la
simplicité, la connivence, le partage et la sincérité, sans oublier le socle d’expertise, commun

aux deux acteurs. Paris Society quant a lui, prone un professionnalisme impeccable et une

certaine prise de hauteur avec la relation client, li¢ a la dynamique de grande entreprise.

Lors de mon observation participante au restaurant historique Lapérouse, racheté en
2018 par le groupe Moma, j'ai été témoin de ces activations événementielles ou le client est
au centre des attentions. En effet, ’animation musicale assurée par un pianiste professionnel
¢tait diffusée en temps réel par les clients sur leurs réseaux sociaux. Couplés a cette ambiance
musicale, la clientéle majoritairement internationale bénéficie d’'une mise en scene du service

a la francaise. Certains plats étaient servis dans des cassolettes en cuivre avec un service a

36 Page "A propos" sur le site web de Moma Group : https://moma-group.com/a-propos/
37 Ibid.
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l'assiette, d’autres étaient méme flambés devant leurs yeux ébahis. Manger ne suffit pas, il

faut épater et distraire pour insuftler cet esprit de féte chére a Benjamin Patou.

Ainsi, que ce soit dans ses établissements ou dans sa communication, la féte est
omniprésente. La légereté, 'humain, le festif, la joie et ’excellence sont les principes de base
de la marque Moma et de ses enseignes. Cette féte est d’ailleurs dépeinte dans 1’édito de son
magazine Momag Eté 2022, signé par I'auteur Frédéric Beigbeder, proche du président. Le
lecteur y est témoin de micro-scenes de célébrations qui I’étourdissent et le grisent, comme le
ferait une féte. En effet, I’écrivain qualifie le président du groupe comme "fabricant de

souvenirs™"

. La priorit¢ est donnée a la notion de divertissement, plus qu’a celle de
restauration. D’ailleurs, les champs lexicaux du restaurant et de la gastronomie ne sont
aucunement cités dans 1’édito. Si I'on ne connait pas la nature des établissements de ’activité
de Moma Group, il est tout a fait possible de les confondre avec des boites de nuits par

exemple.

Tandis que Moma choisit comme ligne de conduite le dynamisme de la féte a Paris,
Paris Society a travers Laurent de Gourcuff, son fondateur, essaye de s’imposer plus
largement comme 1’acteur incontournable de I’hospitalité. L’hospitalité est I'art de répondre
aux exigences d'un client, le plus souvent dans le secteur de I'hdtellerie, mais également en
restauration et autre marché du service. Maxime Blot, ancien concierge dans I’hotellerie de
luxe et consultant en hospitalité, enrichit cette définition en déclarant dans son Ted Talk "Le

luxe expérientiel, créer I'enchantement a travers le service*"

: "Vous étes chargés de leur
accueil et de la qualité de leur s¢jour afin de créer une expérience inoubliable. (...) Car il
s’agit avant tout d’émotion et de perception. (...) Il faut parfois savoir se mettre en danger
pour créer une expérience unique.". L’hospitalit¢ est donc intimement liée a la mise en
expérience. Elle permet la satisfaction des besoins du consommateur voir son surpassement

afin qu'il soit comblé et charmé, et que 'expérience devienne donc inoubliable.

L’appropriation de l'hospitalité par Paris Society porte également une dimension

¢conomique. L’hospitalité et I'industrie hoteliére sont des marchés trés fructueux depuis la

% Momag', Eté 2022, Edito page 6. Disponible sur : https://moma-group.com/3d-flip-book/momag-ete-2022/
¥ Ibid.
“ BLOT Maxime, Hospitality Insiders, "Conférence TED x USMB". Publié en décembre 2020. Disponible sur :

https://hospitalityinsiders.net/tedx/
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reprise post-Covid. Lors du rachat de Paris Society par le groupe Accor en 2022, I’hotelier a
pu compléter son offre en proposant a ses client une sélection de restaurants haut-de-gamme

et "branchée*"

. Par ce rachat, Paris Society profite de 1’expertise d’Accor en maticre
d’hospitalité et se qualifie dés lors comme une référence en la matiére.

En effet, le groupe 'annonce clairement dans la premiére page de son site web : "Le
groupe Paris Society est un acteur incontournable de 'hospitalité en France avec 225M de
CA sur la derniére année*." Ce discours de présentation, littéralement signé, par Laurent de
Gourcuff est imprégné de cette volonté de devenir I'incarnation de I'hospitalité en France.

Fort de ses vingt-cinq établissements, dont dix-sept enseignes parisiennes, et de son
actionnariat, I'entreprise Paris Society s'affirme comme un acteur économique dominant sur
le marché de I'hospitalité. Par son expertise et son rayonnement international, Paris Society
tente d’assoir son leadership dans ses discours. L’hospitalité est 1'é1ément indispensable de
leur modéele de restauration haut-de-gamme. Leur mise en expérience est a la fois branchée et

¢galement luxueuse. La relation client ne se veut pas amicale comme chez Moma Group,

mais distancée et empreint d’'une considération comme dans 1'hotellerie de luxe.

Le récit de la ville de Paris : des discours de marque qui s'approprient l'image

fantasmée de la capitale

La représentation de Paris fait partie intégrante des identités de marques de deux
groupes. Dépeinte a la fois comme un imaginaire dans leur communication, la capitale est
aussi un terrain de jeu commercial. Paris est le théatre de cette restauration événementielle
qui cherche a s’installer dans les plus beaux écrins et points de vue. La ville est au coeur des

intentions, des représentations et de 1’activité des deux groupes.

En effet, la cité est omniprésente dans I’histoire et la représentation des deux groupes.
C’est la ou tout a commencé avec l'ouverture des premiers restaurants. Désormais, les
¢tablissements de Paris Society et Moma Group sont implantés dans quasiment tous les

arrondissements. Paris est partout et est essentielle dans leur communication corporate.

* ROBERT Martine, "Repris par Accor, Paris Society veut développer ses lieux branchés dans le monde", Les
Echos, 16 novembre 2022. Disponible sur
https://www.lesechos.fr/industrie-services/services-conseils/repris-par-accor-paris-society-veut-developper-ses- 11
x-branches-dans-le-monde-1879656

Présentation du groupe Paris Society, onglet "Le groupe" sur leur site internet

hitps:/Joaris-soci
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Par exemple, dans la vidéo réalisée par I’auteur Frédéric Beigbeder pour la promotion
du dixiéme anniversaire de Moma Group, Paris en est le protagoniste et ouvre le
court-métrage. A travers une dialectique du cinéma, Moma conte son récit de marque dans le
film "Paris sera toujours une féte", ayant pour décor la ville et en finalité, I'iconique
restaurant Lapérouse. Nous suivons 1’anti-héros Octave marchant dans les rues de la capitale,
passant devant des monuments historiques et endroits pittoresques : le Pont des Arts, les
bouquinistes des quais de Seine, la Tour Eiffel. Il y a un récit du mythe de Paris qui surgit a
travers cet ancrage spatial. Nous sommes spectateurs d’une séquence cinématographique
créée et organisée par Moma mettant en scéne le restaurant Lapérouse comme un monument
parmi d'autres sites remarquables. Le restaurant est dépeint comme une partie intégrante de la
ville et par extension, le groupe Moma.

Chez Paris Society, la capitale est aussi au centre de leurs identit¢é de marque. Elle
constitue méme leur nom de marque depuis 2018, lorsque I’entreprise Noctis change

" Dans son nouveau naming, la marque impose

d'appellation et "opére un virage stratégique
son identité parisienne et son appartenance a sa culture et a sa mythologie. Nous pouvons
aussi y déceler le motif du secret, extrémement récurrent dans ses différentes prises de
paroles. La mention de Society, qui veut dire la société en anglais, peut aussi faire référence,
pour son coté ¢litiste, aux clubs privés appelés societies, des grandes universités britanniques.
Ils sont pour la plupart composés d’aristocrates et de membres de la haute bourgeoisie. Un
grand nombre de ces associations et clubs est dédié¢ a la recherche et aux ceuvres caritatives.
Elle peut aussi faire référence aux "secret societies". A 1’abri des regards, ces clubs
participent a des activités illégales liées au trafic de drogue, humain ou encore d’armes. Les
secret societies les plus connues sont celles de Londres™. Au siécle passé, toutes les secret
societies n'étaient pas reliées a des activités illicites, certaines d’entre elles étaient simplement
des "gentlemen club", ou des aristocrates cooptés par leurs paires, profitaient d’une
garconniére a 'abri des regards de leurs épouses.

Le nom Paris Society dévoile des aspects essentiels de 1'identité du groupe : le secret,

I'exclusivité de ses enseignes, et méme le principe du parrainage.

s ROBERT Martine, Les Echos Noctls deV1ent Parls 8001ety" le 12 novembre 2018. Dlsponlble sur :

031%20%25%20du%20caplta1 &text= Noct1s%20change%201e%20nom%20de=et%2OOQ%C3%A8re%20un% 0
virage%?20strat%C3%A9¢gique.
# ALEXANDER lJane, The Londonist, "4 Secret Societies That Operated In The Shadows Of London", 2019.

Disponible sur : https://londonist.com/london/features/london-s-secret-societies
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Ainsi, les deux protagonistes mettent la capitale au cceur de leur communication, de
leur identité de marque, mais aussi de leurs ambitions commerciales. Les deux fondateurs,
Benjamin Patou pour Moma et Laurent de Gourcuff pour Paris Society, ont une obsession

commune : avoir le "tout-Paris" a leurs pieds. Dans un grand nombre de parutions presse, ils

45n "

sont méme couronnés de titres honorifiques tels que "Le créateur qui réveille Paris Figure

461 47n 48n

de la vie parisienne™" a la téte d'un "petit empire®" avec "tout Paris a ses pieds™" pour

49n

Laurent de Gourcuff, et "l'un des rois de Paris™" et “organisateur charismatique et hote

prodigue du Tout-Paris®®"

pour Benjamin Patou. En devenant client de ces deux groupes, le
consommateur, témoin d'événements exceptionnels, a le sentiment de faire partie d’une

communauté d’initiés et de privilégiés.

2. Le restaurant et sa déréalisation : le prix d’une atmosphére et de I’exclusivité

"Le mangeur n’a jamais fait autant figure d’esthéte, en quéte d’émotions,

d’expériences”"”, Jean-Jacques Boutaud.

La réputation des ¢tablissements de Paris Society et Moma Group repose
essentiellement sur la mise en scéne d'une atmosphere singuliére. Comme chez Antoine De
Beauvilliers "le client paye pour 'atmosphere" de son "restaurant qui fait fureur (...) et a la

52n

mode " explique Brillat-Savarin, illustre gastronome francais. En son enceinte, le restaurant

abrite le culinaire et la culinarité, mais aussi la mise en expérience du client. Ainsi, ses sens

4 GERARD Ablgall Paris Match, "Le créateur qui revellle Paris", 21 aott 2017. Disponible sur :

@ F ULDA Anne, Le Figaro, "Laurent de Gourcuff ou le mouvement perpétuel", 24 novembre 2021. D1sp0n1ble
sur :
https://paris-society.com/wp-content/uploads/2021/11/2021-11-24-L E-FIGARO-24-novembre-2021-LDG.pdf

* GRASSET Loic, Paris Match, "Laurent de Gourcuff, tout Paris a ses pieds", 11 aoGt 2022. Disponible sur :
https://paris-society.com/wp-content/uploads/2022/08/2022-08-11-PARIS-MATCH-Du-11-au-17-aout-2022.pdf

# FULDA Anne, Le Figaro, "Benjamin Patou, sur I’écran noir de ses nuits blanches", 11 septembre 2009.
Dlspomble sur :

3 ARNAUD Jean Frang01s Challenges Qu1 est Vralment Benjamm Patou patron de MomaGroup et roi de la
restauration parisienne?"

>l BOUTAUD Jean-Jacques, Sociétés et représentations, revue n°3, automne 2012, Editions de la Sorbonne.
"L’esthétique et I'esthésie : la figuration de la saveur comme artification du culinaire", p.85-97.

2. DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome, Chapitre 3 "Du social dans I'assiette". Editions Payot
Rivage, 2019, p.102-103.
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sont stimulés par "les relations de solidarité entre esthétique et éthique®"

et leurs jeux de
correspondance.

Dans "L’éloge du restaurant de la rue de Richelieu, le temple de la ‘cuisine
superieure’", Brillat-Savarin analyse la clef du succés du restaurant le Beauvilliers : "sa
maitrise de I'embléme, sa capacit¢ immédiate a jouer de sa réputation pour faire partager a
ceux qui viennent a sa table, par le simple fait de le payer tres cher, ce plaisir d’étre 1a et pas
ailleurs®." Le plaisir de la distinction sociale posséde une valeur marchande que certains
consommateurs sont préts a payer pour appartenir a une caste. Etre client d'un restaurant
réputé valide une identité sociale, quel qu'en soit le cotit. Le restaurant a donc toujours été un
lieu de reconnaissance par son service marchand.

Comme au XVIII¢ siécle, les adresses de Paris Society et Moma jouent sur leur
" maitrise de I’embléme *». La construction de leurs établissements aspirationnels repose
majoritairement sur la mise en expérience du consommateur. L immersivité et I’enchantement
du client, notamment par 1’hospitalité, sont des facteurs essentiels a la renommée des deux
groupes. Le décorum pensé et plus largement, le luxe expérientiel mis en place dans ces lieux
sont les éléments clefs de leur succes. A ces éléments de décor et d’ambiance, Paris Society
et Moma associent souvent le choix de la gastronomie francaise pour leurs menus : “/a
cuisine classique (...) celle qui ignore superbement les multiples cuisines d'en France’®". Leur
offre de restauration se compose donc de plats classiques de la gastronomie frangaise et d’un
décorum spectaculaire et immersif qui fidélisent, épatent et enchantent.

En mettant en scéne la gastronomie "classique" francaise, a l'exception de quelques
¢tablissements, comme Forest et Andia pour Moma ou Mun et Dar Mima pour Paris Society,
les deux groupes s'appuient sur des valeurs stires pour développer leur commerce. Car si
l'assiette ne provoque pas une émotion gustative selon les critiques et autres avis clients, elle
est du moins appréciée puisqu'elle releve de la tradition. En ne faisant pas le choix risqué
d'une cuisine expérimentale, Moma et Paris Society releguent au second plan la gastronomie
mais s'assurent d'un service convenu, relevé par l'apport de I'éveénementiel, ce qui confirme la

citation de Priscilla Ferguson : "la tradition n’existe que par et contre le moderne’™".

> Ibid.

3* DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 2 page 56. Editions Petite Biblio Payot Histoire.

> Ibid.

% FERGUSON PARHHURST Priscilla, Le Temps des médias, Revue n°24, Printemps/été 2015. "Médiatiser la
France culinaire : identité, institutions, idéologie", page 22.

> FERGUSON PARHHURST Priscilla, Le Temps des médias, Revue n°24, Printemps/été 2015. "Médiatiser la
France culinaire : identité, institutions, idéologie", page 23.
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La mise en ceuvre de I’enchantement par le biais de 1’hospitalité et du luxe expérientiel

Ces nouveaux restaurants exploitent le concept de mise en expérience du

consommateur a travers 1’hospitalité et le luxe expérientiel.

Il est nécessaire pour les marques de deux entreprises de proposer une offre
évenementielle : une animation, une expérience en plus de leurs plats. La mise en scene, le
décorum ou parfois simplement la localisation et le panorama extérieur sont vendus comme
des expériences a elles seules pour satisfaire et charmer le client. Ainsi, j’ai pu étre t¢émoin de
cette mise en ambiance lors de mon observation chez Bonnie, restaurant dans le 4¢
arrondissement de Paris qui offre une vue panoramique de la capitale. Ici, de grandes baies
vitrées encerclent la salle de restauration et donnent une forte impression de vertige. Cette
vue surprenante signe le lieu de la main et I'esthétique caractéristique de son fondateur
Laurent de Gourcuff, reconnu pour son obsession du panorama®®. Tandis que le restaurant
Lapérouse, ou j'ai également pu me rendre pour ma recherche, mise sur I'expérience d'un
restaurant historique. Installé dans un hotel particulier du XVIIIe siecle, la culinarité francaise
y est mise en scéne avec son décor de fresques, ses tables dressées dans la pure tradition, ses

chandeliers et une ambiance musicale feutrée.

Ainsi, le client pénetre dans le restaurant Bonnie situé au 16¢ étage de I'hotel SO/
Paris en empruntant plusieurs ascenseurs et couloirs opaques, que nous ¢tudierons dans une
deuxiéme hypothese. Le rituel du restaurant est altéré a cause d’'une inaccessibilité mise en
scéne™. Ce dédale anonyme provoque la curiosité du client qui lorsqu'il arrive enfin a sa
table, découvre un cadre époustouflant et peut se sentir privilégié. Le restaurant n’est plus une
vitrine, comme le seraient les grandes brasseries parisiennes, les bistros de quartiers ou méme
les cafés de la capitale. Le restaurant de Paris Society est a la fois muséifi¢, "artifié®”", comme
figé dans un espace-temps qui n’est pas celui du vernaculaire. Le restaurant ne fait plus partie
de la quotidienneté, c’est un moment d’exception. Car les enseignes du groupe s'inspirent a la

fois des restaurants gastronomiques et des restaurants traditionnels, comme les grandes

8 Cf. Annexe n°1 : Observation participante du restaurant Bonnie, Paris Society, page 3.

> Cf. Annexe n°1, Observation participante chez Bonnie, Paris Society.

% BOUTAUD Jean-Jacques, Sociétés et représentations, revue n°3, automne 2012, Editions de la Sorbonne.
"L’esthétique et I'esthésie la figuration de la saveur comme artification du culinaire", p.85-97.
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"brasseries parisianistes®'"

, comme les appellerait Emmanuel Rubin, pour offrir un
entre-deux. Ils leur empruntent la cuisine traditionnelle de brasserie, et aussi le cadre et la
mise en scéne du moment d’exception des restaurants étoilés. La conclusion de cette réflexion
sur I'exceptionnel mis en scéne chez Bonnie est d’ailleurs confirmée par le verbatim d'une des
hotesses d’accueil avec laquelle j’ai pu m’entretenir : "Les gens viennent pour le cadre, pour

62n

I'exceptionnel et pour le luxe®" mais aussi parmi les contenus postés sur le réseaux sociaux

du groupe.

Les groupes Moma et Paris Society ont tous les deux ce golt pour les panoramas qui
leur permettent de mettre en scéne la dimension de I'exceptionnel. Ils exploitent cette
différentiation dans leur offre de restauration et d’expérience, notamment a travers leurs posts
Instagram. J'ai analysé le contenu de deux de leurs posts qui montraient ces vues : le premier,
au restaurant Victoria de Moma, avec vue sur la place de ’Etoile, le second au restaurant

Bambini de Paris Society, qui donne sur la Tour Eiffel.

- paris_society & ) momagroup &
Victoria Paris
paris_society & [VUE] Avec la Tour Eiffel en ligne de mire, il z = e
fait bon s'attabler chez @gigi_restaurant pour apprécier un /M> momagroup & Lunch with a view @victoriaparisrestaurant
moment privilégié &
#restaurant #paris #victoriaparis #arcdetriomphe
#placedeletoile #food #lunch
21sem Voir la traduction

With the Eiffel Tower in sight, it is good to sit down at
@gigi_restaurant's to enjoy a privileged moment &

#ParisSociety #View #Gigi #HotSpot
38 sem henamar & | am still waiting for a response to the notice I
that was sent to you regarding the behavior of the rude

manager at the NOTO restaurant

""Af\)

%  lifestylefincas we
38sem 17 é
‘aime 21sem Répondre Voir la traduction

. cocktails_society @

38sem 1Jaime

oQv

34940 vues

oQyvy W

92 J'aime

OCTOBRE 10, 2022

® Aouter un commentaire...

A gauche, post du compte de @paris_society publié le 15 juin 2022.

Légende : (VUE) Avec la Tour Eiffel en ligne de mire, il fait bon de s’attabler chez
(@gigi_restaurant pour apprécier un moment privilégié

With the Eiffel Tower in sight, it is goof to sit down at (@gigi restaurant’s to enjoy a
privileged moment

#ParisSociety #View #Gigi #HotSpot

8! CHAMBRE Philibert, Podcast Business of Bouffe, "Emmanuel Rubin", 2020.
62 Cf. Annexe n°1 : Observation participante du restaurant Bonnie, Paris Society, page 6.
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A droite, post du compte de @momagroup publié le 10 octobre 2022.
Localisation : Victoria Paris

Légende : Lunch with a view @victoriaparisrestaurant
#restaurant #paris #victoriaparis #arcdetriomphe #placedeletoile #food #lunch

Ces deux posts illustrent l'exclusivité des lieux, a travers des points de vue
remarquables, qui s'apparentent presque a un tableau, depuis un belvédére a I'abri des
regards. Ces établissements sont stratégiquement acquis pour leur vue sur Paris, le panorama
et 'horizon. Moma Group et Paris Society "se disputent" les plus beaux points de vue de la
capitale, dans leur veine conquérante du plus bel endroit, du plus exceptionnel, de la primauté
sur le restaurant événementiel : "Les plus belles terrasses de Moma Group ou se poser pour

n

les beaux jours® !" ; "La plus belle vue sur les feux dartifices du 14 juillet chez

@ forest 64" . "En les nichant enfin dans des cadres exceptionnels aux vues

époustouflantes sur Paris ou bien dans des reperes secrets, sublimés par les meilleurs

65n

architectes™" ; "Paris : les plus belles terrasses et rooftops de Paris Society rouvrent leurs

portes® ",

Les deux posts Instagram étudiés sont aspirationnels et suivent la tendance des
comptes de marques créant du contenu lifestyle dans le but de provoquer le désir du
consommateur. Les groupes exploitent ces panoramas exclusifs qui leur permettent en partie
de justifier leur positionnement, autre que par la gastronomie. Ils deviennent le socle de leur
proposition unique de vente : un lieu, d’abord restaurant haut-de-gamme, avec une
localisation exceptionnelle au cceur de Paris. Les deux restaurants se présentent comme un

endroit caché pour I'un, un perchoir exclusif pour I'autre. Ils créent ainsi une impression de

privilége, de prix a payer pour bénéficier d'une ambiance particuliere et d'une vue exclusive.

Enfin, il m’était impossible de ne pas corréler les phénomenes sociaux étudiés, liés a

la mise en scene de l'exclusivité et la mise en expérience d'une atmosphere singuliere, a

63 COLL Laura, Paris Secret, 13 mai 2022. Disponible sur
https://parissecret.com/plus-belles-terrasses-moma-group-paris/

64 Post Facebook du compte @MomaGroup, 18 juillet 2022. Disponible  sur
https://www.facebook.com/momagroup/photos/a.2627517973977957/5481597218570004/?type=3

55 Onglet "Nos tables", site Web Paris Society. Disponible sur : https://paris-society.com/tables/
66 COLL

Laura, Paris Secret, 24 mars 2022. Disponible sur
i - i ie ent-leurs-port

30



I’enchantement du consommateur dans ces établissements. Dans sa théorie de 1'enchantement,
Yves Winkin explique que "I'’enchantement se rapporterait a des lieux et paysages créés dans
I'intention d’induire chez ceux qui les fréquentent un état de permanence euphorique. (...)
Fictionnalisés, déréalisés, ces univers sont cependant bien réels dans leur gestion et leur
apport économique. Mais tout se passe comme si tout n’était que fun and fantasy. (Les
touristes) vivent alors, pour un temps, dans des lieux réels de maniere " irréelle ». Et, dans
nombre de cas, ils déréalisent les lieux, sinon le comportement de leurs habitants®”."

