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Avant-Propos 

Une question de communication  
Mon intuition de dŽpart, Žtudier les Ç codes È des luxes, a ŽvoluŽ  selon les 

circonvolutions des diffŽrents champs scientifiques nŽcessaires ˆ son dŽploiement, de 

lÕesthŽtique aux dispositifs sociotechniques dÕinformation et de communication, avant 

de revenir ˆ son objectif initial, mais le luxe mÕest toujours apparu comme un syst•me 

de signification,  au niveau du langage, de lÕhabitus, ou de lÕesthŽtique, un ensemble de 

codes visuels et sŽmiotiques dont je voulais dŽcrypter les mutations. 

JÕai utilisŽ pour dŽcrypter le mŽcanisme qui transforme aujourdÕhui un sac ˆ main en 

objet dÕart, le concept dÕartification mis en lumi•re par Nathalie Heinich et Roberta 

Shapiro pour des pratiques quÕun processus entra”ne vers le passage ˆ lÕart. 

Gr‰ce ˆ  cette Žtude des mutations des relations entre le luxe et lÕart et lÕanalyse du 

dŽveloppement des nouveaux mŽdias du luxe dans un syst•me artistico-Žconomique 

global, qui concourt ˆ  lÕartification que je donne la rŽponse des sciences de 

lÕinformation et de la communication ˆ  la question Ç quÕest ce que le luxe 

aujourdÕhui ? È ou comme le formule Vichy Chahine1  de mani•re plus lapidaire Ç Le 

luxe sÕest-il  payŽ lÕart ? È 

On peut aussi rŽpondre ˆ cette question de Christel de Lassus avec George-Philippe 

Vallois qui lors dÕune interview menŽe par Catherine Millet (marchŽ de lÕart, nouvelle 

donne, Artpress, janvier 2015), admet implicitement cette mainmise du luxe sur lÕart en 

pointant ˆ la fois lÕhŽgŽmonie du collectionneur prescripteur et la double casquette des 

trois premiers collectionneurs fran•ais, ˆ la fois acheteurs dÕart et aux manettes de 

gŽants du luxe2 et en posant une autre question en Žcho de celle de Christel de Lassus 

Ç que reste-t-il aux acteurs du monde de lÕart ? È 

 
 

                                                
1 Chahine Vicky, Ç Le luxe se paie lÕart È, Le Monde.fr, 6 dŽcembre 2013, 

(annexe 1) 
2 Bernard Arnault (LVMH), Fran•ois Henri Pinault (Kering) et Laurent Dumas (famille Herm•s) 
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Un positionnement atypique 
Le choix dÕune observation participante autant que le choix du sujet et la mŽthode pour 

lÕaborder rŽsultent de la conjonction dÕun itinŽraire  professionnel, dÕune histoire 

familiale, dÕune aventure sportive, de rencontres  et dÕune gŽographie unique celle de la 

C™te dÕAzur nourrie de sa proximitŽ avec les arts et le luxe.  

LÕouvrage des  Pin•on-Charlot3 Les Ghettos du Gotha mÕa fourni des rep•res prŽcieux 

pour prŽciser mon positionnement car travailler sur un sujet aussi socialement sensible 

que le luxe mÕa fait craindre dÕ•tre submergŽe sous une vague de prŽjugŽs. 

ætre nŽe et avoir vŽcu une grande partie de sa vie sur la C™te dÕAzur au contact puis en 

immersion dans ce luxe tr•s particulier de la rŽgion, de la villa de milliardaire aux 

rŽgates, induit une approche particuli•re du secteur du luxe, famili•re et dŽcomplexŽe. r 

Le luxe de la C™te dÕAzur revendique un caract•re unique tr•s diffŽrent m•me ˆ lÕheure 

de la mondialisation, de celui de Paris, de Moscou ou de Rio.  

Sur ce territoire limitŽ, (la C™te dÕAzur historique sÕŽtend seulement de Hy•res ˆ 

Roquebrune Cap Martin) le luxe sÕest Žpanoui hors des conventions ou plut™t ˆ travers 

de nouvelles conventions des loisirs4, de classes sociales privilŽgiŽes affichant une 

oisivetŽ comme symbole dÕune dispense des prŽoccupations matŽrielles offerte par la 

fortune. LÕinsouciance et la lŽg•retŽ de ces loisirs, de ces sŽjours de vacances, de ces 

f•tes, une certaine dŽcontraction, sÕajoutant ˆ lÕexigu•tŽ dÕun territoire  ̂  peine amŽnagŽ, 

ont rendu des rapprochements possibles dans une certaine mixitŽ sociale pour utiliser un 

terme dÕactualitŽ. 

De simples pointus5 c™toient au cÏur du Port Malet d•s le dŽbut du 20•me si•cle, les 

ŽlŽgantes embarcations des plaisanciers au cÏur du Cap dÕAntibes. Un de mes oncles 

passe ainsi du ravaudage des filets ˆ la barre dÕune goŽlette de milliardaire oriental,  

tandis que les anecdotes stupŽfiantes racontŽes par mes grands-parents, employŽs dans 

des palaces, le Negresco et lÕh™tel du Cap, bercent mon enfance dans une proximitŽ 

avec lÕopulence qui me permet dÕen conna”tre la plupart des usages ˆ travers leurs rŽcits 

et lorsque je suis dans lÕatelier de mon p•re, ŽbŽniste. JÕŽchappe ainsi en quelque sorte, 

ˆ la tyrannie de Ç lÕhabitus de classe comme forme incorporŽe de la condition de classe 

                                                
3 Pin•on Michel et Pin•on-Charlot Monique, Les ghettos du Gotha (Paris: ƒd. du Seuil, 2010). 
4 Veblen Thorstein, ThŽorie de la classe de loisir, 1899 (Paris, Gallimard, 2007). 
5 Pointus : barques traditionnelles de la rŽgion  
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et des conditionnements quÕelle impose6È (Bourdieu). JÕaborde professionnellement le 

luxe ˆ la sortie de lÕadolescence avec la pratique de la voile, en obtenant gr‰ce ˆ 

quelques dispositions pour ce sport  une petite notoriŽtŽ suffisante pour •tre sollicitŽe  

sur des bateaux de course en Žquipage ˆ une Žpoque o• le professionnalisme est rare 

voire inexistant. La voile est alors interdite de toute publicitŽ, le sponsoring sÕinscrit au 

maximum dans un carrŽ de quinze centim•tres, nulle retransmission en direct 

nÕoptimise la visibilitŽ dÕune  marque de charcuterie ou dÕune compagnie dÕassurances, 

seuls de riches propriŽtaires possŽdent des yachts de course, chef dÕorchestre cŽl•bre, 

banquiers et industriels et hommes politiques sÕaffrontent sur lÕeau, dans un entre soi 

rassurant et embarquent quelques rŽgatiers douŽs. Je fais donc mes dŽbuts dans le luxe, 

entre embruns et yachts clubs de MŽditerranŽe ; quelques annŽes plus tard, dans un 

processus que les experts en management appellent le transfert de compŽtences, un 

couple dÕindustriels amateurs de yachting mÕoffre dÕintŽgrer une entreprise de mode 

pour y dŽvelopper les qualitŽs dŽmontrŽes sur lÕeau et me permettre dÕaccŽder non 

seulement ˆ des postes de direction mais aussi de me former au mŽtier de designer. 

Pris dans le rŽseau des relations du monde du yachting, je sors presque sans mÕen rendre 

compte des Ç conditionnements diffŽrenciŽs et diffŽrenciateurs qui sont associŽs aux 

diffŽrentes conditions dÕexistence È (Bourdieu7) des familles modestes.  

Je dois donc plus au luxe quÕˆ lÕŽgalitŽ rŽpublicaine dÕavoir attrapŽ lÕescalier tortueux et 

escarpŽ de lÕascension sociale et ˆ mes mentors dÕavoir intŽgrŽ peu ˆ peu les usages les 

plus quotidiens du luxe, ce que lÕon appelle Ç avoir les codes È, autrefois appelŽs Ç les 

bonnes mani•res È m•me si celles-ci ne sont plus forcŽment obligatoires.  

Cependant lÕusage dÕune certaine distance par rapport ˆ lÕenvironnement a prŽfigurŽ, 

sans m•me que je mÕen aper•oive dÕemblŽe, mon positionnement de chercheur ; 

intŽgrer les usages du luxe, les vivre pleinement mais avec un certain dŽtachement 

amusŽ sans oublier mes origines. Ma longue pratique du secteur de la mode mÕa aussi 

exercŽe ˆ une observation attentive de mon environnement et de son agencement, 

social, esthŽtique ainsi quÕau dŽcryptage permanent des messages visuels dans une 

certaine distance par rapport ˆ lÕobjet de mes observations. 

Je suis donc confrontŽe au probl•me dŽcrit par Norbert ƒlias pour Ç tous ceux qui 

Žtudient un aspect ou un autre des groupes humains : comment sŽparer, en Žvitant 

                                                
6 Pierre Bourdieu, La distinction: critique sociale du jugement, Le Sens commun (Paris: ƒditions de 
Minuit, 1979), p. 112. 

7 Ibid. p. 548-549 
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Žquivoque et contradiction, leurs deux fonctions, celle de participant et celle de 

chercheur ? È afin dÕŽviter justement lÕŽcueil Ç purement et simplement inŽvitable de se 

laisser guider dans (ses) recherches par des idŽaux socio-politiques prŽcon•us. È 

De cette C™te dÕAzur, Ç lieu qui anticipe la globalisation et le mouvement mondialisŽ 

des Žchanges8,È a surgi lÕidŽe dÕexplorer les derniers dŽveloppements des majors du 

secteur du luxe dans leur stratŽgie communicationnelle. Dans lÕŽtude de tous les 

phŽnom•nes Žconomiques, gŽopolitiques, communicationnels de ce monde du luxe qui 

a fusionnŽ arts, technologies de communication et enjeux Žconomiques mondialisŽs, 

mon point de dÕancrage gŽographique me permet dÕobserver ce secteur au BrŽsil, ˆ 

Miami ou ˆ Paris avec le m•me regard distanciŽ. 

Un vieux souvenir sÕimpose dans la gen•se de cette th•se : au  MOMA de New York, 

durant lÕhiver 1998, une robe dÕIssey Miyake, un pi•ce sculpture en plissŽ froissŽ est 

exposŽe, loin des lieux habituellement dŽvolus aux pi•ces textiles ˆ cette Žpoque, musŽe 

de la Mode ou Arts dŽcoratifs, et je porte ce jour-lˆ  la m•me pi•ce achetŽe lÕannŽe 

prŽcŽdente sur la C™te dÕAzur. Le rapprochement entre art et luxe mÕinterpelle et initie 

sans doute le  long processus qui me conduit vers  ce travail de recherche. 

Mon positionnement reste celui dÕune observation participante pŽriphŽrique car sÕil 

mÕarrive dÕopŽrer professionnellement au cÏur de certains dispositifs qui permettent le 

fonctionnement de ce quÕon appelle Ç lÕhyper-luxe È, jÕy exerce modestement dans un 

nuage garant de discrŽtion. Entre les dominŽs et les dominants des Cultural Studies, le 

luxe contemporain a permis ˆ des individus de diverses catŽgories professionnelles de 

crŽer des mŽtiers souvent rŽtifs ˆ rentrer dans les catŽgories de lÕINSEE et  de faire des 

carri•res sans se constituer pour autant comme une classe sociale homog•ne, ni une 

catŽgorie professionnelle unique. CÕest dans cet Žden des pragmatiques que jÕai acquis 

une expertise dÕun secteur qui me permet dÕopŽrer avec la distance appropriŽe sans 

fascination ni rŽprobation, dans des conditions diffŽrentes dÕune Žtude menŽe en 2014 

par un professeur dÕuniversitŽ de Paris VIII en Seine-Saint-Denis, avec une centaine 

dÕŽtudiants fut publiŽ sous le titre Voyage de classes. Dans son ouvrage, le professeur 

Nicolas Jounin9 raconte ces trois ans dÕenqu•te de terrain menŽe par une centaine 

dÕŽtudiants de Paris-VIII dans le 8e arrondissement de Paris, qui concentre tous les 

                                                
8 Norbert Hillaire, La C™te dÕAzur apr•s la modernitŽ, p.25, Chemins de pensŽe (Nice: Ovadia, 2010). 
9 Nicolas Jounin, Voyage de classes des Žtudiants de Seine-Saint-Denis enqu•tent dans les beaux 
quartiers (Paris: la DŽcouverte, 2014). http://www.lemonde.fr/idees/article/2014/11/05/une-savoureuse-
sociologie-des-beauxquartiers_4518581_3232.html (annexe 2) 
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pouvoirs : culturels, politiques, Žconomiques et nÕhŽsite pas ˆ Ç avouer È ˆ la journaliste 

Laurence Mauriaucourt de LÕHumanitŽ qui lui-m•me sÕest senti quelque peu intimidŽ 

par les quartiers bourgeois car il ne sÕy sentait pas particuli•rement ˆ lÕaise, il sÕŽtait 

ainsi confrontŽ ˆ quelque chose de tr•s  trivial, la plus grande difficultŽ dÕacc•s au 

milieu des dŽcideurs et  bourgeois pour y enqu•ter quÕˆ ceux des milieux populaires, 

plus accessibles et plus ouverts. 

Richard Hoggart10 a bien analysŽ le mal-•tre dž au dŽcalage entre sa classe sociale 

dÕorigine (celles des ouvriers) et la classe sociale  dans laquelle il avait toute sa place 

m•me sÕil  longtemps hŽsita  ˆ lÕoccuper (celle des professions intellectuelles)mais  Les 

hŽritiers11 dÕhier ne sont pas ceux dÕaujourdÕhui m•me si les mŽcanismes de distinction 

sociale12 dŽcrit par Pierre Bourdieu  gardent une certaine pertinence. Force est de 

constater que ma vie et mes recherches ne sÕinscrivent gu•re dans leurs pas, ou plut™t 

que je trace tr•s modestement une autre route, un pas de c™tŽ que la globalisation et 

lÕindividualisme permettent dÕimaginer et de mettre en Ïuvre, en revendiquant une 

certaine bienveillance ˆ lÕŽgard dÕun secteur emblŽmatique de notre pays dans le monde 

sans me dŽpartir de la nŽcessaire rigueur scientifique. 

Ce travail de dŽfrichement dÕun nouvel objet de recherche des sciences de lÕinformation 

et de la communication sÕappuie sur une connaissance approfondie du terrain 

mondialisŽ du luxe : gigantisme des fondations dÕentreprise et multiplication des mŽga-

yachts, rapprochements entre maisons dÕŽdition et fabricants de monogrammes, mŽdias 

et mode, confusions entre sacs ˆ mains et installations ultra contemporaines, dŽfilŽs de 

mode et performances dÕartistes,13 nuits de Porto Cervo et jeux guerriers en Amazonie, 

je propose ici une approche scientifique de lÕŽdification dÕun nouveau monde, rŽsultat 

de la convergence de la culture, dÕune industrie, et des mŽdias. 

 

 

                                                
10 Richard Hoggart, La Culture du Pauvre : Etude sur le style de vie des classes populaires en Angleterre 
(Les ƒditions de Minuit, 1970). 

11 Pierre Bourdieu et Jean-Claude Passeron , Les hŽritiers (Les ƒditions de Minuit, 1964). 

12 Pierre Bourdieu, La distinction: critique sociale du jugement, Le Sens commun (Paris: ƒditions de 
Minuit, 1979). 
13 Vicky Chahine Vicky, Ç Le luxe se paie lÕart È. (annexe 1) 
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Introduction 

e travail ne prŽtend pas •tre une monographie du luxe mais a lÕambition de 

cerner les luxes contemporains ˆ la lumi•re des sciences de lÕinformation et de 

la communication et dÕanalyser les consŽquences de la convergence entre arts, luxes et 

mŽdias. Nous nous appuyons sur lÕanalyse dÕune pŽriode qui dŽbute en 2010 avec le 

rebond de lÕŽconomie mondiale post-crise financi•re de 2008 et qui se termine avec 

lÕinauguration de la fondation Louis Vuitton en octobre 2014, un ŽvŽnement significatif 

de lÕhistoire Žconomique et culturelle de notre pays. MalgrŽ lÕexhaustivitŽ de nos 

ressources documentaires sur la pŽriode, les Žvolutions rapides des stratŽgies de 

lÕindustrie du luxe, ont rendu nŽcessaire lÕinclusion de quelques ŽlŽments nouveaux de 

2015 qui Žtayent les perspectives ouvertes par nos travaux. 

Un univers aussi fascinant que controversŽ  
Dissiper une incomprŽhension  

Comme nous lÕavons ŽvoquŽ en avant-propos notre positionnement personnel assez 

atypique par rapport au luxe ˆ la fois capable dÕen apprŽcier les plus infimes variations 

sans •tre Žbloui par ses fastes indŽcents, nous a amenŽe peu ˆ peu ˆ lÕŽvidence de 

lÕintŽr•t de mener un travail de recherche sur ce sujet, en constatant le brouillage de ses 

fronti•res dans les discours et les reprŽsentations. 

Entre attirance et critique  

LÕinfluence de notre position personnelle, ˆ lÕopposŽ des prŽdictions bourdieusiennes,  

ne peut •tre ignorŽe dans ce travail, nous nÕavons pas cachŽ que nous aimons ces beaux 

objets qui vieillissent avec leur propriŽtaire et gardent lÕempreinte de lÕartisan qui les a 

fabriquŽs, un luxe tr•s diffŽrent de la massification. Nous diffŽrencions cette 

massification que certains appellent dŽmocratisation du luxe, dÕun luxe authentique 

quÕil sÕagisse dÕun objet ou dÕune expŽrience. La dŽmocratisation du luxe, un signe de 

bonne santŽ de nos sociŽtŽs a ŽtŽ dŽtournŽe par des industriels peu scrupuleux pour 

vendre des produits au-dessus de leur juste valeur matŽrielle ou symbolique ˆ un prix 

C 
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suffisamment ŽlevŽ pour susciter un effet Veblen sur lequel nous reviendrons, tout en 

restant relativement accessible. 

Un constat de carence dans les sciences de lÕinformation et de la 
communication  

Notre choix de rŽaliser cette th•se part Žgalement dÕun constat de carence : 

lÕomniprŽsence de la communication de lÕindustrie du luxe constatŽe dans les mŽdias et 

la puissance des outils engagŽs pour actualiser en permanence le storytelling des 

marques de luxe, soulignent par contraste lÕabsence dÕŽtudes approfondies en sciences 

de lÕinformation et de la communication de ce secteur porteur dÕenjeux mondialisŽs tant  

Žconomiques quÕesthŽtiques ou sŽmiotique, ˆ lÕexception dÕune th•se14 soutenue en 

2003 et dÕun  numŽro un peu ancien mais inŽgal des Cahiers europŽens de 

lÕimaginaire15 dŽdiŽ au luxe. Apr•s avoir abordŽ le sujet ˆ plusieurs reprises en master 

tant du point de vue de la gastronomie que de lÕarchitecture16, nous prŽsentons, gr‰ce ˆ 

notre positionnement spŽcifique, dans une proximitŽ rŽelle sans une appartenance totale,  

un point de vue dŽcalŽ autant quÕexpert sur la nature Žminemment communicationnelle 

du secteur du luxe qui a crŽŽ une nŽbuleuse dÕactivitŽs, ŽlaborŽ des modes de 

communication et de signification symbolique, en industrialisant des processus 

dÕartification et en  marchandisant des pratiques artistiques ; ce double flux tend, dans 

ses tourbillons,  ˆ susciter de nouveaux gestes artistiques, de nouveaux langages et  

contribue peut-•tre ˆ susciter la construction de nouveaux mondes contemporains17 ainsi 

que le proposent Gilles Lipovetsky et Jean Serroy. 

Une Žconomie -monde mais surtout une ques tion de communication  

LÕimportance Žconomique du luxe ou plut™t de son industrie lui a fait acquŽrir le statut 

dÕun langage global comprŽhensible de S‹o Paulo ˆ Munich, les variantes rŽgionales en 

sont infimes, et contrairement aux prŽjugŽs europŽens, les BRICS18 ne sont pas restŽs 

longtemps des nŽophytes du luxe ˆ la grammaire approximative19. Nous avons enfin 

                                                
14 Analyse Des sites web de Marques de luxe  Hyeong-Yeon JEON ˆ lÕadresse 
http://www.theses.fr/2003LYO20079 
15 Collectif, Le luxe, Les cahiers europŽens de lÕimaginaire, no. 2 (Paris: CNRS, 2010). 
16 Master ICM, 2011, (UniversitŽ Nice Sophia Antipolis) 
17 Gilles Lipovetsky, Jean Serroy, LÕesthŽtisation du monde: vivre ˆ lÕ‰ge du capitalisme artiste (Paris: 
Gallimard, 2013). 
18 BRICS : BrŽsil, Russie, Inde, Chine, Afrique du Sud (South Africa) : le concept sŽduisant de la montŽe 
en puissance de ce groupe de pays ne rŽsistera pas ˆ la divergence de leurs trajectoires Žconomiques. 
19 Nicole Vulser Ç Les changements de gožts des Chinois bousculent le secteur du luxe È, Le Monde.fr, 
17 mai 2013, http://www.lemonde.fr/economie/article/2013/05/16/les-changements-de-gouts-des-chinois-
bousculent-le-secteur-du-luxe_3260507_3234.html. (annexe 3) 
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lÕambition de rŽpliquer par cet ouvrage  ˆ la mŽconnaissance quasi-gŽnŽrale de la 

sociŽtŽ dÕun univers souvent assimilŽ ˆ ses outrances les moins luxueuses, une montre 

revendiquŽe comme un slogan par un publicitaire, un idŽophone assimilŽ ˆ une vision 

musicale du luxe, quelques logos rŽpŽtŽs ˆ lÕinfini.  

Slogan, idŽophone, logo, langages, signes : le luxe en lui-m•me est  dŽjˆ 

intrins•quement un phŽnom•ne de communication, orchestrŽs par des groupes 

mondialisŽs depuis les annŽes 1980, il a renouvelŽ son aura en ce dŽbut du XXIe si•cle 

en sÕappropriant arts et mŽdiation culturelle au risque de les dŽnaturer et de perdre son 

essence en bouleversant ˆ la fois  le marchŽ de lÕart et le fonctionnement des institutions 

culturelles dans une convergence croissante entre arts, luxes et mŽdias. 

En Žtudiant la communication contemporaine du secteur du luxe et sa convergence  

avec lÕart au sein dÕun univers artistico-financier, nous livrons une description 

exhaustive des diffŽrentes facettes de cette industrie m•me si pour nous, lÕessentiel du 

luxe ne se retrouve pas forcŽment dans ce phŽnom•ne mondialisŽ et standardisŽ, figure 

de proue de lÕesthŽtisation du monde20 mais plut™t dans lÕatelier discret dÕun artisan au 

fond dÕune cour parisienne, o• un ouvrier, riche de dix annŽes de compagnonnage, polit 

lentement un objet unique dont chacun des composants lÕest tout autant et o• il 

apposera, encore un signe, ses initiales sur la face cachŽe de la doublure. 

En sÕinscrivant dans un champ thŽorique qui rel•ve ˆ la fois de lÕanthropologie, de 

lÕŽconomie, de lÕesthŽtique, de la sŽmiotique et de la sociologie, notre sujet revendique 

par son interdisciplinaritŽ ,lÕintŽr•t fondamental des sciences de lÕinformation et de la 

communication. 

QuÕest-ce que le luxe ? 
Cette approche interdisciplinaire nÕexclut pas un propos liminaire plus prosa•que : celle 

de la dŽfinition du luxe, plurielle, fluctuante et subjective. RŽpondre ˆ cette question - 

quÕest-ce que le luxe - commence par son Žtymologie m•me si nous ne pourrons nous 

exonŽrer dÕune interprŽtation historico-sociale et dÕune approche marketing et 

sŽmiotique du luxe. 

Notre circumnavigation entre lieux privilŽgiŽs et architecture vernaculaire, entre gens 

du yachting et gens de maison ainsi que lÕŽcriture de notre mŽmoire de master qui 

abordait modestement la question du luxe ˆ travers le travail dÕun ancien Žl•ve de 
                                                
20 Lipovetsky, Serroy, LÕesthŽtisation du monde. 
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lÕŽcole Boulle en architecture intŽrieure, nous ont permis de vŽrifier que lÕenjeu du sens 

donnŽ au mot luxe Žtait primordial, sa sŽmiotique pourrait ˆ lui seul fournir le sujet 

dÕune th•se. De ses racines ˆ ses exc•s, il sÕattire toujours les foudres de ses 

contempteurs ; souvent emblŽmatique des travers de la sociŽtŽ de consommation et des 

inŽgalitŽs sociales, il reste incontournable pour les Žconomistes et m•me les critiques de 

la thŽorie du ruissellement nÕoublient pas les quelque cent mille emplois qualifiŽs en 

France qui dŽpendent de ce secteur.  