L’enchantement du client devient donc un outil majeur du succés d’'un établissement
de restauration. Il est une caractéristique différenciante pour ces marques qui se noyaient dans
un paysage compétitif large, avant de refaire surface grace au concept de la mise en
expérience et en conséquence, I'enchantement. Cette dernicre devient méme sujet central des
conseils entrepreneuriaux. Cette théorie universitaire est reprise a des fins mercantiles par
Alexandre Dubarry, docteur en psychologie et "expert de 1I’émotion d’enchantement”, a
l'intention des professionnels de 1'hospitalité. Dans son ouvrage L'Enchantement du client
(2013), il les incite a intégrer l'enchantement dans leur approche commerciale : "Vous qui
devez séduire vos propres clients, quel que soit le secteur, faites-les réver et voyager,
émerveillez-les ! En un mot : enchantez-les, vous en verrez les effets sans tarder ! Clients
fideles, équipes plus motivées, prestige grandissant... L'enchantement est LA solution
lorsque la qualité du produit ou un prix attractif ne suffisent plus pour se distinguer de la
concurrence. La clé pour y parvenir ? Faire décoller la prestation ou le produit en le
transcendant et en faisant vivre a vos clients une expérience mémorable®®".

Ainsi, I'enchantement comme théorisé¢ par Yves Winkin permet la déréalisation du
consommateur et son euphorisation. En proposant des lieux a I'atmosphére, a la localisation
ou encore a l'animation éveénementielle spectaculaire et unique, Paris Society et Moma
s’assurent une renommée et la fidélisation d'une clientele ciblée, avec un certain pouvoir
d’achat. Car quand manger ne suffit plus, il est nécessaire de captiver le consommateur par
une atmosphere singuliere. C'est grace a un travail méticuleux sur cet environnement de

consommation, notamment avec la scénographie et la décoration des lieux, que les deux

groupes soumis a notre étude sécurisent leur leadership.

7 WINKIN Yves, "Le touriste et son double. Eléments pour une anthropologie de I'enchantement" dans Miroirs
maghrébins : itinéraires de soi et paysages de rencontre, CNRS Communication, 1998. Troisiéme partie
"[tinéraires de soi", pages 133-143. Disponible sur : https://books.openedition.org/editionscnrs/39937?lang=fr

% DUBARRY Alexandre, L'Enchantement du client, Editions Leduc, 2013.
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L’attention particuliére au décorum : le décor immersif propice a la mise en expérience
du consommateur

Ainsi, a travers mes différentes analyses sémiologiques et discursives, mais également
grace aux observations participantes menées lors de cette recherche, j'ai pu constater le
primat du décorum dans les offres de restauration de Paris Society et Moma. Il est alors
nécessaire de s’interroger sur la relation entre les assiettes et les décors des établissements.
Quel est le lien entre le plat et I'apparat ? Est-ce que le décor altére la perception gustative et

I’expérience globale du client ?

Je constate qu'il y a un lien indéfectible entre le décor, la marque et le restaurant dans
chacun des lieux du groupe. Chaque restaurant marque possede une identité graphique propre
avec un logotype singulier qui est souvent répété sous différentes formes iconiques dans

I'enceinte du restaurant.

Les marques de Paris Society et Moma segmentent leurs différents restaurants de la
méme facon en leur donnant une identité propre et une ambiance de consommation
différente. Cette histoire de marque fabriquée est souvent couchée a 1’écrit sur la premicre
page des menus des restaurants. En effet, un grand nombre des menus sont précédés d'une
préface qui introduit le restaurant et ses particularités. Il y est présenté le parcours du chef, s'il
est célebre comme dans les restaurants du chef Julien Sebbag chez Moma (Forest, Créatures
et Micho), ou l'histoire du restaurant quand il est emblématique, comme chez Lapérouse de
Moma ou encore Maison Russe pour Paris Society. Pour accompagner ce storytelling, chaque
restaurant met en avant des articles brandés avec leur logotype, de la vaisselle jusqu'au sachet

de sucre.
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Restaurant Bonnie, Paris Society, 75004

Répétition du logotype de Bonnie, sous forme d’initiale sur la soucoupe et sur le sachet de sucre.

Pour amplifier davantage l'unicit¢ de chaque enseigne, chacun posséde sa charte
colorielle. J'ai pu étre témoin de cette scénographie marketing dans mes deux observations
participantes chez Bonnie et Lapérouse. Dans le cas de Bonnie, la couleur dominante du
restaurant est un pourpre profond que 'on retrouve par touches sur le mobilier a I'intérieur

comme sur la terrasse.

Restaurant Bonnie, Paris Society, 75004

Cohérence colorielle avec ’utilisation du pourpre sur la terrasse et dans la salle de restauration.
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Chez Lapérouse de Moma le logotype n’est pas mis en avant dans le décor ni la
vaisselle pour ne pas tomber dans l'anachronie. En revanche, ce pastiche historique est
surjoué et rappelle le "fun and fantasy®" de George Ritzer, avec en quelque sorte une
“disneyification" du restaurant historique parisien. L'identité¢ historique de Lapérouse est
méme surjouée jusqu'au menu en proposant au consommateur "Le Beeuf Wellington de

Lapérouse, le plat favori de Winston Churchill".

Restaurant Lapérouse, Moma Group, 75006

Mise en scéne d’un cadre de restauration d’antan et jeu avec ’historicité du restaurant dans le décorum.

Les signes de la marque dans ces lieux sont donc nécessaires a la reconnaissance des
identités propres des restaurants chez le consommateur. Leur code coloriel, graphique,
logotype et leur discours permettent une assimilation de I'identité de ces marques par le
consommateur.

En outre, les univers décoratifs des lieux des deux groupes jouent un role essentiel
dans leur identité de marque. Par exemple, sur leurs comptes Instagram respectifs, Moma et
Paris Society mettent en avant quelques visuels de ces tables luxueuses congues par des
architectes sélectionnés pour leur vision créative”. Dans un de ses posts, Moma montre
I'intérieur de la salle de restaurant du Beeuf sur le Toit, emblématique restaurant cabaret de la
capitale. L’architecte et designer de mode, Alexis Mabille, a su moderniser ce lieu mythique
tout en gardant la thématique du décor de théatre des années 30. Paris Society a, elle, mise en

avant la décoration de leur restaurant asiatique Mun, au pied des Champs Elysées.

8 RITZER George, The Mcdonalization of Society, 1993.
0 Cf. Annexe n°3, Analyse 2 : la table luxueuse.
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L’ambiance et la mise en scéne, inspirées des fumeries d'opium, sont placées sous le signe du
secret et de l'exclusivité, car le décor est a la fois précieux, mais également feutré, voire
illicite. I1 y a de véritables dimensions théatrales et immersives dans les décorums des
¢tablissements des deux groupes. La mise en expérience liée a cet environnement calculé
rappelle les parcs d’attraction provoquant I'enchantement. En réalisant un décor thématisé
ayant pour but I’immersion du client, les restaurants Paris Society et Moma reprennent les
codes des parcs a themes qui brouillent les frontieres entre fiction et réalité. Cette dimension
de I’imaginaire m’a particuliérement frappée chez Lapérouse. Par exemple, en entrant dans le
restaurant, le client passe d’abord par un premier sas ou les murs sont couverts de roses,
comme dans un roman de Lewis Caroll, comme la premicre pi¢ce du labyrinthe. Cette
derniére surprend beaucoup et nous plonge dans une immersivité radicale, sans vraiment
comprendre le motif ni la signification derri¢re. Puis, nous traversons un dédale de couloirs
en velours rouge qui désoriente pour enfin arriver dans la salle de restauration hors du temps.
Son décor donne une impression d’anachronie, comme si nous étions toujours au XVIII®

siecle.

Restaurant Lapérouse, Moma Group, 75006

Sas d’entrée du restaurant couvert de fausses roses.
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Attraction et restaurant immersifs dans différents parcs Disneyland.

Attraction " Le Curieux Labyrinthe d’Alice aux Pays des Merveilles » a Disneyland Paris, et le restaurant "' Be

Our Guest », ayant pour théme La Belle et la Béte, a Disneyland Tokyo.

Ainsi, 'atmosphere et I'exclusivité que Moma et Paris Society impulsent dans leurs
lieux permettent la déréalisation du restaurant. Notre rapport a ce dernier est altéré, car
I'environnement de dégustation et ce qui entoure 1'assiette est presque saturé de signes et de
sens avec une hyper mobilisation esthétique. Tout est fait pour accentuer et favoriser
I'immersion du client en le détournant du sujet principal qu’est le repas, il est enchanté par

une mise en récit du cadre de restauration et 'accomplissement de cette déréalisation.

En conclusion de cette premicre hypothése, les marques de Paris Society et Moma ne
redéfinissent pas complétement I'expérience et la conception du restaurant a Paris.

Le restaurant événementiel et sa déréalisation ne sont pas des concepts innovants, ils
existent depuis le début de la restauration haut-de-gamme a Paris au XVIIIe siecle. En
revanche, les deux groupes vont plus loin dans leur approche de I'immersion et de la marque.
Ils ont su multiplier les restaurants-marques créant ainsi un effet de conquéte expansionniste
sur la capitale et imposer ainsi un mod¢le de restauration en passe de devenir une norme.

Ainsi, la question de la transformation sociale et culturelle peut étre posée : dans
quelles mesures et a quel prix le consommateur est-il prét a adhérer a cette nouvelle

dynamique du restaurant pour rejoindre une communauté enviée ?
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I/ Luxe expérientiel et restauration haut-de-gamme chez Paris Society et

Moma Group : la fusion de deux modeles sociaux et culturels

Aprés une premicre analyse de la définition du restaurant et du restaurant
événementiel, il m'a semblé important de comprendre d’un point de vue sociologique et
culturel comment ces nouveaux ¢établissements dispersés sur toute la ville de Paris
conditionnent et modifient nos rapports avec eux. Comment 1’alliage du luxe expérientiel et
de la restauration haut-de-gamme, a prix ¢élevé, qui crée un désir d’appartenance chez le
consommateur, construisent de nouveaux modeles de consommation et de rapport au rituel du
restaurant. Le développement de ces établissements ou la nourriture est liée a une offre de
divertissement ou d’immersion questionne le développement d’un nouveau modele

économique et culturel de la restauration frangaise.

En effet, depuis le XIX® siécle, nous pouvions distinguer deux types de restaurants
parisiens et donc, deux cultures dissemblables: les établissements classiques, accessibles au
plus grand nombre, et les restaurants gastronomiques plus ¢élitistes. Le restaurant
gastronomique est alors "signe de la conquéte des priviléges d’autrefois, (...) devient I'espace
de prestige et d’excellence, instrument de puissance, le gage de la réussite, la clé de votte
d’une architecture aristocratico-démocratique, soit le lieu témoin de la nouvelle société’".
Grace a 'avenement de la restauration, Paris devint la référence en matiére de gastronomie.
Contrairement a Antoine De Baecque qui ne valide pas cette theése, Alain Drouard souligne le
fait que Paris est 1'épicentre de l'art culinaire grace a ses établissements : "La grande cuisine
est la cuisine des grands restaurants parisiens : elle est un art et une science célébrée par tous.
C’est la gastronomie’."

Or, comme nous avons pu le constater, les deux groupes soumis a notre étude ne se
distinguent par leurs performances gastronomiques, mais bien par leur offre expérientielle’.
Il est donc impossible de les qualifier de restaurants gastronomiques, ni de restaurants

traditionnels, car leur offre tarifaire n'est pas cohérente. Paris Society et Moma s’adressent a

un public CSP+, qui ne cherche pas seulement a se restaurer, mais a vivre une expérience

I DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019.
Editions Petite Biblio Payot Histoire. Pages 81-82.

2. DROUARD Alain, Les Frangais et la table : alimentation, cuisine, gastronomie du Moyen-Age a nos jours,
Editions Ellipses poche, 2021.

? Cf. DURAND-SOUFFLAND Stéphane, Le Figaro, "Que vaut vraiment Bonnie, le nouveau restaurant de
Paris Society . Publié le 16 septembre 2022, disponible sur
https://www.lefigaro.fr/gastronomie/que-vaut-vraiment-bonnie-le-nouveau-restaurant-de-paris-society-202209 1
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autre, dans le cadre d'un restaurant amélioré, avec ce "supplément d’ame’™*". Ces restaurants
presque augmentés tant par son offre de divertissement que par son prix, si 'on compare leurs
tarifs a ceux de la concurrence, promeuvent une marchandisation de la visibilité et une

certaine distinction sociale.

1) Le motif du secret : la capitalisation du refuge exclusif parisien

La culture d’une herméticité quasiment sacrée

Au travers de mes différentes analyses et observations, un leitmotiv s’est rapidement
présenté : le secret comme moteur du désir chez le consommateur.

En effet, dans quasiment chacun de ses discours, publications digitales ou méme
physiquement dans les lieux de restauration, Paris Society et Moma créent un cadre feutré,
hermétique. Les tables et ’ambiance de restauration misent en avant sur les différents posts
Instagram des marques révélent cette exclusivité prescrite”. Par exemple, sur le post
Instagram montrant les tables du restaurant Le Beeuf sur le Toit, racheté par Moma, la
lumiére et le décorum du lieu cherchent a créer une atmosphére facilitant I’immersivité du

client, mais également son aspect quasiment caché.

momagroup %
Le Boeuf sur le toit

@

@ momagroup & Les grands classiques mis a I'honneur a la
brasserie du @boeufsurletoitparis au déjeuner comme au
diner.

Dans le somptueux décor d' @alexismabille

#restaurant #paris #brasserie #boeufsurletoit

24 sem

6 romaingaudre 9% ©
24 sem 2 J'aime Répondre

O victorledouarec & ¥ o
24 sem 1J'aime Répondre

AR ericsaxparis Ca manque !!!! Superbe endroit ¢ -

315 J'aime

BRE 20, 2022

@ Ajouter un commentaire...

Post du compte de @momagroup publié le 20 septembre 2022.

™ Présentation du groupe Paris Society, onglet "Le groupe" sur leur site internet

https://paris-society.com/groupe/
> Cf. Annexe n°3, Analyse 2 : la table luxueuse.
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Localisation : Le Beeuf sur le toit

Légende : Les grands classiques mis a I’honneur a la brasserie du @boeufsurletoitparis au
déjeuner comme au diner.
Dans le somptueux décor d’@alexismabille

#restaurant #paris #brasserie #boeufsurletoit

Le restaurant était un ancien repére secret d’artistes. Ainsi, la lumicre tamisée et le
mobilier aux dorures clinquantes reflétent le caractére exclusif de 1’endroit. Nous retrouvons
cette méme mise en scéne sur le post Instagram de Paris Society chez Mun, ou I’ambiance y
est aussi volontairement confidentielle, avec cette apparence de boudoir secret. La légende du
post parle méme "d’alcoves intimistes", toujours dans cette volonté de vendre une expérience
privée, souvent inhérente aux offres de restauration de luxe. Par ailleurs, dans un autre post
Instagram de Paris Society mettant en avant le caractére festif de son établissement La
Mondaine’, le groupe se positionne comme un fournisseur d’expériences exclusives et
haut-de-gamme a Paris. La vidéo postée montre I’opulence du décor du restaurant et
I'ambiance intimiste presque sacrée, ou I’on n’a aucun apercgu de I’extérieur avec I’absence de
fenétre comme dans une cachette. Cette atmosphere privée est caractéristique des deux
groupes.

En effet, la dimension du sacré découle de I’herméticité et de I’occulte instauré dans
les lieux de Paris Society, que 1’on retrouve également ponctuellement chez Moma. Comme
expliqué précédemment, Paris Society veille a établir une distance entre le service promit et
sa clientele : il n’y a pas de familiarité ou de connivence dans la relation client, contrairement
a Moma. Cette mise a distance, symbolique dans 1’hdtellerie et la restauration
haut-de-gamme, est imposée dans le parcours du client qui souhaite accéder au restaurant
Paris Society. Lors de mon observation au restaurant Bonnie”’, I’inaccessibilité du lieu m’a
frappée. Avant d’atteindre la salle de restauration et donc la table, mon parcours a été¢ ponctué
de nombreuses étapes. Les validations de réservations, la montée jusqu’au 16¢ étage dans des
ascenseurs opaques ne laissant entrevoir aucune représentation du restaurant, puis I’arrivée au

sommet dans un couloir aveugle et enfin I’ouverture des portes de la salle, encore une fois

76 Cf. Annexe n°3. Analyse 3 : la nuit parisienne.
7 Cf. Annexe n°1. Observation participante Bonnie, Paris Society.
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complétement opaques m’ont fait me questionner sur ce rapport a I’herméticité. Apres
analyse, elle est peut-étre un biais pour garder I’effet de surprise, afin de provoquer la
stupéfaction du client quand il franchit enfin les portes du lieu quasiment sacré. L’exclusivité
est donc également physiquement représentée dans ces lieux, corrélés a un discours et une
image de marque allant également dans ce sens. Chez Moma, cette sacralisation du restaurant
n’est présente que dans certains établissements, dont le Lapérouse™. Par exemple, la
devanture du restaurant est mystérieuse, presque muséesque et anachronique ce qui impose la
distance et 'intouchable. La porte d’entrée est difficile a déceler dans ce lieu énigmatique et
faussement intact, comme s’il fallait la chercher ou en étre informé. Pour rentrer chez
Lapérouse, des l'extérieur, on nous donne l'impression qu'il faut étre introduit, ce qui fait
donc écho au mécanisme de parrainage plus ou moins secret que nous analyserons dans une

troisiéme hypothése.

La devanture du restaurant Lapérouse

L’entrée n’y est pas évidente et I’endroit semble hermétique.

L'impression de refuge et la sacralisation des lieux renvoie a la question du bon gott
et de la distinction sociale, théorisée par Pierre Bourdieu. Le restaurant et son inaccessibilité
enferment, voir ghettoisent, littéralement des clients d'une méme classe sociale, faisant donc

la promotion d'un entre-soi.

™ Cf. Annexe n°2. Observation participante Lapérouse, Moma Group.
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L’exclusivité par le choix du chef starifié

En outre, au centre des restaurants trone une figure incontournable et incontestable a
la vocation premiere de ces lieux : le chef-e de cuisine. Ce dernier a vu sa symbolique
basculer au cours des derniéres décennies et est devenu sujet marketing, incarnation méme de
la marque pour certains restaurants. Grace a sa réputation et renommeée, en cuisine ou méme
en tant que célébrité médiatisée, il est vecteur de fidélisation et d’identification aupres d’une
clientéle ciblée. Par ces facteurs de popularité et de reconnaissance, le chef entretient la
dynamique de I’exclusivité, notamment grace a sa célébrité, mise en exergue avec la

réservation presque impossible commune aux deux groupes.

Historiquement, Alain Drouard explique que "le mythe gastronomique est né apres la
Révolution frangaise avec la mise en place de ce que I’on peut appeler le systeme de la
cuisine frangaise contemporaine, c’est-a-dire 1’ensemble des relations fonctionnelles de
dépendance et d’interdépendance entre trois acteurs principaux : les critiques

" La tendance s’est inversée

gastronomiques, les cuisiniers et les amateurs de bonne chere

ui ultiplicati u QY iels. Mé qu i u
depuis la multiplication de ces restaurants événementiels. Métonymiquement, il n’est plus
question des cuisiniers, mais bien du groupe ou du restaurant, quand celui est assez fameux et
que son chef ne s’est pas ¢levé au rang de star. En effet, quand un des établissements de
Moma group et Paris Society n’est pas représenté par un chef starifi¢ comme le serait
Jean-Frangois Piege ou Julien Sebbag par exemple, alors les critiques et les consommateurs

parleront le plus souvent que du restaurant en lui-méme en tant que marque et de son

appartenance au groupe.

De ce fait, avec la démocratisation de ces modeles de restaurants éveénementiels
haut-de-gamme, une bascule dans la symbolique du chef s’est opérée. Auparavant, aller au
restaurant était motivé par la qualité de la cuisine et la renommeée professionnelle du chef, de
ses récompenses (étoiles, MOF, fourchette, recommandations, etc.). Désormais, et c’est le cas
chez Paris Society et Moma Group, le chef n’est plus seulement un expert, mais aussi une
célébrité starifiée grace aux innombrables émissions culinaires auxquelles ils concourent,

mais aussi en se créant une renommeée sur les réseaux sociaux. Désormais, un grand nombre

7 DROUARD Alain, Hermés, la Revue, "Communication et mythe gastronomique". N°70, pages 185 a 188,
2014.
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de clients se rendent au restaurant pour tenter d’apercevoir et de cotoyer la vedette dans son
environnement. I serait impossible de nier que "les chefs étoilés au Michelin tiennent le

flambeau de la gastronomie®"

mais les restaurants événementiels ne se positionnent pas sur
cette excellence gastronomique. Ils agissent en paralléle des restaurants étoilés qui restent
titulaires de I'art culinaire. Les restaurants de Paris Society et Moma proposent une mise en
expérience du restaurant, sans focale particuliere sur I'assiette comme cité précédemment.

A Torigine, les cuisiniers des grands restaurants parisiens étaient "des inconnus : ni un
groupe social, ni une profession. (...) Ils ne pouvaient donc communiquer directement ni sur
leur pratique ni sur leur art. Les gastronomes parlaient d’eux pour eux®'". Les chefs n’étaient
pas des stars, ce n’était pas leur personne qui €tait au centre des critiques, mais bien leur
cuisine. Leur personnalité culinaire et leurs aptitudes, elles-mémes jugées par la presse, mais
¢galement lors des nombreux concours de cuisine prestigieux comme les Meilleurs Ouvriers
de France ou les Meilleurs Apprentis de France, tenaient une place éminente dans les
jugements faits a I’égard de leurs établissements. Cette excellence culinaire est aujourd’hui
intrinseque a la personne mise sur le devant de la scene. Ce qui est mémorisé chez le
consommateur n’est pas le talent culinaire du chef, mais bien son nom qui est lui-méme
capitalis€¢ et marketé dans un but de maximisation des profits. Cette présence des chefs
superstars dans les restaurants des deux groupes sont des facteurs essentiels de leur réputation
et de leur succes. Les chefs font partie de I'activation événementielle des établissements, des
marques, des groupes. Alors, comme Antoine De Beauvilliers, le restaurateur comprend que
ces personnalités garantes de I'art culinaire dans 1’établissement sont des moyens d’attirer une
certaine clientele qui réclame tout de méme une caution professionnelle en plus du
divertissement proposé. Celle-ci fait partie intégrante de '’expérience de restauration.

Ainsi, cette capitalisation sur la figure du cuisinier starifié facilite et immortalise la
dynamique de I'exclusivité et du secret. En mangeant dans un des établissements chapeauté
par un chef célebre, nous tentons de fréquenter une sphére normalement inaccessible. Du chef
sans visage au chef vedette, ce dernier apporte une caution d’excellence et la garantie que le
client va bien manger. Paris Society va méme plus loin cette année en faisant appel a une
célébrité qui n'est pas du tout chef pour co-créer un nouveau restaurant : Dar Mima,

restaurant marocain en collaboration avec la mére de Jamel Debouzze. En créant un menu

% DROUARD Alain, Hermeés, la Revue, "Communication et mythe gastronomique". N°70, pages 185 a 188,
2014.
81 Tbid.
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avec quelqu’un qui n’est pas un chef professionnel, et qui n’est pas reconnu ou formé dans le
monde de la cuisine, Laurent de Gourcuff pousse davantage la tendance de la capitalisation

d'une célébrité par le biais de la restauration et des représentations de la cuisine parisienne.

2) Le voyeurisme social et la distinction

Les marques de Paris Society et Moma tentent d'accaparer la cible convenue des
restaurants haut-de-gamme et gastronomiques : les classes supérieures et la bourgeoisie. La
pratique du restaurant haut-de-gamme, traditionnellement bourgeoise et méme aristocrate, est
ancienne, surtout a Paris. A la fois réputés pour leur cuisine, I'art de la table et I'hospitalité a
la frangaise, les restaurants luxueux parisiens se sont forgés une réputation d’excellence
depuis le XIXe¢ siecle. Ainsi, les restaurants gastronomiques du second empire cultivaient déja
un "jeu de la transparence (...) loin de l'ostentation et de la dépense aristocratique, le
restaurant permet de montrer sa richesse tout en cultivant un entre-soi élitiste et gourmet, en

82n - Avec leur luxe ostentatoire, les tables des

refusant d’afficher cette ambition provocatrice
deux groupes ont tout de méme réussi a perpétuer cette distinction historique li¢ au restaurant
gastronomique, notamment a travers sa matérialisation avec les cartes et programmes
membres et le systéme de parrainage.

En prime, désormais, avec l'avénement des réseaux sociaux, il est socialement
important d'exposer ses expériences : la présence d'un individu dans un de ces établissements
devient la caution d'appartenance a un cercle, une communauté restreinte, tendance. Lors de
mon observation participante aux restaurants Bonnie et Lapérouse, j’ai particulicrement été
frappée par le nombre de photos prises des plats, du décorum et du lieu en lui-méme par les

convives. Ironiquement, j’ai méme vu chez Lapérouse une table de clients prendre des photos

de plats commandés pour les poster sur leurs réseaux sociaux, sans y toucher ensuite.

Le regne de la distinction

Le positionnement haut-de-gamme de ces ¢établissements, par leur cadre, mais
¢galement plus factuellement par le prix des prestations alimentaires proposées, favorise une

certaine distinction sociale. En allant dans un des établissements de Paris Society et Moma,

DE BAECQUE Ar}toine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 4 page 82. Editions Petite Biblio Payot Histoire.
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certains clients tentent de cotoyer et d’appartenir a une classe socio-culturelle en empruntant
ses comportements symboliques. Il y a un véritable effet de distinction dans la pratique de ces
¢tablissements, au sens de Bourdieu dans son ouvrage La Distinction, Critique sociale du
jugement (1979)%. En effet, il soutient que certaines pratiques culturelles sont considérées
comme légitimes et supérieures tandis que d’autres sont dévalorisées. Les individus qui
adoptent ces pratiques culturelles valorisées par les classes dominantes, comme le loisir et la
consommation au restaurant éveénementiel haut-de-gamme, sont plus susceptibles d’étre
percus comme socialement prestigieux et légitimes. La distinction de Bourdieu est donc un
mécanisme par lequel les individus et les groupes sociaux cherchent a se démarquer et a
¢tablir leur position sociale en adhérant aux normes et aux gotts culturels pergus comme
supérieurs. Ces derniers créent alors une hiérarchisation de la culture qui donne ou non un
avantage social : "La culture dominante est, dans une large mesure, la culture du groupe
dominant, c’est-a-dire la culture qui est per¢gue comme légitime et supérieure par la société

dans son ensemble®*".

Le partage de ces golits et d'une adhésion aux normes précongues, en reprenant les
termes de Pierre Bourdieu, reflétent donc cette volonté de validation d'une appartenance
construite a une certaine classe sociale et a ses mceurs. Ce sentiment d’appartenance a un
groupe, a un collectif social m’a été confirmé par le discours de clients chez Bonnie. Quand
j’ai demandé a mon voisin de table d'une soixantaine d’année ce qui le motivait a venir dans
ce type d’endroit, il m’a spontanément répondu : "Ce restaurant est un endroit ou se
rencontrent les nouveaux riches et les vieux qui aiment les beaux endroits, comme nous®".
Jai trouvé trés intéressant que les premiers propos qu'il tire de son expérience dans ce
restaurant étaient sociologiques, et non purement gastronomiques. Le restaurant Bonnie de
Paris Society est donc de prime abord un lieu de voyeurisme social, marqué par une
dimension du collectif socioculturel, presque communautaire, symbolisé¢ par le "comme
nous®" du verbatim précédent. Les restaurants de Paris Society et Moma instrumentalisent le

besoin d’appartenance a une communauté en saturant leurs représentations d'exclusivité et de

symboliques attachés a une classe et un golt supérieur. Au début de ma recherche, cette

8 BOURDIEU Pierre, La Distinction, critique sociale du jugement, 1979, page 233. Collection Le sens
commun, Editions de Minuit.

8 Ibid.

8 Cf. Annexe n°1. Observation participante Bonnie, Paris Society.

8 Ibid.
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question de distinction et d’affiliation sociale m’était essentielle, car elle me paraissait
omniprésente dans les relations que les clients avaient avec ces nouveaux restaurants. Il
m’était nécessaire de comprendre comment les marques de ces groupes €venementiels
encouragent et sont motivés par cette envie de créer des communautés d’appartenance comme
le ferait le milieu de la mode par exemple.

Ainsi, mes observations, brefs entretiens et analyses des revues et critiques culinaires
sur ces lieux, me permettent d’affirmer que ces établissements cherchent a se différentier et a
attirer cette clientele spécifique, en quéte de reconnaissance sociale ou d’appartenance. Cette
pratique de la distinction existe depuis la création du premier restaurant a Paris comme le cite
Antoine de Baecque dans son ouvrage : "De fait la hiérarchie des établissements reproduit la

87" Ainsi, la sélection de la clientéle est une pratique souvent critiquée et

hiérarchie sociale
reconnue dans ces établissements. Par une réservation exclusive, que 'on étudiera dans la
derni¢re hypothése, mais également par une sélection socio-culturelle de sa clientéle par le
biais d’invitations privées, de politiques d’admissions sélectives sur la tenue vestimentaire par
exemple comme l'indique certains avis Google sur le restaurant Bonnie. Ces pratiques

contribuent a établir une distinction sociale en limitant I'accés au restaurant. De plus, ces

¢tablissements mettent en avant une expérience globale qui justifie un prix élevé.

Le prix coiitant de cette distinction

La tarification ¢élevée des plats et prestations proposées par Paris Society Moma dans
leurs établissements sont aussi des marqueurs de distinction sociale selon le concept de Pierre
Bourdieu. Afin d’affirmer une certaine position sociale, certains clients sont préts a payer des
sommes conséquentes pour des prestations jugées comme surévaluées. En effet, un grand
nombre d’avis clients Google déplorent cette incohérence entre la prestation culinaire et son
prix, jugé souvent comme déraisonné : "prix exorbitants pour la qualité", "addition

88n

scandaleuse®™" chez Lapérouse ou encore "menu parfaitement banal et typique d'une grande

brasserie auquel on ajouterait 50% pour le touriste... a ces prix-la, autant choisir un vrai

¥ DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome, Chapitre 3 "Du social dans I'assiette". Editions Payot
Rlvage 2019, p.106.
Avis Google sur le restaurant Bonnie, Paris Soc1ety
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r" 1]

restaurant d’exception étoilé 8on

addition prohibitive au regard de la qualité des plats®™" pour
Bonnie. Cette dissonance entre le classicisme des plats servis, inspirés de la cuisine de

brasserie frangaise, et le prix qui leur est assigné rend 'expérience discordante.

Ainsi, un poisson blanc aux champignons, sauce au vin accompagné d'une purée de
pomme de terre est facturé 48€ chez Bonnie. Lorsque 1'on compare ce tarif a celui pratiqué
par les brasseries parisiennes, comme la Brasserie Dubillot”, on constate qu'un plat similaire
est affiché au prix de 18€. Méme cas de figure pour le restaurant Lapérouse ou, a I'exception
de quelques plats historiques du restaurant comme le Boeuf Wellington a partager ou le
Chateaubriand, les plats restent classiques et n’appartiennent pas a une cuisine
gastronomique. Le classique Supréme de Volaille Jaune et sa créme aux morilles est a 45€°
chez Lapérouse, tandis que dans une des plus célebres brasseries parisiennes traditionnelles,
La Coupole, le méme plat est a 22,50€°* soit une différence de 21,50€.

Le différentiel de 20€ peut-il étre justifié par le cadre de Bonnie ? Est-ce le prix a
payer pour renforcer un vecteur d'appartenance sociale ? Les principaux intéressés justifient
sur leur politique tarifaire en répondant a des avis négatifs Google. Paris Society n'hésite pas
a prendre la parole en commentaire a la suite d'une visite chez Bonnie : "Nous nous attachons
a ne travailler qu'avec des produits d’exception dans nos établissements et nous essayons
chaque jour de donner le meilleur de nous-méme pour satisfaire nos clients®." Ce discours est
une affirmation qui reste difficile a vérifier pour le client mécontent.

Le prix ¢élevé devient donc un critére sélectif de la clientele et alimente le principe
d'exclusivité et de distinction. Puisque "le prix de biens et des services peut jouer un role

94n

crucial dans la construction dans la distinction sociale™" selon Bourdieu, alors la tarification

¢levée des plats et des prestations contribue bien a la construction d’'une image de prestige

8 Avis Google sur le restaurant Lapérouse, Moma Group.
https://www.google. com/search"g—lap%CS%A9r0use+m0ma&rlz lCSCHFA enFR9l9FR919&og—lap%C3‘V

bOF:0x7dab0847d0a60d. 1

?  Menu du soir du restaurant  Brasserie  Dubillot,  Paris.  Disponible  sur
https://nouvellegardegroupe.com/wp-content/uploads/2023/05/bd_soir.pdf
o Menu du restaurant Lapérouse, Moma Group. Disponible sur

https://laperouse.com/wp-content/uploads/2023/05/LAPEROUSE-FOOD-.pdf
°2 Menu du restaurant La Coupole, Paris. Disponible sur : https://www.lacoupole-paris.com/menus-carte/

o3 Avis Goo gle sur le restaurant Bonnie, Paris Somety

rome.0. 35139135516501461391175119916501691571461433151214613401433151214614331512169160169161 10511017
rceid=chrome&ie=UTF-8#Ird=0x4 1401 :0x 1 2¢6.1,,,,

°* BOURDIEU Pierre, La Distinction, critique sociale du jugement, 1979, page 291. Collection Le sens

commun, Editions de Minuit.
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pour les restaurants Paris Society et Moma. Ces lieux sont souvent percus comme des
¢tablissements de choix pour des événements privés, d’entreprise, des rencontres sociales ou
des occasions spéciales comme me 'avait confirmé ’hotesse d’accueil du restaurant Bonnie :
"Il y a beaucoup d’anniversaires chez Bonnie, les clients viennent pour marquer le coup et
pour faire plaisir, pas avec le menu, mais bien avec le lieu en lui-méme. C’est sir qu’il faut
avoir de I'argent pour venir féter un anniversaire entre amis ou en famille ici, mais c’est I'idée
d’exceptionnel, ce n'est pas le quotidien de la majorité des personnes dans la salle®." Les
clients qui sont préts a payer des prix ¢levés pour ces expériences de restauration sont
souvent ceux qui recherchent un environnement exclusif et affiche donc un statut social a

travers leurs choix de consommation.

En effet, le prix ¢élevé affiché dans les restaurants Paris Society et Moma Group peut
¢galement étre considéré comme un symbole de statut social. Selon Pierre Bourdieu, les
pratiques culturelles sont des formes de capital qui permettent aux individus de se distinguer
et de s'affirmer socialement. Dans le contexte des restaurants éveénementiels et festifs
haut-de-gamme, le fait de pouvoir se permettre de dépenser davantage pour un repas est
per¢u comme un signe de pouvoir économique. Les individus qui ont les moyens financiers
de se permettre ces expériences culinaires exclusives se distinguent de ceux qui ne le peuvent
pas. Cette différence crée une cession et une division entre les classes sociales, renforgant

alors les dimensions symboliques d’inégalités économiques existantes.

Ainsi, les restaurants et pratiques des groupes Paris Society et Moma redéfinissent un
nouveau modele socioculturel dans la lignée des pratiques des restaurants étoilés mais en
s'affranchissant de la primauté de I'assiette.

En effet, le motif du secret, de la capitalisation du refuge exclusif et d’une opacité
sont historiquement liés a la restauration haut-de-gamme et a la haute-gastronomie.
Aujourd'hui, les restaurants étoilés, dans leur grande majorité jouent de cette inaccessibilité et
de cette distinction dans le décor, leurs tarifs et dans 'anticipation de la réservation, plusieurs
semaines, voire plusieurs mois a l'avance. En apparence, ces derniers ne sont pas ouverts sur
la rue comme le seraient les brasseries ou les bistros par exemple. Rares sont les restaurants
gastronomiques dotés de terrasses extérieures, ou encore ayant des baies vitrées donnant vue

sur leur salle de restauration. Ils sont couramment complétement opaques aux yeux du

% Cf. Annexe n°1. Observation participante Bonnie, Paris Society, page 6.
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passant, cachés par des rideaux par exemple, ou niché dans des établissements de plus grande
ampleur comme dans des palaces, des hotels de luxe ou des rooftops prestigieux. Le motif du
chef starifié est également repris dans la haute gastronomie. Son inaccessibilité rendue
accessible en consommant dans son restaurant est une occurrence tres fréquente dans les
restaurants gastronomiques. De plus en plus de restaurants de chefs célebres proposent méme
la réservation de "la table du chef" ou les convives peuvent littéralement cotoyer la star, "étre
dans les coulisses de la création, partager un moment, une anecdote, une émotion avec le

961

Chef ou sa brigade™", comme le propose la cheffe Héléne Darroze dans son restaurant étoilé
Marsan a Paris.

Cependant, 1a ou les deux groupes étudiés renouvellent 1'expérience du restaurant est
dans l'emprunt de codes a la fois issus des restaurants étoilés et ceux de la brasserie
parisienne. Comme cité ci-dessus, les restaurants Paris Society et Moma mettent tous en
scéne une évidente opacité et une dimension du secret dans le but de justifier un
positionnement se voulant haut-de-gamme, comme le sont les établissements étoilés. Ils
reprennent par ailleurs la vedettisation du chef et le pouvoir qu’ont leurs restaurants a pouvoir
rendre 1’inaccessible accessible a leurs clients rendus chanceux. Enfin, le prix est d’une
importance capitale et centrale dans cette reprise des codes de la haute-gastronomie. Si les
plats et autres prestations, qui restent similaires aux offres concurrentes en brasseries
notamment, leur tarif est doublé sans justification autre que par la qualit¢ des produits
revendiqués dans les réponses des directions aux critiques négatives d’internautes. Cette
distance entre prestation et prix est d’ailleurs souvent condamnée dans les retours clients :
"Ca se veut du haut de gamme, on en est loin... Je fais partie des gens qui vont encore au
restaurant pour la qualité de la cuisine et pas pour la vue. Pas de chef étoilé ce qui est déja
une surprise”." Les prix pratiqués par Moma et Paris Society sont bien ceux d'un restaurant
gastronomique. Il y a alors une dissonance identitaire de ces restaurants événementiels qui
rend l'offre volontairement trouble, sans justification particuliere. Pour ces groupes, il est
peut-étre risqué de s’aliéner des critiques de leurs clients concernant leur restauration
excessivement chére. La gastronomie étant mise au second plan, il est nécessaire pour eux de

compenser celle-ci par une expérience hyper-esthétisée et par une immersion dans une

% Site web du restaurant Marsan d'Héléne  Darroze, "La Table du  Chef"
1fOW- _du-

Avis Goo gle sur le restaurant Bonnie, Paris Soc1ety
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imagerie et une symbolique puissante, celle du Tout-Paris, d’un lieu de pouvoir et
d’exclusivité. Cette dimension qui reléve de la distinction, s’inscrit également dans un retour
vers une dimension aristocratique, celle des clubs anglais.

Ainsi, le modele économique de Paris Society et Moma Group semble étre de fournir
des décors “instagrammables” comme pratique commerciale différenciante pour garantir
I’affichage de soi de ses clients et la viralité de ces contenus, maniere de court-circuiter le
role du critique gastronomique garant du bon golt a la francaise pour le remplacer par

I’individu hyperconnecté en quéte d’appartenance.
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III/ Le restaurant évenementiel chez Paris Society et Moma : un modele
économique qui repose sur une hyper-exclusivité et une stratégie marketing

calculée

Bien que le marché du restaurant événementiel a Paris n’ait rien de novateur, comme
le montrent les premiers diners spectacles par exemple que Paris Society et Moma rachétent
petit a petit comme Le Beeuf sur le Toit, en revanche, la multiplication, la modernisation et la
"premiumisation" cumulées rendent le modéle économique distinctif. Ainsi, Paris Society et
Moma reprennent les codes établis de la restauration festive historique parisienne en

multipliant leurs adresses parisiennes et en poussant encore plus loin le principe d'exclusivité.

L'inaccessibilit¢ cultivée dans presque chacune des communications, et méme
physiquement dans les enseignes des deux groupes célebre un leadership économique et
culturel. Mais elle est aussi symbolisée par des pratiques occultes de mécanisme
d’ultra-fidélisation par le biais de I’abonnement et du club secret. En effet, en choisissant ce
sujet d’¢étude, j’étais déja informée de cette pratique au sein des deux groupes, connaissant

une personne membre de ces clubs.

Cette hyper exclusivité devient alors une des clef du succes des établissements et plus
largement, des deux groupes en eux-mémes. IIs usent d’une stratégie marketing pensée pour
revendiquer leur leadership sur le marché de la restauration événementielle. Alors, grace a
leur communication sur leurs adresses prestigieuses et sur leur exclusivité, Moma Group et
Paris Society s’assurent un positionnement haut-de-gamme et une réputation de marque de
luxe. Ils assoient leur notoriété en jouant sur I’hyper-diffusion de leurs établissements sur les
réseaux sociaux, et autres médias, afin d’entretenir un désir d’appartenance social fort. Leurs
restaurants instagrammables deviennent objet de désir du consommateur et objet de

communication largement promu.
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1) Fidélisation et catégorisation client : étude sur les parrainages et membres des

groupes

Ainsi, les tables prisées des établissements signées Moma et Paris Society sont en fait,
pour la plupart, réservées a leurs membres et leurs amis. Alors, pour créer un effet de
tendance, de rareté et donc de désir chez le client, les réservations sont difficiles a finaliser et,
nécessairement, faites a I'avance. Ce systeme de parrainage, présent dans les deux groupes,
reste une pratique occulte liée au discours du "bouche-a-oreille".

En effet, Moma Group propose un site web annexe a son site principal, réservé aux
membres du "Moma Group, Le Club", qui promet une carte de membre permettant
I'obtention de services privilégiés comme une conciergerie privée, des réservations
prioritaires dans les établissements du groupe, mais aussi des événements exclusifs. Le prix
d’entrée dans ce club n’est pas mentionné sur son site web, car il est nécessaire en amont de
faire une demande d’adhésion®®. En revanche, pour le groupe Paris Society, ce systéme de
parrainage n’est aucunement cité sur leur site web, mais simplement mentionné dans leur
politique générale relative a la protection des données a caractere personnel : "Parrainage :
des crédits de parrainage sont attribués aux parrains selon des criteres qui correspondent a
la politique marketing du Groupe et a son positionnement. L'information de I'existence d'un
lien entre un parrain et un filleul est collectée et stockée sur le serveur de ['Appli

Sevenrooms™."

L’approche méthodologique de ’entretien refusée

Dans l'industrie de la restauration événementielle a Paris, la fidélisation de la clientéle
et la création d’'une culture d’exclusivité sont des enjeux majeurs pour se démarquer et
prospérer. C'est pour cela qu'il m’était capital d’étudier ces pratiques méconnues. La
communication sur ces mécanismes tres exclusifs reste extrémement discréte et insaisissable,
ma recherche a donc été fortement impactée par ces non-dits et une impossibilité d’échanger
avec les premiers concernés. En effet, mon terrain d'enquéte a été contraint dans son

évolution du fait de nombreux entretiens refusés par des membres avérés de ces clubs,

% Site web de Moma Group Le Club, onglet "Parrainage" : https://momagroup-lecl m/parrain
»  Politique générale relative a la protection des données, site internet Paris Society

https://paris-society.com/RGPD/Data_Protection_Policy.htm
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certains que je connaissais personnellement d'autres qui m'avaient été recommandés par des

proches, ou encore par des salariés des deux groupes.

Dans un premier temps, ma seule connexion qui était membre du club de Paris
Society et Moma a refusé de s’entretenir avec moi a ce sujet. Sa justification était de dire qu’il
n'avait pas le droit de parler de I'existence de ce club et de ses parrains, que l'interdiction
venait directement du conseil d'administration du groupe, dont il fait partie. J'ai ensuite tenté
ma chance auprés d’autres membres du club Moma, qui ont nié I'existence de ces clubs ou
donner une réponse similaire a celle de mon premier interlocuteur. Je me suis ensuite tournée
vers les salariés de ces deux groupes en partant d’abord du service communication et
marketing qui n’a jamais répondu a mes correspondances, puis aux deux fondateurs qui eux
non plus ne m'ont jamais répondu. Enfin, j'ai rencontré Julien Sebbag, chef star de Moma et
un ancien acheteur boisson chez Paris Society travaillant désormais pour le groupe Accor. J'ai
envoyé¢ plusieurs demandes de rendez-vous au chef Julien Sebbag mais en vain. J'ai quand
méme réussi a le rencontrer lors d'un salon professionnel auquel je participais avec mon
entreprise d’alternance, Taste of Paris. Aprés une premicre discussion sur sa cuisine, afin
d’amorcer mon sujet de prédilection, je lui ai enfin déclaré que je faisais mon mémoire de fin
¢tude sur Moma Group. Malheureusement, ce dernier a vite changé de sujet et écourté notre
échange comme s'il s’agissait d'un sujet tabou ou qu’il était tenu au secret. Mon dernier espoir
fut un contact donné par un de mes collaborateurs, commercial en I’Ile-de-France, chez Alain
Milliat. Il m’a mis en relation avec 'ancien acheteur boisson de Paris Society qui avait quitté
la société depuis quelques mois pour exercer la méme profession au sein du groupe Accor. Je
pensais que sa parole se libérerait puisqu'il ne faisait plus partie de Paris Society. J’étais loin
d’'imaginer ses réponses : selon lui, ce systéme n’existe pas et que si c’est le cas, il n’en n’a

jamais entendu parler.