Le Larousse nous livre ainsi la dŽfinition du mot Ç luxe È : Ç caract•re de ce qui est ˆ la 

fois cožteux, raffinŽ et somptueux È ; la locution Ç de luxe È se disant Ç dÕobjets, de 

produits, de services qui correspondent ˆ des gožts recherchŽs et cožteux, et non aux 

besoins ordinaires de la vie È en bref, la pointe de la pyramide de Maslow. 

Aux origines, loin du rapprochement habituel avec le latin Ç lux È, la lumi•re, qui 

renverrait aux fastes et aux lustres de lÕopulence, le mot luxe vient de Ç luxatio È , la 

luxation, le dŽplacement sans la cassure, ce qui sort de la naturalitŽ sans totale rupture. 

Oscillation entre hŽdonisme et ostentation  

Le luxe, une oscillation perpŽtuelle entre ostentation et plaisir personnel, demeure ˆ la 

fois un marqueur social et un plaisir. D•s lÕaube de lÕhumanitŽ, la fonction dÕostentation 

sÕest imposŽe, puis lÕhŽdonisme devint insŽparable du luxe qui demeure un fort 

marqueur social, non seulement dans ses apparences mais dans la culture quÕil exige de 

celui qui se lÕapproprie pour le comprendre, cÕest un aspect qui appara”t dans certaines 

formes de communication o• une culture artistique,  une connaissance prŽcise de lÕobjet 

de luxe est nŽcessaire pour lÕapprŽhender dans toute ses dimensions symboliques, 

esthŽtiques et fonctionnelles. Ainsi lÕart, souvent incomprŽhensible au non-initiŽ 

appara”t comme un vecteur de communication tr•s ancien de luxe ; ˆ lÕinverse, 

lÕinculture du luxe, si elle fait le succ•s Žconomique de produits qui nÕont dÕautre valeur 

que la marque quÕils portent, signale aussi lÕabsence dÕŽducation esthŽtique.  

Le luxe est aussi une diffŽrenciation, une transgression dans une aspiration continue de 

lÕhumanitŽ ˆ embellir la vie ˆ c™tŽ des prŽoccupations essentielles de survie. Mais de 

lÕŽtymologie latine aux derni•res tendances du marketing, les mots du luxe et de lÕart, le 

parcours est long et semŽ dÕembžches, car depuis la philosophie grecque, le superflu 

premi•re manifestation du luxe nÕa jamais cessŽ de susciter  des rŽactions des 

philosophes ˆ chaque Žpoque depuis vingt-cinq si•cles. Nous reviendrons dans la partie 

dŽvolue ˆ lÕanthropologie du luxe  sur son histoire et sur la mani•re dont il a ŽtŽ pensŽ 
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de Platon ˆ Baudrillard, nous nous contenterons donc en prŽalable de tracer les contours 

du luxe contemporain, cette cartographie des luxes plut™t que dÕun luxe.  

Luxe et marketing  

Il nÕexiste plus aujourdÕhui la simple division prŽsentŽ par Baudrillart (Henri-Joseph) en 

1880 entre luxe privŽ et luxe public, mais des niveaux de luxe correspondant ˆ 

lÕintŽrieur dÕun m•me type de produit ˆ des marchŽs diffŽrenciŽs, pour des publics 

divers. Aux deux extr•mes de cette hiŽrarchie, on trouvera dÕune part, un marchŽ 

extr•mement Žlitiste et lÕautre en quelque sorte, m•me si le terme nous para”t abusif, 

Ç dŽmocratisŽ È. Les transformations Žconomiques du luxe se lisent dÕemblŽe dans les 

chiffres, le secteur pris au sens large a gŽnŽrŽ, au niveau mondial (mais sans inclure 

lÕautomobile), cent soixante dix-huit milliards dÕeuros de chiffre dÕaffaires en 2014 

(rapport Deloitte21) contre quatre-vingt dix milliards en 2000 et seulement quarante cinq 

milliards en 1990 apr•s une dŽcennie pourtant flamboyante pour la consommation. La 

mutation nÕest pas quÕŽconomique mais aussi organisationnelle, le secteur est passŽ 

dÕun univers de petites entreprises familiales ˆ des groupes mondiaux multimarques qui 

ont appliquŽ, jusquÕen 2008, des stratŽgies de marchŽs de masse avec un management 

issu dans bien des cas de lÕunivers de la grande distribution en laissant deux tendances 

cohabiter comme les avait dŽcrites Gilles Lipotvetsky au dŽbut des annŽes 2000 Ç lÕune 

banalise lÕacc•s au luxe et le dŽmythifie, lÕautre en reproduit la puissance du r•ve et 

dÕattraction par les politiques de prix et dÕimage22 È.   

En ce dŽbut du XXIe si•cle, les stratŽgies de marketing ont surtout banalisŽ le luxe  dans 

le langage. 

AujourdÕhui les acteurs Žconomiques du secteur du luxe, utilisent toutes les 

circonvolutions du storytelling de marque pour Žviter de dŽcrire prŽcisŽment ce quÕest 

le luxe, lÕobjectif est simple, il faut garder cette aura et ne date pas de lÕŽpoque 

contemporaine : bien avant les phŽnom•nes contemporains, le Duc de Sforza  sÕoffrant 

les talents de LŽonard de Vinci, ne parle pas de luxe ou dÕostentation mais dÕamour des 

arts, qui apparaissent comme un vecteur de communication tr•s ancien de luxe et de la 

richesse.  

                                                
21 Ç Global Powers of Luxury Goods 2014: In the Hands of the Consumer È, Deloitte France, consultŽ le 
18 mai 2015, http://www2.deloitte.com/fr/fr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-
goods-2014.html.  
22 Gilles Lipovetsky, Le luxe Žternel: de lÕ‰ge du sacrŽ au temps des marques, Le dŽbat (Paris: Gallimard, 
2003). Kindle, emplacement 148 sur 3571. 
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LÕinculture du luxe a fait le succ•s Žconomique de produits qui nÕont dÕautres valeurs 

que la marque quÕils portent, signalant les acheteurs sans Žducation esthŽtique. Le luxe 

devient alors un concept galvaudŽ, ˆ travers cet ŽpiphŽnom•ne ŽphŽm•re et datŽ du 

Ç bling-bling È qui semble •tre le seul qualificatif retenu par ceux qui le mŽprisent. Il est 

aussi un secteur Žconomique de premier plan o• la France conserve une suprŽmatie 

insolente gr‰ce ˆ des marques emblŽmatiques et des groupes mondialisŽs dont les 

directions et les actionnaires de rŽfŽrence demeurent fran•ais au moins dÕorigine : 

LVMH avec Bernard Arnault, Kering avec Fran•ois Pinault et son fils Fran•ois-Henri, 

Herm•s avec la famille Dumas-Herm•s et Puech, seuls Chanel et Cartier font exception 

car le premier est la propriŽtŽ des fr•res Wertheimer hŽritiers de lÕassociŽ de Coco 

Chanel, naturalisŽs suisses et le second est passŽ dans les annŽes 70 des mains des 

descendants du fondateur Louis-Fran•ois Cartier alliŽs ˆ la famille de Paul Claudel, aux 

Rupert, famille sud-africaine puis au groupe suisse Richemont (suisse) mais sous la 

houlette dÕun dirigeant fran•ais, Alain-Dominique Perrin jusquÕen 2003 qui en reste un 

des administrateurs lŽgaux et le prŽsident de la fondation Žponyme. Le luxe et ses 

acteurs sont surtout devenus mondiaux et son marketing une opŽration planŽtaire de 

communication.  

Gr‰ce ˆ des techniques sophistiquŽes de storytelling, des stratŽgies internationales  de 

construction et de valorisation de marques, de marchandisation de la rŽputation 

dÕŽgŽries et autres ambassadeurs de marques, gr‰ce ˆ la confusion savamment 

entretenue entre un produit rare et prŽcieux et un autre simplement cožteux, ˆ des 

investissements massifs dans la culture et lÕart visant ˆ abolir les fronti•res entre les arts 

et les produits commercialisŽs, lÕesthŽtisation de  la communication de son industrie  a 

offert au luxe, lÕartification de ses produits de grande sŽrie, qui ont ˆ leur tour banalisŽ 

la reproduction de lÕÏuvre dÕart. 

Quand un sac ˆ main fabriquŽ en (petite) sŽrie sÕexpose dans une galerie ou un musŽe, 

sÕacquiert chez Artcurial23, et que les Ïuvres dÕart sÕexposent dŽsormais et se vendent 

dans les m•mes lieux, Grand Palais ou Moma, le luxe est-il devenu un art, et lÕart 

toujours un luxe ? 

                                                
23 Maison de vente aux ench•res des commissaires-priseurs Briest, Poulain et F. Tajan, spŽcialisŽe dans 
lÕart et les collections de design, http://www.artcurial.com/fr/index.asp 
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Le luxe,  expŽrience esthŽtique  ? 

Avant tout, le luxe rŽpond au besoin humain dÕune stratification sociale, il est donc un 

marqueur et tout ce qui peut •tre signifiant social peut devenir luxe, ˆ lÕinverse ce qui 

cesse dÕ•tre signifiant social nÕest plus du luxe. Les codes du luxe sont donc socio-

culturels. Il existe un marchŽ de la consommation de signes ou plut™t dÕobjet-signes. La 

stratification sociale sÕinscrivant dans la durŽe, le rapport au temps du luxe est essentiel 

pour le caractŽriser, ˆ la fois intemporel et actuel, il doit se dŽrober ˆ lÕimmŽdiatetŽ de 

la sociŽtŽ de consommation. Ce rapport au temps sÕinscrit dans le rapport ˆ lÕobjet qui 

doit •tre chargŽ de sens, durable et m•me capable dÕaugmenter de valeur avec le temps. 

La sociŽtŽ de consommation est nŽe de la sociŽtŽ industrielle,  alors que le luxe porte 

lÕempreinte de la main de lÕhomme. Cette contradiction illustre celle des groupes de 

luxe contemporains qui nÕont de cesse de produire en quantitŽ industrielle dans des 

usines dŽlocalisŽes, des produits de grande sŽrie auto-dŽsignŽs Ç produits de luxe È et 

entourŽs dÕun discours insistant sur Ç le travail de la main de lÕhomme24È.  

LÕenjeu du luxe est de maintenir cette part de r•ve dÕun objet unique ˆ soi en opposition 

avec le dŽsir pulsionnel dÕune consommation. Le luxe est assimilŽ ˆ la force brute de 

lÕargent, alors que celui-ci nÕest luxe que dans les sociŽtŽs acculturŽes. Vincent Bastien 

Žcrit que si Ç lÕargent devient inexorablement le langage de toute sociŽtŽ constituŽe, ou 

plut™t en constitue le vocabulaire, car il dŽsigne toute chose de fa•on explicite et 

uniqueÉle luxe tient le r™le de grammaire du langage de cette sociŽtŽ25 È, ce propos, il 

faut le rappeler est sous la plume dÕun ancien dirigeant de la marque Louis Vuitton. 

Si la mode nÕest pas plus le luxe que lÕargent, car son caract•re ŽphŽm•re la prive de la 

valeur temps, les stratŽgies industrielles en font cependant un produit ˆ haute valeur 

ajoutŽe dont lÕaura se projette sur des produits beaucoup plus rentables, en particulier 

ceux issus de lÕindustrie chimique, parfums et cosmŽtiques,  et dŽploient des moyens 

importants pour entretenir le mythe de la mode Ç de luxe È. LÕexemple le plus rŽcent 

Žtant le maintien de la haute-couture de Jean-Paul Gaultier apr•s lÕarr•t de son pr•t-ˆ -

porter, activitŽ totalement dŽficitaire enti•rement financŽe par le groupe espagnol Puig, 

propriŽtaire de la licence parfums extr•mement rentable et dont le couturier Jean-Paul 

Gaultier est le meilleur outil de communication. 

                                                
24 Vincent Bastien, Luxe oblige. 2e Žd. (Paris: Eyrolles ƒditions, 2012), p.144. 
25 Ibid. p.43.  
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Le luxe et lÕart sont intrins•quement liŽs d•s les origines comme nous le verrons dans la 

partie historique, ils partagent lÕimportance de lÕesthŽtique et la relativitŽ sociologique. 

Les mutations du marchŽ de lÕart contemporain lÕont encore rapprochŽ du luxe ˆ lÕ•re 

de la reproductibilitŽ technique. 

Non seulement, le luxe ˆ travers le mŽcŽnat a toujours ŽtŽ le mode de financement 

principal de lÕart ˆ travers lÕhistoire (quÕil sÕagisse du luxe privŽ ou du luxe public), 

mais ˆ travers des opŽrations croisŽes avec lÕart contemporain, le luxe sÕest offert une 

caution dÕultra modernitŽ  de ses produits en allant jusquÕˆ crŽer des produits hybrides. 

Les sacs monogrammŽs dŽtournŽs par les dessins de Murakami, taguŽs par Stephen 

Sprouse, mais aussi les carrŽs Herm•s imprimŽs dÕimages dÕIroki Sugimoto ont aussi 

brouillŽ les fronti•res entre lÕart et luxe jusquÕˆ la confusion. Quand lÕart contemporain 

sÕest dŽtachŽ de la pi•ce unique pour se centrer sur le ressenti du spectateur et la 

reproductibilitŽ de lÕÏuvre dÕart, ce sont le luxe et ses pi•ces uniques qui ont pris le 

relais dans la sublimation du travail manuelÉ Ce travail manuel qui ne concerne dans 

le luxe quÕune infime partie des pi•ces vendues dans le monde sous le nom de marques 

de luxe. 

Le luxe nÕest peut-•tre plus aujourdÕhui quÕune expŽrience ˆ travers de nouveaux lieux 

et de nouveaux services, mais une expŽrience esthŽtique et raffinŽe. Dans sa proximitŽ 

avec lÕesthŽtique, le luxe a puisŽ les ressources communicationnelles pour se substituer  

ˆ lÕart, et a trouvŽ dans ses marges opŽrationnelles uniques les moyens financiers de se 

payer lÕart et de se confondre avec lui. 

Concept Žconomique et pouvoir imaginaire  

Nous devons donc retourner aux sources du concept pour comprendre les signifiants du 

luxe ˆ travers lÕaccumulation de terminologie : faux luxe, vrai luxe, luxe accessible, 

hyper-luxe, luxe inaccessible, luxe premium, etc.  

Il est dÕailleurs assez curieux de constater que dans lÕunivers des plus riches, le mot luxe  

nÕest jamais employŽ. La communication du luxe en empruntant le canal de lÕart et du 

design comme medias tente aussi de sÕen affranchir, mais le mot revient en boucle dans 

lÕindustrie, lÕŽconomie et chez les consommateurs des produits industriels. 

Le luxe a tout dÕabord comme fonction de recrŽer une stratification sociale dans une 

sociŽtŽ matŽrialiste o• toute stratification sociale dÕordre transcendantal a disparu 
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comme Max Weber lÕa analysŽ d•s 1905 dans LÕesprit du Capitalisme26. Cette 

stratification sociale conjure la forme dÕangoisse de lÕhumain face ˆ la libertŽ 

individuelle qui lui a fait perdre ses rep•res et anŽantit en apparence les codes 

hiŽrarchiques. Le luxe est donc un marqueur avec lequel chacun est libre dans la limite 

de ses moyens financiers, de se positionner ou pas. Il a par consŽquence, un r™le de 

signifiant social. Il existe donc un marchŽ de la consommation de signes mais aucune 

marque de luxe ne peut vendre longtemps que des signes et non du sens, car le luxe est 

aussi une culture. Le luxe est donc pour soi et pour les autres et doit possŽder ces deux 

aspects : une dimension affirmative ostentatoire ˆ lÕŽgard des autres dont on souhaite se 

diffŽrencier mais aussi un plaisir personnel, ce qui rend le concept de luxe extr•mement 

subjectif. A lÕinverse de ce qui est communŽment admis, le luxe a une Žthique, ni 

provocation, ni addiction, il doit rester du domaine de lÕ•tre et non de lÕavoir. Ç On ne 

doit pas confondre avoir Ç le gožt du luxe È et Ç avoir des gožts de luxe È. Le premier 

tŽmoigne dÕune culture, dÕun discernement, tandis que le second renvoie ˆ 

lÕaccumulation, ˆ lÕexc•s27 È  

Le luxe a un rapport particulier au temps, reliŽ ˆ ce temps libre, signe dÕun absence de 

nŽcessitŽ de travailler dŽcrit par Veblen28, il ne doit pas •tre esclave du temps, tout en 

restant actuel. Le vŽritable objet de luxe est aussi durable, voir valorisable dans le temps 

(grand vin, voiture dÕexception) et il a un rapport ˆ lÕhomme, cÕest-ˆ -dire quÕil sera 

dÕautant plus luxueux quÕil sera nŽ de la main de lÕhomme et vendu ˆ un humain par un 

autre humain, mais il est luxe au point de rencontre entre le dŽsir reproductible ˆ lÕinfini 

par la sociŽtŽ de consommation et la part Žminemment plus complexe du r•ve plus 

pŽrenne. 

Le luxe et lÕargent, malgrŽ leur proximitŽ, ne sont pas assimilables. Le luxe nÕest pas 

que de lÕargent et tout lÕargent du monde ne fait pas le luxe, il faut pour cela revenir ˆ 

Georg Simmel29 Ç LÕargent est lÕhypostase de lÕŽchange entre les humains È mais 

Ç lÕhomme dÕargent pur et simple est vite menacŽ de dŽclassement social È. LÕobjet de 

luxe appara”t bien comme un objet ˆ valeur symbolique supŽrieure ˆ lÕargent. 

                                                
26 Max Weber, LÕŽthique protestante et lÕesprit du capitalisme: suivi de Les sectes protestantes et lÕesprit 
du capitalisme, Agora 6 (Paris: Pocket, 1998), p. 22. 
27Vincent Bastien, Luxe oblige. 2e Žd. (Paris: Eyrolles ƒditions, 2012), 
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&scope=site&db=nlebk&db=nlabk&AN=595357. 
28 Thorstein Veblen, Louis Evrard, et Raymond Aron, ThŽorie de la classe de loisir ([Paris]: Gallimard, 
1899). p.67. 
29 Georg Simmel, Sabine Cornille, et Philippe Ivernel, Philosophie de lÕargent (Paris: Presses 
universitaires de France, 2013). p.144. 
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On peut trouver de nombreuses autres dŽfinitions du mot luxe, nous pouvons cependant 

les regrouper en quelques familles. Le luxe, sÕapplique en gŽnŽral ˆ quelque chose, bien, 

service ou style de vie qui rel•ve du r•ve ou dÕun univers extraordinaire, il peut sÕagir 

Ç simplement È dÕune large plage de temps libre totalement dŽconnectŽ30, il peut relever 

de lÕintime cÕest mon luxe ; un luxe se situe plut™t ˆ la croisŽe de lÕhŽdonisme et de 

lÕŽlitisme, il demeure tr•s subjectif ; le secteur du luxe est le terme souvent utilisŽ dans 

les mŽdias et les analyses Žconomiques, sans vraiment en dŽfinir les contours car Ç il 

sÕagit de faire coexister de lÕexceptionnel (le sur-mesure qui assure lÕimage et reste liŽ 

ˆ la reconnaissance des marques et ˆ la mŽdiatisation des maisons), un luxe 

intermŽdiaire liŽ ˆ la reconnaissance des marques et un luxe plus accessible qui associe 

des fabrications en sŽries ˆ cožt rŽduits pour les cosmŽtiques, les parfums, accessoires 

et le pr•t-ˆ -porter31 È et si les contour restent imprŽcis, StŽphane Marchand32 rŽpond 

Ç  Les groupes qui sÕaffrontent ˆ coup de dizaines de milliards de dollars pour agrandir 

leurs parts de marchŽ sont naturellement tentŽs de repoussŽs les limites du luxe. Ils 

prŽf•rent donc ne pas trop approfondir une question fondamentale : quÕest-ce que le 

luxe ? Ces gŽants ont une bonne raison pour Žluder la question. Ils ont peur de la 

rŽponse È. 

Le marchŽ du luxe est une entitŽ encore plus indŽfinissable car les analystes 

Žconomiques ne sÕaccordent pas sur son pŽrim•tre qui varie sans cesse, ˆ partir des 

produits Ç chers È ils y incluent ou pas les yachts et les h™tels, des produits premium, 

cÕest-ˆ -dire ˆ la porte du luxe. Nous reviendrons sur ces dŽfinitions en explicitant les 

choix de notre cadre de recherche. 

Enfin la stratŽgie du luxe ne concerne pas tout le secteur car les plus petites entreprises 

de ce secteur nÕont pas lÕenvergure pour dŽployer les campagnes mondialisŽes des 

majors, mais le terme est Žgalement employŽ en dehors du marchŽ du luxe pour 

justement y inclure des produits ˆ vendre avec leur part de r•ve, on peut citer ici Apple 

qui a adoptŽ une stratŽgie de luxe pour vendre un produit de masse. 

La stratŽgie du luxe, ˆ travers ses logos, lÕimportance de la marque, et la complexitŽ des 

processus stratŽgiques et sociaux ˆ lÕÏuvre dans la valorisation des produits concernŽs, 

lÕa conduit ˆ se rapprocher toujours plus intimement de lÕart. Si le luxe a toujours ŽtŽ le 

                                                
30Laure Belot, Ç LÕ”le de la dŽconnexion È, Le Monde.fr, 30 janvier 2013, 
http://www.lemonde.fr/vous/article/2013/01/30/l-ile-de-la-deconnexion_1824516_3238.html. (Annexe 4) 
31  Alain Chatriot, Ç La construction rŽcente des groupes de luxe!: mythes, discours et pratiques È, 
Entreprises et histoire, no 46 (janvier 2007): p.143!56. 
32 StŽphane Marchand, Les guerres du luxe (Paris: Fayard, 2001). p.89. 
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bras armŽ de lÕart ˆ travers le mŽcŽnat, celui-ci est depuis longtemps  la caution 

esthŽtique et sociale du luxe. La position de lÕart contemporain est aussi tr•s spŽcifique 

en permettant ˆ des marques historiques du luxe de gŽrer la contradiction entre la 

tradition et la contemporanŽitŽ.  

Dans les Žvolutions de cette relation ancienne et complexe entre le luxe et lÕart, le luxe 

Žcrit aujourdÕhui une nouvelle page de son histoire ˆ travers une  communication 

fusionnant arts et produits. A lÕheure o• le travail de lÕartiste est davantage dans la 

conception que dans la rŽalisation, le luxe peut prŽtendre ˆ reprŽsenter le travail de 

lÕhomme ˆ travers ses pi•ces uniques et •tre ainsi le sommet du travail humain. Gr‰ce ˆ 

sa position hŽgŽmonique dans le mŽcŽnat - quelle exposition dÕenvergure peut se 

monter actuellement sans le soutien dÕun de ces principaux acteurs du marchŽ de lÕart 

contemporain Žgalement principaux actionnaires de groupes mondiaux du luxe ? Ð le 

secteur du luxe entretient la mythologie, celui de la pi•ce unique, de lÕartisan, ˆ une 

Žpoque o• la croissance des maisons du luxe se fait uniquement par lÕindustrialisation 

du produit. On retrouve dans ce sens du luxe, vŽritable mythe, les lois de la magie de 

Mauss33  entre contigu•tŽ et contagion qui explique Ç la prŽdilection des milliardaires 

du luxe pour lÕart  et son soubassement identitaire : elle perpŽtue lÕidŽe que la fonction 

du luxe est lÕesthŽtisation de la sociŽtŽ, le dŽpassement du matŽriel par le spirituel34 È.  

En marge de notre ouvrage,  nous nous attacherons aussi ˆ  dŽcrypter ces mutations de 

sens du luxe. 

ProblŽmatique et hypoth•ses  
Arts et luxe ont ŽtŽ indissolublement liŽs depuis lÕaube de lÕhumanitŽ, quÕil sÕagisse de 

signes de distinction aussi primitifs que des ornements dÕos sculptŽs ou le mŽcŽnat de la 

pŽriode moderne europŽenne (Renaissance pour les historiens fran•ais, du Trecento au 

Cinquecento pour les historiens italiens), Sandro Botticelli nÕaurait sans doute pas peint 

La naissance de VŽnus en 1435 si Laurent de MŽdicis, comme ses pairs, nÕavait soutenu 

lÕartiste, pas plus que le prince vŽnitien nÕaurait pu faire une dŽmonstration aussi 

indiscutable de son pouvoir en finan•ant de nombreux artistes. Arts, luxe et pouvoir 

sont donc indissolublement liŽs. Ils forment un syst•me de signification ancien qui a 

tr•s peu variŽ depuis les dŽbuts de lÕhumanitŽ, organisŽ autour dÕun pouvoir confŽrŽ par 
                                                
33 Marcel Mauss et Florence Weber, Essai sur le don: forme et raison de lÕŽchange dans les sociŽtŽs 
archa•ques, Quadrige Grands Textes (Paris: Presses Universitaires de France, 2012). p.121. 
34 Vincent Bastien, Luxe oblige. 2e Žd. p.156. 
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des moyens supŽrieurs, force physique et agilitŽ intellectuelle pour les premiers 

hommes, puis pouvoir mythique ou religieux obtenu au fil des Žvolutions des 

diffŽrentes croyances, ensuite pouvoir politique obtenu par les armes ou les alliances, 

enfin pouvoir Žconomique dont lÕimportance croissante depuis le XVIIIe si•cle a peu ˆ 

peu supplantŽ les autres pouvoirs. Le pouvoir sÕest longtemps dŽmontrŽ, se dŽmontre 

encore dans lÕostentation dont seules les modalitŽs ont changŽ, le soutien aux arts est 

une dŽmonstration ostensible de pouvoir parmi dÕautres, comme le luxe, cÕest ˆ dire la 

consommation ostentatoire, lÕhŽdonisme nÕŽtant arrivŽ dans lÕhistoire du luxe que bien 

plus tard, au XIX e si•cle, comme nous le verrons plus loin. 

Mais si les modalitŽs de fonctionnement du luxe, des arts et du pouvoir sont depuis si 

longtemps indissociables, leurs relations ont profondŽment ŽvoluŽ au XXe si•cle. Tout 

dÕabord le mŽcŽnat a changŽ de visage, de dispositifs de dŽfiscalisation en outil de 

valorisation de lÕimage de marque, il est devenu essentiellement lÕapanage de grands 

groupes plut™t que de particuliers. Seuls quelques rares fortunes continuent de soutenir 

nommŽment des actions de mŽcŽnat. 

Nous revenons en dŽtail sur ces Žvolutions. Ë partir des annŽes 80, la sociŽtŽ de 

consommation nŽe dans lÕapr•s-guerre, une utopie dÕabondance et de prospŽritŽ pour 

tous gr‰ce ˆ lÕindustrialisation et la production de masse, sÕest transformŽe en un 

syst•me dÕhyperconsommation traduit par lÕapparition dÕun pseudo-luxe lui-m•me liŽ ˆ 

un affaiblissement des valeurs collectives pour privilŽgier lÕindividu, qui a donnŽ 

naissance ˆ ce que nous nommerons luxe marketing, un concept  b‰ti sur la culture de la 

marque, Ç une valeur intangible fondŽe sur le symbolisme que lÕentreprise rŽussit ˆ 

construire autour dÕelle È35, la production de ce  produit-marque36  produit dÕun faux 

luxe sans les qualitŽs de celui-ci nÕa pour seul objectif que la rŽduction des cožts de 

fabrication pour maximiser les profits. Cette recherche de lÕefficacitŽ financi•re a ŽtŽ 

extr•mement rŽussie et a permis ˆ des groupes mondiaux de se constituer ˆ partir 

souvent dÕentreprises familiales plus que centenaires qui produisaient et pour certaines 

produisent encore dÕauthentiques produits de luxe.  

Andy Warhol a con•u des vitrines et illustrŽ des magazines de mode dans les annŽes 

1960 et le couturier Yves Saint Laurent avait eu droit ˆ une rŽtrospective d•s annŽes 

1980 au MET (Metropolitan Art Museum, New York); d•s 1984, Cartier, joaillier et 

                                                
35 Benoit Duguay, Ç Le luxe de 1950 ˆ 2020 È, GŽoŽconomie, Žditions Choiseul, no 49 (fŽvrier 
2009).http://www.cairn.info/revue-geoeconomie-2009-2-page-51.htm 
36 Ibid. 
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horloger, inaugurait sa fondation pour lÕart contemporain en restant dans la tradition de 

mŽcŽnat du secteur du luxe, et en 1998, Herm•s, sellier, ouvrait, discr•tement une 

galerie ˆ Bruxelles, un simple pas de c™tŽ par rapport ˆ sa tradition de demander ˆ des 

artistes de crŽer des motifs pour ses foulards instaurŽs depuis les annŽes 1930 avec 

Raoul Dufy ou Sonia Delaunay ; les collaborations successives de 2001 ˆ 2008 des 

artistes, Stephen Sprouse, Takashi Murakami et Richard Prince aux collections de la 

marque Louis Vuitton sous forme dÕexploitation des ressources de la sŽrigraphie sur des 

produits ont franchi une nouvelle Žtape dans la convergence entre luxe et art comme le 

remarque Farah Nayeri37 d•s 2008,  notamment avec lÕouverture dÕune boutique 

ŽphŽm•re au sein du MOCA de Los Angeles en 2007 en parall•le dÕune exposition de  

Takashi Murakami. Cette convergence vers un Fashion Art,  est devenue ces derni•res 

annŽes un Luxury Art dont lÕarketing nÕest quÕun dispositif tactique. 

Le processus sÕest accŽlŽrŽ au Palais de Tokyo avec une sŽrie dÕexpositions38 dŽdiŽes ˆ 

des produits de luxe scŽnarisŽs comme des oeuvres dÕart (autour du parfum Chanel 

N¡5), tandis que  le catalogue des Rencontres Photographiques dÕArles 2013 subissait la 

pression de la maison Herm•s pour que les oeuvres de Ç son È artiste Hiroshi Sugimoto 

y soient accueillies selon les desideratas de la maison de luxe, qui parall•lement produit 

pour sa galerie dÕart en ligne des carrŽs (foulards de soie emblŽmatiques de lÕentreprise) 

imprimŽs de photos de Sugimoto ˆ c™tŽs dÕautres imprimŽs de dessins de Buren. 

On peut crŽditer la Fondation Fran•ois Pinault de lÕintŽr•t rŽel de son fondateur pour 

lÕart contemporain, la Fondation ne porte ni le nom du groupe qui la finance qui a 

dÕailleurs changŽ depuis son inauguration, ni celui dÕune des marques de luxe de ce 

groupe mais on nÕa pu Žviter le phŽnom•ne communicationnel ˆ lÕŽchelle planŽtaire de 

lÕouverture de la fondation Louis Vuitton, inaugurŽe par le prŽsident de la RŽpublique, 

Fran•ois Hollande, en prŽsence de Bernard Arnault PDG du groupe LVMH qui a actŽ la 

fusion de lÕart et du luxe dans une course ˆ lÕhŽgŽmonie culturelle. Si la maison Herm•s 

reste un mod•le de rapprochement entre le luxe et lÕart, si une autre marque appartenant 

au patrimoine culturel fran•ais, Chanel, sÕattache ˆ conserver vivant le patrimoine des 

mŽtiers dÕart du textile avec sa filiale Paraffection en rachetant peu ˆ peu ses 

                                                
37 Farah Nayeri, Ç VuittonÕs Richard Prince Bags, Hermes at Tate: Fashion Art - Bloomberg È, 2008. 
http://www.bloomberg.com/apps/news?pid=newsarchive&sid=aMgc9IGfde28. 
38 Lili  Barbery-Coulon, Ç Trois questions ˆ Jean-Louis Froment, commissaire de lÕexposition ÒNo 5 
Culture ChanelÓ È, Le Monde.fr, 24 mai 2013, http://www.lemonde.fr/style/article/2013/05/24/trois-
questions-a-jean-louis-froment-commissaire-de-l-exposition-no-5-culture-
chanel_3415991_1575563.html. (annexe 5) 
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fournisseurs, la course ˆ lÕhŽgŽmonie culturelle du luxe, ˆ travers les arts, lÕarchitecture 

et les industries culturelles, est bien engagŽe. Le luxe a sa division  luxe 

marketing  tandis que lÕart contemporain a son dŽpartement  art commercial. 

A partir de notre expŽrience du luxe et de nos recherches prŽliminaires dans son 

univers, il nous apparait clairement que les mutations en cours nÕŽtaient pas 

apprŽhendŽes dans leur totalitŽ ni par les sciences de la gestion cantonnŽes aux rŽsultats 

Žconomiques et financiers, ni par celle du marketing nourri de la culture de la 

Ç marque È, ni par  la sociologie alors que ces stratŽgies questionnent les identitŽs 

dÕunivers qui tendent ˆ se confondre. 

 

La problŽmatique centrale de notre travail peut sÕexprimer ainsi : 

Les mutations des stratŽgies ont-elles abouti ˆ lÕŽmergence dÕun nouveau langage 

du luxe ?  

Cette question en a immŽdiatement suscitŽ dÕautres : 

Est-ce que les dispositifs sociotechniques dÕinformation et de communication mis 

en Ïuvre ont transformŽ le luxe ou seulement son image ? 

Le luxe sÕest-il  (vraiment) payŽ lÕart39 ou lÕart sÕest-il rendu indispensable au luxe ? 

              Un dispositif peut-il transformer un sac ˆ main en Ïuvre dÕart ? 

 

IdentitŽs du luxe et place des mŽdias dans la fusion des univers de lÕart et 
du luxe  

Pour plusieurs raisons, la question du traitement des informations relatives ˆ  ces 

dispositifs communicationnels par les mŽdias a pris une importance croissante au cours 

de notre travail pour plusieurs raisons. LÕŽcho dans la presse des nouvelles 

manifestations artistico-marketing, du type de lÕexposition du Chanel N¡5 au Palais de 

Tokyo sÕest amplifiŽ, les services de presse des groupes de luxe alimentent 

abondamment les mŽdias et les amicales pressions pour multiplier articles de presse sur 

le sujet tant dans la rubrique Culture que dans la rubrique ƒconomie des principaux 

journaux nationaux. LÕouverture dÕun dŽpartement Herm•s Vintage chez Artcurial a 

aussi augmentŽ lÕŽcho des ventes de ces maisons habituŽes ˆ  plus de confidentialitŽ, 

comme les ventes-records dÕartistes soutenus par les patrons de ces multinationales.  

                                                
39 Chahine Vicky, Ç Le luxe se paie lÕart È. (Annexe 1) 
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Les mŽdias se sont adaptŽs aux stratŽgies hŽgŽmoniques de ces annonceurs, avec la 

crŽation de supplŽments hebdomadaires. Styles de LÕExpress le magazine M du Monde, 

(anciennement appelŽ Le Monde2), le How to spend it du Financial Times, le mensuel 

Obsession en supplŽment du Nouvel Obs, ont ŽtŽ  spŽcialement crŽŽs pour recueillir la 

manne publicitaire des annonceurs du luxe, leurs contenus Žditoriaux collant avec 

lÕactualitŽ culturelle et le marketing du luxe dans un mŽlange Arty (autre nom de lÕart 

commercial). Par ailleurs, des magazines spŽcifiquement Ç luxe È comme Vogue ou AD, 

se sont renouvelŽs en privilŽgiant un contenu rŽdactionnel contenant davantage 

dÕactualitŽs culturelles, ils sont devenus des publications lifestyle. 

Enfin, les strat•ges de ces groupes de luxe ont fini  par franchir le dernier pas vers 

lÕŽdition, apr•s avoir commanditŽ des ouvrages hagiographiques, des catalogues 

dÕexposition,  dirigŽ lÕŽdition de guides de voyage, ils ont pris dÕassaut les maisons 

dÕŽdition et Gallimard est tombŽ en 2014 dans lÕescarcelle du premier dÕentre eux. 

Mais peut-•tre le parach•vement de cette fusion entre lÕart, lÕentreprise et les mŽdias est 

survenu non pas quand la presse sÕest faite presque indiffŽremment lÕŽcho dans la 

rubrique ƒconomie que Culture des activitŽs de ces groupes mais quand le groupe 

LVMH a obtenu dans le quotidien de rŽfŽrence fran•ais Le Monde ˆ  la Une de sa version 

en ligne un onglet nommŽ Fondation Louis Vuitton entre lÕonglet Culture et un autre 

SociŽtŽ, et y passa des semaines avant de se nicher pour quelques semaines encore dans 

un sous-onglet de la rubrique Culture, au moment m•me o• une rŽtrospective consacrŽe 

ˆ  Franck Gehry, architecte de la Fondation LV, ouvrait ˆ  MusŽe National Georges 

Pompidou. La convergence du secteur du luxe et des mŽdias a franchi dans cette mise ˆ  

disposition dÕun grand Žtablissement public une nouvelle Žtape ˆ  c™tŽ de laquelle la 

crŽation dÕun site en 2010, NowNess40 dŽdiŽ ˆ  lÕactualitŽ culturelle par ce m•me premier 

groupe mondial du luxe, para”t un dŽtail. 

Si les outils de la psychanalyse ne sont pas inutiles pour Žtudier les ressorts profonds 

dÕun secteur qui est ˆ  plus de cinquante pour cent concentrŽ entre les mains de trois  

hommes (Bernard Arnault, Fran•ois Pinault et dŽsormais son fils Fran•ois-Henri), et 

dÕune famille, celle des hŽritiers Herm•s toujours aux commandes, se livrant une lutte 

sans merci alors quÕun oligopole sÕavŽrerait un mod•le Žconomique stratŽgique, ce sont 

les outils des sciences de lÕinformation et de la communication qui rŽpondent le plus 

justement aux questions posŽes par les hypoth•ses de notre problŽmatique.  

                                                
40 https://www.nowness.com 
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En questionnant lÕesthŽtique des oeuvres et sa transposition symbolique ˆ  des objets, 

nous abordons la philosophie esthŽtique et la sŽmiotique de la communication, le 

phŽnom•ne dÕartification, cÕest-ˆ -dire rŽpondre ˆ  la question de Roberta Shapiro 

Ç Comment lÕart vient-il  aux personnes, aux objets, aux fa•ons de faire et de penser ? Et 

comment celui-ci en retour agit-il  41È est un sujet important de la sociologie de lÕart en 

particulier de lÕart contemporain Ç devenu, essentiellement, un art du Ç faire-

raconter È : un art du rŽcit, voire de la lŽgende, un art du commentaire et de 

lÕinterprŽtation42 È. Le large spectre des pratiques connexes ˆ  lÕindustrie du luxe et au 

marchŽ de lÕart, interroge Ç la constitution des valeurs artistiques (qui) sÕeffectue ˆ  

lÕarticulation du champ artistique et du marchŽ43 È (Moulin 2009), et lÕappartenance du 

luxe ˆ  une industrie culturelle dÕun genre particulier sur lequel nous reviendrons, dans 

une logique de convergence et de lŽgitimation des mutations du capitalisme dŽcrite par 

Philippe Bouquillon, Ç comme un phŽnom•ne technique, industriel et social44 È incluant 

le luxe et lÕart aux industries de la culture et de la communication nous contraignent ˆ  

ne dŽlaisser aucun champ de recherche. Ç Si lÕapproche Žconomique du phŽnom•ne du 

luxe est essentielle pour sa comprŽhension, celle du marchŽ de lÕart lÕest tout autant et 

son Žtude45 È rel•ve quelquefois dÕune approche quasi-schizophrŽnique entre univers 

marchand, et approche esthŽtique. 

LÕimportance du r™le des mŽdias dans la construction de cette esthŽtique de la 

communication du luxe par lÕart souligne bien que Ç lÕobjet dÕartÉ nÕen demeure pas 

moins, du fait m•me de sa nature esthŽtique, un objet qui rel•ve dÕun processus de 

communication46 È car les mŽdias se rŽv•lent, dans notre objet de recherche, le support 

essentiel des stratŽgies de communication qui ˆ  travers Ç Le partage dÕŽmotions et de 

sensations, tout autant que la croyance ˆ  des principes ou ˆ  des idŽes, font na”tre le 

sentiment dÕappartenance ˆ  la communautŽ47 È. 

                                                
41 Nathalie Heinich et Roberta Shapiro, De lÕartification: enqu•tes sur le passage ˆ lÕart, Cas de figure 20 
(Paris: ƒditions de lÕƒcole des hautes Žtudes en sciences sociales, 2012). p.19. 
42 Nathalie Heinich, Le paradigme de lÕart contemporain: structures dÕune rŽvolution artistique, 
Biblioth•que des sciences humaines (Paris: Gallimard, 2014). p.128. 
43 Raymonde Moulin, Le MarchŽ de lÕart: mondialisation et nouvelles technologies (Paris: Flammarion, 
2009). Kindle emplacement 12/1272 
44 Philippe Bouquillion , Les industries de la culture et de la communication: les stratŽgies du capitalisme 
(Grenoble: Presses universitaires de Grenoble, 2008). p.153 
45 Nathalie Moureau et Dominique Sagot-Duvauroux, Le marchŽ de lÕart contemporain (Paris: la 
DŽcouverte, 2010). p. 25. 
46  Jean Caune, EsthŽtique de la communication (Paris: Presses universitaires de France, 1997). p.3. 
47 Ibid. p.110-111. 
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Arthur Danto, souligne en sÕappuyant sur Kant, Ç quÕil existe deux attitudes diffŽrentes 

quÕon peut adopter envers tout objet quel quÕil soit, en sorte que la diffŽrence entre lÕart 

et la rŽalitŽ concernerait moins la nature de lÕobjet que le genre dÕattitude adoptŽe48 È 

ce qui  nous conduit ˆ  nous poser la question de lÕappartenance lŽgitime ou pas du luxe 

au monde de lÕart et m•me ˆ  celui de la philosophie. Cette transfiguration du banal49 

autant que les travaux de Walter Benjamin sur lÕaura, et la thŽorie de notation de Nelson 

Goodman, ainsi que les travaux de Denis Vernant sur la philosophie du langage et les 

phŽnom•nes artistiques, m•me sÕil est Ç devenu un lieu commun de considŽrer les arts, 

comme des langages et des phŽnom•nes de communication50 È fournissent le cadre ˆ  une 

approche renouvelŽe des phŽnom•nes artistiques Ç Žvitant lÕambiguitŽ fonci•re du 

vocable de langage et lÕaveuglement de lÕidŽologie de la communicationÉpour aborder 

la question proprement philosophique et politique des fins de lÕart dans nos sociŽtŽs de 

consommation51. È 

Ainsi lÕart, langage et phŽnom•ne de communication se confondent peu ˆ  peu avec le 

luxe, partageant aura et reproductibilitŽ technique ; lÕinterdisciplinaritŽ des sciences de 

lÕinformation et de la communication semble alors •tre la seule ˆ  m•me, tout en 

prŽservant Ç lÕintŽgritŽ des disciplines comme autant de structures logiques et de format 

nŽcessaires ˆ  la cause des sciences52 È de rŽpondre ˆ  la complexitŽ des probl•mes. Nous 

sommes parfaitement consciente de la mŽfiance suscitŽe par cette interdisciplinaritŽ si 

proche de lÕindiscipline revendiquŽe d•s 1984 par Dominique Wolton soulignant 

lÕimportance de Ç soutenir des travaux Ç indisciplinŽs È dont les questionnements 

venaient des chercheurs eux-m•mes53È. Dans ce travail, nous naviguons dans lÕextr•me 

fluiditŽ des fronti•res disciplinaires de cette problŽmatique complexe en gardant ˆ  

lÕesprit que Ç faire de la recherche, cÕest nŽcessairement sÕaventurer hors des sentiers 

battus54 È 

                                                
48  Arthur C. Danto, La Transfiguration du banal: une philosophie de lÕart (Paris: Ed. du Seuil, 1989). 
p.104. 
49 Ibid. 
50 Denis Vernant, Ç Philosophie du langage et phŽnom•nes artistiques È, s. d. http://webcom.upmf-
grenoble.fr/DenisVernant/Philolangagephenoartist.pdf 
51 Ibid. 
52 Jean-Michel Besnier, Jacques Perriault, Bernard Valade, Dominique Wolton, Ç Introduction gŽnŽrale 
InterdisciplinaritŽ entre disciplines et indiscipline È, Herm•s, La Revue, Herm•s, la Revue, no n¡ 67 
(2013): p. 13!15. CNRS Žditions, Paris, 2013, p13 
53 Ibid. p. 14, citation de Dominique Wolton au sujet du premier numŽro des Cahiers STS 
54 Ibid. p. 24, Micha‘l Oustinoff, (In)discipline et interdisciplinaritŽ : des mots aux choses. 
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En rŽpondant aux questionnements de notre problŽmatique, nous poursuivons lÕobjectif 

dÕŽlaborer  dÕune typologie des diverses versions de ce phŽnom•ne fusionnant luxe et 

art dans une nouvelle entitŽ qui participe autant de la gŽo-Žconomie que de la 

gŽographie de lÕart  contemporain avec Catherine Millet 55 et Norbert Hillaire56, pour 

visualiser une  Žconomie-monde  au sens braudelien57 du terme. 

MŽthodologie 
Cadre 

De mani•re empirique, nous avons prŽdŽfini un cadre en nous appuyant sur notre 

expŽrience professionnelle, puis nous lÕavons prŽcisŽ en Žliminant toutes les entitŽs, qui, 

m•me si elles appartenaient pleinement au secteur du luxe ne dŽveloppent aucune 

stratŽgie dÕartification de ses pratiques communicationnelles. Ensuite, nous avons isolŽ 

une dizaine de groupes dÕenvergure mondiale dŽveloppant des stratŽgies de 

communication fusionnant art, culture et luxe ˆ lÕaide de rŽcits et de storytelling  dans 

les mŽdias : expositions, presse papier et en ligne pour faire une analyse des dispositifs 

mŽta-mŽdia mis en Ïuvre. 

Comme nous lÕavons dŽcrit plus haut, il existe autant de dŽfinitions du luxe que 

dÕentreprises qui souhaitent sÕinscrire dans ce cadre, pour le prestige mais aussi pour les 

bŽnŽfices escomptŽs. Par ailleurs, les opportunitŽs de dŽfiscalisation et lÕusage 

communicationnel du mŽcŽnat ont multipliŽ les opŽrations les plus diverses, du caritatif 

au sportif, de lÕartistique au culturel, nous avons donc dž faire des choix qui peuvent 

para”tre arbitraires mais dŽcoulent de notre expertise du secteur. 

Paradoxalement en nous attachant ˆ dŽcrire les consŽquences dÕun phŽnom•ne de 

communication du luxe, lÕartification de ses produits, nous avons ˆ la fois exclu certains 

secteurs du luxe les plus prestigieux et les plus secrets cÕest-ˆ -dire ˆ lÕhyper-luxe et  

inclus des secteurs industriels comme le parfum, qui sont objectivement sortis du 

domaine du luxe m•me sÕils continuent de revendiquer leur appartenance au monde du 

luxe et m•me •tre membre du ComitŽ Colbert, lÕassociation professionnelle des 

entreprises fran•aises du luxe fran•aises. De nombreuses marques, entreprises ou  

produits se situent ˆ l a fronti•re du luxe. Ils ont souvent une appartenance historique au 

                                                
55 Catherine Millet, LÕart contemporain en France (Paris: Flammarion, 2005). p.139. 
56 Norbert Hillaire, LÕexpŽrience esthŽtique des lieux: essai (Paris: lÕHarmattan, 2008). P.84. 
57 Fernand Braudel, La dynamique du capitalisme (1985 1•re Ždition), (Paris : Flammarion, 1988, 
collection Ç Champs È), p.88-96. 
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secteur mais la massification de leurs gammes de produits les a ŽloignŽs des 

fondamentaux du luxe, elles ont donc trouvŽ dans les stratŽgies dÕartification de 

produits, un moyen de maintenir cette appartenance. 

Nous avons donc exclu lÕimmobilier de prestige, le yachting et lÕaviation privŽe, qui 

sÕillustrent surtout par leur discrŽtion et ne dŽveloppent pas de stratŽgie de 

communication, utilisant dÕautres supports que leurs propres produits pour dŽclencher le 

r•ve, et le dŽsir hŽdoniste ou de distinction sociale moteurs de la dŽsirabilitŽ du luxe.  