Ces refus et non-réponses contradictoires m’'ont donc amenée a tirer des conclusions
quant a la dimension secréte et occulte de ces pratiques avérés. Ainsi, j'ai donc dii également
utiliser mes analyses discursives, sémiologiques et mes observations participantes pour
prouver que ces clubs secrets impactaient fermement la relation quun client peut avoir avec

un restaurant.
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Le Club Privé plus ou moins secret : les membres de Paris Society et Moma Group

Les clubs privés et systtme de parrainage plus ou moins mystérieux chez Paris
Society et Moma sont des pratiques privilégiant et fagonnant une certaine idée
d’appartenance exclusive.

Pour cultiver celle-ci, les deux groupes ont donc fait le choix de restreindre I’acces a
leurs programmes de membres et de parrainage. En sélectionnant soigneusement la clientéle
¢ligible, comme 1’explique 1’alinéa de la politique de Paris Society "selon des criteres qui
correspondent a la politique marketing du Groupe et a son positionnement’™.”, ils créent une
perception de privilége parmi leurs clients potentiels.

De plus, les avantages exclusifs offerts aux membres jouent un role clef dans cette
dynamique. Ces derniers ont acceés a des expériences uniques et différenciées, allant de
soirées spéciales et privées, a des menus exclusifs. Des récompenses et des privileges
réservés aux membres, tels que des réductions et des avantages lors de réservations,
renforcent encore le sentiment d’appartenance a ce cercle privé. Ainsi, méme si Moma est
légérement plus transparent sur son club de membres "fondé en 2022'!", les renseignements
sur son site web dédié restent restreints. Les quelques avantages de ce club exclusif sont tout
de méme exposés : "Vos priviléges : carte de membre, conciergerie privée, réservations

prioritaires et événements exclusifs'®"

. Dans I'onglet "Réservation", il est méme indiqué que
"pour toutes demandes de réservation, Charlotte votre concierge privée est joignable par SMS
ou WhatsApp'®". Cet accés privilégié avec le systéme de réservation, incarnée par une
personne dédiée a ces membres et a leurs demandes, démontrent qu’a travers ces réseaux de
clubs, il y a une évolution et une restriction de I'hospitalité aux seuls membres du club. Le
service client chez Moma est maximisé et le luxe de I'exclusivité et de la personnalisation
sont presque poussés a leur paroxysme.

En outre, ces mécanismes tendent a fidéliser la clientele. Ces clubs et programmes de
parrainage sont des outils stratégiques pour conserver une clientele ciblée. En proposant des

avantages incitatifs a leur membres, ils créent une relation privilégiée, un service client

exceptionnel. Ils se sentent valorisés par un systeme de récompense pour leur fidélité, ce qui

1% Politique générale relative a la protection des données, site internet Paris Society

https://paris-society.com/RGPD/Data_Protection Policy.htm

191 Site web de Moma Group Le Club, page d’accueil : https://momagroup-leclub.com/
12 Tbid.

193 Site web de Moma Group Le Club, onglet "Réservation" : https://momagroup-leclub.com/reservation/
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les encourage donc a revenir régulierement, & consommer et par conséquent, a faire croitre les
profits des deux groupes. La possibilité de renouveler une expérience positive et satisfaisante
renforce leur attachement a ces lieux de restauration et de divertissement, créant ainsi une
relation client durable et bénéfique pour les deux parties.

Enfin, ces programmes permettent une catégorisation stratégique de ces clients. En
identifiant leurs membres et leurs parrains, ces €tablissements collectent des données et des
informations précieuses sur leur clientele. Ils analysent leurs préférences, leurs habitudes de
consommation et leurs intéréts afin de créer des fichiers clients performants permettant une
meilleure orchestration de I'hospitalité, comme dans I'hotellerie de luxe. Tous ces facteurs
permettent  d’hyper-personnaliser I'expérience client. Des lors, en offrant des
recommandations ciblées et des services sur mesure, Paris Society et Moma renforcent leur
satisfaction. Par le biais d'une relation client individualisée et personnalisée, ils savent
répondre aux besoins spécifiques de chacun d’entre eux tentant ainsi de créer une expérience
unique et mémorable. Cette approche contribue donc a la fidélité de leur clientele et a leur

satisfaction a long terme.

Parmi les processus naturels, liés au rituel du restaurant, affectés par ces pratiques de
catégorisation et de fidélisation marchande, la problématique de la réservation était

considérablement bouleversée.

La réservation impossible

Il est reconnu que réserver une table dans les restaurants des deux groupes est une
tache difficile et parfois méme presque impossible. Tant par ses avis clients, mes propres
observations ou méme des clins d’ceil a ces situations dans leur discours, la réservation est un
sujet central pour les personnes non-membres des clubs privés. Elle devient méme un
avantage pour ces membres, alors que dans des restaurants classiques, elle est naturelle,
simple et dépend simplement et factuellement du nombre de couverts disponibles sur un
créneau fixe. Il existe bien entendu d’autres établissements ou la réservation est également
compliquée, notamment dans des restaurants gastronomiques ou il est réputé que la
réservation se font des mois a I’avance comme au célebre Septime rue de Charonne dans le
11¢ arrondissement ou les réservations se font extrémement en amont et ou il est rare de

débusquer une place.
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En effet, ’expérience de sélection et de réservation dans les restaurants Paris Society
et Moma est presque semblable au milieu de la nuit tellement elle est indispensable. C’est
notamment une des analogies que j’ai pu établir lors de mes observations participantes chez
Bonnie et Lapérouse. Chez Bonnie, quatre personnes différentes m’ont a tour de rdle
demandé si j’avais bien cette fameuse réservation, sans aucune autre injonction. Derriére moi,
un couple n'avait pas de réservation et j'ai vite compris que pour rentrer dans les
¢tablissements de Paris Society, celle-ci était obligatoire et qu'il était impossible de pénétrer
le lieu sans ce ticket d’entrée, sauf si I'on bénéficie d’'un passe-droit pour les parrains et
membres. Sans cette réservation clef, vous étes contraints de rester dans I'antichambre, sans
jamais voir ce lieu a la décoration "exceptionnelle" : il reste secret et fermé. La scéne presque
comique de la réservation s’est reproduite de facon semblable, a peu de choses pres, chez
Lapérouse de Moma. Dés l'extérieur du restaurant, un homme gardait la porte en me
demandant une premiére fois ma réservation, comme un videur de boite de nuit. L’herméticité
du lieu m'a a nouveau frappée du fait du filtrage coercitif. Ma réservation a ensuite di étre
confirmée a deux reprises avant d’étre enfin conduite a ma table. Un certain nombre d’avis
clients laissé apres leur visite de ces deux établissements sur Google ont méme pu confirmer
mon expérience. Certains d’entre eux étaient méme venus naturellement sans réservation,
surpris d'étre refusés a l'entrée: "Trois fois venu pour boire un verre ou I'on nous annonce
faussement que le lieu est complet. Tenté de venir avec une réservation via concierge refuse,
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car ne prennent pas de réservations. Bref a fuir pour éviter de se voir recalé a I'entrée ™" chez

Bonnie par exemple.

En outre, le groupe Moma confirme également ce systéme sélectif de réservation en
faisant un clin d’ceil ironique et empreint d’auto-dérision dans son film réalisé pour célébrer
ses dix ans. En effet, mes observations et recueil d'informations sur ces réservations
impossibles ont pu étre en partie confirmés par une allusion du groupe. Dans une vidéo
publiée sur leurs réseaux sociaux en septembre 2022, Moma célebre sa premiere décennie a
travers un micro-court-métrage s'intitulant "Paris sera toujours une féte'*".

A travers ce film, Moma projette son identit¢ de marque, mais aussi des pans

spécifiques du fonctionnement de son activité ; certaines scénes sont amplement liées a

19 Avis Google sur la page du restaurant Bonnie, Paris Society.
195 Cf. Annexe n°3, analysé 3 : la nuit parisienne.
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I'identité¢ de I'entreprise. Ainsi, la premiére scéne de dialogue du film joue humoristiquement
avec le theme de la réservation. Lorsque Octave arrive au restaurant Lapérouse et annonce au
a l'employé qu’il a une réservation, celui-ci lui rit au nez, comme s’il était impossible de
réserver dans cet établissement. Le caracteére 1égérement "snob" du maitre d’hotel révele une
part d’autodérision de la part de Moma, qui rit dans cette scénette de sa réputation. Cette
touche d'humour est en quelque sorte un aveu sur leur pratique sélective. Dans son
interprétation, I'employé va méme dissimuler le livre des réservations aux yeux de Frédéric
Beigbeder.

En outre, le personnage de I'employé fait aussi allusion au systeme de parrainage de
Moma. Ironiquement et toujours avec beaucoup d'auto-dérision, a 1'énoncé du nom de famille
d'Octave "Parango", I'employé lui s'il a réservé par lui (Par Ango). La réservation pour autrui
est une pratique trés courante pour les membres de Moma Group et Paris Society. En effet, du
fait que la réservation est souvent impossible ou compliquée avec le manque de disponibilité,

il est possible pour les membres de réserver a leur nom pour leurs proches.

Ainsi, les stratégies mises en ceuvre par les groupes Moma et Paris Society a travers
leurs mécanismes de clubs privés et de parrainages visent a créer un systéme encore plus
poussé dans la mise en sceéne de I'exclusivité et du prestige. Par le biais de ces réservations
réputées comme difficiles a obtenir, les groupes et leurs établissements suscitent un sentiment
de rareté et de désir chez les clients. Le systtme de parrainage, en lien avec la pratique
discréte du bouche-a-oreille, joue un role prépondérant dans ces enseignes. En assumant ou
non ces propositions et ces services personnalisés, les deux groupes operent une distinction
encore plus accrue de leur clientele. Toutefois, il est important de noter que le prix et les
conditions d’adhésion a ces clubs ne sont pas explicitement divulgués. Malgré 1'impossibilité
d’obtenir des réponses a mes demandes d'entretien, limitant ainsi la portée de ma recherche,
j'ai pu conclure que ces pratiques gardées secrétes et souvent invisibles permettent de créer
une perception de privilege. Elles fidélisent la clientele et récupérent également les données

client afin de créer une dynamique performante de personnalisation de I'expérience client.
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2) La communication d’une dominance sur un marché délimité

Paris Society et Moma Group renouvellent et amplifient une recette économique
apparue au XVIlle siecle, celle du restaurant de divertissement et se posent en chantres de la
restauration tendance a Paris. Ce nouveau sujet €conomique est dépeint dans les médias
économiques et lifestyle. Le journaliste et critique culinaire Emmanuel Rubin parle ainsi de
ce phénoméne : "4 la faveur d'un nouveau siécle et d'une gastronomie vécue comme un
nouvel eldorado, le paysage rebat pourtant les cartes. (...) Voici que s’invitent des inattendus,

106> En effet, par leurs chiffres

des pressés, des facons de petits princes du ‘food business
d'affaires et le nombres d'enseignes parisiennes, Moma et Paris Society sont les deux
entreprises spécialisées dans la restauration festive les plus importantes a Paris. Leurs
établissements congus initialement comme des marques, se franchisent et s’exportent
désormais dans d’autres villes connues pour attirer une clientéle argentée et festive comme
Saint-Tropez, Courchevel ou Megéve, et Dubai ou Londres'"’

Dans un contexte de marché en pleine croissance économique, notamment depuis la
fin de la crise sanitaire et la réouverture des établissements de restauration et de

divertissement, Moma et Paris Society n’hésitent pas a communiquer sur leur leadership a

travers leurs différents discours et prises de parole.

Les figures de ’inventeur, du détenteur et de ’innovant offensif

Dans leurs présentations respectives sur leur site web, les deux groupes tentent
d’imposer par le discours une proposition unique de vente et leur suprématie sur un marché

bien délimité et en pleine croissance.

Moma par exemple, abuse du superlatif dans son discours dans le but de démontrer
que s'il n’est peut-étre pas 1’unique acteur de ce marché, il est bien le meilleur aujourd’hui.

Les redondances de qualificatifs analogiques tels que "Créateur'®™" dans son discours

106 RUBIN Emmanuel, Le Fi igaro, "Patou, la griffe des tables qui brillent". Publi¢ le 16/03/2019 dlsponlble sur :

brillent.php

17 ROBERT Martine, "Restauration festive : Moma Group décline ses bonnes recettes au-dela des frontiéres",
Les Echos, 3 septembre 2022. Disponible sur :
https: i i i i ils/restauration-festive-moma-gr line-

s-recettes-au-dela-des-frontieres-1785527

198 Site web de Moma Group, page d’accueil. Disponible sur : https://moma-group.com/
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démontre a nouveau cette dimension de conquéte que nous avions ¢tudiée dans la premieére
hypothése. Les tables festives et lieux prestigieux sont devenus des objets de conquéte et de
convoitise pour ces nouveaux acteurs de la vie parisienne. Moma prend s'octroie également le
titre d'expert de la restauration festive et de I’hospitalité'®" dans son énoncé. L’entreprise use
donc d’un discours d’expertise, relatant de la création a nouveau, traduit par le substantif
"expert" qui symbolise une supériorité dans le discours. Moma use d’'un ethos discursif de
I'incontestable et du dominant. La ou le groupe se différencie de Paris Society c'est bien dans
la qualification de son activité : la "restauration festive". En effet, Paris Society n’utilise
jamais ce terme, et préfere I'usage de “Tables" et "Hospitalit¢" dans ses énoncés descriptifs.
L’hospitalit¢ est donc I'hyperonyme des deux groupes, la restauration n’est qu'un de ses
hyponymes.

En outre, dans I'onglet "A propos'®" de son site internet, Moma persiste dans son
discours différenciant puisqu'il affirme étre le "précurseur d'une vingtaine de restaurant aux
identités fortes et innovantes". Moma Group endosse le rdle du créateur de marques et
concepts révolutionnaires. Car, comme ¢tudié dans ma premiere hypothese, le marketing et la
communication sont au cceur des discours de I'entreprise.

En outre, Paris Society impose également sa supposée prééminence dans sa
présentation sur son site web, mais en affichant un discours d’expertise presque scientifique.
Ils ont la volonté d'incarner 'hospitalité¢ en France, mais aussi a l'international avec le soutien
du groupe hotelier Accor : "Le groupe Paris Society est un acteur incontournable de
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I'hospitalité en France " ; "en exportant nos plus grandes marques a l'international avec le

soutien de notre partenaire AccorHotels'"

. Ce discours de présentation témoigne dune
véritable ambition d'étre identifié comme un pionnier qui continue d'innover : "une ambition
simple, réinventer l'art de vivre". Paris Society souhaite rester le seul détenteur de la fameuse
recette secrete, justification de leur succés. Ainsi, il assume un discours empreint d'une
métaphore filée de l'inventeur, avec une dimension presque scientifique : "nos tables

131 1 a restauration devient donc

d’exception, laboratoires d'un nouvel art de la restauration
art et objet de réinvention sublimée par son unique détenteur, Paris Society. Enfin, au travers

de leur énoncé, le groupe prend également un positionnement de révolutionnaire de la

19 Ibid.

1% Site web de Moma Group, "A propos" Disponible sur : https://moma-group.com/a-propos/
"' Site web de Paris Society, "Le groupe" Disponible sur : https:/paris-soci

"2 Site web de Paris Society, "Le groupe" Disponible sur : https://paris-society.com/groupe/
'3 Ibid.
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restauration ; l'innovation et I'excellence y sont au cceur. Paris Society se dit ainsi acteur
majeur du changement et de 1’¢laboration nouvelle d'une excellence et d'un prestige dans ses
domaines d’activités. Il ne laisse pas de place a la concurrence et se présente comme le seul
sur le marché en exergant un pouvoir offensif de conquéte : "enfin en continuant sans relache

a acquérir les plus beaux lieux de la capitale pour y créer des adresses d’exception".

Ce motif de la conquéte économique est récidivant dans chacune de leur
communication officielle. Le groupe Moma en fait d’ailleurs 1'objet de son film célébrant son
dixiéme anniversaire, en endossant le rdle du sauveur et du ré-inventeur de la nuit
divertissante a Paris.

En effet, la féte, le coeur méme de I'identité du groupe insufflée par son fondateur
Benjamin Patou, est donc naturellement le théme majeur de ce film posté sur les réseaux
sociaux du groupe. Intitulé¢ "Paris sera toujours une féte", il présente la capitale comme le
temple incontestable de la féte qui continue de briller grace au groupe Moma. Tout au long du
film, le motif de la dualité entre passé et présent, incarné par les deux personnages
principaux, le quinquagénaire et la jeune femme, y est exposé. Une dualité que seul le groupe
prétend concilier dans ses établissements. A travers la vidéo et I'exposition de ces
oppositions, Moma se positionne comme un acteur pouvant concilier a la fois la nostalgie
d'un Paris festif d’antan et d'un jeune public électris¢é en quéte de nouvelles adresses
divertissantes. Ainsi un grand nombre d’établissements du groupe sont mis en scene dans le
film sous un angle festif : NOTO rue du Faubourg Saint-Honoré, a la boite de nuit '’ARC et
son restaurant le Victoria rue de Tilsitt, ou encore le restaurant Gigi avenue Montaigne. Mais
I'intrigue se déroule surtout chez Lapérouse, un des plus vieux restaurant de Paris. Avec son
large portefeuille d'enseignes, Moma arrive a démontrer ici qu’il sait a la fois satisfaire les
clients comme le mélancolique et romantique Octave, mais aussi la jeune femme avec des
¢tablissements ou la féte est omniprésente. Moma prétend donc concilier histoire et
nouveauté avec en fil rouge la féte et le divertissement qui se traduit sous différentes formes :
chez Lapérouse, il est symbolisé par le piano, dans les autres établissements par les spots de
lumicre et la musique. Par ce storytelling d’incarnation de la nouvelle féte a Paris, Moma
souligne le fait qu’il vend une véritable expérience parisienne attachées a des codes précis
comme des références littéraires, artistiques et historiques. Ces éléments culturels assurent

I’identification de ces établissements dans une imagerie attractive.
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De plus, grace a ce film de marque, Moma démontre clairement le résultat de sa
conquéte de la nuit parisienne qui dure depuis une décennie. Un des moments clefs du film
est quand la jeune femme déclare : "Mais Octave, vous dites n'importe quoi. Il se passe pleins
de choses a Paris depuis 10 ans.". Elle exprime donc implicitement a travers son personnage,
mais explicitement dans le contexte de la vidéo le chemin parcouru en dix ans. Avant Moma,
la féte était au point mort a Paris, les Parisiens souhaitant s’amuser et se divertir étaient
comme Octave, dans la réminiscence d'un temps révolu. En outre, la dominance du groupe
sur le secteur de la restauration festive a Paris est aussi illustrée dans ce film. Il met l'accent
sur l'innovation et la créativit¢ de Moma, en montrant son utilisation de technologies de
pointe, d'environnements immersifs et d'expériences interactives pour créer des soirées
mémorables pour ses clients. Cette démarche s'inscrit dans 1'identité globale de la marque du
groupe, qui se veut avant-gardiste et fin connaisseur des tendances de la scéne nocturne
parisienne. Avec ce film, le groupe atteste donc sa conquéte des lieux de fétes parisiens,
puissance tutélaire de l'amusement dans la capitale. Il s'impose donc comme un acteur
incontournable et libérateur du divertissement a Paris, sans laisser de place a une concurrence
dans leur discours. En prenant la place de chef de fil de 'eatertainment parisien, Benjamin

Patou cultive "ce plaisir d’étre 1a et pas ailleurs'*"

, caractéristique de I'identité des restaurants
influents en France et a l'international. Moma se montre donc comme le maitre de 1'univers
festif diurne et nocturne parisien, mais aussi comme le gardien de la féte de la génération

actuelle. I1 le promet : "Paris sera toujours une féte".

Ainsi, a travers l'incarnation de ces différentes figures représentant 'innovation et la
primauté sur un marché économique déterminé, Moma Group et Paris Society tente
d'installer leur notoriété de marque et de puissance économique. En outre, ils promeuvent
¢galement tous deux un effet de fidélisation renforcé par leur mécanisme de réputation par le

biais d'une haute diffusion médiatique.

4 DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 2 page 56. Editions Petite Biblio Payot Histoire.
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Le mécanisme de réputation : I’effet ""the place to be'" par la diffusion médiatique

Par le biais d’une hyper-diffusion médiatique motivée par "ce plaisir d’étre 1a et pas
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ailleurs' *"comme le décrit Brillant-Savarin en parlant de De Beauvilliers, les deux groupes

assoient leur notoriété de marque.

Le partage d’expériences en lien avec 1’alimentation et a la restauration sur différents
médias et notamment réseaux sociaux n'est en rien un phénomene novateur. Comme
I’explique la maitresse de conférences Sidonie Naulin dans son article "Pourquoi partager sa
passion pour la cuisine sur Internet ?", "il y a une médiatisation croissante de la cuisine
depuis 2004 environ, une passion panoptique et un début de la prolifération de blogs de
1161

cuisine ®". Se mettre en sceéne dans un lieu de la vie quotidienne, partager sa venue au

restaurant et donc sa distinction, son appartenance a une communauté reléve de ce qu’appelle

Christian Bromberger une "passion ordinaire'’".

Paris Society et Moma transforment,
comme la majorité des acteurs de la restauration, ces passions ordinaires en une publicité
pour leurs établissements. Les clients postant leur venue sur leurs réseaux sociaux personnels
ont I’impression de démontrer leur appartenance a une culture socialement jugée supérieure,
validant alors le principe de distinction que nous avons étudié précédemment, et les
¢tablissements ressortent gagnants de cette médiatisation grace a cette diffusion qui qualifient
ces activités comme tendances : "Un des signes de la modernité se trouverait justement dans
la prolifération des médias et la diffusion de plus en plus large de nouvelles sur la vie qui se

déroule autour de nous. C’est par ces médias que les individus deviennent un public'®."

Cette médiatisation qui profite au mécanisme de réputation des deux groupes est

amorcée par une mise en scéne accrue de 1’"instagrammabilité'”" dans ces établissements.

3 Tbid.

'"® NAULIN Sidonie, "Pourquoi partager sa passion pour la cuisine sur Internet ?", Revue de la BNF. Pages 38 a
43,1°49, 2015.

"7 BROMBERGER Christian, Passions Ordinaires. Du match de football au concours de dictée, Paris, Bayard,
1998.

"8 NAULIN Sidonie, "Pourquoi partager sa passion pour la cuisine sur Internet ?", Revue de la BNF. Pages 38 a
43,1°49, 2015.

19 AIM Olivier, "Instagrammabilité", 2020. Disponible sur : https:/rheic.hypotheses.org/150
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Dans son article, Olivier Aim explique, en citant la notion de reproductibilit¢é de Walter
Benjamin, que : "la reproductibilit¢ benjaminienne envisage un régime médiatique
massivement émergent, qui inscrit les individus dans un nouvel environnement d’images, de
représentations, de productions sémiotiques faites pour étre reproduites'?®". En effet, les lieux
stratégiquement décorés et immersifs facilitant ainsi la mise en expérience du consommateur,
sont des vecteurs sémiologiques médiagéniques visant a €tre reproduits, mobilisant ainsi un
grand nombre de consommateurs. Cette instagrammabilité comme véhicule de publicité et
donc de réputation, m’a été¢ confirmée lors de mon observation participante chez Bonnie,
restaurant de Paris Society. Mon entretien avec Mathilde, une des hotesses d’accueil de
I’établissement, a confirmé mes postulats. Celle-ci m’a confiée que "Quasiment tout le temps,
la premiere chose que les clients font avant de regarder autour d’eux ou méme le menu, c’est
de prendre une photo. Tout le monde prend des stories Instagram du décor et surtout de la vue
sur la terrasse. Ils vivent leur expérience de restauration a travers leur téléphone. Les clients

12 ™ - "On vient ici

viennent pour I'ambiance et se faire voir, remarquer, pour dire ‘oui j'y étais
parce que c'est connu! Il y a un réel mécanisme de réputation, les gens viennent parce que
d’autres influents sont venus, c’est aussi simple que ¢a. On poste une story sur Instagram et le
mécanisme recommence. C’est I'envie qui pousse les gens a venir ici, I'envie de ressembler a
quelqu’un, qu’ils ne sont pas. Le lieu pousse cet effet de cercle, d’exposition et de réputation a
son paroxysme, parce que tout est fait pour inciter les clients a prendre des photos et donc a

partager leur expérience.'”"