En Žliminant les groupes automobiles, nous avons ainsi ŽvitŽ les dŽbats interminables 

sur la nature luxe dÕune marque ou dÕune autre, alors quÕil appara”t clairement que les 

seules marques vŽritablement de luxe nÕont pas de stratŽgie de communication 

culturelle en dehors du vŽritable culte liŽe ˆ la marque (comme les yachts ou les avions 

privŽs) : Porsche, Ferrari, Maserati,  Aston Martin, Rolls Royce se suffisent ˆ elles-

m•mes. Celles qui ne dŽdaignent pas sÕexposer ˆ Art Basel ou ˆ Design Miami, Audi ou 

BMW ne font pas partie du luxe mais du segment voisin, le premium, le terme 

contemporain pour dŽsigner les produits haut-de-gamme sans la part de r•ve du luxe. 

Nous avons procŽdŽ ˆ une nouvelle sŽlection en Žliminant dÕune part les entreprises 

prŽsentes uniquement dans le secteur du parfum et des cosmŽtiques ainsi que celles de 

lÕoptique (lunettes sous licence) qui ont totalement rejoint le marchŽ de masse et ne 

rŽcitent plus leur appartenance au luxe que comme un mantra pour le consommateur 

lambda : rien ne les int•gre plus au marchŽ du luxe sauf leur propre volontŽ de sÕy 

compter. 

Le crit•re dÕappartenance ˆ lÕindustrie du luxe, ne signifie pas que toutes les marques 

des groupes concernŽs appartiennent ˆ ce secteur, pas plus que les marques les plus 

prestigieuses de ces groupes ne vendent que des produits de luxe mais ils sont fabriquŽs 

dans un souci de qualitŽ industrielle supŽrieure, avec une image de produit de luxe et un 

prix tr•s supŽrieur ˆ la valeur dÕusage. Dans cette Žbauche de typologie, Apple pourrait 

avoir sa place, mais nous avons aussi ajoutŽ comme condition, pour que lÕappartenance 

au luxe soit sans ambigu•tŽ, une dimension patrimoniale,  historique et mondialisŽe. 

Sans surprise, de cette nouvelle sŽlection, sont sorties six organisations dÕorigine 

fran•aise exploitant principalement des marques fran•aises et italiennes et deux groupes 

italiens, ajoutant ˆ leur leadership dans le luxe des fondations dŽdiŽes ˆ lÕart et des 

activitŽs culturelles ,sans sÕinterdire dÕautres domaines comme le sport ou lÕŽducation. 
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Ces groupes sŽlectionnŽs sont reprŽsentatifs du secteur puisque sur quatre cents 

marques considŽrŽes comme Ç marques de luxe È dans le monde (rapport Deloitte 

2014), ils en poss•dent plus dÕune centaine gr‰ce leurs stratŽgies de concentration : 

Nos travaux nÕont pas pour objectif lÕanalyse exhaustive de lÕensemble des opŽrations 

de convergence entre luxe et art ni m•me dÕartification de produits, mais dÕisoler pour 

les analyser un certain nombre dÕŽlŽments qui prŽsentent des caractŽristiques 

spŽcifiques et qui sÕinscrivent dans une stratŽgie dÕartification de leur univers. 

Nous avons donc confrontŽ les marques et les groupes les plus significatifs de cette 

sŽlection ˆ un ensemble de crit•res composŽs des activitŽs et des stratŽgies culturelles et 

artistiques pour faire Žmerger des types dÕactions et des mod•les que nous avons 

analysŽs en profondeur.  

LÕŽtude de notre objet de recherche se dŽroule sur la pŽriode 2010-2014. La crise 

financi•re de 2008 a donnŽ un coup dÕarr•t aux ventes du luxe et annonce un 

changement de paradigme de ce secteur alors que sa client•le enregistrait des centaines 

de millions et jusquÕˆ plusieurs milliards de perte de valorisation boursi•re. Pourtant d•s 

la fin de 2009, une timide reprise sÕannonce avec quelques ench•res dÕÏuvres dÕart 

spectaculaires, et au dŽbut de 2010 lÕimmobilier de luxe58 retrouve dŽjˆ son niveau 

dÕavant-crise avant dÕatteindre un niveau inŽdit lÕannŽe suivante. Depuis le marchŽ du 

luxe a pris la t• te des taux de croissance mondiaux des marges et des profits ˆ deux 

chiffres tandis que lÕappŽtit des collectionneurs et des entreprises pour lÕart est dŽcuplŽ. 

LÕannŽe 2010 reprŽsente bien lÕannŽe dÕenvol du luxe, avec un ensemble de signes 

repŽrables dans les mŽdias et les lieux dÕexposition comme dans les statistiques du 

magazine Forbes qui note d•s lÕannŽe 2010, une croissance du nombre de UHWNI 

(Ultra High Woerth Net Individuals, les personnes qui ont plus de trente millions de 

dollars de patrimoine hors rŽsidence principale). Nous avons dŽcidŽ de clore le champ 

de notre Žtude prŽcisŽment ˆ la fin de  2014, car quÕun ŽvŽnement aussi important au 

niveau symbolique que mŽdiatique a couronnŽ ces trois annŽes de recherches, le 26 

octobre 2014, la Fondation Louis Vuitton est inaugurŽe par le prŽsident Fran•ois 

Hollande devant le gotha de lÕart contemporain aux c™tŽs de Bernard Arnault, premi•re 

fortune de France, alors que le candidat Hollande a proclamŽ dans son discours du 

Bourget en 2012, quÕil Ç nÕaime pas les riches ÈÉ Le rŽalisme a supplantŽ lÕidŽologie : 

                                                
58 Isabelle Rey-Lefebvre, Ç LÕimmobilier de luxe retrouve son dynamisme È, Le Monde.fr, 9 fŽvrier 2010, 
http://www.lemonde.fr/economie/article/2010/01/16/l-immobilier-de-luxe-retrouve-son-
dynamisme_1292603_3234.html. (annexe 6) 
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le luxe est un secteur Žconomique essentiel en France, m•me si ses contempteurs 

nÕaiment pas lÕentendre dire. En faisant la dŽmonstration de lÕalliance parfaite entre luxe 

et art, entre un logo, le cŽlŽbrissime monogramme au fronton dÕun Ždifice exceptionnel 

dŽdiŽ ˆ lÕart, lÕensemble sous les auspices de la RŽpublique, Bernard Arnault fait, non 

seulement une dŽmonstration de puissance Žconomique et politique, mais parach•ve 

dans sa geste la convergence des industries culturelles, du luxe et des mŽdias illustrŽe 

par lÕimportance quÕavait pris le projet de la Fondation dans les mŽdias mondiaux, y 

compris les journaux de rŽfŽrence. Les ŽlŽments de lÕannŽe 2015 que nous avons 

ajoutŽs ˆ la synth•se de nos travaux en attestent Žgalement. 

MŽthodes  

Nous avons optŽ pour une triangulation mŽthodologique en choisissant dÕune part 

lÕobservation participante pour une sŽrie dÕŽvŽnements liant luxe et art, dÕautre part une 

analyse de contenus ˆ partir de documents de presse imprimŽe ou numŽrique et de 

documents de communication imprimŽs ou en ligne, et enfin une analyse dÕimages Les 

difficultŽs rencontrŽes lors des demandes dÕinterviews que nous exposons en prŽalable 

de notre travail de terrain nous ont conduite ˆ les diffŽrer ˆ la fin de notre travail de 

th•se, la triangulation mŽthodologique Žtant dŽjˆ obtenue. Compte tenu de la place 

significative dans le secteur de lÕart contemporain, des professionnels interviewŽs, nous 

articulons notre soutenance autour de leurs contributions. 

LÕanalyse de la presse et des mŽdias : analyse de contenus 

La revue de littŽrature exhaustive sur le luxe, sÕest accompagnŽe de plus dÕun millier 

dÕarticles de presse et de supports multimŽdias relatifs ˆ lÕart et au luxe entre 2010 et 

2014 desquels nous avons tirŽ la quintessence en isolant une centaine dÕarticles 

particuli•rement significatifs ainsi que des entretiens avec des personnalitŽs du monde 

de lÕart et du luxe. 

Nous avons utilisŽ principalement les versions numŽriques des mŽdias choisis pour 

faciliter la consultation, lÕindexation et lÕarchivage sans passer systŽmatiquement par un 

scanner. 

Nous avons choisi des journaux de Ç rŽfŽrence È dans leur domaine et nous avons 

souscrit  tous les abonnements numŽriques correspondants ou lorsque cela Žtait possible 

la consultation de la version gratuite du support et dÕun achat isolŽ de  lÕarticle repŽrŽ. 
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La puissance des outils de communication dŽveloppŽs par lÕindustrie du luxe 

homogŽnŽise les contenus, nous avons donc organisŽ de notre corpus documentaire en 

rŽseau ˆ partir dÕun support central, Le Monde.fr, dont nous avons recroisŽ les infos 

avec le Financial Times, LÕExpress, LÕObs, theartnewspaper.com, Art Press, Vogue, 

AD ainsi quÕun certain nombre de blogs : Business of Fashion, Susy Menkes  

International Vogue Editor et Lunettes rouges. 

Nous avons effectuŽ des rapprochements systŽmatiques avec les : 

¥ Rapports dÕactivitŽ internes (rapports annuels des marques ˆ destination de 

leurs actionnaires) et externes (ComitŽ Colbert, ƒcole dÕŽconomie de Paris), 

¥ Catalogue dÕexpositions, 

¥ Sites internet des groupes industriels concernŽs,  

¥ Sites des opŽrations concernŽes par la revue de presse. 

Dans cette analyse de la presse, nous avons systŽmatiquement recueilli les diffŽrents 

ŽlŽments (supports, rubriques, intitulŽs, illustrations, contenus, auteurs) rapprochant les 

deux univers en les comparant avec des ŽlŽments antŽrieurs significatifs. 

Les expŽriences in situ 

Nous avons parcouru entre 2012 et 2014 un certain nombre dÕŽvŽnements : pour 

analyser Ç in situ È la mise en sc•ne et la scŽnographie du phŽnom•ne Ç dÕartification È 

de la marque ou du produit : 

¥ Chanel n¡5 au Palais de Tokyo du 5 mai au 5 juin 2013,  

¥ Ventes aux ench•res (vente sacs Herm•s chez Artcurial du 24 juillet 2013 ˆ 

lÕh™tel Hermitage (Monaco), 

¥ 30 ans de la fondation Cartier (2014), 

¥ Miami Design du 4 au 8 dŽcembre 2012,  

¥ Visite du MusŽe Gucci, Florence, 

¥ Fondation Louis Vuitton, (inauguration 26 octobre 2014 o• nous nÕŽtions pas 

prŽsente) 

¥ Prima Materia (Palazzo Grassi 2013), fondation Fran•ois Pinault 

¥ When attitudes become form: Bern 1969- Venice 2013, (CaÕ Corner della 

Regina, 2013) fondation Prada 
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Ainsi quÕun certain nombre dÕŽvŽnements moins signifiants mais nous permettant de 

mieux apprŽhender les ŽvŽnements sŽlectionnŽs ainsi que des points de vente de toutes 

les marques entrant dans notre Žtude du point de vue de leur activitŽ liŽe ˆ lÕart. 

Des analyses dÕidentitŽs visuelles (images et chartes graphiques) 

Ces travaux sur les identitŽs visuelles ont ŽtŽ rŽalisŽs ˆ dÕimages de parutions en presse, 

de sites internet des entreprises ou des organisations culturelles, de dossiers de presse, et 

des catalogues.  

DŽmarche et structure de la recherche  
Apr•s avoir donnŽ quelques pistes sur les glissements du sens du mot luxe et de ses 

stratŽgies culturelles, la premi•re partie de ce travail de recherche est consacrŽe aux 

transformations du luxe ˆ travers les ‰ges, sa spŽcificitŽ fran•aise, son r™le moteur dans 

les arts et lÕinnovation ; ses mutations avec lÕindustrialisation et sa mondialisation ˆ la 

fin du XXe si•cle qui  annonce la montŽe en puissance des arts et de la culture dans la 

stratŽgie communication de ces groupes devenus les acteurs majeurs dÕune industrie, 

celle du luxe qui parvient dŽsormais une mainmise hŽgŽmonique sur les industries 

culturelles. 

En commen•ant d•s les premiers signes de luxe que sont, selon Jean Castar•de,  les 

premiers ornements de perles dÕos trouvŽes dans une sŽpulture des derniers 

NŽandertaliens, ou la chevelure soigneusement tressŽe de la Dame de Brassempouy, car 

ils traduisent dŽjˆ  une mani•re de se diffŽrencier (le luxatio), de communiquer un 

statut, nous parcourons les si•cles de cette fabrique de lÕostentation59 dŽcrite sous la 

direction dÕOlivier Assouly en complŽtant par les travaux historiques de Henri-Joseph 

LŽon Baudrillart60 qui mettent ˆ jour les premi•res distinctions entre le luxe public et le 

luxe privŽ, entre pratiques ostentatoires et domaine de lÕintimitŽ. Ces deux facettes du 

luxe, ostentation et hŽdonisme, rassemblŽes ou opposŽes se retrouvent ˆ chaque moment 

                                                
59 Olivier Assouly, Le luxe: essais sur la fabrique de lÕostentation (Paris: Institut fran•ais de la mode!: 
Regard, 2004). 
60 Henri-Joseph LŽon Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours, 
Hachette, 1878. 
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de son histoire faite autant de voies de communication que de messages sociaux, 

comme lÕŽcrit Fernand Braudel61. 

La plupart des maisons de luxe, anc•tres des multinationales dÕorigine fran•aise qui 

dominent le secteur mondialisŽ aujourdÕhui et dont les stratŽgies font lÕobjet de cette 

th•se naissent au 19•me si•cle, mais  Thorstein Veblen ne publie quÕen 1899, publie son 

seul ouvrage reconnu, ThŽorie de la classe de loisir 62 qui fait la premi•re analyse 

sociologique des usages du luxe. Son travail vient complŽter la thŽorie marxiste en 

dŽlimitant la bourgeoisie ˆ partir de son mode de vie : une  classe sociale qui se dŽfinit 

par sa capacitŽ ˆ avoir du temps libre non contraint par des nŽcessitŽs triviales, destinŽ ˆ 

•tre occupŽ par des obligations de reprŽsentations qui allient lÕostentation de la parure et 

lÕaffichage de prŽoccupations pseudo intellectuelles et artistiques dans les ŽvŽnements 

mondains. 

Pour camper le paysage du luxe du XXe si•cle, nous nous sommes appuyŽs pour la 

partie historique sur les travaux de Marc Ferri•re Le Vayer63 . La sociŽtŽ de 

consommation64 (Baudrillard) ach•ve de dresser le panorama de lÕŽtat du luxe dans les 

annŽes 70 annon•ant Ç la pŽnŽtration de lÕart dans lÕŽpoque industrielle È en le faisant 

entrer sous prŽtexte de dŽmocratisation dans Ç la logique de consommation, (cÕest ˆ 

dire de la manipulation de signes) È.  

La fin des annŽes 1970 voit aussi la naissance des grands groupes mondiaux, dans des 

rŽcits guerriers, les maisons  familiales, certaines dŽjˆ plus que centenaires, Žtant lÕobjet 

dÕattaques boursi•res au moment des passages de tŽmoin entre gŽnŽrations. Ce sont ces 

groupes mondiaux qui prennent le relais du mŽcŽnat et de lÕÏuvre de commande, 

modalitŽs relationnelles de lÕart et du luxe depuis les origines en mettant en Ïuvre des 

stratŽgies fusionnelles. 

Dans cette premi•re partie, nous avons cernŽ la nature anthropologique, historique et 

sociologique du luxe, nous avons affermi nos convictions quant ˆ la continuitŽ de 

lÕexistence du luxe ˆ travers les Žpoques les plus troublŽes et les mutations industrielles 

et surtout quant ˆ la spŽcificitŽ du luxe fran•ais car si dÕautres pays ont une classe 

sociale qui a vŽcu dans le luxe, nous pensons notamment ˆ lÕEmpire chinois, le luxe 
                                                
61 Fernand Braudel, La MŽditerranŽe et le monde mŽditerranŽen ˆ lÕŽpoque de Philippe II - Destins 
collectifs et mouvements d'ensemble, (1966). 
62 Thorstein Veblen, , ThŽorie de la classe de loisir. p.61-62. 
63 Marc de Ferri•re le Vayer, , Ç LÕindustrie du luxe et la mode!: du temps des crŽateurs au temps des 
communicants (fin XIXe, fin XXe si•cle) È, Apparence(s), no 1 (25 mai 2007), 
http://apparences.revues.org/61.  
64 Jean Baudrillard, La SociŽtŽ de consommation: ses mythes, ses structures ([Paris]: Deno‘l, 1986). 
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fran•ais prŽsente des caractŽristiques qui le diffŽrencient radicalement de tous les autres 

luxes, y compris celui qui lui est le plus proche, le luxe italien. Celui-ci en effet ˆ des 

racines historiques aussi anciennes, une tradition identique de proximitŽ avec les arts, 

mais les entreprises qui en sont les fleurons sont passŽes depuis les annŽes 1980 

principalement sous contr™le de groupes industriels fran•ais ou dÕautres nationalitŽs ; la 

Chine a connu une si longue interruption de sa tradition de luxe, quÕelle doit se 

rŽinventer dans son rapport ˆ celui-ci. Dans le reste du monde la rŽfŽrence du luxe reste 

le luxe fran•ais m•me quand il est fabriquŽ aux coins de la plan•te. Et si une forme de 

luxe amŽricain sur lequel nous reviendrons bri•vement sÕest imposŽe dans lÕimaginaire 

de la sociŽtŽ de consommation et de certains philosophes contemporains65 qui se 

leurrent en refusant dÕy voir un dŽvoiement, la France reste non seulement pour ses 

produits mais aussi pour son art de vivre, le pays du luxe y compris pour les  

AmŽricains qui ont inventŽ sa Ç dŽmocratisation È ; 

La naissance des grands groupes fran•ais ˆ rayonnement mondial  ˆ partir des annŽes 

1980 nŽcessitent de faire un dŽtour par les sciences de la gestion pour dŽcrire les 

modalitŽs de leur constitution et  nous nous sommes appuyŽs sur les revues 

scientifiques fran•aises, GŽoŽconomie, Entreprises et Histoire, et Les Cahiers 

dÕŽconomie de lÕinnovation que nous citerons plus en dŽtail dans le chapitre 

correspondant, mais aussi lÕassociation fran•aise de marketing DŽcisions Marketing qui 

regroupent les publications des chercheurs de cette spŽcialitŽ et la presse  nationale 

notamment Les ƒchos, Le Monde ainsi que le Financial Times. Nous avons aussi pu 

consulter tous les donnŽes Žconomiques et financi•res disponibles sur tous les groupes 

significatifs du secteur ainsi que sur leurs activitŽs culturelles ou de mŽcŽnat, ce qui 

nous a permis de vŽrifier que nos choix dÕobjets de recherche,  initialement opŽrŽs sur la 

base de notre culture professionnelle, Žtaient tout ˆ fait opportuns.  

Nous avons ŽtayŽ notre connaissance de la rŽalitŽ sociale et Žconomique contemporaine 

de ce champ de recherche en nous appuyant sur les travaux de Theodor Adorno, de 

Michel Pin•on et Monique Pin•on-Charlot66 puis pour les Žvolutions les plus rŽcentes 

sur les travaux de Gilles Lipovetsky 67 et dÕElyette Roux68 et nous avons achevŽ la 

prŽsentation de notre objet de recherche en dŽcrivant les Žvolutions du marketing du 

                                                
65Alain Finkielkraut, Peter Sloterdijk, Les battements du monde: dialogue ([Paris]: Hachette-LittŽratures, 
2005). p.154-164 ; 
66 Michel et Monique Pin•on-Charlot, Les ghettos du Gotha. 
67 Ibid. 
68 Elyette Roux, ÒLe Luxe Au Temps Des Marques,Ó GŽoŽconomie, no. 49 (FŽvrier 2009): 19Ð36. 
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luxe ˆ  travers la montŽe en puissance de la marque en sÕappuyant sur les spŽcialistes de 

sciences de la gestion, Bastien69, Sicard70, Chevalier71, la journaliste amŽricaine Dana 

Thomas72, et Thomas Semprini73 en sciences de lÕinformation et de la communication 

pour prŽciser le sens de la marque de lÕimportance des mŽdias pour sa communication. 

Apr•s le mŽcŽnat, aussi ancien que le luxe, des princes italiens de la Renaissance ˆ  la 

fondation Cartier pour lÕart contemporain inaugurŽe en 1984, lÕindustrialisation du luxe 

et son corollaire, la massification  ont poussŽ les groupes de luxe en formation ˆ  partir 

des annŽes 1980 ˆ  relancer la dynamique du dŽsir pour des objets banalisŽs et ˆ  

conforter la part du r•ve inhŽrente ˆ  un achat superflu. Ils ont tentŽ de couronner leurs 

marques et leurs produits de lÕaura de lÕart ˆ  travers des partenariats de plus en plus 

fusionnels avec des artistes, des institutions culturelles jusquÕ ̂ la (con)fusion en 

questionnant les relations entre arts et mondes contemporains ˆ  travers  les stratŽgies du 

capitalisme74 de Philippe Bouquillion qui conclut un peu avant la crise financi•re de 

2008 sur Ç la profonde rationalisation È ˆ  laquelle va conduire Ç lÕarticulation entre les 

industries de la culture (dont le luxe est un satellite) et de la communicationÉentendue 

comme une rŽorganisation des fili•res afin de maximiser les ressources dÕun ensemble 

dÕacteurs È. 

La crŽation de lieux et dÕarchitectures remarquables autant dŽdiŽs ˆ  la culture quÕ ̂la 

marque de la maison-m•re, tandis que lÕinformation sur ces opŽrations de 

communication op•re des va-et-vient incessants de la rubrique Žconomique ˆ  la rubrique 

culture, enfin le rachat de maisons dÕŽditions, de maisons de  vente aux ench•res et 

lÕorganisation de ventes prestigieuses de produits vintage, la naissance de publications 

liŽes ˆ  la culture et au voyage qui prŽexistaient sous forme dÕouvrages hagiographiques 

dŽdiŽs au culte de la  maison75 , et la crŽation dÕun site dŽdiŽ ˆ  lÕactualitŽ culturelle par 

le premier groupe mondial du luxe, donnent une ampleur inŽdite ˆ  ces rapprochements 

entre les stratŽgies de marques et la culture. 

                                                
69 Vincent Bastien, Luxe oblige. 2e Žd.  
70 Marie-Claude Sicard, Luxe, mensonges & marketing (Paris: Pearson Education, 2010). 
71 Michel Chevalier et Gerald Mazzalovo, Luxury Brand Management a World of Privilege (Singapore: 
Wiley, 2012). 
72 Dana Thomas, Luxe & co comment les marques ont tuŽ le luxe (Paris: JÕai lu, 2011). 
73 Andrea Semprini, Le Marketing de la marque: approche sŽmiotique (Paris: ƒditions Liaisons, 1992). 
74 Philippe Bouquillion, Les industries de la culture et de la communication (Grenoble, PUG, 2008), 
p.206-207.                                      
75 Maison : nom historique donnŽ aux entreprises du secteur du luxe en extension dÕun usage ancien de  
cet univers. 
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La question centrale de notre problŽmatique, comment et pourquoi le luxe mondialisŽ a 

ŽlaborŽ de nouvelles stratŽgies de communication en intŽgrant de mani•re croissante les 

arts dans celles-ci, sÕest retrouvŽe avec particuli•rement dÕacuitŽ dans un nombre assez 

restreint de groupes. Difficile  de parler dÕentreprises quand certain de ceux-ci comptent 

plus dÕune soixantaine de marques constituŽes en entitŽs Žconomiques et physiques 

distinctes, Nous avons donc isolŽ un certain nombre de groupes industriels nous 

permettant de construire une typologie des modes de fusion entre arts et luxe. 

Des fondations dÕentreprises ˆ  lÕappropriation des espaces publics ˆ  lÕinstar du Palais de 

Tokyo, du ch‰teau de Versailles ou du MOCA (Los Angeles) au  sponsoring actif de 

manifestations comme les Rencontres Photographiques dÕArles, Art Basel ou Art 

Miami Design, de lÕorganisation de ventes aux ench•res de produits de luxe vintage aux 

prise de participations majoritaires dans les charges de commissaires-priseurs 

organisateurs de ces ventes, des ventes en ligne de produits sous forme dÕŽditions dÕart 

aux publications de catalogues ou de guides Ç objets de collection È au rachat de 

maisons dÕŽdition, lÕensemble de ces pratiques et la communication qui en fait lÕobjet 

concourent ˆ  crŽer une nŽbuleuse artistico-Žconomique indiffŽrenciant peu ˆ  peu 

lÕÏuvre du produit Ç fonctionnant dŽjˆ comme un moyen de communication dans un 

Žtat gazeux76 È Ces modes de prŽsentation de lÕÏuvre dÕart en symbiose au moins 

symbolique avec le luxe projette lÕaura de lÕÏuvre  sur un nouvel objet de culte aussi 

ritualisŽ, retrouvant ainsi un Ç mode dÕintŽgration primitif de lÕÏuvre dÕartÉce mode 

dÕexistence de lÕÏuvre dÕart, liŽ ˆ  lÕaura, ne se dissocie jamais absolument de sa 

fonction rituelle 77È  

Aborder le sujet des mutations contemporaines du luxe ˆ travers le prisme des sciences 

de lÕinformation et de la communication nous a permis de bŽnŽficier ˆ la fois de cet 

Ç  espace de rencontres, de pratiques, dÕinitiatives Žmanant du milieu lui-m•me, un 

espace relativement dŽlimitŽ, qui sÕadressent aux conditions du vivre ensemble, prenant 

en compte dans les synergies les plus divers des considŽrations scientifiques, techniques 

et sociŽtales È78 dŽcrit par Jean-Marie Besnier et Jacques Perriault, nous confirmant 

ainsi que la recherche sur le luxe appartient bien aux SIC m•me si ce domaine est 

remarquablement absent des travaux rŽcents de notre discipline. 

                                                
76 Yves Michaud, LÕ art ˆ lÕŽtat gazeux essai sur le triomphe de lÕesthŽtisme ([Paris]: A. Fayard, 2011). 
77 Walter Benjamin et al., LÕoeuvre dÕart ˆ lÕŽpoque de sa reproductibilitŽ! technique: version de 1939     
(Paris, Gallimard, collection Folio, 2009). p. 19. 
78 Besnier et Perriault, Ç Introduction gŽnŽrale È InterdisciplinaritŽ entre disciplines et indiscipline. 
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Nous avons per•u de nombreux encouragements ˆ la lecture de ce numŽro n¡67 de la 

revue Herm•s  consacrŽ ˆ lÕ Ç interdisciplinaritŽ : entre  disciplines et indiscipline È, o• 

Besnier et Perriault  rappellent lÕŽvidence de la fŽconditŽ de lÕhybridation disciplinaire  

en citant Morin et son Ç maraudage È dans les disciplines. 

En nous emparant de la communication du luxe comme objet de recherche, nous 

prenons Ç le risque dÕaffronter lÕinŽdit, en bravant les fronti•res qui lÕoccultentÉ Faire 

de la recherche, cÕest nŽcessairement sÕaventurer hors des sentiers battus. Comment le 

faire sans indiscipline79? È, questionne Micha‘l Oustinoff. 

Le luxe est Žminemment un dispositif de communication, au sens dŽcrit par 

Foucault :ÇÉdes stratŽgies de rapports de force supportant des types de savoir, et 

supportŽs par eux80 È ; et comme le rŽsume bri•vement Giorgio Agamben Ç (un 

ensemble hŽtŽrog•ne qui inclut virtuellement chaque chose, quÕelle soit discursive ou 

non, le rŽseau qui sÕŽtablit entre ces ŽlŽments81É  È Pour celui-ci  Ç Le dispositif ˆ 

toujours une fonction stratŽgique compl•te et sÕinscrit dans une relation de pouvoir et 

de savoir82È ; car le luxe est ˆ la fois une stratŽgie de rapport de force entre lÕŽconomie 

et les arts, la culture et la consommation et dans cet ensemble hŽtŽrog•ne, il sÕŽtablit 

bien un rŽseau de relations de savoir et de pouvoir, il correspond exactement ˆ la 

dŽfinition donnŽe par Agamben qui Ç appelle dispositif tout ce qui a dÕune mani•re ou 

dÕune autre, la capacitŽ de capturer, dÕorienter, de dŽterminer, dÕintercepter, de 

modeler, de contr™ler et dÕassurer les gestes, les conduites, les opinions et les discours 

des •tres vivants83 È tout au moins une large partie de ceux-ci. 

Le potentiel interdisciplinaire des sciences de lÕinformation et de la communication 

trouve ici un large champ dÕexpression autant car lÕanalyse de ces problŽmatiques, 

sÕappuie sur des disciplines appartenant stricto sensu aux sciences de lÕinformation et de 

la communication comme la sŽmiotique et lÕŽtude des mŽdias, que parce que le luxe est 

aujourdÕhui plus que jamais une question de communication, alors que lÕessentiel des 

travaux scientifiques sur le luxe se trouve dans les sciences de la gestion ˆ  travers les 

analyses de marketing et que les sciences de lÕinformation et de la communication ne 

sont pas emparŽes du sujet, le site de Questions de Communication ne recense pas un 

                                                
79 Micha‘l Oustinoff, InterdisciplinaritŽ entre disciplines et indiscipline (Paris: CNRS Žd., 2013). 
80 Michel Foucault et Daniel Defert, Dits et Žcrits:: 1954 - 1988. 3: 1976 - 1979, Biblioth•que des 
sciences humaines (Paris: Gallimard, 2000). p.299 
81 Giorgio Agamben, QuÕest-ce quÕun dispositif!? (Paris: Payot & Rivages, 2014). p.10. 
82 Ibid. p.10-11. 
83 Ibid. p. 31. 
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seul article au sujet du luxe, tandis que la Revue Fran•aise des Sciences de la 

Communication nÕa pas inclus le mot clŽ Ç luxe È dans son index. Nous nÕimaginons 

pas quÕil sÕagisse dÕun oubli mais plut™t dÕun emp•chement ˆ  voir le dispositif 

dÕinformation et de communication derri•re les apparences et les exc•s. En sociologie, 

le couple Pin•on-Charlot a prŽemptŽ le sujet du luxe et reste le plus sollicitŽ par les 

mŽdias longtemps apr•s leur retraite m•me quand il  sÕagit de paradis fiscaux o• on 

imaginerait mieux des spŽcialistes de lÕanalyse financi•re et Žconomique. En Žconomie, 

cÕest lÕƒcole dÕƒconomie de Paris qui fournit les rapports annuels du comitŽ Colbert et 

pourtant le luxe dont on pourrait annoncer ˆ  la fois la globalisation et la disparition dans 

un Žtat gazeux84  comme celui de lÕart dŽcrit par Yves Michaud est surtout un 

phŽnom•ne de communication. Nous avons ŽprouvŽ cette rŽticence des sciences de 

lÕinformation et de la communication ˆ  sÕemparer du sujet, avec la difficultŽ ressentie ˆ  

chacune de nos communications en sŽminaire ou en colloque de notre discipline ˆ  rester 

centrŽe sur lÕobjet scientifique, alors m•me que le mot luxe entre fascination et rejet 

tendait ˆ  sortir les participants du contexte scientifique, tel chercheur dissimulait ˆ  peine 

son rejet des signes de richesse en le renvoyant ˆ  une question de morale, tel autre nous 

indiquait un produit de grande consommation comme dŽtenteur de la vŽritŽ du luxe 

contemporain, tel autre sÕaventurait dans des digressions sur de ce quÕil estimait •tre 

Ç son È luxe. ƒtudier le luxe ˆ  la lumi•re des sciences de lÕinformation et de la 

communication a donc dÕabord ŽtŽ un travail de conviction du bien-fondŽ de notre 

dŽmarche. 

Storytelling et IdentitŽ visuelle, rapprochement fusionnel avec le design industriel, 

artification des produits, mŽdiation culturelle des fondations dÕentreprises du luxe : 

lÕesthŽtique et la sŽmiotique de la communication du luxe ouvrent un large champ 

dÕŽtude qui nous emportent au-delˆ de lÕunivers esthŽtisŽ dŽcrit par Gilles Lipotvetsky 

et Jean Serroy85, dans un syst•me de signes en Žvolution permanente, notre objectif a ŽtŽ 

donc non seulement dÕidentifier ce syst•me de significations qui symbolisent la fusion 

de deux mondes, celui des arts et celui du luxe en utilisant le concept dÕartification de 

Nathalie Heinich, mais dÕen comprendre les mŽcanismes opŽrant dans les mŽdias avec   

Jean-Jacques Boutaud86 pour lequel Ç d•s quÕil y a signe, la coupure sŽmiotique nÕest 

                                                
84 Michaud, LÕart ˆ lÕŽtat gazeux essai sur le triomphe de lÕesthŽtisme, p.39. 
85 Gilles Lipovetsky, Jean Serroy, LÕesthŽtisation du monde. 
86 Jean-Jacques Boutaud, SŽmiotique et communication: du signe au sens, Collection Champs visuels 
(Paris: Harmattan, 1998). p.79. 
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jamais totale entre signe et objet (niveau iconique), sujet et objet (niveau pragmatique, 

en raison des reprŽsentations sociales et symboliques qui investissent ces relations et 

leur imaginaire culturel. Une dimension anthropologique encore au stade 

dÕhypoth•se È. 

Ce travail en analysant la convergence des arts et des luxes appuyŽe sur une nouvelle 

esthŽtique de la communication dans les mŽdias nous permet ˆ  la fois de dŽcrypter les 

nuances entre les discours et la rŽalitŽ du luxe dans une Žconomie-monde, mais aussi de 

montrer lÕimpossibilitŽ pour de nombreux secteurs des mŽdias de garder leur 

indŽpendance Žditoriale face ˆ  la puissance financi•re des premiers annonceurs du 

monde. 

 

 

  



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

43 

 

Premi•re partie  : penser le luxe 

Ç QuÕest-ce que le luxe ? CÕest un mot sans idŽe 
prŽcise, ˆ peu pr•s comme lorsque nous disons les 
climats dÕorient et dÕoccident : il nÕy a en effet ni 
orient ni occident ; il nÕy a pas de point o• la terre se 
l•ve ou se couche ; ou si voulez, chaque point est 
orient ou occident. Il en est de m•me du luxe : ou il 
y en a point, ou il est partout. È  
Voltaire, Observations sur M.M. Jean Lass, Melon 
et Dutot sur le commerce, le luxe, les monnaies et 
les imp™ts, 1738 
 
 
 
 
 
 

omme nous lÕavons annoncŽ en introduction de ce travail, le luxe est un sujet 

totalement interdisciplinaire, il est aussi un sujet qui traverse lÕhistoire de 

lÕhumanitŽ ˆ travers des questions de morale, dÕŽthique, de philosophie, dÕŽconomie et 

de politique et plus rŽcemment de sociologie.  

Il nous a paru impossible de mener notre travail sans donner une vision historique du 

luxe, nous avons cependant ŽvitŽ de dŽrouler cette longue chronologie que certains 

nÕhŽsitent ˆ faire commencer il y a 30 000 ans, pour privilŽgier une approche 

thŽmatique en traitant notre sujet ˆ travers les Žpoques par th•mes : lÕinnovation 

technologique dont il a souvent ŽtŽ le moteur, et son corollaire le dŽveloppement 

Žconomique, ses liens avec le pouvoir politique, religieux et financier, sa valeur 

symbolique et ses valeurs dÕusage entre dŽmonstrations ostentatoires et aspirations 

hŽdonistes.  

  

C 
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Chapitre 1- La gen•se du luxe  : de 
lÕAntiquitŽ au  XIXe si•cle  

n prŽalable, nous devons signaler que ce travail nous a confrontŽe ˆ deux 

homonymies dŽlicates. Il est tout autant impossible dÕŽtudier le luxe sans citer 

Herm•s, lÕentreprise, ou plut™t la maison que lÕharnacheur-sellier Thierry Herm•s a 

fondŽe en 1837 et qui reste un mod•le dÕadaptation de pratiques traditionnelles au XXIe 

si•cle, que dÕignorer les textes de la revue Herm•s du CNRS : nous parlerons donc 

toujours de la Ç revue Herm•s È et de la Ç maison Herm•s È. 

Les rŽfŽrences frŽquentes que nous faisons ˆ une autre homonymie exigent davantage 

dÕexplications. Jean Baudrillard a une place de choix dans nos travaux, La sociŽtŽ de 

consommation, Le syst•me des objets, Pour une critique de lÕŽconomie politique du 

signe, sont autant dÕouvrages incontournables pour parachever le cadre thŽorique mais 

un autre Baudrillart, celui-lˆ avec un Ç t È lui dispute la vedette. Henri Joseph LŽon 

Baudrillart professeur du Coll•ge de France enseignant ˆ la fin du XIXe si•cle fait un 

cours sur lÕhistoire  Ç des faits et doctrines Žconomiques87 È et constate que si le luxe 

soul•ve toujours les m•mes discussions entre morale et Ç formes de richesse et de 

plaisir88 È, aucune histoire du luxe nÕa jamais ŽtŽ Žcrite, il dŽcide donc de sÕy atteler. Six 

tomes et douze ans de travail sont nŽcessaires (1866-1878) pour parvenir ˆ une 

compilation descriptive plus quÕanalytique. Si son positionnement est conforme aux 

prŽjugŽs dÕun bourgeois de son Žpoque et lÕŽcriture forcŽment un peu datŽe, il reste la 

rŽfŽrence absolue en historiographie de tous ceux qui Žtudient le luxe : sociologues du 

CNRS ou Žconomistes, enseignants dÕHEC ou de lÕInstitut Fran•ais de la Mode (IFM), 

il demeure incontournable, citŽ par Pierre Bourdieu comme par Pierre BergŽ. Il ne sÕagit 

pas dÕune quelconque facilitŽ : le dŽpouillement de ces quelque deux mille cinq cent 

pages, rŽparties en quatre tomes, Žcrites dans la langue de son Žpoque nÕa rien dÕun 

raccourci. Les historiens contemporains, Fernand Braudel, et plus particuli•rement ceux 

qui se sont attachŽs ˆ lÕŽtude du luxe, Philippe Perrot, Louis Bergeron, citent 

abondamment Henri-Joseph LŽon Baudrillart tout en revenant aux auteurs classiques ; 

Quant ˆ Jean Castar•de, il le reprend presque mot ˆ mot, en modernisant ˆ peine la 
                                                
87 Henri Joseph LŽon Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours, 
HACHETTE, 1878. 
88 Ibid, T.1, p. IV . 
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tournure de la phrase. LÕomniprŽsence dÕHenri-Joseph LŽon Baudrillart chez tous les 

scientifiques travaillant sur le luxe a suscitŽ notre dŽsir dÕaller nous documenter, nous 

aussi, ˆ la source. Il est heureusement tombŽ dans le domaine public, donc une 

biblioth•que dÕOxford publie des copies des Žditions originales quÕon peut trouver sur 

le web. Nous prŽsentons donc ici quelques rep•res du luxe ˆ travers les ‰ges, 

principalement ˆ partir de lÕHistoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ 

nos jours (1878-1880) dÕHenri Joseph LŽon Baudrillart. 

Les documents du quotidien, ˆ travers toutes les Žpoques : inventaires, actes notariŽs, 

rŽcits de mariages, sont aussi des sources prŽcieuses  gr‰ce ˆ leurs descriptions 

quantitatives et qualitatives. 

ƒcrire sur le luxe  
Les Žvocations du luxe d•s lÕAntiquitŽ ne manquent pas chez les auteurs classiques qui 

traitent du luxe pour admonester leurs contemporains et inciter ˆ jouir avec modŽration 

des plaisirs de lÕabondance ou sÕen dŽtourner rŽsolument.  

Platon (428 Ð 348 av. JC) est lÕauteur dÕun des premiers textes mentionnant le luxe : il 

est hostile tant au luxe public et que privŽ, pour lui Ç tout lÕor qui est sur la terre et dans 

son sein ne mŽrite pas dÕ•tre mis en balance avec la vertu89È mais admet que Ç la 

pompe  du culte religieux (ˆ laquelle) sÕadonne lÕhomme juste, (est) une action noble, 

sainte, utile ˆ son bonheur et conforme en tout ˆ sa nature90 È.  ƒpicure91 (342 Ð 270 av. 

JC), tout ˆ sa sobriŽtŽ note que Ç Borner ses dŽsirs est une obligation impŽrieuse. È, 

comme  JuvŽnal92, il dresse le portrait dÕune Ç noblesse avilie (par la) satiŽtŽ des 

raffinements È tandis que Pline lÕAncien 93 voit le luxe comme un malŽdiction, et Caton 

sÕemporte contre le luxe des femmes romaines. Aucun de leurs Žcrits nÕa pour sujet 

principal le luxe qui appara”t souvent en filigrane pour exposer quelque principe. 

Aux premiers si•cles de notre •re se dŽveloppe une satire chrŽtienne du luxe, Saint 

Basile sÕattaque ˆ la notion m•me de propriŽtŽ privŽe et Saint Augustin Žcrit Ç PossŽder 

le superflu, cÕest possŽder la chose dÕautrui È, sans pour autant condamner les 

                                                
89 Platon, Les lois, Folio Essais (Folio, 1997), p.55. 
90 Ibid, p.73. 
91 ƒpicure et Conche, Marcel, Lettres et maximes (Paris: Pr. Univ. de France, 1999) dans Baudrillart, 
Histoire du luxe, T1 p.10, p.15. 
92 JuvŽnal, Pierre de Labriolle, et Fran•ois Villeneuve, Satires, 15. tirage, Collection des universitŽs de 
France (Paris: Les Belles Lettres, 120 apr. J.-C.), T1 p.36. 
93 Charles-Louis Montesquieu, De lÕEsprit Des Lois, Nouvelle ƒdition, Hachette BNF, Paris 1757 (2013). 
p.478-9. 
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ornements qui distinguent le rang et la situation sociale. Tertullien Žcrit ˆ la fin du IIe 

si•cle un Ç TraitŽ de lÕornement des femmes (qui) est un des premiers manifestes de 

cette religion rigoriste qui est lÕune des expressions du christianisme naissant.94 È qui 

vise ˆ Žloigner celle-ci des attraits du luxe. Il reproche au maquillage et autres artifices 

Ç la prŽtention insolente de vouloir corriger lÕÏuvre de Dieu95 È, comme Saint Cyprien 

et Saint ClŽment dÕAlexandrie. Tertullien sombra peu ˆ peu dans le sectarisme au point 

de pousser ˆ la destruction des chefs dÕÏuvre de lÕAntiquitŽ, quÕil sÕagisse de luxe 

public et religieux punissant ainsi les civilisations antiques dÕavoir trop aimŽ le luxe. 

Des publications du XVIe si•cle on retient lÕhumanisme de Michel Montaigne qui 

souligne dans ses Essais, les effets sur lÕ‰me de la magnificence de certains signes 

religieux comme les dŽcors des Žglises, et rappelle que ce luxe collectif profite ˆ tous, 

en ce qui concerne les musŽes, les biblioth•ques et surtout quÕil Ç Žl•ve le niveau et 

fŽconde le gŽnie de lÕindustrie96 È. Michel Montaigne pose donc d•s 1580 la question du 

luxe comme symbole de gaspillage immoral ou facteur de dŽveloppement Žconomique. 

Sur le luxe ostentatoire des rois, il Žcrit Ç cÕest une esp•ce de pusillanimitŽ aux 

monarques et un tŽmoignage de ne point sentir ce quÕils sont, de travailler ˆ se faire 

valoir et para”tre par dŽpenses excessives97 È et critique la mode Ç La fa•on de se v•tir 

prŽsente fait incontinent condamner lÕancienne, dÕune rŽsolution si grande et dÕun 

consentement si universel, que vous diriez que cÕest quelque esp•ce de manie qui lui 

tourneboule ainsi lÕentendement98 È mais il demeure favorable aux spectacles quÕil juge 

nŽcessaires au divertissement de lÕhomme et reste hostile aux lois somptuaires (qui 

tentent de limiter lÕostentation), car il leur reproche de sÕattacher ˆ des futilitŽs au lieu 

de sÕattaquer au rel‰chement des mÏurs.  

Des chroniqueurs du XVIe si•cle portent des jugements sur les exc•s de lÕŽpoque, et 

particuli•rement du luxe auquel ils sÕattaquent par souci de moralitŽ mais aussi par 

considŽration Žconomique, m•me si la recherche dÕor et de produits rares par la 

navigation vers Ç Les Indes È permet la dŽcouverte de lÕAmŽrique. 

La littŽrature du XVII e si•cle nÕest pas avare non plus de commentaires sur le luxe, 

Moli•re manie la satire et lÕhumour pour moquer les exubŽrances vestimentaires, La 

                                                
94 Henri-Joseph Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours, T.1, 
p.57. 
95 Ibid, T.1, p.59. 
96 Michel de Montaigne, Essais, Livre trois, (1588), (Paris, Gallimard, 2009), p.153 . 
97 Michel de Montaigne, Essais, Livre trois,  (1588), (Paris: Gallimard, 2009), p.175. 
98 Michel de Montaigne, Essais,  Livre premier (1580), (Paris: Gallimard, 2009), p.186. 
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Bruy•re (1688) se fait moraliste Ç contre les abus vaniteux et dispendieux99 È, tandis que 

Vauban trace les contours de lÕŽconomie politique en souhaitant la censure du faste et 

des exc•s de parure. FŽnelon publie en 1699, TŽlŽmaque, une critique du luxe sur le 

terrain moral sans pour autant souhaiter un traitement plus Žgalitaire pour tous, il 

condamne lÕostentation et le superflu tout en refusant la mobilitŽ sociale, persistant ˆ 

dŽfendre la position dominante de la noblesse tandis que Blaise Pascal  dŽnonce Ç les 

effets de cette ostentation qui ne permet que dÕŽchapper ˆ soi-m•me et de duper 

autrui100 È. 

Au-delˆ des objurgations, des condamnations ou de lÕindulgence des auteurs au cours de 

si•cles, nombreux sont ceux qui Žcrivent sur le luxe pour aborder des questions 

politiques comme Charles-Louis Montesquieu dans De lÕesprit des Lois qui fait lui-

m•me lÕŽloge du luxe ˆ travers celui de la vanitŽ Ç se reprŽsenterÉles biens sans 

nombre qui rŽsultent de la vanitŽ ; de lˆ le luxe, lÕindustrie, les arts, les modes, la 

politesse, le gožt101É  È. En 1734, Voltaire aussi fait une panŽgyrie du luxe avec la 

publication du Mondain, il Žrige ses idŽes en syst•me. Selon lui condamner le luxe, 

cÕest attaquer presque toute lÕindustrie et porter atteinte ˆ lÕabondance dont profite de 

plus en plus de sujets en France. Il est ainsi favorable ˆ lÕaccroissement du luxe tout en 

Žtant sensible ˆ lÕŽquilibre de la balance des paiements, et consid•re le dŽveloppement 

de lÕindustrie comme le meilleur facteur de lutte contre les inŽgalitŽs en permettant ˆ la 

bourgeoisie de sÕenrichir.  

Jean-Jacques Rousseau est totalement opposŽ ˆ lÕŽpicurisme de Voltaire, Henri-Joseph 

Baudrillart le traite de Ç censeur chagrin È car il op•re une critique sociale radicale 

associant immŽdiatement le luxe ˆ lÕinŽgalitŽ. David Hume, grand inspirateur dÕAdam 

Smith en Žconomie politique  publie en 1752 son essai sur le luxe et se propose de 

rapprocher les deux opinions extr•mes sur le luxe en prouvant que les si•cles de luxe et 

de raffinement sont les plus vertueux mais que le luxe cesse dÕ•tre utile ˆ la sociŽtŽ 

lorsquÕil nÕest pas modŽrŽ. Il est le premier ˆ mettre en Žvidence le lien entre le 

dŽveloppement des arts mŽcaniques et des arts libŽraux et son apport bŽnŽfique pour 

lÕindustrie. 

                                                
99 La Bruy•re, (1688) Les Caract•res, citŽ par Jean Castar•de (2007) Le Luxe en France. Paris, 2007. 
p.183. 
100 CitŽ par Philippe Perrot, dans Le luxe, Žditions du Seuil, Paris 1995, p.19. 
101 Charles-Louis  Secondat de Montesquieu, L'esprit des lois (1757), (Hachette BNF, Paris 2013), p.478-
9.  



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

49 

Le XVIII e si•cle a ŽtŽ le premier si•cle  o• les philosophes et les Žconomistes ont mis en 

perspective morale et industrie ˆ travers les Žtudes sur le luxe en reprenant certaines des 

rŽflexions des penseurs de lÕAntiquitŽ, Žpicuriens et sto•ciens, ils y entreprennent 

Ç dÕŽtablir que le luxe est un ressort, non seulement utile, mais m•me 

indispensablement nŽcessaire ˆ la prospŽritŽ des Žtats102 È. 