. Le besoin et la nécessité de se montrer, cet effet "the place to
be", l'instagrammable comme outil pour prouver une appartenance parfois fictive a une
spheére sociale inaccessible, sont des ¢léments dont Mathilde est témoin au quotidien. Un
décor et un restaurant qui poussent a la distinction sociale et a la soif d’appartenance a des
classes élevées, a des communautés occasionnellement clinquantes. Cette atmosphére mise en
scéne chez Bonnie alimente un cercle sans fin de désir d'identification en surface, car
réellement, en postant une photo de sa venue chez Bonnie, le consommateur ne devient pas
plus aisg, il s'est méme démunie de plusieurs centaines d'euros, mais il le laisse paraitre, le

prétend le temps d'un repas dans ce théatre social. Le décorum et cette instagrammabilité,

comme supports de communication et marketing expérientiels, font donc partie intégrante

120 Ibid.
12I Cf. Annexe n° : Observation participante du restaurant Bonnie, Paris Society, page 6.
122 Tbid.

62



d'une stratégie de communication globale des deux groupes afin d’assoir leur primauté

économique, mais €galement leur notoriété et réputation de marque.
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Posts Instagram relayés par les clients apres leur venue dans les établissements de Paris Society et Moma.
A gauche, post de @naomileigh (8 juin 2023) chez Bonnie (Paris Society), & droite, post de

(@ihavethisthingformoments, dans le méme restaurant.

h
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Posts Instagram relayés par les clients apres leur venue dans les établissements de Paris Society et Moma.
A gauche, post de @rejah chez Girafe Paris (Paris Society), a droite, post de @foodofelvira chez Andia (Moma
Group).

Ainsi, les deux groupes soumis a notre étude usent d'une véritable stratégie de
communication de la dominance sur un marché spécifique. Ces deux acteurs émergents de la
restauration tendance a Paris utilisent des discours et des prises de parole pour revendiquer
leur leadership et se positionner comme des détenteurs d'innovations et des inventeurs

ingénieux. Nous avons pu observer que Moma Group met l'accent sur son expertise en
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restauration festive tandis que Paris Society se présente comme l'incarnation de I'hospitalité et
se positionne comme un précurseur de I'excellence et du prestige. C'est grace a ces discours,
mais aussi des stratégies de communication que ces deux acteurs tentent de consolider leur
réputation et leur notoriété. Ainsi, en mettant en avant leurs établissements médiagéniques sur
les réseaux sociaux et en créant une image d'appartenance a une culture socialement
supérieure, ils bénéficient d’'une certaine médiatisation qui renforce leur mécanisme de
réputation et leur permet de se positionner en tant que leaders incontournables de la scéne

nocturne parisienne.
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CONCLUSION

En choisissant ce sujet, j'ignorai les mécanismes €économiques, sociaux et culturels
qu'engagent le lancement et la multiplication de ces établissements. De prime abord, il fut
complexe de ne pas tomber dans une rédaction et une analyse trop subjective, qui tendait
presque a un pastiche de critique culinaire. Etant passionnée par le sujet de la restauration, et
connaissant déja les établissements des deux groupes, dont je n'aime pas la cuisine, un des
premiers défis lors de ma recherche fut de ne pas porter une vision trop critique et
caricaturale qui reléverait seulement d'un mauvais retour d’expérience. Cette assiette qui est
pour moi le coeur de la restauration, passait au second plan. I1 fallait que je surpasse son

analyse, en me concentrant sans parti-pris sur l'environnement et 1'expérience globale.

Grace a mes différents corpus et méthodologies, j’ai pu nuancer et apprendre de mes
hypothéses. Je suis partie du postulat que ces concepts de restauration festive ou
événementielle étaient innovants et révolutionnaires, ce qui justifiait leur succés dans mon
imaginaire. En étudiant plus précisément la longue histoire du restaurant a Paris, et méme en
France, je me suis vite apercue que ce n’est pas le cas. Le restaurant spectacle ou music-hall
existe depuis prés de deux cents ans, tout comme les autres établissements mélant
restauration et loisir comme le restaurant Lapérouse, désormais détenu par Moma Group.
Leur concept global et leur proposition unique de vente qui est le divertissement et la féte a
table ne fait pas partie de la redéfinition du restaurant de nos jours, car ils n'ont rien de
nouveau. En revanche, en continuant mon analyse notamment avec 1’étude de leur relation
avec le concept de marque, la conception d'une atmosphére et le récit qu'ils entretiennent de
la ville de Paris, j’ai pu déceler des axes stratégiques de développement que je ne soupgonnais
pas. J'ai compris que s'ils reprennent des caractéristiques déja existantes de certains pans de la
restauration haut-de-gamme, c'est en les reprenant, et méme en les exagérant pour certains,
que ces deux groupes parviennent a créer un modele économique réussi. Ainsi, I'attention a la
communication et a l'identité de marque des établissements dans un but de mémorisation,
celle toute particuliére accordée a I'architecture et au décor déréalisant des lieux pour faciliter

I'immersion et I'enchantement du consommateur, et méme la relation a
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I'’hyper-premiumisation par le biais d’'un récit de la ville de Paris, temple de la féte haut de
gamme, sont des facteurs forts de développement pour Paris Society et Moma Group. Il est
vrai que le concept d’eatertainment, méme s'il s'agit d'un néologisme, n'est pas nouveau, mais
la multiplication incessante de ces établissements sur le marché de la restauration festive a
Paris fait de ces deux nouveaux acteurs "des inattendus, des pressés, des facons de petits

princes du ‘food business'*".

En outre, ma deuxiéme hypothése a également ét¢ nuancée par les apports théoriques et
différentes méthodologies de recherche. Paris Society et Moma ne redéfinissent pas
réellement un nouveau modele socioculturel. Comme expliqué précédemment, certains traits
de la restauration haut-de-gamme et premium sont repris comme le motif du secret et de
I'opacité. Or, les restaurants gastronomiques en France et a Paris usent et parfois méme
abusent de ces caractéristiques notamment a travers, eux aussi, un décor fastueux, des
prestations aux prix ¢levés partiellement justifiés par la cuisine d'un ou d’une cheffe vedette,
et des réservations difficiles. Cependant, ce qui distingue les deux groupes de ces pratiques
historiques, est leur capacité¢ a innover en fusionnant des codes issus de différents types de
restauration. IlIs conservent a la fois les normes et représentations de ces restaurants
gastronomiques tout en intégrant des éléments propres aux brasseries parisiennes, visant a
créer du profit. Les prix affichés par Moma et Paris Society sont médians, entre la brasserie et
le restaurant étoilé, avec un esprit festif en plus qui permet de coupler dans un méme lieu la
prise alimentaire d'un restaurant et le divertissement d'une discothéque. Moma Group et Paris
Society ne révolutionnent donc pas véritablement les modeles socioculturels existants, mais
ils parviennent tout de méme a innover dans le but de créer une plus grande valeur
marchande. Cette fusion de codes issus de deux cultures distinctes de la restauration apporte

donc une transformation sociale a la dissonance des signes.

Enfin, ma troisieme hypothése quant a elle a bien ét¢ confirmée, car elle découlait
naturellement des réponses apportées par mes deux premicres interrogations. En effet, Paris
Society et Moma Group adoptent une stratégie de communication visant a dominer le marché

de la restauration festive parisienne, mais aussi celui de la visibilité des restaurants sur les

123 RUBIN Emmanuel, Le Figaro, "Patou, la griffe des tables qui brillent". Publié le 16/03/2019 disponible sur :
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réseaux sociaux. Ces acteurs émergents de la restauration branchée a Paris usent de leurs
discours et prises de parole pour revendiquer leur position de leader et se présenter comme
des pionniers et des créateurs ingénieux. Nous avons pu observer que le groupe Moma met en
avant son expertise dans la restauration festive, tandis que Paris Society se présente comme
un modele d'hospitalité, précurseur de I'excellence et du prestige. Leurs discours et leurs
stratégies de communication visent a consolider leur réputation et leur notoriété. En mettant
en avant leurs établissements médiatisés sur les plateformes des réseaux sociaux et en
cultivant une image d'appartenance a une culture socialement supérieure, ils bénéficient d'une
couverture médiatique vertueuse de leur clientéle qui renforce leur mécanisme de réputation

et leur permet de s'imposer comme les leaders incontournables de la féte a Paris.

Néanmoins, malgré ces réponses a mes questions et a ma problématique originelle,
certaines pistes rencontrées lors de ce travail de recherche pourraient, elles aussi, faire I'objet
d'une investigation plus approfondie. En effet, la question de la médiagénie du décorum qui
permet cette publicité gratuite diffusée par le consommateur par le biais des réseaux sociaux
est un sujet qu'il pourrait étre intéressant de creuser. La prise de photo et le partage
d’expérience quand il est li¢ a la restauration est un phénomeéne extrémement récurrent, mais
il est exacerbé dans les établissements de Moma et Paris Society. Ce possible sujet étude
future m’est venu & I'esprit quand j’étais en observation chez Lapérouse. A une table jouxtant
la mienne, les convives composés principalement de personnes entre 20 et 25 ans environ, ont
passé€ pres de vingt-cing minutes a prendre des portraits, selfies, natures mortes et vidéos de
la table, du décor et des plats. A lissue, aucun d'entre eux n'a consommé les plats
commandés. Ils n'ont pris qu'une ou deux bouchées, laissant le serveur perplexe et moi,

amuseée.

Enfin, je regrette ne pas avoir obtenu de réponse a mes demandes d'entretien
concernant les systéemes de parrainage mis en place par les deux groupes. J’aurais beaucoup
aimé mettre a jour leur fonctionnement : le prix de ces services particuliers, les avantages
autres que ceux énoncés sur le site dédi¢ de Moma Le Club et enfin les critéres de sélection.
Il serait intéressant de consacrer toute une recherche a ces pratiques exclusives et

volontairement fidélisantes pour le consommateur.
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En outre, nous pouvons questionner I’avenir de la gastronomie a Paris avec I’arrivée
en trombe de ces multiples établissements festifs. Les consommateurs vont-ils délaisser le
culinaire pour une offre globale comprenant un environnement de restauration divertissant ?
La gastronomie parisienne va-t-elle petit a petit disparaitre au profit de restaurants
évenementiels instagrammables ? Nous pouvons nous demander si le décor travaillé et
I’activation éveénementielle seront des prérequis dans le choix d’un restaurant chez le client,
tandis que les mets proposés passeront définitivement au second plan. Je constate
qu’aujourd'hui a Paris, une contre-tendance se déploie de plus en plus, faisant face a la
restauration festive : les brasseries et bouillons traditionnels a bas cott. Ainsi, cette offre de
restauration historique est redevenue tendance depuis ces cinq derniéres années avec la
création de groupe de restaurants pronant le choix assumé de la cuisine frangaise classique a
petit prix. Parmi ces acteurs, nous pouvons compter le groupe Bouillon'*, avec les
restaurants Bouillon Pigalle et Bouillon République, et le groupe Nouvelle Garde, avec les
Brasseries Dubillot, Martin et Bellanger. A nouveau, ces restaurants tendances sont des
déclinaisons de concepts de restauration et font partie de groupes. Le succes des groupes de
restauration en tant que tels, comme Bourdoncle, Bertrand ou Annie Famose, est un vrai sujet
dans le paysage gastronomique francais aujourd’hui. Alors, la derniére question que je
pourrai poser sur ces différents phénomenes est la suivante : I’avenir de la restauration en
France repose-t-elle sur la multiplication de groupes de restaurants, aux identités
mémorisables et déclinables et peut-étre, rassurantes pour un consommateur face a un panel

colossal d’offres ?

124 Site web du groupe Bouillon : https://bouillonlesite.com/
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ANNEXES

Annexe n°l : Observation participante Bonnie, Paris Society.

BONNIE

Observation participante et entretiens

Pourquoi faire une observation participante chez Bonnie, Paris Society ?

En allant dans cet établissement, je souhaitais y approfondir la thématique de
I'immersivité, de I'influence d’'un décorum imaginé pour troubler un consommateur, dans un
¢tablissement de restauration, son aspect eatertainment par 1'environnement de dégustation.
Jai sélectionné 1’établissement Bonnie pour son décor reconnu comme immersif et méme
troublant parfois, selon certains avis sur les réseaux sociaux, congu en collaboration avec des
artistes et architectes, afin de donner un effet "kaléidoscopique" a 1’établissement décrit

comme "rétrofuturiste'>".

Paris 4¢, 20 mars 2023

12 BOUCHET Sophie, Milk Décoration "Le décor rétrofuturiste de Bonnie par Jordane Arrivetz". Publié le 22
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Le restaurant Bonnie est situ¢ au 16¢ étage de I'hdtel SO/ Paris, juste derriere le bassin
de I'Arsenal. Hotel moderne qui a ouvert ses portes en mars 2022, il abrite a la fois le
restaurant, mais également la boite de nuit de Bonnie, ou je n’ai pas eu le droit de me faufiler
pour mon observation. L’hdtel est un grand batiment ultramoderne, qui s’¢éléve sur une
vingtaine d’étages et surplombe la Seine. Son extérieur est paré de baies vitrées qui ont pour
objectif "d’attraper les reflets de la Seine et de se fondre dans le paysage nocturne" selon le
concierge de I'hotel. L'intérieur, en revanche, est trés pictural, comme un décor de film des
années 70, avec une abondance de motifs presque hippie et des matic¢res bruts aux couleurs

chaudes.

Quand je suis arrivée pour demander I'acces au restaurant, j'ai €t€ prise en charge par
quatre personnes différentes qui a tour de role m’ont demandé si j’avais une réservation, sans
aucune autre injonction. Derriére moi, un couple n’avait pas de réservation et j’ai vite compris
que pour rentrer dans les établissements de Paris Society, la réservation était obligatoire et
qu’il était impossible de pénétrer le lieu sans ce ticket d’entrée, sauf si I'on bénéficie d’'un
passe-droit pour les parrains et membres. Sans cette réservation clef, vous étes contraints
de rester dans I'antichambre, sans jamais voir ce lieu a la décoration "exceptionnelle" : il reste
secret et fermé. C'est assez rare dans la restauration de ne méme pas voir le lieu de
restauration en lui-méme en arrivant pour demander sa table ou une table libre : ici, c'est
presque des codes hoteliers que Paris Society emprunte. En dehors du fait que Bonnie soit
situé¢ dans un hotel, ce qui pourrait expliquer cet effet antichambre, c’est une situation
récurrente chez les restaurants du groupe. Par exemple Mun, restaurant japonais, est situé sur
les Champs Elysées, et le restaurant italien Gigi, sur I'avenue Montaigne. Un sas de

présentation est nécessaire a toute personne souhaitant accéder au restaurant Paris Society.

Apres avoir validé une premiere fois ma réservation au rez-de-chaussée de I'hotel, on
m’a conduit a I'ascenseur montant au restaurant, au 16¢ étage. Arrivée au sommet, un maitre
d’hotel m’a redemandé ma réservation afin de bien confirmer que j’étais autorisée a passer les
portes du restaurant, qui était encore une fois invisible, car caché derriere des portes opaques
dans le couloir en sortant de I’ascenseur. Je pense que cette opacité est sirement un biais pour
garder I'effet surprise du lieu dans le but de provoquer la stupéfaction compléte chez le client

quand il franchira enfin les portes du lieu quasiment sacré a présent.
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Finalement, je rentre dans ce restaurant, qui n’est plus vraiment restaurant, ni grand
restaurant gastronomique, mais une catégorie encore autre, aliénée, qui se veut extrémement
confidentielle et inaccessible. Une inaccessibilité qui provoque et devient désir chez les
clients qui peuvent se sentir privilégiés de troner dans cet endroit, si select et hermétique. Le
restaurant n'est plus un lieu de passage comme le seraient les grandes brasseries
parisiennes, les bistros de quartiers ou méme les cafés de la capitale, le restaurant de Paris
Society est a la fois muséifié, "artifié'**" et interactif, comme figé dans un espace temps qui
n’'est pas celui du vernaculaire. Le restaurant ne fait plus partie de la quotidienneté chez
Paris Society, c’est un moment d’exception dans son inhabituel. Car les lieux de restauration
du groupe ne s'identifient pas a des restaurants gastronomiques dans leurs divers discours'?’,
ni a des restaurants traditionnels comme les grandes et luxueuses brasseries parisianistes,
comme les appellerait Emmanuel Rubin. Nous tombons donc dans I'entre-deux, avec des
emprunts a la cuisine traditionnelle et francaise de brasserie, mais également au grand
restaurant dans sa luxure, son environnement de dégustation et sa mise en scéne du moment

d’exception.

Une hotesse d’accueil me conduit a ma table. Je suis assise pres de ces grandes baies
vitrées qui donnent le vertige, mais qui sont nécessaires a I'atmosphéere de marque du groupe.
Car la signature de Laurent de Gourcuff reste ses vues imprenables sur la capitale, comme si
en venant au restaurant, le client devient le privilégié détenteur des clefs et des secrets de la

ville.

126 BOUTAUD Jean-Jacques, Sociétés et représentations, revue n°3, automne 2012, Editions de la Sorbonne.
"L’esthétique et I'esthésie la figuration de la saveur comme artification du culinaire", p.85-97.
127 Cf. Analyses de discours Paris Society, I'Edito du site internet de Paris Society.
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La salle de restaurant de Bonnie

Les tables sont nappées, les couverts en argent, la vaisselle brandée aux couleurs et
aux initiales de Bonnie. Les miroirs envahissent le restaurant afin de donner cet effet
kaléidoscopique souhaité par les architectes de renom, David Chipperfield Architects et
CALQ Architecture'?®. A I'extérieur des baies vitrées, une grande terrasse surplombe la Seine.
Nous sommes dans un belvédere, un perchoir de miroir ou I'on observe le reste de Paris, le
reste des restaurants qui métaphoriquement sont en dessous de Bonnie, de Mun, de Gigi, de
Bambini, et de la grande majorité des établissements de Paris Society. Cette métaphore filée
de la prise de hauteur et du surplomb chez le groupe est extrémement récurrente et presque
identitaire : offrir I'exceptionnel dans la proposition de vente et un horizon extraordinaire est

nécessaire dans l'identité de la galaxie Paris Society.

128 GUENON DES MESNARDS Fanny "Bonnie, le restaurant et club dont tout le monde va parler a la rentrée",
Architectural Digest, 18 aolt 2022. Disponible sur :
https://www.admagazine adadresses/article/bonnie
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Vaisselle brandée et terrasse/rooftop de Bonnie

Etant assise seule, j'ai rapidement discuté avec un couple de Parisiens d’environ la
soixantaine attablés a coté de moi, Sylvie et Félix. Je me suis permise de leur demander leur
avis et potentielles habitudes dans cet endroit. Les deux se sont finalement révélés étre des
habitués depuis I'ouverture de 1’établissement en septembre 2022. Pour Félix, Bonnie est "un
endroit ou se rencontrent les nouveaux riches et les vieux qui aiment les beaux endroits,
comme nous". J'ai trouvé ca trés intéressant que les premiers propos qu’il tire de son
expérience dans ce restaurant étaient sociologiques, et non purement gastronomiques. Le
restaurant Bonnie est donc de prime abord un lieu de voyeurisme social. Il a ajouté que
c’était un lieu "fait pour en mettre plein la vue, littéralement. C'est bien 'ambiance et
I'atmosphere qui font ce lieu.". La question de I'atmosphére du restaurant Paris Society est
essentielle pour en comprendre le fonctionnement et 'objet de sa révolution dans le monde de
la restauration. Sa femme Sylvie a complété son propos en déclarant : "C’est un lieu trés chic
qui ne fait pas restaurant d’hotel. Pour avoir beaucoup voyagé, c’est un concept de
restauration trés moderne pour une ville comme Paris. Je n’aurais pas été surprise si la
direction du groupe était anglaise par exemple. L’architecture et le mobilier sont vraiment
différenciant par rapport a la restauration classique : ils annoncent une certaine qualité de

prestation en termes de nourriture."”
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C’est donc bien d’abord le décorum qui est évocateur de sensations, d’esthésique, puis
le contenu de I'assiette dans le restaurant Paris Society. Nous pourrions comparer cette
expérience de I'environnement au grand restaurant, mais un point majeur les différencie. La
venue du client dans un restaurant gastronomique est motivée par la qualité, I'innovation, la

technique du chef, non par un point de vue ou un mobilier exceptionnel.

Salle de restaurant de Bonnie

Avant de sortir du lieu, je souhaitais essayer de recueillir les propos d'une des trois
hotesses d’accueil du restaurant. Mathilde, étudiante en droit a Paris, a rapidement accepté de
se confier sur ses observations en tant que membre actif du ballet de salle dans le décor

exceptionnel du restaurant. Voici quelques-unes de ses verbatims :

"Quasiment tout le temps, la premicre chose que les clients font avant de regarder
autour d’eux ou méme le menu, c’est de prendre une photo. Tout le monde prend des stories
Instagram du décor et surtout de la vue sur la terrasse. Ils vivent leur expérience de
restauration a travers leur téléphone. Les clients viennent pour I'ambiance et se faire voir,

remarquer, pour dire ‘oui 'y étais’."
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"Souvent méme, certaines personnes ne touchent pas leur assiette ou ne prennent
qu'une petite entrée, mais s’empressent de faire un reportage photo de leur venue. Je ne sais
pas si c’est une question d’argent, de ne pas pouvoir prendre une vraie formule, mais de
vouloir tout de méme montrer que I'on peut appartenir a une sphere sociale élevée. Un peu
comme ceux qui achétent des portes-clefs de créateurs ou des accessoires de mode de grandes
marques, juste pour montrer le logo et donc une part d’appartenance a une sphere
privilégiée."

"Les gens viennent pour le cadre, pour I'exceptionnel et pour le luxe. Il y a beaucoup
d’anniversaires chez Bonnie, les clients viennent pour marquer le coup et pour faire plaisir,
pas avec le menu, mais bien avec le lieu en lui-méme. C’est siir qu'il faut avoir de I'argent
pour venir féter un anniversaire entre amis ou en famille ici, mais c’est I'idée d’exceptionnel,
ce n'est pas le quotidien de la majorité des personnes dans la salle."

"On vient ici parce que c’est connu ! Il y a un réel mécanisme de réputation, les gens
viennent parce que d’autres influents sont venus, c’est aussi simple que ¢a. On poste une story
sur Instagram et le mécanisme recommence. C'est I'envie qui pousse les gens a venir ici,
I'envie de ressembler a quelqu’un souvent, qu’ils ne sont pas. C’est la mode, et le lieu pousse
cet effet de cercle, d’exposition et de réputation a son paroxysme, parce que tout est fait pour
les pousser a prendre des photos et donc partager leur expérience."

Ainsi, le besoin et la nécessité de se montrer, "ce plaisir d’étre 1a et pas ailleurs'*",
I'instagrammable comme outil pouvant tenter de prouver I'appartenance a une sphere sociale
inaccessible, Mathilde m’a confi¢ que ces dernicres étaient les plus grandes motivations des
clients a venir dans ce type d’établissements. Un décor et un restaurant qui poussent a la
distinction sociale et a la soif d’appartenance a des classes élevées, a des communautés
clinquantes. Une atmosphére qui alimente un cercle sans fin de désir d’identification en
surface, car réellement, en postant une photo de sa venue chez Bonnie, on ne devient pas ais¢,

mais on le joue, on le prétend le temps d'une soirée dans ce théatre social.

29 DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 2 page 56. Editions Petite Biblio Payot Histoire.

80



Annexe n°2 : Observation participante Lapérouse. Moma Group.

) MAISON DE PLAISIRS

; DEPUIS 1766

Observation participante

Pourquoi faire une observation participante chez Lapérouse, Moma Group ?

Je souhaitais me rendre au restaurant Lapérouse, institution de la restauration
parisienne, rachetée par le groupe Moma en 2018. Lapérouse a longtemps été le temple de la
gastronomie a Paris et le repere d’un grand nombre d’auteurs et d’artistes, mais également
une "maison de plaisir" pour les Parisiens les plus aisés. Ainsi, ce fut le théatre d’une vie
mondaine dynamique qui mettait a disposition ses appartements confidentiels. Lieu iconique
de la Belle Epoque, la réputation de cet établissement était tout de méme tenu par
I’excellence du chef et de ses étoiles. Si ce dernier venait a en perdre une, c’était 1’équilibre
financier du restaurant qui était mis a mal. Alors, avec ce nouveau concept du restaurant et
une stratégie d’exclusivité (carte de membre, faux surbooking, etc.), Moma assure une
rentabilité certaine au Lapérouse dont I’ancien modele nécessitait de lourds investissements,
mais aussi un cadre fastueux, un personnel irréprochable en salle et cuisine pour répondre a

des exigences historiques.

La promesse du restaurant, son ethos prédiscursive, était explicite : diner dans un

restaurant historique au décor feutré, quintessence de la gastronomie francaise. Il est

t130

d’ailleurs souligné sur la page d’accueil du site web du restaurant' ™ qu’il s’agit du premier

restaurant parisien a avoir obtenu trois étoiles au guide Michelin. De plus, la promesse de
Lapérouse est également de faire "vivre la magie d’un diner aux chandelles et de 1’art de

131n

vivre a la francaise™”"", au cceur de Paris.

Paris 6¢, 30 mars 2023

139 https://laperouse.com/

B! bid.

81



L’établissement Lapérouse est historiquement situé face a la Seine, sur les Quais des
Grands Augustins, dans le 6° arrondissement de Paris. La devanture est mystérieuse, presque
muséesque, comme si on n'osait pas y entrer, comme un endroit anachronique. On devine a
peine la porte de ce lieu énigmatique et faussement intact, comme s’il fallait la chercher ou en
étre au courant : une dimension du secret et de I'insaisissable qui est naturelle aux identités
des deux groupes. Car pour rentrer chez Lapérouse, dés I'extérieur, on nous donne
I'impression qu’il faut étre introduit, ce qui fait donc écho au mécanisme de parrainage plus
ou moins secret. Cette dynamique de I'impénétrable se poursuit dés le seuil du restaurant,
alors que je suis encore sur le bitume du quai des Grands Augustins. Comme un videur de
boite de nuit, un homme garde la porte en nous demandant notre réservation.

Encore une fois, comme chez Bonnie, 'herméticité du lieu présente du fait de cette
clef d’entrée obligatoire. Comme si I'on rentrait dans un musée, ou alors dans une boite de
nuit : ce qui est métaphoriquement peut-étre l'essence voulue de ces groupes, cultiver

I'inaccessible, 'esthétique a travers la féte ?

Devanture de I’établissement Lapérouse, Quai des Grands Augustins, 6¢ Paris.

Je rentre dans un premier sas ou les murs sont couverts de roses, tel issu un roman de

Lewis Caroll : la premiere piece du labyrinthe. Cette derniére surprend beaucoup et nous
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plonge dans une immersivité radicale, sans vraiment comprendre le motif ni la signification
derriere, comme si la justification n’était qu'un simple "et pourquoi pas ?". Apres avoir
confirmé une seconde fois ma réservation aupres des hotesses d’accueil, une d’entre elles me
conduit dans un des appartements, salles de restauration du lieu. Nous nous lancons alors
dans un périple étourdi, dans des couloirs tres étroits tapissés de velours rouge et de vieux
tableaux, simulacres ou peut-étre d’époque. Une ambiance trés étouffée, comme le promettait
la description sur le site web, qui renvoie a I'histoire du lieu qui était une "Maison de Plaisir",
comme l'indique scolairement la devanture. Une adresse historiquement sensuelle et

haut-de-gamme que les cocottes fréquentaient assidument au début du XIXe siecle.

Sas d’entrée fleuri

Enfin, on me conduit 4 ma table dans un des nombreux salons de I’établissement. Je
comprends vite qu’il est assez facile de se perdre chez Lapérouse, mais également de s’y

cacher.

Assise a ma table, le spectacle commence.

83



Je suis au centre de la salle, qui se compose d'une dizaine de tables et dun piano. Des
chandeliers et candélabres ornent la piece et les tables nappées et parées de couverts en
argent. Un leitmotiv coloriel se dessine avec des redondances d’or et de cristal, symbole de
I'opulence, mais aussi de la richesse historique, avec une impression d’étre dans un

faux-semblant de monument, car méme le plafond est fleuri de dorures.

Le décor étant installé, place a la piece, au ballet désormais devant les yeux des
clients, majoritairement internationaux. Un pianiste s’assoit au piano avant d’entamer une
série de chansons frangaises et internationales, connues de tous que les clients entonnent
également avec lui. Je suis donc témoin d'une activation événementielle au restaurant, qui

n’est pas innovante, mais qui rempli sa mission de divertissement.

A la toile de fond musicale se superpose ensuite plusieurs tableaux synchronisés et
simulant le fastueux : le service. Les plats sont servis dans des cassolettes en cuivre, certains
sont méme flambés devant les yeux des consommateurs. En plus du show musical, les clients
sont aussi témoins d'un show culinaire a chaque service : une activation d’eatertainment.
Manger ne suffit pas, il faut épater et distraire pour alors tenter de profiter de "la féte'**" que
Benjamin Patou essaye tant bien que mal de partager a travers ses lieux. Le ballet décousu
des serveurs, tous vétus comme au XIXe siecle, est fourmillant, car ils sont nombreux pour
I’étroitesse de la salle. Est-ce pour donner I'impression qu’il y a foule comme a la Belle

Epoque ou alors une organisation visant la rentabilité ?

82 CHAHINE Nathalie, "Moma Group féte ses 10 ans, Benjamin Patou répond a The Good Life", The Good
Life. Publié le 3 octobre 2022, disponible sur :
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Salle de restaurant

En observant le lieu, je me suis surprise a réguliérement faire ces allers-retours entre
I'histoire, la mise en scene d'une époque révolue et le restaurant dans son contexte
spatio-temporel actuel. Ainsi, en finissant mon diner, des questions subsistaient : la
métaphore filée du spectacle témoigne-t-elle d'une illusion parfaite, d'une féérie réussie ou
alors d’'une simulation dissonante ? En tant que client, doit-on étre charmé et presque envouté
par ces tableaux événementiels anachroniques ?

Un diner chez Lapérouse, c’est une mise en scene et une immersivité clinquante qui
rempli les fonctions d'une activation événementielle. Le plus important ce n’est pas l'assiette,
mais bien ce qui gravite autour. C’'est comme si on essaye quasiment de vous la faire oublier

grace a des ajouts divertissants avec la musique, le décor, le ballet de serveurs, le service.
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Annexe n°3 : corpus d’analyses sémiologiques des posts Instagram, Paris Society et
Moma Group.

Analyse 1 : L’Exclusivité

Contexte : deux posts Instagram, postés sur les comptes respectifs des deux marques :

(@momagroup et (@parissociety.

Ces deux posts montrent I'image de I'exclusivité de leurs lieux, a travers des points de
vue singuliers et époustouflants, qui s'apparentent presque au secret, avec une image de niche
a l'abri des regards. Ces lieux sont stratégiquement achetés, pour la plupart, pour leur vue sur
Paris, le panorama et I’horizon, obsession de Laurent de Gourcuff notamment.

Moma Group et Paris Society "se disputent” les plus beaux points de vue de la
capitale, dans leur veine conquérante du plus bel endroit, du plus exceptionnel, de la primauté
sur le restaurant événementiel : "Les plus belles terrasses de Moma Group ou se poser pour
les beaux jours' !" ; "La plus belle vue sur les feux d'artifices du 14 juillet chez
@ forest . "Enles nichant enfin dans des cadres exceptionnels aux vues

époustouflantes sur Paris ou bien dans des reperes secrets, sublimés par les meilleurs

135n

architectes ™" ; "Paris : les plus belles terrasses et rooftops de Paris Society rouvrent leurs

portes'® 1",

133 COLL Laura, Paris Secret, 13 mai 2022. Disponible sur :

https://parissecret.com/plus-belles-terrasses-moma-group-paris/
134 Post Facebook du compte @Moma Group, 18 juillet 2022. Disponible sur :
https://www.facebook.com/momagroup/photos/a.2627517973977957/5481597218570004/?type=3
135 Onglet "Nos tables", site Web Paris Society. Disponible sur : https:/paris-society.com/tables/

136 COLL Laura, Paris Secret, 24 mars 2022. Disponible sur :
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Post de Moma Group :

(w4 momagroup &
Victoria Paris
/M> momagroup & Lunch with a view @victoriaparisrestaurant

#restaurant #paris #victoriaparis #arcdetriomphe
#placedeletoile #food #lunch
21sem Voir la traduction

(.“ henamar & | am still waiting for a response to the notice o
¥ that was sent to you regarding the behavior of the rude
manager at the NOTO restaurant

21sem Répondre Voir la traduction

Qv W

92 J'aime

OCTOBRE 10, 2022

@ Ajouter un commentaire...

Date : 10 octobre 2022

Localisation : Victoria Paris

Légende : Lunch with a view @yvictoriaparisrestaurant

#restaurant #paris #victoriaparis #arcdetriomphe #placedeletoile #food #lunch

Premier plan

La table dressée est au premier plan du visuel. Une table nappée de blanc, une
vaisselle épurée et des plats comme juste servis. Des codes de l'art de la table frangaise
haut-de-gamme sont repris ici pour assoir la dimension de restauration du lieu a travers ce
visuel /ifestyle. Nous assistons a une mise en scene de la restauration haut-de-gamme et de la
gastronomie avec la verrerie, la vaisselle et la disposition des éléments sur la nappe blanche.
En revanche, ces dimensions traditionnelle et historique possédent ses limites dans sa
représentation, car aucun convive n’est présent pour consommer ces plats, rendant cette scéne
de restauration figée et presque artéfiée. Nous sommes donc face a une figuration d'un luxe
statutaire qui positionne le lieu comme haut de gamme, avec un récit sous-jacent de I'art de la

table et gastronomie frangaise, une mise en scene d'un univers de consommation réfléchi.

Deuxiéme plan

Une banquette traversante en velours bleu canard qui accompagne la table en tant
qu’assise. Le velours est un tissu luxueux, symbole d'une certaine richesse qui fait donc écho
au positionnement du lieu, tandis que la couleur n’est pas franche, mais nuancée, symbole

¢galement d’'une dimension haut-de-gamme. Dans cette symbolique de la nuance, cette
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couleur tendance renvoi notamment a des univers architecturaux et décoratifs précis et niches
comme 'esthétique de I'architecte Sarah Lavoine'”’, qui redécore de nombreux restaurants et

hotels hauts-de-gamme a Paris.

Troisiéeme plan

Il y a une mise en abyme avec le paysage encadré, comme photographiquement, qui
prend plus de la moitié du visuel : la vue sur la place de 1’Etoile avec I'Arc de Triomphe.
Cette vue, surlignée par ’encadrement typiquement haussmannien de la fenétre, est présentée
comme un argument de vente dans I'offre de restauration de Moma. Elle est la justification de
consommation dans I’établissement Victoria et elle peut aussi justifier, pour le consommateur,
le positionnement du restaurant. L’exceptionnel a un prix et le groupe exploite ces points de
vue extraordinaires.

A travers l'aspect niché de la table dans 1’établissement qui donne discrétement vue
sur ’Arc de Triomphe, Moma cultive son image d’exclusivité. Le visuel dépeint un lieu
perché, comme le démontre le niveau des arbres de 1'avenue, secret, car exceptionnellement

non touristique en vue du monument et de la localisation.

Syntheése et légende

Ce post Instagram est donc aspirationnel et suit la tendance des comptes de marques
qui créé du contenu lifestyle dans le but de provoquer le désir et 'envie chez le client et
prospect. Le groupe exploite ces panoramas exclusifs qui leur permettent en partie de justifier
leur positionnement, autre que par la gastronomie. Cette dernicre demeure le socle
symbolique de I'identit¢ primaire de [’établissement : un lieu, d’abord restaurant
haut-de-gamme, avec une localisation exceptionnelle au cceur de Paris.

La légende démontre parfaitement cette ambivalence, avec I'utilisation d'une
expression populaire, créant de la proximité : "Lunch with a view". Par ailleurs, cette dernicre
est directement écrite en anglais afin de toucher des utilisateurs internationaux, mais aussi
leur clientéle internationale, qui occupe une grande part de leur marché. Les hashtags
démontrent aussi 'association restaurant et panorama, mais met également I'emphase sur la
localisation exceptionnelle du lieu : "#restaurant #paris #victoriaparis #arcdetriomphe

#placedeletoile #food #lunch". Dans l'ordre, le type de lieu avec le "restaurant", la

137 Le Bleu Sarah, Maison Sarah Lavoine. Disponible sur :
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localisation large, mais aspirationnel avec la mention de "Paris" qui permet d’utiliser le récit
de la ville de Paris comme lieu tres esthétique et référence dans le luxe et la restauration, puis
la marque restaurant qui posséde son propre hashtag "Victoria Paris" et enfin, le monument

exceptionnel capitalisé qui passe symboliquement avant la mention "food" et "lunch".

Post de Paris Society :

paris_society &

paris_society & [VUE] Avec la Tour Eiffel en ligne de mire, il
fait bon s'attabler chez @gigi_restaurant pour apprécier un
moment privilégié ©

With the Eiffel Tower in sight, it is good to sit down at
@gigi_restaurant’s to enjoy a privileged moment

#ParisSociety #View #Gigi #HotSpot
38 sem

£R)  lifestyle fincas we v
= 38 sem 1J'aime
cocktails_society @ V)
38 sem 1Jaime

34940 vues

JUIN 15, 2022

Date : 15 juin 2022

Localisation : x

Légende : (VUE) Avec la Tour Eiffel en ligne de mire, il fait bon de s’attabler chez

(@gigi_restaurant pour apprécier un moment privilégié

With the Eiffel Tower in sight, it is goof to sit down at @gigi restaurant’s to enjoy a

privileged moment
#ParisSociety #View #Gigi #HotSpot
Premier plan
Des tables dressées avec un mobilier d’extérieur et des couleurs naturelles. Les tables

dressées, toujours de nappes blanches, avec une vaisselle haut-de-gamme, se mélent a des

¢léments supplémentaires comme des condiments qui font référence a I'esthétique et au récit
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de la restauration italienne. Il y a donc un mélange entre le récit de la table frangaise et de la
table italienne, volonté¢ de Paris Society pour leur restaurant italien haut-de-gamme Gigi,
niché sur le haut d'un immeuble de I'avenue Montaigne, a l'ancien emplacement de la
mythique Maison Blanche.

Le mobilier, quant a lui, rappelle I'origine de ces restaurants événementiels en France
: Saint-Tropez. Des chaises 1égéres en bois clair et des coussins en tissu comme du lin, aux
couleurs naturelles sur la terrasse estivale. Tous ces ¢léments sont des rappels a la culture des
restaurants évenementiels des plages de Ramatuelle et Saint-Tropez, qui se sont multipliés a
la fin des années 90 et au début des années 2000. Ces derniers ont des esthétiques tres
particuliéres mélant a la fois des matieres brutes et naturelles comme le coton et le lin ainsi
que des ¢éléments de luxe significatifs avec, par exemple, la vaisselle et I'architecture du lieu

en lui-méme.

Deuxiéme plan

Une barriére de végétation sépare la terrasse du restaurant et le vide, la vue sur la Tour
Eiffel. Cette fronticre fait que le lieu est a I'abri des regards afin de garder le lieu secret et
hermétique pour I’ceil extérieur : motif extrémement récurrent dans tous les lieux des deux
groupes. Cette végétation luxuriante est symboliquement la ligne entre I'extérieur et le lieu, le

"repér6138"

et le secret bien gardés comme chez Victoria de Moma Group avec un effet de
perchoir occulte. Ainsi, cette simple végétation alimente la notion d’exclusivité qui est propre

aux offres de restauration de Paris Society.

Troisieme plan

La Tour Eiffel, au centre du visuel, prend la moiti¢ de ce dernier. La photo rend
compte d'un effet d'optique impressionnant qui est que le client peut avoir I'impression de
déjeuner avec la dame de fer, de pouvoir la toucher du bout du doigt : cet effet est
extrémement pris¢ dans I'immobilier, mais également dans le CHR. Le fait de pouvoir voir
aussi distinctement le monument payant le plus visit¢é au monde est un investissement
immobilier majeur qui permet de capitaliser dessus et devenir pour certains clients, un motif

de venue et de consommation dans ce lieu.

138 Onglet "Nos tables", site Web Paris Society. Disponible sur : https:/paris-society.com/tables/
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Ainsi, ce post Instagram est largement centré sur le panorama exceptionnel du
restaurant Gigi comme proposition unique de vente. En mélant des codes esthétiques et
coloriels bruts et naturels, 'emphase est amplement mise sur la vue sensationnelle du lieu,
¢lément capitalisé par le groupe a travers notamment I'organisation spatiale du lieu qui
permet de la souligner. Le restaurant se présente comme un perchoir exclusif, un "repére

secret'*™"

qui fait partie intégrante de I'offre et de I'identité du groupe Paris Society qui tire
profit de ces cadres de consommation statutaires en l'alliant a une offre de restauration
haut-de-gamme créant ainsi une image de privilége, de prix a payer pour bénéficier d’'une
ambiance particulicre et d'une vue exclusive.

La légende exprime parfaitement la capitalisation de la vue chez Paris Society avec
I'occurrence "(VUE)" encapsulée et en majuscules, qui précéde la phrase de légende. Elle
apparait comme une catégorisation du lieu pour sa vue. Symboliquement, elle est mise en
exergue dans la légende a travers ses pictogrammes, mais également dans sa communication
avec la description du restaurant qui insiste sur le panorama, et dans le restaurant lui-méme
avec I'organisation spatiale pour avoir une vue dégagée. A la suite, la phrase commence par la
mention de la Tour Eiffel, avant celle du restaurant, car c’est bien elle que I'on voit en premier
quand I’ceil parcours le visuel : "la Tour Eiffel en ligne de mire". Il est important de noter par
ailleurs I'usage du syntagme "moment privilégi¢" qui résume I'esthétique du lieu et la volontg,
la proposition unique de vente du restaurant et du groupe a travers leurs deux voix : un prix a
payer pour un cadre exceptionnel et donc un "moment privilégi¢" pour le client qui est a I'abri
des regards indiscrets, et fortuné de pouvoir profiter de cette vue époustouflante, d’avoir la

Tour Eiffel égoistement pour lui.

39 Onglet "Nos tables", site Web Paris Society. Disponible sur : https://paris-society.com/tables/
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Analyse 2 : La Table luxueuse

Contexte : deux posts Instagram, postés sur les comptes respectifs des deux marques

(@momagroup et (@parissociety.

Ces deux posts montrent I'image de la table dressée et de son environnement direct :
I'essence méme de la restauration. Comment les tables elles-mémes et leur environnement
proche, appartenant au décorum du lieu qui lui-méme fait partie de la mise en expérience du
consommateur, est-elle similaire aux deux groupes ? Comment I'architecture et la décoration

de I'espace permet 'immersivité du client dans son expérience de restauration ?

Post de Moma Group :

momagroup &
Le Beeuf sur le toit

@ momagroup & Les grands classiques mis a I'honneur a la
brasserie du @boeufsurletoitparis au déjeuner comme au
diner.
Dans le somptueux décor d’ @alexismabille

#restaurant #paris #brasserie #boeufsurletoit

24 sem

romaingaudre €& o

24 sem 2 J'aime Répondre

0 victorledouarec & ¥ o

24 sem 1J'aime Répondre

AR ericsaxparis Ca manque !!!! Superbe endroit & ~

315 J'aime

@ Ajouter un commentaire...

Date : 20 septembre 2022

Localisation : Le Boeuf sur le toit

Légende : Les grands classiques mis a I’honneur a la brasserie du @boeufsurletoitparis au
déjeuner comme au diner.
Dans le somptueux décor d’'@alexismabille

#restaurant #paris #brasserie #boeufsurletoit
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Le visuel

Le décor apparait immédiatement comme presque baroque avec une accumulation de
motifs et de matiéres créant un effet d’historicité et de luxe. De ces éléments, nous pouvons
rapidement deviner qu'il s’agit d’'un établissement mythique avec une certaine histoire, dont le
décor a été conservé dans son esthétique globale, mais 1égérement remis au gott du jour par
"Alexis Mabille", designer et créateur reconnu dans le milieu de la mode. En effet, le Beeuf
sur le toit est un établissement créé en 1922, ancien repére d’artistes cotoy¢ par Cocteau,
Picasso ou encore Coco Chanel. Ce lieu est depuis toujours a la fois restaurant et Music Hall,
un lieu de divertissement ou I'on assiste a des tableaux musicaux pendant un repas, avec un
service du midi et du soir.