D•s le XVII e si•cle mais surtout ˆ partir du XVIII e si•cle, le luxe suscite dÕabondantes 

polŽmiques philosophiques, les thŽories Žconomiques sÕen emparent et ouvrent lÕangle 

dÕapprŽhension dÕun phŽnom•ne aux enjeux aussi chargŽs de sous-entendus politiques. 

CÕest la premi•re fois que le luxe appara”t au cÏur des problŽmatiques Žconomiques 

tout en restant le si•ge dÕune querelle idŽologique millŽnaire, Jacques Marseille en 

citant Cesare Beccaria rel•ve cependant que les premiers thŽoriciens de lÕŽconomie 

politique actent dans le phŽnom•ne du luxe, un double effet : le luxe favorise le 

despotisme dans un pays peu peuplŽ dont les Ç Pauvres dŽpendent des Riches par le 

faste desquels ils subsistentÉ Au contraire, lorsque la population est fort grande par 

rapport ˆ lÕŽtendue de lÕŽtat politique, le luxe est barri•re au despotisme parce quÕil 

anime lÕindustrie et lÕactivitŽ des hommes103 È 

A une critique du luxe quasiment unanime succ•de un affrontement entre ses 

adversaires et ses dŽfenseurs, et ce dŽbat perdure tout au long du si•cle, qui voit 

sÕŽgrener les contributions de Charles-Louis Secondat de Montesquieu, Jean-Jacques 

Rousseau, Mirabeau, ƒtienne Bonnot de Condillac, Claude-Adrien HelvŽtius en France, 

David Hume, Lewis Goldsmith, Lord Kames ou Adam Smith en Grande-Bretagne. 

En 1714, la parution de la Fable des Abeilles de Bernard Mandeville104 est lÕantith•se 

radicale de FŽnelon, m•me si elle est un peu caricaturale en Žtant sous-titrŽe Ç les vices 

privŽs font le bien public È. Bernard Mandeville affirme que les extravagances du luxe 

nourrissent le nŽgoce, et quÕune nation privŽe de ce dŽbouchŽ, et peuplŽ dÕhabitants se 

contentant du nŽcessaire laissera dispara”tre ses manufactures et leurs dŽbouchŽs, pour 

lui le luxe est donc un mal nŽcessaire, car le dŽsir de bien-•tre entretient lÕactivitŽ. 

Bernard Mandeville sert en quelque sorte de dŽtonateur aux futures th•ses Žconomiques 

libŽrales, celles de Adam Smith (1723-1790), de John Stuart Mill (1806-1873) et de 

                                                
102 Georges-Marie Butel-Dumont, ThŽorie du luxe, ou TraitŽ dans lequel on entreprend dÕŽtablir que le 
luxe est un ressort (Hachette Livre BNF, 1771). 
103 Cesare Beccaria, des dŽlits et des peines, (1764) dans Jacques Marseille, Le luxe en France du si•cle 
des Lumi•res ˆ nos jours!: (Paris: ADHE, 1999).   
104 Bernard Mandeville, La fable des abeilles, Biblioth•que des textes philosophiques (1714) (Paris: Vrin, 
2013). 
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David Ricardo (1772-1823) qui dŽmontreront que seul lÕintŽr•t stimule lÕactivitŽ qui 

engendre le dŽveloppement et la richesse. 

Au XVIII e,  lors que les salons littŽraires deviennent les lieux o• fermentent les idŽes et 

se singularisent les mentalitŽs, on assiste ˆ lÕav•nement dÕune forme de luxe culturel o• 

conversation et gastronomie rythment la vie des idŽes et o• les publications sont lues et 

commentŽes. Audrey Provost souligne que si Ç les discours sur le luxe abondent au dix-

huiti•me si•cle (ils) se dŽrobent massivement ˆ un schŽma simple de rŽhabilitationÉ 

Dans les derni•res dŽcennies de lÕAncien RŽgime, le luxe fonctionne comme un sujet 

dont sÕemparent les Žcrivains pour dŽployer de tous autres enjeux105.È  

JusquÕaux annŽes 1730, les Žcrits sur le luxe restent imprŽgnŽs de la morale chrŽtienne 

et critique la coquetterie et les abus de la toilette fŽminine, mais partir des annŽes 1760 

et jusquÕˆ la RŽvolution fran•aise, les discussions sur le luxe participent ˆ la mise en 

dŽbat des principes de la monarchie absolue. La polŽmique nÕest pas limitŽe ˆ la 

dŽfinition du mot mais est emblŽmatique de lÕopposition entre gens de lettres et tenants 

dÕune Žconomique politique, polŽmiques exacerbŽes par  la publication de La thŽorie du 

luxe de Georges-Marie Butel-Dumont en 1771 qui  prŽsente une dŽfense 

inconditionnelle du luxe en sÕappuyant sur La Fable des Abeilles de Mandeville, sous-

titrŽ, ˆ la limite de la caricature :Ç les vices privŽs font le bien public È ou Mandeville 

affirme que les extravagances du luxe nourrissent le nŽgoce, et quÕune nation privŽe de 

ce dŽbouchŽ, et peuplŽ dÕhabitants se contentant du nŽcessaire laissera dispara”tre ses 

manufactures et leurs dŽbouchŽs, pour lui le luxe est donc un mal nŽcessaire, car le dŽsir 

de bien-•tre entretient lÕactivitŽ. Mandeville prŽpare aux futures th•ses Žconomiques 

libŽrales. 

David Hume oppose ses thŽories106 ˆ celle de Salluste, historien romain du dernier si•cle 

avant J.C. pour lequel le luxe est un vice, pour Žlaborer en opposition, son mŽcanisme 

de construction libŽrale du luxe en arguant que Ç lÕamour de lÕargent, de lÕindustrie, de 

lÕart et du luxe È est source de lÕopulence pour le plus grand nombre et dŽtache le luxe 

de son contexte moral en le considŽrant dÕun point de vue Žconomique uniquement, 

comme Adam Smith qui rappelle que Ç lÕopulence et la libertŽ È constituent Ç les deux 

                                                
105 Audrey Provost, Usages du luxe : formes et enjeux des publications sur le luxe en France dans la 
seconde moitiŽ du dix-huiti•me si•cle (vers 1760-1789) Th•se soutenue en 2002 ˆ lÕuniversitŽ de Paris 
IV. Emplacement 163 sur 6255 (Kindle) 
106 David Hume, Du commerce et du luxe 1752 ([Paris]: ƒd. Mille et une nuits, 2005). p.23 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

51 

plus grands bienfaits que lÕhomme puisse conna”tre È dans lÕintroduction de son 

ouvrage le plus connu, La richesse des nations107. 

Parler du luxe dans une monarchie absolue, nÕest pas seulement dire quelque chose du 

luxe contemporain ou de lÕidŽe du luxe. CÕest aussi pour les Žcrivains un moyen 

dŽtournŽ de critiquer lÕordre politique et social, et tout en ferraillant sur la dŽfinition du 

mot, de prendre position dans un discours public qui remet en question lÕordre politique 

de la monarchie absolue. Ç On a affaire ˆ une littŽrature largement dŽcontextualisŽe 

dans laquelle on chercherait en vain des informations circonstanciŽes sur les rŽalitŽs 

matŽrielles du luxe de lÕŽpoqueÉ La caractŽristique de ce concept camŽlŽon (le luxe), 

cÕest de permettre de parler de tout, notamment de ce qui touche ˆ lÕharmonie du corps 

social et politique108 È. DÕautres publications sur le luxe voient le jour sous le m•me titre 

dans cette pŽriode prŽrŽvolutionnaire lÕEssai sur le luxe de Isaac de Pinto en 1762 et 

celui de Jean-Fran•ois Saint-Lambert en 1764. 

Le XVIII e si•cle est souvent considŽrŽ comme Ç le si•cle du luxe È parce quÕil est celui 

o• pour la premi•re fois la culture  explore les usages du luxe et en fait lÕenjeu dÕun 

dŽbat public. Les mutations de la proto-industrie de ce si•cle sont doublŽes par une 

rŽflexion sur la naissance et le dŽveloppement dÕune sociŽtŽ de consommation. Celle-ci 

promeut de nouvelles valeurs et de nouveaux plaisirs en profitant de lÕŽlan Žconomique 

qui rŽpand des produits rares vers un plus grand nombre relatif de consommateurs. 

Audrey Provost109 souligne que si Ç les discours sur le luxe abondent au dix-huiti•me 

si•cle (ils) se dŽrobent massivement ˆ un schŽma simple de rŽhabilitationÉ et que la 

tonalitŽ reste massivement critique È et la plupart de ces auteurs sÕemploient ˆ en 

proposer une vision renouvelŽe : cette rŽŽvaluation rompt avec la tradition plurisŽculaire 

de sa critique. 

Ë la RŽvolution fran•aise Ç jamais lÕŽcole de la vertu, du retranchement sto•cien eut un 

reprŽsentant plus dŽcidŽ que lÕaust•re, lÕincorruptible Robespierre110 È. LÕimp™t dans le 

syst•me de Robespierre est un instrument dÕŽgalisation, de philanthropie et de moralitŽ, 

                                                
107 Adam Smith, Recherches sur la nature et les causes de la richesse des nations (1756) (Paris: 
Flammarion, 1991). p.399 
108 Audrey Provost, Les usages du luxe: formes et enjeux des publications sur le luxe en France dans la 
seconde moitiŽ du dix-huiti•me si•cle (vers 1760-1789), (Th•se de doctorat, UniversitŽ Paris-Sorbonne, 
2002). Emplacement 240 sur 6255 (Kindle) 
109 Audrey Provost, Les usages du luxe : formes et enjeux des publications sur le luxe en France dans la 
seconde moitiŽ du dix-huiti•me si•cle (vers 1760-1789) Th•se soutenue en 2002 ˆ lÕuniversitŽ de Paris 
IV. 
110 Henri-Joseph Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours. Tome 
4, P. 516 
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mais si les taxes somptuaires quÕil a en projet, menacent directement le luxe et 

lÕopulence, il nÕa ni le temps de  mettre en pratique ses idŽes, ni m•me de les thŽoriser.  

Bien plus radicales sont les idŽes de Louis-Antoine de Saint-Just sur le luxe qui a la 

haine du Ç riche È et taxe lÕopulence Ç dÕinfamie È, partisan dÕune rŽforme agraire 

for•ant le retour de tous ˆ la terre et aux activitŽs agricoles, son projet de sociŽtŽ 

envisage de dŽtruire les arts mŽcaniques (lÕindustrie) considŽrŽs comme Ç indignes dÕun 

citoyen ÈÉ Jean-Paul Marat est  le contempteur le plus acharnŽ du luxe quÕil consid•re 

avec la richesse comme des crimes au contraire dÕun Camille Desmoulins qui souligne 

son amour de  la rŽpublique, car le commerce, lÕindustrie et la civilisation (dont fait 

partie le luxe) se sont dŽveloppŽs avec plus dÕŽclat ˆ Ath•nes, ˆ Venise, ˆ Florence (ˆ 

lÕŽpoque o• elles Žtaient des rŽpubliques indŽpendantes) que dans toutes les 

monarchies. 

Ainsi la RŽvolution soul•ve la question du luxe dÕun point de vue non seulement 

politique mais Žconomique et social. Trois positions peuvent •tre distinguŽes dans cette 

pŽriode troublŽe, celle des Žconomistes dont une partie condamnent Ç les abus du luxe È 

et une autre plus indulgent, sensible ˆ lÕŽpicurisme. Les Montagnards et une minoritŽ de 

Girondins sont plut™t partisans de sÕattaquer surtout au luxe ostentatoire par des 

mesures lŽgislatives sans pour autant lÕŽradiquer tout-ˆ -fait. Enfin la derni•re position, 

en adŽquation avec les idŽes de Saint-Just, malgrŽ le rigorisme annoncŽ de celles-ci, est 

plus proche du socialisme que du communisme.  

Henri-Joseph Baudrillart ne manque pas de pointer lÕextrŽmisme dÕun auteur de son 

si•cle, Pierre-Joseph Proudhon qui pr•te aisŽment le flanc  ˆ la caricature : 

Ç impitoyable pour le luxeÉ il prend pour en parler, ce ton dur et farouche dont la 

tradition semblait perdue depuis la prŽdication des moines au Moyen-‰ge È et parle 

m•me de Ç mettre les femmes en rŽclusion È tant le luxe lui semble assimilŽ ˆ la 

frivolitŽ fŽminine  et parle de lÕart Ç quÕavec dŽfiance et antipathie È, m•me dans 

lÕhostilitŽ, le luxe se confond dans les diatribes avec lÕart. Pierre-Joseph Proudhon parle 

m•me de mettre le feu ˆ lÕExposition (Exposition universelle de Paris 1844) et 

dÕenvoyer les artistes ˆÉ Cayenne (au bagne). 

M•me Karl Marx ne sÕoppose pas de mani•re aussi virulente, souhaitant plut™t que le 

luxe soit accessible ˆ tous plut™t que le faire dispara”tre. Le luxe appara”t dans la plupart 

des publications comme un facteur de prospŽritŽ et de crŽation de richesse et dÕemplois 

qualifiŽs. 
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Henri-Joseph Baudrillart ne se contente pas de rŽunir une somme de documents et 

dÕauteurs dans son historiographie : il expose la Ç thŽorie du retranchement des 

besoins111 È et le rapport entre les besoins matŽriels et le dŽveloppement que les 

dŽtracteurs du luxe rŽprouvent. Il dŽveloppe la relation Žtroite entre satisfaction des 

besoins et efforts humains en soulignant que dans ce travail primitif dÕobtention des 

moyens de sa survie lÕhomme accumule les connaissances qui lui permettent de 

dŽpasser la satisfaction des besoins primaires. Ainsi Ç industrie et science naissent 

ensemble...le superflu se montre dŽjˆ comme un raffinementÉ È et m•me sÕil ne cite pas 

Bernard Mandeville, quand Henri-Joseph Baudrillart Žcrit ÇSÕil est vrai que la 

prŽdominance des besoins matŽriels prŽsente les dangers les plus graves, 

lÕanŽantissement de ces besoins nÕŽquivaut pas moins ˆ lÕabrutissement. È 

Dans sa critique de la Ç thŽorie du retranchement des besoins È, il dŽcrit longuement 

comment Ç le nŽcessaire est insuffisant comme stimulant du travail È et en sÕappuyant 

sur Montesquieu,  souligne combien le superflu est Ç une chose tr•s nŽcessaire È, quÕil 

appelle le Ç confortable È. 

Il reconna”t dŽjˆ lÕimportance de lÕindustrie du luxe pour la France dans une envolŽe 

lyrique. Pour lui le luxe est la civilisation et il nÕadmet pas lÕexpression les Ç exc•s de la 

civilisation È dont dŽbattent les socialistes de son Žpoque, il ne peut y avoir pour lui 

Ç dÕexc•s de civilisation È, comme il ne faut pas craindre dÕ•tre Ç trop civilisŽs, cÕest-ˆ -

dire trop cultivŽs È. Il lie intrins•quement luxe et art, luxe et civilisation, luxe et 

dŽveloppement de lÕindustrie et critique Ç lÕŽcole rigoriste È ˆ laquelle il rattache aussi 

bien les Spartiates, Calvin que Jean-Jacques Rousseau, lÕauteur de rŽfŽrence du 

lÕhistoire du luxe sÕattarde aussi sur Ç les apologistes du luxe È dans lesquels il range la 

plupart des Žconomistes de son temps  qui ont thŽorisŽ lÕapport de la production de luxe 

ˆ la richesse du pays, ainsi Jean-Baptiste Say qui appelle luxe Ç lÕusage des choses rares 

et cožteuses112 È, alors que Henri-Joseph Baudrillart le rattache surtout au superflu. Il 

reconna”t en Žvoquant ˆ plusieurs reprises Ç la consommation È et les 

Ç consommations È le mŽrite de la critique formulŽe par lÕun des fondateurs de 

lÕŽconomie politique, Jean-Baptiste Say qui recommande Ç de ne faire aucune 

consommation sans un but raisonnable ; tel est le conseil que donne lÕŽconomie È et 

reconna”t Ç (quÕ)il est une limite au delˆ de laquelle le besoin nouveauÉnÕest plus un 

                                                
111 Ibid, T.4, p. 650. 
112 Jean-Baptiste Say, Cours dÕŽconomie politique et autres essais, Žd. par Philippe Steiner, GF-
Flammarion 879 (Paris: Flammarion, 1803) dans Baudrillart, Histoire du luxe,T.1, p.87. 
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signe de progr•s, mais une marque de dŽcadence È et reproche ˆ Ç cette Žcole de 

moralistes rel‰chŽs qui Žrigent la prodigalitŽ en thŽorie et le dŽsordre moral en moyen 

de production113 È  de perdre la civilisation. 

Un avocat gŽnŽral, Žconomiste ˆ ses heures, Nadaud de Buffon Žcrit en 1867 Ç Notre 

ennemi le luxe È o• il dŽcrit le luxe abusif comme le Ç mauvais usage du superflu È. Il 

est intŽressant de rapprocher les diffŽrents points de vue sur le luxe au cours des si•cles, 

quand Baudrillart Žcrit Ç rien nÕy ressemble moins que les liqueurs alcooliques È, alors 

que les vins et spiritueux, pour reprendre la terminologie contemporaine reprŽsente la 

premi•re source de bŽnŽfices de lÕindustrie du luxe au XXIe si•cle. 

JusquÕau XIXe si•cle, si lÕon exclut les documents notariŽs qui dŽcrivent 

mŽticuleusement les patrimoines et les chroniques des mariages royaux, seuls les 

Žconomistes, les philosophes et les Žcrivains traitent du luxe, la presse parle en peu, ˆ 

lÕexception des manifestations comme les expositions universelles pour dŽcrire des 

innovations des premi•res industries du luxe (notamment les arts de la table et le 

cristal). Nous analysons lÕhistoire des relations entre le luxe et la presse, encore 

balbutiantes ˆ la fin du XIXe,  dans le chapitre dŽdiŽ aux mŽdias. 

A la toute fin du XIXe, deux auteurs importants introduisent la sociologie du luxe, 

Gabriel Tarde et Thorstein Veblen. 

Dans ses lois de lÕimitation114 , Gabriel Tarde souligne une constante dans la sociologie 

du luxe en mettant en Žvidence la relativitŽ de la notion de luxe qui attachŽe ˆ la notion 

dÕexception  ˆ une Žpoque (le fauteuil par exemple au XII e si•cle, devient un ŽlŽment de 

confort (au XVII e si•cle), puis dÕune normalitŽ banale (d•s le XVIII e si•cle). Nous 

reviendrons plus loin sur les apports thŽoriques de Gabriel Tarde qui rejoignent par 

certains aspects le syst•me des objets Žcrit presque un si•cle plus tard par Jean 

Baudrillard. 

En se tenant au sens strict dÕun luxe qui Žmerge chaque fois quÕun produit  cesse de 

relever du besoin et de la nŽcessitŽ, la rŽflexion de Gabriel Tarde a le mŽrite dÕexaminer 

cette instabilitŽ fondamentale de la notion, on est un peu amusŽ de le voir dŽcouvrir que 

les fronti•res du luxe se dŽplacent avec les conditions de vie, les classes et les cultures, 

                                                
113 Henri-Joseph Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours, T.4, 
p.653. 
114 Gabriel Tarde et ƒric Alliez, Ï uvres de Gabriel Tarde. 2, 2, (Le Plessis-Robinson: Institut SynthŽlabo 
pour le Progr•s de la Connaissance, 1895). 
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sa tentative de penser les relations entre luxe, art et industrie dans les sociŽtŽs 

dŽmocratiques modernes, a une rŽsonance particuli•re dans notre sujet. 

Ç Il nÕest rien de plus inutile en apparence et de plus nŽcessaire en rŽalitŽ que ce luxe 

de lÕart115 È qui permet de crŽer un rŽseau dÕinterdŽpendances entre individus essentiel ˆ 

la stratification du syst•me social et ˆ son Žquilibre comme le dŽmontre Norbert ƒlias116 

qui le premier, sŽpare le luxe des contraintes ostentatoires du pouvoir. 

Gabriel Tarde utilise une double acception du mot art pour opŽrer la distinction entre art 

et industrie, dans son sens le plus large, il sÕapplique ˆ toute invention du gŽnie humain, 

dans un sens plus restreint, il dŽsigne comme art non seulement les Beaux-Arts, mais 

aussi les arts appliquŽs et certains produits de lÕindustrie comportant une aspect 

esthŽtique, ce quÕon appellera plus tard le design. Cette double acception de lÕart 

commande deux types de rapports entre art et industrie et luxe. Dans un premier sens, 

lÕart qui donne naissance par lÕinvention ˆ lÕindustrie, la devance mais lÕindustrie par la 

reproduction le fait entrer dans le domaine de lÕimitation, ce qui fait que lÕart est bien ˆ 

lÕorigine de lÕindustrie mais que le luxe en est exclu. Dans un deuxi•me sens, lÕart se 

diffŽrencie de lÕinvention, ˆ lÕintŽrieur m•me du processus industriel, il est lÕaura ou la 

trace de lÕaura ch•re ˆ Walter Benjamin et ne correspond pas ˆ la satisfaction dÕun 

besoin, permettant ainsi dÕaffirmer la singularitŽ de lÕindustrie par rapport ˆ lÕart qui,  

elle, est censŽe rŽpondre ˆ lÕŽpoque de Gabriel Tarde ˆ la satisfaction dÕun besoin. 

Il est intŽressant de croiser lÕanalyse de Gabriel Tarde avec lÕŽtude de Pierre Bourdieu 

de la gen•se du champ littŽraire, et plus largement de lÕespace artistique symbolique 

auquel lÕartiste est confrontŽ : Ç entre la plŽnitude satisfaite du bourgeois et 

lÕinquiŽtude critique de lÕintellectuel È, quelle place pour la crŽation de luxe, ni art, ni 

industrie ?  Selon lÕanalyse de Pierre Bourdieu de lÕÏuvre de Gustave Flaubert, la 

gen•se de la littŽrature et plus largement de lÕartiste de cette Žpoque para”t 

singuli•rement infŽodŽe ˆ un conservatisme bourgeois et une technicisation de lÕÏuvre. 

Alors que parall•lement le succ•s des artistes est plut™t considŽrŽ comme la marque 

dÕune infŽrioritŽ intellectuelle, la mystique de Ç lÕartiste maudit È qui ne peut que 

triompher post-mortem, r•gne Ç dans un monde Žconomique ˆ lÕenvers : lÕartiste ne 

peut triompher sur le terrain symbolique (ˆ long terme) quÕen perdant sur le terrain 

                                                
115 Ibid, p.117. 
116 Norbert Elias, La sociŽtŽ de cour ([Paris]: Flammarion, 1969) 1984. 
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Žconomique (au moins ˆ court terme)117 È. Bourdieu infŽode ainsi  dans Les r•gles de 

lÕart, la qualitŽ, le champ littŽraire et plus largement le champ artistique, non seulement 

au public ciblŽ mais aussi aux conditions socio-Žconomiques de lÕartiste. 

CÕest ˆ la lumi•re de ces deux sens que se prŽcise la notion de luxe selon Gabriel 

Tarde : un objet fabriquŽ en quantitŽ  qui satisfait un besoin ou supprime un manque, 

une g•ne, reste une produit industriel, Ç d•s quÕil procure un plaisir, il devient luxe, ce 

qui est une esp•ce dÕart È (Gabriel Tarde). Le dŽsir de luxe est donc dÕabord lÕeffet dÕun 

luxe de dŽsirs, et cÕest en ce premier sens dŽjˆ que le luxe est une Ç esp•ce dÕart È. Par 

rapport ˆ lÕindustrie que stabilisent des dŽsirs Ç constants, rŽguliers, pŽriodiques È lÕart 

se caractŽrise par en effet par lÕ Ç irrŽgularitŽ È des dŽsirs auxquels il rŽpond, qui 

dŽpendent des rencontres qui les provoquent. Les dŽsirs de consommation artistique 

larguent les amarres qui reliaient lÕindustrie ˆ la nature. Pour Tarde, le luxe constitue le 

degrŽ intermŽdiaire gr‰ce auquel on passe de lÕart ˆ lÕindustrie. 

Aucune forme de luxe nÕest en ce sens appelŽe ˆ se constituer en une configuration 

sociale stable (cÕest en ce sens que la maison Herm•s est une marque exceptionnelle de 

luxe dont les produits centenaires restent emblŽmatiques, de la mode, de la modernitŽ et 

du luxe). Tout luxe serait, dÕapr•s Gabriel Tarde, transitoire. Il a trait, 

fondamentalement, ˆ lÕappropriation de la diffŽrence Ð une diffŽrence que son 

appropriation et sa consommation sont appelŽes ˆ dŽtruire en la domestiquant. Cette 

diffŽrence se renouvelle dans lÕinvention, la crŽativitŽ, lÕinnovation commence donc 

toujours par •tre de lÕart plus du luxe avant que lÕindustrie ne la diffuse dans des 

groupes de plus en plus larges. LÕachat de luxe, ou lÕusage de luxe consiste donc ˆ 

sÕapproprier des objets, des usages ou un mode de vie, que dÕautres poss•dent dŽjˆ.  

Cette analyse est cohŽrente avec les lois de lÕimitation de Gabriel Tarde mais rencontre 

ses limites concernant le vrai luxe, en effet celui-ci nÕest luxe que dans son caract•re 

exceptionnel par nature, et il nÕest pas Žtonnant quÕelle ait ŽtŽ reprise par Gilles Deleuze 

ou Peter Sloterdjik quand ils tentent de dŽcrypter la dŽmocratisation du luxe, alors que 

le vrai luxe est ce qui rŽsiste ˆ la dŽmocratisation et au multiple, le vrai est celui de la 

diffŽrence ; le concept de diffŽrence et rŽpŽtition de Deleuze rŽsume bien le processus ˆ 

lÕÏuvre dans le luxe entre mythe de la pi•ce unique et rŽpŽtition inŽvitable des produits 

de luxe traduisant des distinctions de classes certaines mais instables. 

                                                
117 Pierre Bourdieu, Les r•gles de lÕart: gen•se et structure du champ littŽraire (Paris: ƒditions du Seuil, 
1998). 
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Jean-Philippe Antoine118 en tentant une lecture contemporaine de Gabriel Tarde  parle 

de vocation dŽmocratique du luxe, en apparence tout entier vouŽ ˆ affirmer la 

distinction sociale et la diffŽrence prestigieuse avec dÕautres, et assure que parce le luxe 

procŽdant par imitation, il est un puissant instrument dÕhomogŽnŽisation, il se trompe en 

confondant Ç lÕindustrie du luxe È et Ç le luxe È, la premi•re a vocation ˆ rŽpandre 

industriellement des objets en les rendant disponibles pour de nouveaux groupeS de 

consommateurs (jusquÕˆ les rendre si accessibles ˆ cause dÕune baisse de prix, quÕils 

cessent dÕ•tre des objets de luxe), le second reste unique. Quand il Žcrit que la mode 

signale lÕextinction du luxe entendu dans sa signification la plus aristocratique et 

traditionnelle, il se trompe aussi, la mode nÕa jamais fait partie du luxe, sauf la haute 

couture, elle utilise simplement les codes du luxe sous forme de publicitŽ en 

communiquant lÕimage dÕun objet unique alors quÕil est produit dans des quantitŽs 

industrielles. Nous reviendrons plus loin sur le langage du luxe traitant de lÕunique 

reproductible ˆ lÕinfini. 

Ç On confond dans la notion vague de luxe trois choses bien distinctes : le confort, qui 

consiste en satisfactions dŽlicates et raffinŽes donnŽes aux besoins nŽcessaires et 

fondamentaux de lÕorganisme ; le luxe proprement dit qui rŽpond, avant tout, aux 

besoins dÕamour-propre et de vanitŽ, de plaisirs cožteux, et lÕart, qui satisfait lÕamour 

du beau. Par le dŽveloppement social, ces trois choses accentuent leur diffŽrence et leur 

divergence119. È 

La thŽorie de la classe de loisir de Thorstein Veblen publiŽe en 1899 aux ƒtats-Unis et 

seulement en 1970 en France, thŽorise le temps libre comme signe de luxe, et reste un 

ouvrage de rŽfŽrence pour lÕŽtude du luxe m•me si certaines conceptions ont vieilli, 

notamment la dimension ostentatoire de la consommation dans les milieux sociaux les 

plus aisŽs, qui ne se rŽpartit plus selon un crit•re strict de revenus mais plut™t 

dÕŽducation. Cependant, son analyse de la consommation ostentatoire et lÕŽclairage 

fourni sur le luxe reste valables. Plus encore, les travaux de Thorstein Veblen, bien 

antŽrieurs ˆ la naissance de la sociŽtŽ de consommation, gardent toute leur acuitŽ pour 

apprŽhender le syst•me de consommation actuel. Son travail qui distingue quatre 

Žpoques en Occident, la derni•re Žtant une Žpoque barbare qui sÕach•ve au XIX e si•cle 

o• lÕaccumulation de richesse va de pair avec la disposition de temps non productif, qui 

                                                
118 Olivier Assouly (dir.), Le luxe: essais sur la fabrique de lÕostentation (Paris: Institut fran•ais de la 
mode!: Regard, 2004). 
119 Gabriel Tarde, Psychologie Žconomique, (Paris: FŽlix Alcan, 1902), p.221. 
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correspond ˆ la naissance de la classe de loisir. DÕailleurs On ne peut manquer de mettre 

en parall•le ce gaspillage avec le Potlatch des tribus primitives brŽsiliennes dŽcrit par 

Claude LŽvi-Strauss120, cŽrŽmonie o• le gaspillage de toutes les rŽserves de nourriture 

de la tribu est un signe de puissance de celle-ci capable de produire cette dŽmonstration 

de prodigalitŽ pour rŽaffirmer sa capacitŽ ˆ assumer sa subsistance sans difficultŽ. 

Thorstein Veblen distingue bien la lutte pour lÕappropriation des biens, quÕil ne confond 

pas avec celle pour lÕexistence. La possession rec•le une dimension symbolique 

essentielle, bien au-delˆ de la satisfaction dÕun besoin primaire, la preuve originelle 

dÕune victoire. La notion de dŽsir est au cÏur de lÕanalyse de Thorstein Veblen et se 

retrouve aujourdÕhui dans les campagnes de communication o• ce ressort du dŽsir de 

possession est utilisŽ pour susciter le dŽsir dÕachats dÕobjets de luxe comme symboles 

dÕaffirmation de sa rŽussite sociale. Thorstein Veblen a eu un r™le important dans 

lÕanalyse de la montŽe de lÕindividualisme et ses travaux ont puissamment influencŽ 

ceux de Pierre Bourdieu. Ainsi Thorstein Veblen contribue ˆ dŽfinir le luxe comme un 

signe de distinction sociale mais aussi une stratŽgie dÕexclusion en direction de  ceux 

qui ne poss•dent pas autant.  

Les observations de Thorstein Veblen ont  laissŽ des traces dans la terminologie des 

sciences Žconomiques et sociales o• un Ç bien Veblen È est un bien dont la demande, 

dont les ventes sÕaccroisssent, quand le prix augmente, renvoyant ˆ lÕadage 

populaire Ç tout ce qui ne cožte pas cher, ne vaut rien È. Ses analyses sont tr•s 

percutantes Žgalement sur la valorisation du travail artisanal, censŽ assurer lÕexcellence 

de la qualitŽ, Žtendard de nombreuses marques de luxe, en particulier la maison Herm•s. 

Le luxe dŽcrit par Veblen, est celui qui hiŽrarchise socialement, qui place son 

propriŽtaire au-dessus des autres et exclut ceux qui nÕy ont pas acc•s, cette fonction de 

hiŽrarchisation supplantant la fonction utilitaire du produit lui-m•me. LÕeffet Veblen est 

rattachŽ ˆ lÕobjet de luxe, symbole de prodigalitŽ ostensible voire de gaspillage public, 

pour lÕachat dÕun bien dont le prix nÕest pas fixŽ par son cožt, ni par sa raretŽ, ni par son 

usage, mais par une valeur indirecte, sa valeur symbolique et ostentatoire signifiant la 

richesse cÕest-ˆ -dire la capacitŽ financi•re supŽrieure de son propriŽtaire. RŽsumŽ de 

mani•re triviale, de lÕeffet Veblen rŽsulte la propension ˆ dŽsirer un produit cher et ˆ 

accepter de le payer davantage que sa valeur, en se dŽtournant dÕun produit bon marchŽ 

ou dont le prix baisse. 

                                                
120 Claude LŽvi-Strauss, Tristes tropiques (Paris: Presses pocket, 1955). 
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Mais Thorstein Veblen ne fait pas seulement la premi•re analyse sociologique du luxe, 

ses analyses sur les loisirs sont aussi percutantes bien que moins actuelles que celles de 

la consommation ostentatoire. Il insiste sur la fonction ostentatoire des loisirs qui 

montrent combien la classe de loisir prouve sa richesse ˆ lÕŽpoque en sÕexcluant de tout 

activitŽ productive et de la mise en sc•ne de cette oisivetŽ. On note que ce style de vie 

nÕest plus aussi valorisŽ aujourdÕhui. Les classes oisives sont devenues bien studieuses 

et industrieuses en ce dŽbut de XXIe si•cle, il est de bon ton, y compris et surtout pour 

les hŽritiers, de rŽussir les meilleures Žtudes possibles et de faire une carri•re 

professionnelle. LÕacc•s des femmes aux Žtudes, balbutiant ˆ lÕŽpoque o• Thorstein 

Veblen a fait ses travaux, a aussi dŽmodŽ lÕimage de lÕŽpouse oisive ˆ laquelle un Žpoux 

riche dŽl•gue une fonction de distinction sociale en favorisant son hyperconsommation 

de produits de luxe. Cependant dans cette classe de loisir ŽtudiŽe par Thorstein Veblen 

comme chez celles qui lui succ•dent au XXe si•cle, les bonnes mani•res participent 

aussi ˆ la mise en sc•ne de lÕoisivetŽ, elles sont la preuve de la ma”trise du processus de 

distinction sociale. Elles demeurent aujourdÕhui dans la vente de produits de luxe, un 

vŽritable cŽrŽmonial, o• vendeur qualifiŽ et client habituel du luxe communiquent dans 

un rituel tr•s codifiŽ qui exclut symboliquement ceux qui ne poss•dent pas la ma”trise 

de ces usages. Il faut remarquer quÕaujourdÕhui, si les vendeurs des boutiques de luxe 

poss•dent toujours pour la plupart ces bonnes mani•res, on dit plut™t Ç les codes È, la 

rentabilitŽ des marques de luxe ayant fait entrer des produits beaucoup plus accessibles 

dans de nombreux magasins de luxe, une autre client•le moins ŽduquŽe ach•te ces 

produits sans participer au rituel de la consommation de luxe qui les met plut™t mal ˆ 

lÕaise.  

Thorstein Veblen analyse Žgalement lÕimportance de la domesticitŽ dans la classe oisive 

en Žtudiant les employŽs de maison quÕil qualifie de Ç classe oisive secondaire È, du 

port de lÕuniforme qui signifie une forme dÕappartenance ˆ lÕemployeur, ˆ sa 

Ç maison È, jusquÕau nombre de ceux-ci. Thorstein Veblen dŽcrypte les ressorts 

symboliques de la prŽsence dÕune nombreuse domesticitŽ et particuli•rement de 

lÕaccroissement des effectifs de ceux qui nÕont pas une fonction directement productive, 

comme les intendants qui signifient plus socialement que des employŽs attachŽs ˆ des 

occupations plus prosa•ques. Lˆ aussi, lÕanalyse de Thorstein Veblen a un peu vieilli, en 

considŽrant que la cuisini•re a un des r™les les moins valorisŽes socialement de la 

domesticitŽ alors que dans le luxe contemporain, le Ç chef È personnel qui officie 
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exclusivement pour son employeur est un signe contemporain essentiel de distinction 

quÕon nÕhŽsite pas ˆ faire voyager en premi•re classe voire en jet privŽ pour prŽparer un 

d”ner de lÕautre c™tŽ de lÕAtlantique quand son service habituel est ˆ Londres ou Gstaad. 

Luxe et art 
Henri-Joseph Baudrillart consacre Žgalement un court chapitre aux relations entre le 

luxe et lÕart, une dizaine de pages sur les quelque deux mille cinq cents pages qui 

constituent son ouvrage, il entend Žtablir un distinguo prŽcis entre lÕart et le luxe et 

dŽnonce la confusion des Ç panŽgyristes du luxe (qui) confondent le luxe et lÕart È. Ses 

assertions peuvent •tre si utilement mises en perspective face ˆ ce que nous connaissons 

dŽjˆ du luxe, et ˆ ce que cette th•se va ajouter ˆ notre expŽrience, que nous nous 

permettons ici une citation un peu longue : Ç Les rapports du luxe et de lÕart ne peuvent 

•tre mŽconnus, le moindre regard suffit pour en montrer lÕimportance. En un sens, il est 

parfaitement vrai que le luxe nourrit lÕart. Il aime ˆ sÕen emparer, il ach•te ch•rement 

ses produits. Il est juste aussi de remarquer que lÕart rend avec usure ˆ la richesse ce 

quÕil en re•oit. On ne saurait bl‰mer ce noble luxe qui tire sa gloire et comme sa 

substance m•me des beaux-arts. Tant™t il les rŽmun•re sous leurs formes les plus 

ŽlevŽes, tant™t il en provoque lÕessor dans ce quÕils ajoutent ˆ lÕutile dÕheureux 

accessoires par leurs applications variŽes aux besoins de la vie. Mais ici sÕarr•te le 

juste hommage rendu au gŽnie civilisateur du luxe 121È. En effet pour Baudrillart  lÕart et 

le luxe dŽrivent de Ç principes complŽtement contraires È. Il rattache exclusivement ˆ 

lÕart, lÕidŽe de la recherche du beau dans une forme de dŽsintŽressement et rŽduit le luxe 

ˆ un seul but : lÕostentation. Et lÕŽchelle de valeur quÕil expose nÕest pas sans Žcho avec 

notre sujet : pour lui Ç le luxe nÕa pas le droit de demander ˆ lÕart dÕabdiquer son 

indŽpendance naturelle, de sÕabaisser pour lui complaire ÈÉ  

Pour avoir une autre vision des relations entre luxe et art, et de la mani•re dont elles ont 

ŽvoluŽ, lÕouvrage de Pierre Bourdieu  Les r•gles de lÕart122, en analysant la structure du 

champ littŽraire ˆ partir de lÕÏuvre de Flaubert, lÕŽducation sentimentale, et en 

dŽcrivant les espaces de la crŽation, ont lÕintŽr•t pour notre travail de  prŽsenter les 

relations des artistes ˆ leur espace de crŽation directement ou indirectement issu de leur 

classe sociale, donc  de poser indirectement la question dÕun Ç art du luxe È ou du luxe 
                                                
121 Henri Joseph LŽon Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public de lÕAntiquitŽ ˆ nos jours, 5 volumes 
vol. (Paris: Hachette, 1878). 
122 Pierre Bourdieu, Les r•gles de lÕart. ƒditions du Seuil, 1992, Paris, p.31. 
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dÕun art, de la gen•se dÕun art spŽcifiquement luxe. Nous utilisons plus spŽcifiquement  

ce travail de Pierre Bourdieu dÕune part dans le contexte de la deuxi•me partie du dix-

neuvi•me si•cle pour identifier la gen•se du monde de lÕart dans le champ des possibles 

de son cadre social, dÕautre part la constitution dÕun champ autonome du luxe comme 

espace culturel de crŽation, m•me si son dŽterminisme social a ŽtŽ depuis, largement 

remis en question. 

Mais quel est ce luxe qui dŽcha”ne les passions depuis des millŽnaires ? 

Naissance du luxe 
Si le fait dÕenterrer les morts signale le passage ˆ une conceptualisation de lÕexistence 

de lÕhomme qui le sŽpare dŽfinitivement de lÕanimal, le fait de lÕenterrer avec ses plus 

beaux objets signe lÕŽmergence du concept de luxe au niveau symbolique. 

Plus concr•tement, Jean Castar•de date lÕapparition du luxe de celle des premiers 

ŽlŽments de parure soit vers -30 000 ans avec les derniers NŽandertaliens en dŽcrivant 

les milliers de perles en ivoire de mammouth dŽcouvertes sur le squelette dÕun homme 

‰gŽ, sans doute cousues sur un v•tement de peau et sur sa coiffe, portant des bracelets 

en ivoire de mammouth et de gros colliers de perles. Ë partir du NŽolithique, la 

sŽdentarisation permet le dŽveloppement de nouvelles techniques (cŽramique, polissage 

de la pierre) dont profitent les personnages les plus importants de certaines castes dont 

les tombes conservent les traces de ce luxe primitif .   

A travers les millŽnaires et jusquÕau XIXe si•cle, le luxe illustre une stratification 

sociale et se matŽrialise dans quelques signes qui se retrouvent dans presque toutes les 

civilisations : lÕappropriation initiale des technologies, lÕusage de la parure et des 

mŽtaux prŽcieux, la domesticitŽ et lÕesclavage, le r™le des femmes rŽduit ˆ celui dÕune 

fonction de reprŽsentation et de reproduction, lÕalimentation, la ma”trise du commerce et 

lÕusage des voies de communication, le divertissement, lÕensemble de ces signes 

confortant un pouvoir politique, religieux, puis Žconomique. 

Un seul luxe conna”t tr•s orientations tr•s diffŽrentes, dž autant ˆ la variŽtŽ des climats 

quÕˆ la qualitŽ des ressources disponibles : cÕest le luxe des Žtoffes, voile Žgyptien 

aŽrien en fin coton, Žpais tapis iranien en laine, soieries chinoises dž ˆ la dŽcouverte de 

lÕŽlevage du ver soie (-2000), qui ne connaissent pas seulement les variations dues aux 

coutumes du pays mais sont par nature diffŽrents. En consŽquence, le commerce des 
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Žtoffes propres ˆ chaque pays est un moteur essentiel du dŽveloppement des Žchanges 

internationaux ˆ toutes les Žpoques. 

Les Žvolutions techniques, de la cŽramique ˆ la mŽtallurgie, crŽent des possibilitŽs de 

diffŽrenciation sociales qui complexifient les sociŽtŽs et sont illustrŽes par diffŽrents 

niveaux de luxe qui accentuent le clivage entre les individus de classes sociales et de 

fonctions modestes ou honorifiques ˆ partir de lÕ‰ge du mŽtal. La production 

mŽtallurgique m•me primitive aborde simultanŽment la fabrication des outils et des 

objets de parure, elle va de pair avec une stratification ŽlŽmentaire de la sociŽtŽ quÕon 

retrouve dans les sŽpultures et la complexification des relations socio-Žconomiques. 

LÕ‰ge de bronze qui  est aussi celui de lÕor permet non seulement de fabriquer des armes 

mais aussi de les dŽcorer avec le mŽtal prŽcieux. 

Pierres et mŽtaux prŽcieux rehaussent lÕŽclat de leur propriŽtaire, lÕarchitecture 

imposante quÕelle soit ˆ usage privŽ, public ou religieux affirme le pouvoir, tandis que 

le faste des moyens de transports, chevaux, harnachements, navires, signifie la force 

guerri•re et le pouvoir Žconomique des plus puissants souverains. Ces fastueux 

Žquipages terrestres ou maritimes sont utilisŽs pour frapper les esprits : m•me si le 

montage des parures prŽcieuses est diffŽrent selon les cultures, comme la sellerie ou 

lÕagencement des pi•ces dÕun palais. 

Ce mouvement est observable tout au long de lÕhistoire de lÕhumanitŽ : les progr•s 

techniques servent lÕensemble de la sociŽtŽ mais le pouvoir de ses dirigeants leur permet 

de sÕen arroger lÕusage en premier. Le luxe est aussi le moteur de lÕinnovation dans le 

travail des mŽtaux, des Žtoffes, du cuir, des techniques de construction comme 

dÕirrigation ou m•me dÕhygi•ne avec les bains et autres thermes. 

La nombreuse domesticitŽ reste, avec ou sans esclaves, lÕapanage du luxe ˆ travers les 

si•cles et emprunte ˆ la fois ˆ lÕhŽdonisme et ˆ lÕostentation, en facilitant la vie des 

ma”tres tout en signifiant par le nombre, la richesse de ceux-ci. Les femmes sont le plus 

souvent, des faire-valoir du pouvoir et de la fortune de leurs Žpoux ou des autres 

hommes de la famille, elles portent les bijoux, bŽnŽficient dÕune nombreuse domesticitŽ 

spŽcifiquement dŽdiŽe mais Žpouses, m•res, concubines ou esclaves, elles sont avant 

tout des femmes-objets au destin rarement ma”trisŽ m•me si quelques reines fortes et 

indŽpendantes sont passŽes ˆ la postŽritŽ. 

Henri-Joseph Baudrillart diffŽrencie dans le luxe public, le profane et le religieux, ils 

vont cependant de pair, en Žtant tous deux des symboles de pouvoir. Le luxe de lÕƒgypte 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

63 

antique (-3150 ˆ -332) se nourrit principalement du symbolisme religieux qui se 

rattache non seulement au rituel funŽraire mais ˆ tous les aspects de la vie matŽrielle. Il 

est lÕinstrument au quotidien de la hiŽrarchie sociale qui repose sur une Žchelle de 

proximitŽ avec les dieux, du pharaon rŽincarnation de Dieu ˆ ses servants plus ŽloignŽs 

jusquÕaux paysans et aux esclaves qui les nourrissent. Mais une autre richesse de 

lÕƒgypte antique est Ç rŽvŽlŽe aussi par un des tombeaux de Gizeh, cÕest lÕexistence de 

belles et grandes biblioth•ques123È... 

Au Moyen-‰ge, rares sont ceux qui lisent et Žcrivent en dehors des religieux et des 

savants, lÕaristocratie acquiert peu ˆ peu cette compŽtence et sÕattache ˆ la possession 

des manuscrits les plus prŽcieux : la culture appara”t ˆ cette Žpoque comme un vŽritable 

luxe rŽservŽe ˆ une Žlite. 

LÕarchitecture religieuse ne se contente pas dÕun mouvement de transformation des 

Ždifices (la fl•che des cathŽdrales, lÕogive) mais elle orne lÕŽglise de tout un monde 

nouveau crŽŽ par lÕart : sculpture, vitraux. LÕart ici ne se confond pas avec le luxe mais 

il y touche par la dŽcoration et lÕornement, qui servent ˆ traduire la pensŽe religieuse. 

Au XIe si•cle, ÇÉ lÕart et le luxe dŽcoratif ont un langage, sont eux-m•mes une langue. 

La peinture pr•che, la pierre parle, nul ornement qui nÕait un sens, une voix.124 È LÕart 

dŽcoratif sert un objectif principal : illustrer la pensŽe religieuse aupr•s dÕune 

population qui ni ne lit, ni nÕŽcrit. Ce sont les moines bŽnŽdictins qui dŽvelopperont 

cette idŽe puissante du lÕƒvangile pr•chŽ par lÕart. Le luxe dŽcoratif du onzi•me si•cle 

se concentre dans les abbayes et prend toutes les formes de lÕartisanat dÕart : selliers, 

orf•vres, pelletiers, il contribue aussi ˆ lÕŽclat du culte, ˆ lÕefficacitŽ des enseignements 

religieux et au dŽveloppement de lÕart lui-m•me.  

Au XII e si•cle, lÕabbaye de Saint-Denis est le foyer le plus Žclatant de lÕart dŽcoratif 

religieux, sous la direction de lÕabbŽ Suger, mais aussi un foyer de luxe et de plaisir 

profane, des femmes mondaines y sont accueillies, il fait inscrire sur sa porte Ç LÕesprit 

paresseux des hommes sÕŽl•ve par les choses matŽrielles ˆ la contemplation du vrai È.  

Au XII e si•cle, les croisades donnent aussi un nouvel Žlan au luxe. Les routes du 

commerce avec les produits de lÕOrient, comme les Žpices et les parfums vont 

emprunter les itinŽraires des CroisŽs et en dŽvelopper le gožt en Occident comme celui 

de nouveaux fruits, lÕorange, le citron et la datte. Henri-Joseph Baudrillart souligne ˆ 

                                                
123 Henri Joseph LŽon Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours, 
Hachette, 1878,  T1, p.251. 
124 Ibid. 
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quel point lÕhistoire du luxe est intimement liŽe  ˆ ce grand mouvement des croisades (ˆ 

partir de 1095), accompli au cri de Ç Dieu le Veut È : les arts dŽcoratifs religieux 

sÕappliquent peu ˆ peu ˆ des objets profanes, et les voies de communication Žtablies par 

les p•lerins et les croisŽs profitent au commerce. Les EuropŽens sont pris dÕun vertige 

de voluptŽ en dŽcouvrant lÕOrient d•s Constantinople Ç avec ses d™mes dÕor, ses palais 

de marbre, tous les chefs dÕÏuvre de lÕart antique depuis que lÕempire sÕŽtait tant 

resserrŽ È. D•s la seconde croisade, les CroisŽs privilŽgient le commerce ˆ la religion et 

rŽpandent ainsi de nouveaux arts et de nouveaux raffinements. Ils dŽcouvrent Tyr et la 

finesse de son verre, remarquable par sa transparence dont le secret enrichira Venise. 