Ainsi, le décor historiquement Art Déco est notable sur ce visuel format paysage. Des
fresques de ce courant ornent les murs, ce qui permet de démontrer également la chronologie
du lieu. Un lieu sans personnages sur la photo, mais lourdement chargée de sens, d’histoire et
d’¢léments tangibles avec une abondance de signes luxueux et d’¢léments renvoyant au
spectacle, a la vie nocturne. Le rouge, l'or et le bois sont les éléments primaires du lieu lui
donnant sa dimension historique et spectaculaire, mais aussi son aspect luxe et fastueux. Le
rouge et le velours comme le rideau et les siéges du théatre, 'or pour les ornements et le
miroir. Ces deux derniers sont des signes inhérents a des établissements ou des endroits de
divertissement et de puissance matérielle, comme avec 'or et le miroir du Salon du Soleil au
Palais Garnier, ou dans son miroir a été coulé¢ de l'or pour faire une illusion d’optique.
L’alliage entre or et miroir peut également faire référence a la Galerie des Glaces, lieu le plus
emblématique du Chateau de Versailles, qui démontrait la puissance de Louis XIV. Ainsi, le
jeu de miroir donne au Beeuf sur le toit une certaine profondeur et un reflet infini qui fait a la
fois écho aux lieux historiques, comme ceux cités précédemment, mais aussi aux anciennes

brasseries frangaises et leurs iconiques miroirs.
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Le miroir du Salon du Soleil, Palais Garnier (. 75009)]42

En parallele du décor de la salle de restauration, la lumiére est également un élément
remarquable de l'environnement. En effet, cette dernic¢re facilite et permet la mise en
expérience du consommateur et I'immersivité du lieu. Les points de lumiére sont dispersés et
tamisés, afin de créer une atmosphére de restauration et de divertissement presque boudoir et
exclusif : un ancien repére secret d’artistes ou un lieu de restaurant-spectacle. Les lustres a

I'esthétique Art Déco sont fastueux et clinquants, en forme de soleil, et des photophores sont

140 Photographie disponible sur le site web de la brasserie Le Galoppin : https:/gallopin.com/brasserie/
141 Photographie disponible sur le site web de la brasserie Lipp : https://www.brasserielipp.fi/o/reservation/

142 Photographle du blog Coins du monde. Dlspomble sur :
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dispersés sur les tables, mélant a nouveau I'esthétique ancien restaurant et lieu de spectacle

comme au Maxim’s par exemple, lieu iconique de la Belle Epoque a Paris.

A gauche, salle de restaurant du Maxim’s'# (75008), a droite, salle de spectacle du Moulin Rouge'* (75018)

La légende

Les grands classiques mis a I'honneur a la brasserie du @boeufsurletoitparis au déjeuner
comme au diner.

Dans le somptueux décor d'@alexismabille

#restaurant #paris #brasserie #boeufsurletoit

La légende met I'accent sur l'offre de restauration avec la mention de la "brasserie" et
de ses "grands classiques". Nous retrouvons la mise en avant d’'une gastronomie frangaise
intrinséque a la proposition de vente de Moma et Paris Society, cette, "cuisine classique (...)

celle qui ignore superbement les multiples cuisines d'en France'"

avec des "grands
classiques" lisibles et rassurants pour le consommateur. Il est intéressant de noter l'utilisation
du terme précis de "brasserie", qui n'en est pas vraiment une selon la définition de
Frangois-Régis Gaudry dans son livre On va déguster Paris ! : "Grand établissement au décor
historique (Art nouveau ou Arts déco) avec service en uniforme et écailler, proposant
choucroute, plateaux de fruits de mer et spécialités parisiennes'*."

Cette mention est essentielle pour la qualification du lieu dans sa légende, mais également

rappelé dans le hashtag "#brasserie", méme si elle n'est pas complétement adaptée, pour

'3 Photographie disponible sur le site web du Maxim's de Paris : https://maxims-de-paris.com/fr/restaurant-2
144 Photographie disponible sur : https://www.getyourguide.fr/paris-116/moulin-rouge-diner-spectacle-t189480/
145 FERGUSON PARHHURST Priscilla, Le Temps des médias, Revue n°24, Printemps/été 2015. "Médiatiser la
France culinaire : identité, institutions, idéologie", page 22.

146 GAUDRY Frangois-Régis, On va déguster Paris, Editions Marabout, 2022.
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I'associer a sa proposition de plats, mais également dans son esthétique rappelant les
anciennes brasseries francaises comme cité dans 1'analyse du visuel.

La seconde partie de la 1égende est aussi intéressante, suite a I'analyse du visuel. Elle
insiste sur le "somptueux décor" d’Alexis Mabille. Le mot décor est parfaitement sélectionné
pour le lieu qui offre une expérience de restauration théatrale et anachronique. L’occurrence
"décor" fait a nouveau référence au récit du spectacle, tout comme I'environnement lui-méme
avec ses codes coloriels et symboles repris dans 'architecture du lieu.

La légende bipartite est donc intimement représentative du lieu en lui-méme, a la fois
brasserie, symbole de la gastronomie frangaise et d'une esthétique et histoire singuliere, et

restaurant spectacle avec la thématique du décor de théatre et de scene.

Post de Paris Society :

paris_society &
Mun Restaurant Paris

paris_society & [ARCHI] Tissus précieux, lattes de bois
vernis, fauteuils velours, lampions, alcéves intimistes...

Un décor feutré imaginé par Eve Von Romberg et Charlotte
Besson-Oberlin @mun_restaurant_paris

i

I,

!

|

Precious fabrics, wooden slats varnished, velvet armchairs,
lanterns, intimate alcoves...

A muffled decor imagined by Eve Von Romberg and Charlotte
Besson-Oberlin @mun_restaurant_paris

#ParisSociety #Mun #Archi

8 sem

Qv m

603 J'aime

JANVIER 13

Date : 13 janvier 2023

Localisation : Miin Restaurant Paris
Légende : (ARCHI) Tissus précieux, lattes de bois vernis, fauteuils velours, alcoves

intimistes... Un décor feutré imaginé par Eve Von Romberg et Charlotte Besson-Oberlin

@mun_restaurant_paris
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#ParisSociety #Mun #Archi

Le visuel

Une sceéne sans humains, d'un coin de restauration avec deux tables rondes laquées,
une banquette d’angle et des murs ornés de lattes de bois vernies et de luminaires. Ce décor
dévoile des inspirations asiatiques, chinoises et japonaises avec des effets de paravents et des
lampions sur les murs dans sa conception architecturale, mais également des codes de la
décoration luxueuse avec des maticres riches : le velours, le brocart, les matieres laquées, le
bois vernis et les dorures sur les lampions. Ces ¢éléments de décoration, stratégiques dans la
promotion de l'immersivit¢é de 1’établissement, sont des composants traditionnels des
intérieurs de la noblesse asiatique : les murs comme des paravents, des lampions rappelant les
chochin japonais, et des broderies sur les coussins et fauteuils, comme ceux des robes

chinoises traditionnelles, aux couleurs vertes pouvant faire écho a la pierre de jade.

La nappe est absente et les tables sont basses en hauteur, caractéristique particuliere
du rituel de restauration et du repas de certains pays asiatiques. De plus, les ¢léments sur la
table rappellent pareillement le métissage entre France et Asie avec des verres a pied, mais
aussi des récipients pour les sauces et des assiettes rectangulaires et non rondes, comme le
voudrait la tradition de 'art de la table frangais. Les tissus brodés et le vert-jaune qui parent
les assises de ce coin de restaurant rappellent également cette mixité culturelle, entre la
France, I'Europe et 1’Asie. Le site web du restaurant, appartenant au groupe Paris Society,
confirme d’ailleurs cette identité plurielle volontaire : "Miun invite au voyage entre Asie

fantasmée et vertige parisien'*”"

. Il est impossible de constater 1'idée de "vertige" avec ce
visuel, mais le restaurant est situé au sommet des Galeries Lafayette Champs Elysées,
toujours dans cette dynamique d’acquérir les plus belles vues de la capitale, symptomatique
de Paris Society. L'ambiance y est tamisée et confidentielle, avec une apparence de boudoir

secret cultivant la dimension exclusive des lieux des groupes.

Ainsi, le lieu et son décor sont de véritables invitations au voyage, avec un travail

incontestable sur 'immersivité dans le choix des maticres et la disposition des espaces de

147 Page d'accueil du site web du restaurant Miin, Paris Society (75008) : https:/restaurant-mun.com/
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restauration. Cette derniére permet de véhiculer des ambiances singulieres, caractéristique
singuliere chez Paris Society, mais que 1'on retrouve également chez Moma group, avec une

obsession de I'exclusivité, du "feutré" et donc du secret.

W R
NeHNenpeeeene
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A gauche, chochin japonais a I exposition "As moveable as butterflies", au Musée des Arts Décoratifs
(Bordeaux), 2019™.
A droite, le salon chinois de I’Hotel des Bains Douches a Paris (75003).

Broderie sur la Robe Dragon impériale, Musée National des Arts Asiatiques, Guimet'® (75016).

La légende

(ARCHI) Tissus précieux, lattes de bois vernis, fauteuils velours, alcoves intimistes... Un
décor feutré¢ imaginé par Eve Von Romberg et Charlotte Besson-Oberlin

(@mun_restaurant_paris

148 Photographle disponible sur le site web du Musée des Arts Decoratlfs de Bordeaux :
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Cette derniere permet de confirmer les observations et analyses réalisées avec le
visuel. Comme pour les autres posts de Paris Society, la 1égende commence par un terme
entre guillemet, qui permet de catégoriser leur contenu digital. La légende de ce post débute
donc avec la mention (ARCHI), labellisant le post comme une mise en avant de I'architecture
du lieu, du restaurant Min en question. On retrouve ¢galement cette mention caractérisante
dans les hashtags du post : "#archi". Dans ce contexte, sa vocation est donc uniquement de
mettre en avant lI'importance de [I'architecture des lieux Paris Society. S'ensuit une
accumulation de caractéristiques décoratives du restaurant : "Tissus précieux, lattes de bois
vernis, fauteuils velours, alcoves intimistes... ". Cette énumération non exhaustive, comme le
traduisent les points de suspension, comprend un champ sémantique de la richesse matérielle
avec notamment les syntagmes "tissus précieux", "bois vernis" et "velours", qui illustrent le
positionnement architectural et identitaire du restaurant qui est haut-de-gamme. Enfin, le
motif de l'exclusivité est présent dans cette suite avec la mention d’"alcoves intimistes"
toujours dans ces veines du secret et du privé souvent inhérents aux offres de restauration de
luxe.

La seconde partie de la légende définit le lieu avec le syntagme "décor feutré", qui
évoque a nouveau, comme dans le post sur le Beeuf sur le Toit de Moma group, une
dimension théatrale et immersive. Les architectes sont également mentionnés, "Eve Von
Romberg et Charlotte Besson-Oberlin", permettant a la fois d’apporter une caution
professionnelle, avec les liens de redirection vers leurs comptes Instagram, mais également de
signer le lieu, comme il se fait de le faire pour des lieux extraordinaires ou des collections de

mode par exemple.
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Analyse 3 : La Nuit parisienne

Contexte : deux vidéos sur Instagram, postées sur les comptes respectifs des deux marques :

(@momagroup et (@parissociety.

Ces deux posts révelent leur vision de la nuit a Paris, de la féte. Ainsi, pour mon
analyse, j’ai choisi de traiter la vidéo réalisée a 'occasion des 10 ans de Moma Group "Paris
sera toujours une féte", et une vidéo de présentation de I’établissement La Mondaine, détenu

par le groupe Paris Society.

Post de Moma Group :

@ momagroup &

/'\D momagroup & Moma 10 ans - Paris sera toujours une féte

Découvrez le premier court-métrage écrit, réalisé et joué par
Frederic Beigbeder a I'occasion des 10 ans de Moma Group

Avec @ericpointjudor @colonnaromane @antoinedulery
Lien dans la bio https://youtu.be/pYMkfKMZ92U

#moma10ans #parisseratoujoursunefete

ié - 26 sem

@ tonygomez_paris & & o

26 sem 4 J'aime Répondre

#® romaingaudre ¥4 & S
Qv n
5324 vues

@ Ajouter un commentaire

Disponible sur : https://www.instagram.com/p/CiLBiLkKPkW/

Afin de mener a bien cette analyse, ma réflexion s’organise autour d'un plan
thématique, scindé en deux parties et s’articulant autour d'une interrogation centrale
comment MOMA Group réussit a raconter sa marque en jouant sur une identit¢ a la fois
salvatrice et hégémonique et a travers un récit cinématographique du mythe de la ville de
Paris.

En effet, a travers cette vidéo, il est important de noter la dialectique du cinéma,

utilisée dans le but d’assoir un récit de marque, mais également que Paris est dépeinte comme
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terrain de jeu festif et temple de 'amusement, dont les clefs sont uniquement détenues par

MOMA Group.

1. Ladialecti iném r ir un récit de mar

e Ledécor

Le court-métrage débute dans les rues de Paris, avec une esthétique d’incipit de film
d’auteur cherchant a montrer la beauté de la capitale. Nous suivons donc Frédéric Beigbeider
dans une marche a travers les rues de Paris ou nous retrouvons par exemple le Pont des Arts,
les bouquinistes des quais de Seine et enfin I'historique restaurant Lapérouse détenu par le
groupe MOMA. Ces images permettent de montrer que comme par déduction, ces ¢léments
font tous autant partis de I'histoire de Paris, et que Moma y est alors incontestablement un
acteur influant.

En effet, il y a un véritable récit du mythe de Paris qui surgit a travers cet ancrage
spatial : nous sommes spectateur d'un récit cinématographique créé¢ par MOMA mettant en
scéne la ville et I'intégration parfaite de leur groupe a cette derniecre. MOMA se montre
comme faisant partie intégrante, de facon cohérente et harmonieuse, a la ville : Paris reléve

de I'identité de leur marque.

® Les personnages

Le court métrage est réalisé par Frédéric Beigbeder, grand ami du groupe, mais il est
également acteur dans son film. Il joue le role d'Octave, un homme nostalgique de la féte
d’avant, d'un temps passé qui a invité une jeune femme au restaurant Lapérouse pour un diner
en téte-a-téte. Octave incarne la nostalgie d’'une nuit parisienne qui a connu son heure de
gloire, mais qui est désormais désuéte, il est la figure du passé qui est en opposition a I'avenir
et a la jeunesse. Ces derniers sont incarnés par la jeune femme, dont on ne connait pas le
nom, mais qui contredit Octave pendant tout le film en lui assurant que cette féte, n’a jamais

cessé de se taire, implicitement grice a MOMA, mais elle ne 1'exprime pas.
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Deux autres acteurs reconnus font aussi partie de la distribution de Frédéric Beigbeder
: Eric Judor, jouant le maitre d’hétel de Lapérouse, et Antoine Duléry, interprétant le réle d’'un
serveur du restaurant. Ces happenings sont des leviers stratégiques pour Moma dans ce
court-métrage anniversaire, car ils permettent de montrer 1’étendu de ses contacts et de sa
popularité, méme aupres de célébrités. Ces dernieres sont d’ailleurs, tout comme Frédéric
Beigbeder, des habitués et amis du groupe et de son comité directionnel.

Enfin, Benjamin Patou, fondateur de MOMA, fait aussi une apparition dans ce film. Il
joue le pianiste de la salle de restaurant de Lapérouse. Il se glisse discrétement dans le décor
et dans l'intrigue en interprétant ce pianiste sérieux qui surveille la scéne entre le personnage
d’Octave et de la jeune femme pendant leur diner aux chandelles. Métaphoriquement, il
surveille la scéne et fait partie du décor de Lapérouse, comme l'identité du groupe le ferait.
Car méme si Lapérouse est un établissement historique pratiquement inchangé dans sa
décoration, le menu et I'atmosphére, 'ambiance avec notamment son animation musicale

reléve bien des actions du groupe.

e L'intrigue
A travers ce film, MOMA projette son identité de marque, mais aussi des pans
spécifiques du fonctionnement de son activité. En effet, certaines scénes sont amplement liées
a 'identité de I'entreprise.

Ainsi, la premiere scéne de dialogue du film joue humoristiquement avec le théme de
la réservation. Quand Octave annonce au maitre d’hotel qu’il a une réservation pour diner, ce
dernier lui rit au nez, comme s’il était impossible de réserver dans cet établissement. Le
caractere légerement "snob" du maitre d’hotel révele de I'autodérision de la part de MOMA,
qui joue sur sa réputation dans ce dialogue. Ils montrent qu'ils sont conscients que les avis
sont courants sur cette réservation impossible ou compliquée, et la détourne dans ce
court-métrage anniversaire qui encapsule a la fois l'histoire et la personnalité du groupe. Dans

son interprétation, Eric Judor va méme physiquement cacher le livre des réservations aux
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yeux de Frédéric Beigbeder pour qu'il ne voie pas si sa réservation a été prise, ou peut-étre
pour lui faire croire que sa réservation n'a jamais existé et le faire sortir de 1’établissement,

comme certains établissements a Paris ont réputation d’entreprendre.

2. Paris comme temple de la féte incontestable, conquise par MOMA Group

e [’opposition entre passé et présent, que le groupe prétend concilier avec ses

etablissements

Comme expliqué précédemment, les deux personnages principaux incarnent deux
temporalités différentes : le passé et le présent, I'ancienne génération et la nouvelle
génération. Octave est la personnification d’'une nostalgie de 'ancien temps, symbole du
"C’était mieux avant" tandis que la jeune femme est la figure de la féte qui n’a jamais cessé et
du nouveau Paris conquis par le groupe, comme le démontre symboliquement la
démonstration successive des établissements de MOMA a Paris.

Le rythme du court-métrage démontre parfaitement ces ruptures et ces oppositions
générationnelles qui sont centrées autour d’'un théme commun : 1’état de la féte a Paris. Le
personnage d'Octave met réellement une distance entre la nouvelle génération et lui comme il
I’énonce dans son monologue "Trois si¢cles de teuf comme vous dites" ; "Vous ne pouvez pas
comprendre vous les jeunes" "La nuit parisienne, la vraie nuit parisienne, vous ne 'avez pas
connue malheureusement. Est-ce qu’'on peut encore aujourd’hui s’amuser autant ?". Il y a
donc volontairement une divergence entre le Paris d’avant et le Paris d’aujourd’hui et une
volonté de faire revivre ces "fantomes" dont Octave parle en décrivant Lapérouse. Les plans
démontrent également symboliquement ces cessions. En effet, le film, dans un second temps,
alterne entre sceéne chez Lapérouse et plans de féte dans les différents établissements du
groupe. Il souligne leur diversité et les expériences uniques qu'ils offrent aux clients.
L'utilisation de couleurs vives, d'une musique entrainante et de plans énergiques de personnes
dansant et s'amusant crée un sentiment d'excitation et de célébration, qui s'aligne sur le
positionnement du groupe en tant que fournisseur d'expériences exclusives et énergiques a
Paris.

En outre, a travers ce film et I'exposition de ces dualités, MOMA se positionne

comme un acteur pouvant concilier a la fois la nostalgie d'un Paris festif d’antan et d'un
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public électrique en quéte de nouvelles adresses divertissantes. En effet, un grand nombre
d’établissements du groupe sont mis en scéne dans le film. Il y a des scénes tournées au
NOTO rue du Faubourg Saint-Honoré¢, a la boite de nuit '’ARC et a son restaurant le Victoria
rue de Tilsitt, ou encore au restaurant Gigi avenue Montaigne, mais l'intrigue se déroule
surtout chez Lapérouse, un des plus vieux restaurant de Paris. Avec son portefeuille de lieux,
MOMA arrive donc a démontrer dans ce film qu'il sait a la fois satisfaire les clients comme le
mélancolique Octave, mais aussi la jeune femme avec des établissements ou la féte est
omniprésente. MOMA prétend donc concilier histoire et nouveauté avec le fil rouge de la féte
et du divertissement qui se traduit sous différentes formes : chez Lapérouse, il est symbolisé

par le piano, dans les autres établissements par I'aspect boite de nuit.

® La conquéte de la nuit parisienne depuis 10 ans

"Mais Octave, vous dites n'importe quoi. Il se passe pleins de choses a Paris depuis 10
ans." : 1l y a 10 ans, MOMA group fut créé. La jeune femme exprime donc implicitement a
travers son personnage, mais explicitement dans le contexte de la vidéo anniversaire des 10
ans du groupe, qu'avant MOMA la féte était au point mort a Paris, que les Parisiens voulant
s’amuser et se divertir étaient comme Octave, dans la réminiscence d’'un temps révolu.

De plus, la dominance du groupe sur le secteur de la restauration festive a Paris est
illustrée dans ce film. Il met 'accent sur I'innovation et la créativité de MOMA, en montrant
son utilisation de technologies de pointe, d'environnements immersifs et d'expériences
interactives pour créer des soirées impressionnantes pour ses clients. Cette démarche s'inscrit
dans I'identité globale de la marque du groupe, qui se veut avant-gardiste et a fin connaisseur
des tendances de la scéne nocturne parisienne. Avec ce film, le groupe atteste sa conquéte des
lieux de fétes parisiens et se prétant tutélaire de 'amusement dans la capitale, car avant
MOMA, il n’y avait plus rien. Ils s'imposent donc comme un acteur incontournable et
libérateur du divertissement a Paris, sans laisser de place a une concurrence dans leur
discours. En prenant la place de chef de fil de l'eatertainment parisien, Benjamin Patou

150n

cultive "ce plaisir d’étre 1a et pas ailleurs™", caractéristique de l'identité des restaurants

influents en France et a I'international. MOMA se montre donc comme détenteur d'un univers

%0 DE BAECQUE Antoine, La France Gastronome : comment le restaurant est entré dans notre histoire, 2019,
Chapitre 2 page 56. Editions Petite Biblio Payot Histoire.
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festif diurne et nocturne sur son terrain de jeu qui est la capitale, mais aussi gardien de la féte

de la génération actuelle. Il le promet : "Paris sera toujours une féte".

Ainsi, ce film est une célébration du succes du groupe qui se positionne comme le
détenteur de la féte a Paris. En mettant en avant la diversité des lieux et des événements, ainsi
que l'accent mis sur l'innovation et la créativité, la vidéo renforce I'importance
communicative et symbolique du groupe dans la scéne nocturne parisienne, et positionne le

Moma Group en tant que leader de 1'industrie pour les années a venir.

Post de Pari iety :

La Mondaine (75009)

paris_society &
Angelina Jordan - Bohemian Rhapsody

paris_society & [LIFE STYLE] Elle est mystérieuse et
sauvage. Elle ne rentre dans aucune case, ne répond a aucune
définition. Elle dédaigne les invitations, n'apparait jamais a la
demande, adore se faire désirer. Mythique, c'est le mot qui
s'impose. Pourtant, elle existe bel et bien. Et elle vous donne
rendez-vous chez Mondaine. Elle, c'est I'essence de la nuit
parisienne.

Résister est inutile.

She is mysterious and wild. She doesn't fit into any box,
doesn’t answer to any definition. Invitations are not for her,
and she never appears when asked. She loves to be desired.
She is mythical, but very much real. She is meeting you at
Mondaine. She is the essence of the Parisian night.

L P S TR O [ —" -

Qv )

555 J'aime

NOVEMBRE 28, 2022

Disponible sur : https://www.instagram.com/p/Clgnhl. MuNpt/

"Enjoy the show at La Mondaine"

Le groupe Paris Society se positionne comme un fournisseur d'expériences exclusives
et haut-de-gamme a Paris, et le restaurant La Mondaine est un ¢lément clef de ce
positionnement. L'image de marque et l'atmosphére du restaurant La Mondaine sont

essentielles a sa prétention a €tre un lieu de féte parisien mythique. Le restaurant est congu
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pour ressembler a un cabaret francais d'époque, avec son architecture stratégiquement pensée
par Daphné Desjeux™'. Le décor est censé évoquer le charme et la décadence du Paris des
années 1920, une époque ou la ville était connue pour sa vie nocturne trépidante et sa scéne
artistique. Ainsi, dans la vidéo, le restaurant est présent¢é comme un lieu luxueux,
haut-de-gamme et sophistiqué promettant a ses clients une expérience singuliere. Tandis que
MOMA Group insiste sur leur appropriation de la féte a Paris, Paris Society se particularise

en insistant sur 'exclusivité et sur le mystére, le secret de leurs lieux.

Alors, la vidéo met en scéne l'opulence et 1'élégance du décor du restaurant, avec des
plans sur les siéges en velours, les lustres ornés de pierres et sur l'identité colorielle de
I'espace avec ses accents dorés et rouges. L’éclairage est tamisé et la musique sélectionnée
pour la vidéo est douce ; ces éléments créent une atmosphére intimiste et feutrée,
caractéristique chez Paris Society toujours dans sa quéte d’exclusivité, renforcée a nouveaux
par des scénes filmées de couples attablés en pleine dégustation.

De plus, ce court film aspirationnel et statutaire met ¢galement en avant les spectacles
et tableaux musicaux proposés par le restaurant. En effet, les événements et les
divertissements sont une partie importante de la revendication de La Mondaine en tant que
lieu mythique de la féte parisienne. Cela renforce l'identit¢ générale d'exclusivité et de
sophistication du restaurant, le positionnant comme un lieu ou la venue des consommateurs
est motivée par leur volonté de se divertir avec la promesse d'une soirée hors norme et unique

a Paris.

Dans l'ensemble, la vidéo du restaurant La Mondaine démontre que la marque Paris
Society met l'accent sur l'exclusivité et la sophistication. Le groupe, a travers sa vidéo
"Lifestyle", cherche a assoir et renforcer son positionnement de marque et son identité¢ de
créateur, de fabricateur d’expériences exclusives et haut-de-gamme. En présentant le
restaurant comme une destination presque sulfureuse et luxueuse pour les consommateurs a la
recherche d'une expérience unique et singuliere, la vidéo devient un des outils et leviers de

démonstration d’identité et de promesse de marque.

51 DUFRAIGNE Anabelle, "Baldaquins, fumoir... Le nouveau restaurant festif pensé comme une gargonniére a
Digest, 24 novembre 2022. Disponible sur :
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Annexe n°4 : Analyse de I’édito. signé Frédéric Beigbeder. pour le Momag’ Eté 2022

Depuis mi-mai, le magazine Momag' 2022 n’est plus disponible sur le site internet du groupe.

Contexte :

Cet extrait se situe dans un contexte de la réouverture complete et presque définitive
des restaurants en France, aprés deux ans d'incertitude face a la Covid-19. Les
rassemblements et établissement parmi lesquels les restaurants festifs, boite de nuits et
restaurants classiques étaient contraints par un grand nombre de l€gislations pour éviter la
propagation du virus.

Ainsi, Frédéric Beigbeder, ami du Moma Group, signe 1’édito du premier Momag,
magazine print et digital créé par le groupe événementiel, mis a disposition sur son site
internet et dans ses établissements. Cette premiere et unique édition pour le moment, est
parue en juin 2022 "Summer 2022", lorsque la restauration et la "féte" de Benjamin Patou ont

pu reprendre leur cours.

Texte :

"Le monde avait été arrété pendant deux ans par un virus. L'Europe était a feu et a sang. Et
cependant la vie continuait. La France venait de réélire le méme président. Et les fétes

reprenaient chez Moma.

L’auteur offre un incipit épique ou Moma Group est dépeint comme le fervent
sauveur de la vie, de I'animation et de I’événement en France, en Europe et donc
presque dans le monde, mise en emphase avec une gradation descendante. Cette
derniére souligne la vocation salvatrice du groupe qui devient libérateur et annonceur
de "fétes". Car quand le monde s’arréte, le temps reprend dans les établissements de

Moma grace au divertissement.

Les miroirs de Lapérouse reflétaient le corps nu d'une danseuse brune qui posait pour le
magazine Playboy dans le salon chinois. Au Beeuf sur le Toit, Bruel chantait un siecle apres
Cocteau et Milhaud, filmé par une forét de portables, comme une nuée de lucioles.

Jean-Francois Piege illuminait la terrasse pavée de l'hotel de la Marine. Des fauteuils du
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Victoria, l'on pouvait admirer I'Arc de Napoléon triompher tous les soirs. La France ne
perdait pas son goiit de la vie légere. Les lumieres des péniches balayaient les tables de
Forest sur le parvis du musée d'Art Moderne. Au Ran, dans l'ancien hotel particulier de la
rue d'Anjou, un grand patron emblématique du Nouveau Monde refusait qu'on le
photographie en compagnie de drag queens. Et dans les jardins de l'ancienne gare de la

Muette, chez Andia, la gréle remplissait ma vodka de glagons ronds tombés du ciel.

Beigbeder cite exactement dix établissements de Moma, tous des restaurants,
dispersés sur Paris : les lieux ou la féte a repris depuis la fin de la Covid. Les lieux :
Lapérouse, Beeuf sur le Toit, Mimosa, Victoria, Forest, Ran, Andia, Noto, Cipriani et
Café Lapérouse.

Une énumération et une accumulation d’'images qui défilent devant les yeux du
lecteur, dans un contexte d’espoir et de "retour a la normale". Chaque établissement est
décrit avec une esquisse, et se suit les uns apreés les autres. Cette accumulation de
description rend le texte vivant, nous donne un certain vertige et tournis, car il est

circulaire : comme une féte qui enivre.

A travers cette accumulation de descriptions, plusieurs leitmotivs se dessinent.
Tout d’abord, la lumiére est omniprésente dans cet extrait avec un grand nombre
d’occurrences : "reflétaient", "nuée", "lucioles", "illuminait" et "lumiéres'. Comme si
Moma, métaphoriquement, était une lumiére providentielle qui inondait la capitale,
apreés une période sombre due a la crise sanitaire.

De plus, le texte est également traversé par des dualités, des antithéses entre
tradition et modernité, antan et maintenant : "une danseuse (...) qui posait pour le
magazine Playboy dans le salon chinois', "Bruel chantait un siécle apres Cocteau et
Milhaud" et "un grand patron emblématique du Nouveau Monde refusait qu'on le
photographie en compagnie de drag queens'. Des paralléles qui se veulent fédérateurs
et pourvoyeurs de sens pour des établissements qui sont pour la plupart chargés
d’histoire et de traditions, que le groupe prétend mettre au goiit du jour en utilisant
I'Histoire pour créer un nouveau récit moderne et cohérent.

Enfin, Beigbeder use du récit merveilleux afin d’intensifier la dimension imagée
de la féte dans son récit subjectif : "la gréle remplissait ma vodka de glacons ronds

tombés du ciel." L'utilisation du récit merveilleux symbolise et met a 'honneur le
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registre du miracle, de ’émerveillement et de I'imagination sans limites ou Benjamin

Patou en serait créateur et commanditaire, comme il est expliqué juste en dessous.

L'eeuvre de Patou est matérielle et immateérielle. C'est un fabricant de souvenirs. Révant de
Saint-Tropez, il y a exporté le Noto de la salle Pleyel a la place des Lices, lancé un Cipriani
Saint-Tropez dans le sillon du légendaire palace vénitien, ouvert le méme Café Lapérouse que

sur la Concorde.

Moma Group est incarné par Benjamin Patou, explicitement cité par Beigbeder.
Il est créateur de célébrations et ainsi "fabricant de souvenirs'. Il n’est pas seulement
fondateur du groupe et homme d’affaire parisien dans ce texte : il devient artiste.
Beigbeder use a nouveau du registre merveilleux pour présenter le fondateur dans son
écrit. "Patou' devient artiste dont "’ceuvre" est "matérielle et immatérielle" : a travers
ses lieux, cités précédemment, qui représente le matériel, Patou y insuffle presque
magiquement une aspiration extraordinaire, qui contraste avec la quotidienneté
pendant la crise sanitaire notamment, permettant la légéreté et la féte. Cette derniére
est une notion cruciale dans le récit, la narration et méme la légende de la marque, pour
reprendre le vocabulaire du merveilleux. Elle est comme nouveau souffle et salvatrice
selon Beigbeder, et permet 2 Benjamin Patou de distinguer sa marque d’autres groupes

événementiels, et de lui, se donner une position qui est celle du " roi de la féte's*",

1531y 1541

"empereur de la féte'>’", ou encore "roi des nuits parisiennes
Le monde s'écroule, la planete se réchauffe, l'apocalypse est imminente : raison de plus pour
réver d'une autre réalité, se créer une mémoire alternative. Rester léger est un acte de

resistance."

%2 GRONDHAL Marie-Pierre, Paris Match, "Benjamin Patou, plein soleil pour le roi de la féte". Publié le 23
aout 2019 Dlsponlble sur :

h
%3 DEHAIS Jean Mlchel Au Coeur du CHR, Benjamm Patou, I'empereur de la féte". Pubhe le 27 octobre 2021.
Disponible sur : hr.fi/article/entretiens/benjamin- -lempereur-de-la-fi

%4 DESSARTS Rémy, Paris Match "Benjamin Patou, le rois des nuits parisiennes féte les 10 ans de son groupe
avec ses amis". Publi¢ le 8 septembre 2022. Disponible sur :
https://www.parismatch.com/people/benjamin-poutou-le-roi-des-nuits-parisiennes-fete-les-10-ans-de-son-grou
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La féte de Patou qui est omniprésente dans ses lieux, présentée comme
justification évidente de succés, et permet donc de "réver d'une autre réalité" quand
tout est incertain. Elle devient pilier, inébranlable et constant, un réve crédible et
possible si I'on s’attable chez Moma Group. Le parallele entre deux réalités reléve de la
dimension de l'extraordinaire, de la coupure spatio-temporelle et donc d’'une
immersivité extrémement mise en scéne et capitalisée dans les restaurants et lieux du
groupe. "Se créer une mémoire alternative" devient nécessaire dans le monde qui
s’écroule que Beigbeder décrit, il est pressement indispensable de faire barrage a cette
sombre réalité dépeinte. C’est ainsi qu’il conclut son édito, par un proverbe fabriqué,
pour reprendre ses termes : "Rester léger est un acte de résistance". Dans cette
conclusion maxime et pastiche, trop lourdement chargée d’histoire, Beighbeder prend le
parti de finir la description du groupe en le qualifiant d’outil a la résistance face a une
réalité assombrie. Faire la féte dans les établissements Moma est caractérisé d’acte

indiscipliné et de révolte.

Pour conclure, nous sommes face a un récit a la fois épique, et donc
hyperbolique, mais également imperceptiblement merveilleux, qui dépeint le
rebondissement et le retour d'une animation et d'un divertissement oubliés pendant la
crise sanitaire. Ainsi, chaque restaurant s’empreint de sa description animée. Le lecteur
est témoin de micro-scenes de célébrations qui I’étourdi et le grise, comme le ferait une
féte. Car en plus de décrire et dépeindre I’évenement, le texte incarne cette féte chére au
fondateur Benjamin Patou. L’essence des établissements transpire cette notion de
divertissement et non de restauration. En effet, les champs lexicaux du restaurant et de
I'alimentation ne sont aucunement citées dans cet édito. Si I'on ne connait pas le nom des
établissements, il est tout a fait possible de les confondre avec des boites de nuits par
exemple.

En outre, la voix de 'auteur transparait dans ce texte, car il est aussi client et
partenaire de ces établissements pour lesquels il exprime son affection a travers ses
mots, et son acte rédactionnel. En tant qu’habitué des restaurants Moma Group,
Frédéric Beigbeder nous livre une vision personnelle sur le groupe : ce "supplément
d’ame" qui fait le succés de ces lieux, demeure "la féte" et la "légéreté" que Patou

promeut dans ses établissements.
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Annexe n°S : Analyse discursive de la page d’accueil et de I’onglet "A propos", site
web Moma Group.

Texte : Page d’accueil : https://moma-group.com/

"French Hospitality & Entertainment"

"Créateur de concepts forts et de marques puissantes a Paris, en France, et dans le monde,

Il y a une vraie redondance de la marque et du concept de créativité avec le terme de
“créateur". La voix du groupe use également d'un vocabulaire de conquéte avec les
adjectifs qualificatifs "forts" et "puissantes'. Les tables festives et les lieux prestigieux
sont des donc objets de conquéte pour ces nouveaux acteurs de la vie parisienne,

francaise, mais aussi de plus en plus internationale.

Moma Group s'impose comme ['expert de la restauration festive et de I'hospitalitée.”

Moma déploie un discours d’expertise et de création avec le substantif "expert"
qui traduit une supériorit¢é dans le discours. Son ethos discursif est celui de
I'incontestable et du dominant. Ils utilisent le concept de "I'hospitalité" qui devient alors
socle commun au deux groupes et a ce nouveau divertissement sociologique qui était
difficile a catégoriser : I'eatertainment.

Il y a par ailleurs une occurrence du syntagme "restauration festive' qui permet
a Moma Group de qualifier une partie de son activité. Paris Society n’utilise jamais ce
terme, et préfere l'usage des termes ‘Tables" et "Hospitalité". L’hospitalité est
I'hyperonyme de ces deux groupes, la restauration n'est qu'un de ses hyponymes

(comme les clubs et I’événementiel pour les deux).

Texte : Onglet "A propos" : https://moma-group.com/a-propos/

"Fondé en 1997 par Benjamin Patou, Moma Group s’impose aujourd hui comme un acteur
incontournable de l'hospitalité dans le secteur de la restauration, de ['entertainment. Son
portefeuille se compose dune trentaine de lieux — restaurants, salles événementielles
—implantés principalement, a Paris, avec un développement dynamique en France
(Saint-Tropez, Marseille, Lyon) et ailleurs (avec des ouvertures prévues a Athenes ou a

Londres..).
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Moma Group a conscience de son environnement concurrentiel, d’ou le terme
"acteur incontournable' mais cherche aussi a assurer sa prévalence dans son discours
d’expertise dans deux domaines précis : "la restauration'" et "lI'entertainment",
hyponymes de I'hospitalité citée plus haut. On retrouve le substantif qualificatif de

"lieux" qui est cher a Paris Society dans ses prises de parole.

10 ans d’histoire !
En 2014, Moma Group début son aventure dans la restauration avec I'achat du restaurant
Victoria Paris (sur la célébre Place de I’Etoile a Paris), le précurseur d'une vingtaine de
restaurants aux identités fortes et innovantes, développés au fil des années jusqu’a présent.
Dans le syntagme nominal "Précurseur d'une vingtaine de restaurants aux
identités fortes et innovantes'’, un discours de marque et de Recherche et Développement
se dévoile fortement. Tandis que Paris Society donne un discours presque scientifique,
d’expert en laboratoire, Moma Group opte pour le role de communicant et presque de
"new business" innovant, en passe de développer et créer des marques et concepts

révolutionnaires. Le marketing est au ceeur du discours de Moma.

Afin de créer des concepts uniques, puissants et variés, Moma Group sait s'entourer de
signatures, dont de grands chefs, de prestigieux architectes et des meilleurs directeurs
artistiques.

Il y a un champ sémantique de la communication et de la marque avec le terme
"signatures" . A nouveau, le discours de communicant est fort. Nous retrouvons
également le leitmotiv de la recette magique des groupes, Moma la dévoile a son lecteur

"des signatures, dont de grands chefs, de prestigieux architectes et des meilleurs
directeurs artistiques" : une signature gustative et de notoriété ainsi qu'une puissante
signature visuelle. Il est toujours question de s’entourer des "meilleurs", un adjectif
superlatif qui reste rare dans le discours de Paris Society qui lui, met I'accent sur la
dimension de "prestige''.

En nous dévoilant cette recette, la marque Moma Group met en avant le lien fort
entre esthésie et esthétique dans leurs restaurants : ce qui surpasse l'assiette et déréalise

le lieu ordinaire qu’est le restaurant.
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"Moma Group occupe une place de choix dans le coeur de ses clients qui sont attachés aux
valeurs de convivialité, de simplicité et d’ excellence.

Au ceeur de notre métier, ['hospitalité, cet art de recevoir, est un privilege qui demande un
engagement sincere, un souci du détail permanent, et un solide esprit d’équipe”.

La question de ’émetteur dans cette citation est essentielle : il s’agit d’'une prise
de parole du Président et fondateur du groupe qui décrit son entreprise. Benjamin
Patou offre sa propre définition de I'hospitalité, qui correspond a sa caractérisation
classique, tout en mettant une légére emphase sur la sincérité et I'unicité de 'humain, la
proximité avec la clientéle, mais avec son équipe. Un discours qui met 'humain au ceeur
du projet, contrairement a Paris Society. La taille de la structure étant deux fois plus
petite que celle de son principal concurrent, le discours de marque de Moma repose sur
les avantages de cette taille : la simplicité, la connivence, le partage et la sincérité, sans

oublier le socle d’expertise.

nthé ‘anal

- Une part dominante du superlatif : il n’est pas unique acteur sur le marché de la

restauration festive, le reconnait, mais prétend étre le meilleur aujourd’hui.

- MOMA tente une approche différente que Paris Society en citant le concept de
simplicit¢ dans ses offres événementielle. La convivialité est centrale dans leurs
discours émis par la marque corporate, elle est liée a "I’excellence" qui est une
occurrence revenant sans cesse dans leur discours. Il y a une certaine familiarité et de
proximité avec "leurs clients", une familiarité et donc une possessivité que 1’on ne

retrouve pas chez Paris Society. Présence du possessif dans le discours qui justifie

cette dimension de familiarité.

- Emphase sur la restauration comme concept qui peut s’étendre autre que par le festif

dans les activités du groupe : on parle également de restauration plus traditionnelle

avec des tendances "urbaines, immersives ou épicuriennes" (je pense qu’ils font
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notamment référence aux établissements de Julien Sebbag mais également au

restaurant Péruvien Andia dans le 16 arrondissement).

Le marketing et la communication sont assumés comme des facteurs réussites du

groupe : en usant d'une communication réfléchie et pointue, Moma Group dit affirmer
sa place de précurseur de la restauration festive. La communication fait partie d’un
ensemble d’¢léments de la fameuse "recette magique", que chaque groupe posséde,
afin de garantir le succés de leurs "marques puissantes". Le vocabulaire marketing est

complétement décomplexé, tandis que chez Paris Society, il passe en sous-intrigue.

L’hospitalité est 'hyperonyme de ces deux groupes, la restauration n'est qu'un de ses
hyponymes (comme les clubs et I’éveénementiel pour les deux).

En nous dévoilant sa recette du succes, la marque Moma Group met en avant le lien

fort entre esthésie et esthétique dans leurs restaurants : ce qui surpasse l’assiette et

déréalise le lieu ordinaire qu’est le restaurant.
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Annexe n°6 : Analyse discursive de I’onglet "Le groupe" et de I’édito de Laurent de

Gourcuff, site web Paris Society.

Texte : Onglet "Le groupe" : https://paris-society.com/groupe/

Le groupe Paris Society est un acteur incontournable de I'hospitalité en France avec 225M
de CA sur la derniere année, plus de 3000 collaborateurs et un portefeuille d'une
cinquantaine de lieux exceptionnels.

2019 et 2020 confirment la volonté de Paris Society d'intensifier son pole de restauration
avec des ouvertures de gros porteurs tels que Gigi, Bambini, Miin et le développement de ses

marques fortes en France et a l’étranger.

Texte : Onglet "Le groupe" : https://paris-society.com/groupe/

Lettre ouverte de Laurent de Gourcuff :

" L'hospitalité est la valeur qui résume le mieux notre ADN et porte en elle les graines de
notre développement futur, c’est pourquoi j'ai voulu rebaptiser Noctis, la société que jai
créée en 2008, a Paris Society, un groupe porté par une ambition simple, réinventer 'art de

recevoir.

De nos débuts dans 'univers de la nuit, nous avons gardeé le meilleur : le sens de la féte, la
geéneérosité et une bonne dose d'audace. Ce supplément d’ame, nous l'insufflons aujourd’ hui
dans les 4 piliers du groupe. CLUBS, nos institutions qui font bouger les nuits parisiennes ;

TABLES, nos restaurants d'exception, laboratoires d'un nouvel art de la restauration ;

EVENTS, notre portefeuille unique de lieux événementiels ; et enfin, HOTELS, résultat de
tous nos savoir-faire pour transformer chaque escapade du quotidien en parenthese

inoubliable.

L’avenir de Paris Society, nous le construisons sur ces 4 piliers ; en exportant nos plus
- . . .

grandes marques a [international avec le soutien de notre partenaire AccorHotels ; en

accélérant encore le développement de notre pole restauration haut de gamme ; enfin en

continuant sans reldche a acquérir les plus beaux lieux de la capitale pour y créer des
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adresses d exception.

L’hospitalité est une valeur d avenir, et nous entendons bien l'incarner. »

Synthése d’analyse :

Du discours de présentation émis par la marque et Laurent de Gourcuff voici ce qui en

découle :

Il y a une véritable volonté de devenir I'incarnation de I'hospitalité en France, mais
¢galement a l'international avec le soutien du groupe Accor.

Avec son historique de groupe Noctis, spécialisé dans 1’évenementiel nocturne, Paris
Society assume apprendre et user des apprentissages et codes de la nuit pour ses
créations et donc ses marques. Laurent de Gourcuff parle de "supplément d’ame" qui
résume parfaitement le plus, I'ajout a la restauration qui fait la réputation des deux
groupes. Un "supplément d’ame" justifiant le succes des quatre branches d’activité de
Paris Society. Ce dernier est composé de : "le sens de la féte, la générosité et une
bonne dose d'audace”. Ce concept est présenté comme si Paris Society en était le seul
détenteur, comme s'il s’agissait d’'une recette secréte que personne n’aurait pu copier
ou dérober et que seul le groupe détenait le secret d'un succes fulgurant.

De plus, le groupe a pour ambition de devenir et de garder un titre de pionnier dans
leur activité et de détenteur de la recette secrete de son succes : "une ambition simple,
réinventer l'art de vivre" ; "nos tables d'exception, laboratoires d'un nouvel art de la
restauration”. 11 y a un champ sémantique de l'inventeur dans le discours de la
marque, avec une mention de l'exceptionnel et du "jamais vu". Paris Society se
positionne comme l'inventeur et le détenteur de l'innovation dans le secteur de la
restauration, qui est donc art et objet de réinvention sublimée.

Ces textes démontrent le positionnement révolutionnaire que prend Paris Society en

tant qu’acteur du marché de la restauration. L'innovation et 1'excellence sont au cceur
du discours. Paris Society se dit ainsi acteur majeur du changement et de 1’¢laboration
nouvelle d'une excellence et d'un prestige dans ses domaines d’activité.

Dans son discours, le groupe ne laisse pas de place a la concurrence, il est le seul sur
le marché et exerce son pouvoir offensif de conquéte "enfin en continuant sans

reldche a acquérir les plus beaux lieux de la capitale pour y créer des adresses
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d'exception” avec un partenaire financier majeur qui est le groupe Accor, qui a racheté
100% des parts de I'entreprise fin 2022'%,

e Toujours dans cette dimension de conquéte capitaliste, le groupe possede des
ambitions d’expansion et de multiplication fortes a travers ses "marques", ou ses
restaurants : "exporter ses marques", "développer nos marques". Les restaurants sont
dépeints comme des concepts multipliables et exportables comme un produit le serait

pour enfin devenir des franchises a l'international, toujours grace au rachat d’Accor.

%8 CLAVELL Anais, Journal du luxe, "Accor rachéte le groupe spécialisé dans la restauration branchée, Paris

Society". Disponible sur : https://journalduluxe.fi/fr/business/accor-rachat-restauration-paris-society
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