Le ch‰teau fŽodal sÕenrichit des apports des croisades, lÕhorlogerie sÕimpose dans les 

riches demeures, les seigneurs fran•ais qui ont le souvenir des demeures italiennes et 

des palais de Constantinople font construire de nombreux ch‰teaux, on estime leur 

nombre ˆ quarante mille ˆ la fin du XIIIe, les miroirs de Venise comme les boiseries 

sont des signes de luxe incontournables. 

Au XIII e, selon Xavier Dectot (directeur du Louvre-Lens) Paris dicte sa mode ˆ toute 

lÕEurope dans une sorte de proto-Renaissance, cÕest la capitale la plus peuplŽe dÕEurope 

avec ses deux cent mille habitants. Ç Les Vierges ˆ lÕenfant en ivoire sÕarrachent comme 

les portraits sur pied sculptŽs dans la pierre qui font office de mannequins125 È. 

Les lois somptuaires que tentent dÕimposer ˆ intervalles rŽguliers, tous les monarques, 

comme Louis VIII d•s le XIIe si•cle, ne suffisent pas ˆ contenir le dŽsir de luxe. Tant la 

logique protocolaire ˆ leur origine que la logique Žconomique de limitation des 

importations, la plupart des Žtoffes arrivant dÕItalie, seront battues en br•che par le dŽsir 

de sÕŽlever socialement en adoptant les usages des classes sociales supŽrieures. Apr•s 

une Žclipse au XVe si•cle marquŽ par le r•gne aust•re de Louis XI et de ses successeurs, 

et le poids des ordres monastiques pr™nant la pauvretŽ, il faut attendre Louis XII et 

Fran•ois 1er pour que le luxe fran•ais retrouve sa splendeur de lÕŽpoque de Louis IX 

(Saint Louis) alors que les villes italiennes comme Florence qui ont une tradition 

dÕindŽpendance qui date de lÕŽpoque romaine, prosp•rent en hŽbergeant la finance, celle 

des Lombards qui refusent les diktats de lÕƒglise en mati•re dÕactivitŽs bancaires et 

dŽveloppent une industrie textile de luxe avec la soie et les tissages. 

                                                
125 Florence Evin, Ç Au XIII e si•cle, Paris est dŽjˆ la capitale du luxe È, Le Monde.fr, consultŽ le 10 
septembre 2015, http://www.lemonde.fr/arts/article/2015/09/09/paris-au-xiiie-siecle-capitale-de-la-
creation_4749892_1655012.html. 
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M•me si par certains aspects des usages, le Moyen-‰ge se poursuit au XVIe si•cle, une 

autre style de vie installe la Renaissance : une vie de relations, de communication 

sÕimpose, autant le luxe privŽ se retranchait au Moyen-‰ge dans les demeures 

seigneuriales autant le luxe public accomplit sa mission dÕŽblouissement du peuple en 

multipliant f•tes et tournois et abus de toutes sortes. Au XVIe si•cle, le luxe ne craint 

pas dÕemprunter ˆ lÕAntiquitŽ dans ce quÕelle a de plus charmant : les ch‰teaux 

comblent leurs douves et ouvrent non seulement leur pont-levis mais aussi leurs Žtroites 

meurtri•res transformŽes en larges fen•tres vitrŽes. Non seulement les conditions 

matŽrielles changent mais lÕesprit du temps est ˆ la lŽg•retŽ. M•me le faste ostensible et 

la vie privŽe dissolue dÕun Fran•ois 1er paraissent tr•s  acceptables ˆ ses contemporains. 

LŽonard de Vinci apr•s avoir ŽtŽ soutenu dans la rŽalisation de ses Ï uvres par la famille 

milanaise des Sforza, passera ses derni•res annŽes aupr•s de Fran•ois 1er qui le 

financera Žgalement. Le mŽcŽnat offre des Ïuvres qui traverseront les si•cles, les 

MŽdicis, ma”tres de Florence, commandent plusieurs Ïuvres ˆ Michel-Ange qui rŽalise 

aussi entre deux pŽriodes chez ses mŽc•nes, la Chapelle Sixtine pour le compte de deux 

papes successifs.  

Dans son histoire du luxe en France, Jean Castar•de ne craint pas de faire quelques 

Žcarts transalpins : Ç Le plus cŽl•bre des MŽdicis, Cosme,  riche banquier et 

commer•ant, protecteur des arts et des industries du luxe, finance les sculptures de 

Donatello et de Brunelleschi126 È, son fils Laurent de MŽdicis (oncle de Catherine de 

MŽdicis) en particulier soutient les artistes et accumule dans son musŽe des oeuvres de 

lÕAntiquitŽ. Il contribue ˆ faire de lÕart, lÕŽlŽment essentiel du luxe privŽ, tout en 

influen•ant les artistes par son gožt de lÕAntiquitŽ grecque et romaine. Venise, riche 

dÕune aristocratie marchande promeut des lois somptuaires pour limiter les dŽpenses de 

la bourgeoisie mais vend ˆ tout lÕOccident son industrie du verre et des miroirs, un 

produit de luxe quÕelle fabrique depuis le XIIIe si•cle. Elle entretient ses consuls avec 

un apparat royal et finance sa dŽbauche de luxe public, par les recettes de son commerce 

de luxe : glaces, cristaux mais aussi tissus de soie et de laine fine dont elle abrite les 

manufactures, et quÕelle Žchange dans tous les ports dÕEurope et dÕOrient gr‰ce ˆ sa 

flotte de trois mille navires. Ë Rome les papes se succ•dent dans un luxe religieux 

spectaculaire dont les outrances nourriront la RŽforme, lÕun dÕentre eux Martin V  laisse 

la trace dans lÕhistoire de la Renaissance comme un Ç pontife ami des arts, Žpris dÕun 

                                                
126 Jean Castar•de, Histoire du luxe en France: des origines ˆ nos jours (Paris: Eyrolles, 2007). 
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certain luxe, sans quÕil cesse pour lui-m•me de pratiquer une simplicitŽ presque 

aust•reÉ un prŽcurseur de ce luxe de bon gožt, qui ne tarda pas ˆ faire de la cour de 

Rome le principal foyer de lÕart italien127. È La rŽmunŽration des artistes, elle ne conna”t 

gu•re dÕamŽliorations, quels que soient leurs riches protecteurs, les artistes gagnent au 

mieux le traitement dÕun mŽdecin. 

En France, les souverains rŽduisent le luxe et les outrances dŽcoratives du costume 

militaire par dŽcrets royaux mais une favorite, Agn•s Sorel,inaugure la naissance dÕune 

cour libertine, celle de son amant Charles VII  ; elle fait dŽcorer avec gožt les 

appartements royaux, et premi•re courtisane connue, elle inaugure ce statut officiel qui 

accompagnera longtemps la cour de France dont lÕindustrie du luxe profitera largement, 

comme avec Diane de Poitiers, favorite dÕHenri II. LÕesprit de cour a succŽdŽ ˆ 

lÕindŽpendance des seigneurs fŽodaux et des habitudes plus polies, la courtoisie, se 

dŽveloppent sous le r•gne de Charles VIII. LÕŽtiquette royale se complexifie et le luxe 

que Fran•ois 1er expose au roi dÕAngleterre lors dÕune rencontre ˆ Calais, rempli 

pleinement sa fonction de domination par lÕostentation. LÕart de la table ne conna”t pas 

encore le raffinement qui le rendra emblŽmatique du luxe fran•ais mais Rabelais, porte 

dŽjˆ la gourmandise et lÕivresse au rang de beaux-arts. Les banquets comportent des 

entremets musicaux et chorŽgraphiŽs et les f•tes de la noblesse sont aussi nombreuses 

que dispendieuses.  

La Renaissance nÕŽchappe pas ˆ des jugements contrastŽs sur le luxe mais cette Žpoque 

donne ˆ la France le gožt du dŽcor et des ch‰teaux, lÕusage des parfums et le culte de la 

toilette ˆ porter au crŽdit dÕune dynastie monarchique celle des Valois qui va sÕŽteindre 

en 1589 pour cŽder la place ˆ celle des Bourbons pour deux si•cles, avec Henri IV qui  

accompagne lle luxe fran•ais vers son hŽgŽmonie. 

Au XVII e si•cle, Ç lÕindustrie prend le pas sur lÕart et le luxe lui-m•me vise au bien-

•tre128È. LÕintroduction de lÕindustrie de la soie en France forme un des principaux 

Žpisodes de lÕhistoire du luxe fran•ais.  Introduite en Europe d•s le VIe si•cle, selon la 

lŽgende par des moines venant des Indes, des centres de fabrication existe dŽjˆ 

Avignon, N”mes, Tours et Lyon mais cette fabrication indig•ne ne suffit pas aux 

besoins de la cour des Valois. LÕItalie reste au XVe et XVIe si•cle le principal 

fournisseur de la soie utilisŽe en France et Florence avec la rŽputation de fournir les 

                                                
127 Baudrillart, Histoire du luxe privŽ et public depuis lÕAntiquitŽ jusquÕˆ nos jours. 
128 Ibid. 
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qualitŽs les plus extraordinaires. Sur les conseils dÕun agronome, Olivier de Serres, 

Henri IV fait installer les premi•res plantations de mžriers dans le jardin des Tuileries, 

et un contr™leur gŽnŽral, Laffemas, fait de m•me ˆ Vincennes. La soie cÕest de lÕor pour 

les finances royales. Henri IV voit surtout cet intŽr•t financier pour la Couronne alors 

que son ministre Sully y voit un redŽploiement dÕun faste nŽfaste pour les mÏurs et met 

en avant des prŽoccupations philosophiques et sociales pour les classes moyennes qui 

apparaissent ˆ lÕŽpoque et quÕil souhaite plus industrieuses quÕŽblouies par les fastes du 

luxe, en lŽgislateur autoritaire qui tente de sÕimmiscer dans la vie privŽe des familles 

Ç pour corriger les mÏurs et rŽgler les dŽpenses129. È Colbert reste fid•le ensuite  ˆ cette 

idŽe dÕun luxe utile, en dŽveloppant lÕindustrie du savon qui ne parvient pas cependant ˆ 

supplanter au XVIIe si•cle, le parfum utilisŽ pour dissimuler les mauvaises odeurs dues 

ˆ un manque gŽnŽral dÕhygi•ne. 

La Ç question de la soie È semble solidaire de lÕidŽe dÕun dŽveloppement de lÕindustrie 

et des exportations pour amŽliorer la condition de lÕensemble de la population, et ne se 

limite pas ˆ lÕindustrie de la soie, tissus brochŽs, dentelles, miroirs, Henri IV (1553-

1610) ne cesse durant tout son r•gne de favoriser lÕŽtablissement de manufactures et 

lÕinstallation de spŽcialistes des mŽtiers du luxe en France et ˆ Paris, tout en montrant 

lÕexemple dÕun luxe public judicieux, embellissant Paris et ses Ždifices publics. Henri 

IV accorde des privil•ges ˆ tout inventeur dÕune technique nouvelle, dŽveloppe une 

forme de mŽcŽnat de lÕinnovation qui sera avant tout appliquŽe aux produits de luxe : la 

famille Mellerio dÕorigine italienne arrivŽe en France en 1515, obtient en 1613, 

(toujours en activitŽ en 2015) un privil•ge royal permettant ˆ ses membres dÕexercer 

leur profession de joailliers.  

Son successeur, Louis  XIII (1601-1643) continue la transformation de Paris en laissant 

le luxe sÕemparer de lÕarchitecture civile, et les arts dŽcoratifs sÕŽtendre ˆ la vie privŽe. 

Dans lÕhistoire du luxe, il appara”t comme un souverain de transition, qui annonce les 

splendeurs de lÕŽpoque de Louis XIV. Mazarin, ministre dÕŽtat de Louis XIII en 

succŽdant ˆ ce poste ˆ Richelieu, puis parrain et ministre de Louis XIV, encourage ce 

dŽveloppement des arts et de lÕindustrie, en Žtant lui-m•me un collectionneur distinguŽ. 

On remarque cependant que, malgrŽ le dŽveloppement des industries du luxe du XVII e 

si•cle, le luxe reste le fait du prince, il choisit, ordonne, favorise ou interdit tel activitŽ, 

tel produit. Ainsi la Villa MŽdicis est crŽŽe en 1661 pour faire rayonner lÕart fran•ais  

                                                
129 Ibid. 
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mais simultanŽment, Louis XIV dŽcr•te des lois somptuaires visant ˆ limiter le luxe de 

la table tout en laissant se multiplier les attelages ŽlŽgants de promenade pour lesquels 

lÕarchitecture urbaine crŽe des cours et des promenades tant ˆ Paris quÕen province. Il 

faudra attendre encore deux si•cles pour que lÕindustrie prenne le contr™le de son 

activitŽ et impose ses choix aux consommateurs.  

Si le r•gne de Louis XIV (1643-1715) reste emblŽmatique des fastes de lÕAncien 

RŽgime, le luxe est surtout un moyen pour le monarque de garder la noblesse soumise : 

pour obtenir des privil•ges et des rentes, elle doit •tre ˆ la cour, o• elle est plus aisŽment 

surveillŽe et o• elle dŽpense des sommes considŽrables pour garder son rang, ce qui la 

soumet davantage au bon vouloir du souverain, seul ˆ m•me de lui fournir les revenus 

nŽcessaires en lui offrant quelques rentes. 

Les f•tes royales engloutissent des sommes colossales et mobilisent des milliers 

dÕouvriers. Les favorites se trouvent ŽlevŽes ˆ la hauteur de personnages historiques. 

Louis XIV fait construire Versailles, le prince CondŽ, Chantilly un domaine presque 

aussi luxueux et dŽveloppe Žgalement la gastronomie, cÕest-ˆ -dire lÕalimentation de luxe 

avec son intendant Vatel mais la fin du r•gne du Roi-Soleil donne aussi un coup 

dŽfinitif ˆ lÕhorlogerie fran•aise, en rŽvoquant lÕŽdit de Nantes, il fera partir de France 

tous les artisans horlogers protestants qui Žmigreront notamment en Suisse pour y 

fonder la puissante industrie horlog•re que lÕon conna”t, il autorisera cependant Colbert 

ˆ accorder un privil•ge royal ˆ lÕŽbŽniste AndrŽ-Charles Boulle (1642-1732), dont lÕune 

des plus cŽl•bres Žcoles dÕarts appliquŽs du monde porte encore aujourdÕhui le nom. 

Au XVII e si•cle, la richesse bourgeoise rivalise avec la richesse nobiliaire et 

lÕav•nement des gens de finance, consŽquence des besoins dÕargent du r•gne de Louis 

XIV, accro”t son importance.  

Ë la fin du XVII e si•cle, lÕindustrie organisŽe par Colbert, non seulement,  amŽliore les 

conditions de vie de lÕensemble de la population en donnant du travail, mais  permet la 

fructification de capital qui renforce la bourgeoisie, elle-m•me grande pourvoyeuse 

dÕinnovation notamment en ce qui concerne lÕindustrie textile. 

LÕexc•s de parure qui discrŽdite pŽriodiquement le luxe dans lÕHistoire, nÕest nulle part 

plus visible quÕˆ la cour de Philippe II dÕEspagne o• lÕŽtiquette crŽe des obligations 

somptueuses, lÕaccumulation de bijoux portŽs tels des fardeaux, (la dŽcouverte des 

mines du Nouveau Monde ayant achevŽ dÕapporter au luxe espagnol son ŽlŽment 
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prŽfŽrŽ, lÕor) les robes dont la complexitŽ (le vertugadin) interdit de sÕasseoir ou la 

profusion de domesticitŽ qui ruine des familles nobles.  

Le dŽveloppement du luxe au XVII e porte les ferments dÕune rŽvolution sociale. 

LÕindustrie du luxe et les besoins financiers de ses clients ont crŽŽ une riche classe 

bourgeoise, et font accŽder une plus grande partie de la population au confort et 

lÕaisance ; la vie intellectuelle de la cour sÕest rŽpandue dans dÕautres cercles, les 

intellectuels sÕemparent du sujet de lÕostentation qui heurte certains esprits avancŽs tant 

les immenses inŽgalitŽs entre les plus riches et les plus pauvres semblent le ferment de 

nouveaux dangers pour les pays. 

Un grand mouvement de civilisation, des idŽes de rŽformes utiles et gŽnŽreuses et un 

progr•s incontestable des sciences sont emblŽmatiques de lÕŽpoque, mais le si•cle des 

Lumi•res est aussi celui des rŽjouissances. LÕaristocratie au pouvoir nÕa plus vraiment 

que lÕŽclat et le spectacle quÕelle donne de son exubŽrance  pour justifier  son existence. 

La sociŽtŽ fran•aise est devenu ˆ la fois rationaliste, contestataire et libertine ; le mot 

libertin dŽsigne ˆ partir du XVIII e si•cle Ç celui qui refuse les contraintes, se rebelle 

contre lÕordre Žtabli sans pour autant heurter la morale130 È. 

Dans les arts, ce nouvel art de vivre se traduit par la mise en avant de lÕexpression de la 

sensibilitŽ et des gožts personnels de lÕartiste et si la mythologie continue dÕoccuper une 

place de choix dans la peinture, elle est dŽtournŽe de son objectif de glorification afin de 

reprŽsenter des sc•nes qui pourraient •tre jugŽes licencieuses, tandis que les 

mouvements successifs du baroque du dŽbut du si•cle au nŽo-classicisme annoncent le 

romantisme du XIX e si•cle. Le style gŽnŽral est ˆ plus de rondeurs, de douceurs et de 

lŽg•retŽ, lÕŽvolution du style du mobilier Louis XV, tout en courbes par rapport ˆ celui 

de Louis XIV lourd et imposant en est une bonne illustration. 

Les dŽpenses ostentatoires de lÕaristocratie demeurent mais sont concurrencŽes par 

celles dÕune grande bourgeoisie Žmergente qui acquiert un pouvoir financier 

considŽrable et devient la principale destinataire dÕun luxe discret, confortable et 

douillet tandis que la tradition aristocratique rŽsiste avec les mariages des familles 

princi•res qui Ç restent les meilleures illustrations de cette tradition aristocratique de la 

dŽpense ostentatoire, consubstantielle ˆ la cŽlŽbration des grands ŽvŽnements de la vie 

privŽe131 È. Les stratŽgies matrimoniales entrent dans la dŽfense de la prŽŽminence 

                                                
130 Castar•de, Histoire du luxe en France. 
131 StŽphane Pannekoucke dans Olivier Assouly, Le luxe. 
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sociale dont elles sont un ŽlŽment dÕidentification comme le dŽcrit StŽphane 

Pannekoucke dans le mariage de Louis-Joseph de Bourbon CondŽ et Charlotte de 

Rohan-Soubise en 1753 : Ç un condensŽ du para”tre aristocratique132 È, face ˆ la 

menace de la richesse des parvenus de lÕindustrie et du commerce. 

 Le XVIII e si•cle est aussi le si•cle o• les salons littŽraires qui existaient dŽjˆ au si•cle 

prŽcŽdent, deviennent les lieux o• fermentent les idŽes et se singularisent les mentalitŽs. 

LÕav•nement dÕune forme de luxe culturel o• conversation et gastronomie rythment la 

vie des idŽes. Une sociŽtŽ lettrŽe se dŽveloppe, qui se passionne de mode et de parfums, 

qui va au thŽ‰tre et bient™t ˆ lÕopŽra, pour le spectacle mais aussi pour se donner en 

reprŽsentation : il sÕagit pour la bourgeoisie dÕy para”tre, et dÕinaugurer sa premi•re 

forme de luxe, lÕostentation. 

Cette ostentation est au cÏur de la problŽmatique de lÕouvrage collectif dirigŽ par 

Olivier Assouly, Le luxe, essais sur la fabrique de lÕostentation133 (2005). On voit bien ˆ 

travers ce gožt du para”tre, la fonction communicante du luxe, une t‰che confiŽe aux 

marchandes de mode, initialement un mŽtier fŽminin subalterne par rapport ˆ celui des 

tailleurs de v•tements, en  ornant le support vestimentaire, les marchandes de mode 

crŽent Ç ce Ç quelque chose en plusÉ o• se cachent les autres fonctions du v•tement, 

matrices de lÕostentation : signes de sŽduction et de sensualitŽ, marques 

dÕappartenance et de distinction sociale ou encore de conformitŽ et 

dÕindividualisme134 È. Dans sa participation ˆ lÕouvrage dÕOlivier Assouly, Michelle 

Sapori souligne ˆ quel point, la toilette des femmes, un ŽlŽment essentiel du luxe est une 

affaire politique car le luxe est un enjeu du commerce textile international et pour le 

contr™ler la France m•ne une guerre Žconomique contre lÕAngleterre ˆ coup de dŽcrets. 

Enfin ce dix-huiti•me ouvre aussi la voie ˆ une culture des apparences qui affirme le 

v•tement selon Daniel Roche, non seulement comme un fait social global ainsi que le 

dŽcrit Marcel Mauss mais comme un phŽnom•ne dÕinformation et de communication 

quÕil place ˆ la suite Ç au centre de lectures convergentes, Žconomique, sociologique et 

culturelle, qui permettent de rendre compte dÕentrecroisement des reprŽsentations, du 

symbolique et des conditions gŽnŽrales dÕun phŽnom•ne de consommation (É). Les 

transformations du v•tement, hausse de la dŽpense vestimentaire dans toutes les classes 

                                                
132 Ibid. 
133 Olivier Assouly, Le luxe: essais sur la fabrique de lÕostentation (Paris: Institut fran•ais de la mode!: 
Regard, 2005). 
134 Mich•le Sapori dans Ibid. 
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sociales et double phŽnom•ne dÕunification et de diversification formelle entre les 

gardes robes masculines et fŽminines, les ŽlŽments de garde-robe se rapprochent en 

typologie tout en sÕŽloignant dans leur aspect, sont aussi un tŽmoignage de lÕŽvolution 

des mÏurs au 18•me si•cle avec la naissance dÕune possibilitŽ pour les classes 

populaires dÕimiter quelque peu la garde-robe des classes moyennes (comme lÕusage de 

la soie), le dŽbat sur la mode rejoint celui sur le luxe qui permet ˆ travers la frivolitŽ 

des apparences le Ç dŽveloppement dÕun imaginaire politique (qui) souhaite y voir 

rŽconciliŽes discipline et libertŽ, nature et culture, ŽgalitŽ et hiŽrarchie, uniformitŽ et 

diffŽrence135.  

Le luxe conna”t une nouvelle Žclipse durant la RŽvolution fran•aise, qui se poursuivra 

sous la Convention, le Directoire inaugure une pŽriode de libŽralisation de lÕŽconomie 

par diffŽrentes mesures lŽgislatives et Žconomiques puis le premier Empire fait rayonner 

dans toute lÕEurope une cour dÕun luxe ostentatoire. Le blocus continental organisŽ par 

lÕAngleterre, oblige ensuite la France ˆ vivre dans une autarcie qui affaiblit 

considŽrablement le commerce du luxe ˆ peine rŽtabli des tourments rŽvolutionnaires. 

Au XIX e si•cle, lÕŽmergence dÕune bourgeoisie moyenne favorise un luxe de bien-•tre 

et des copies bon marchŽ de produits de luxe en particulier dans le mobilier. Entre 

romantisme et innovation, le luxe oscille en permanence jusquÕau Second Empire et ˆ la 

premi•re Exposition Universelle de 1851 ˆ Londres. En 1837, Thierry Herm•s modeste 

ma”tre artisan harnacheur sellier ouvre dans une petite rue ˆ c™tŽ de lÕŽglise de La 

Madeleine, une manufacture, qui con•oit, confectionne et vend des harnais et des 

Žquipements pour les chevaux, nous sommes encore loin du 24, faubourg Saint-

HonorŽÉ 

Aux yeux de Saint-Simon dont le principe dÕŽgalitŽ parfaite entre les hommes en droit, 

nÕexclut pas  lÕŽlitisme dŽmocratique, le luxe trouve paradoxalement gr‰ce car sÕil pr™ne 

lÕŽgalitŽ entre les hommes et la suppression des privil•ges de lÕAncien RŽgime, il 

reconna”t le droit ˆ lÕascension sociale par son seul mŽrite et place ses espoirs de 

progr•s de la sociŽtŽ dans lÕindustrie. Le dŽveloppement de la fabrication de produits de 

luxe, lui appara”t ainsi doublement louable : dÕune part elle crŽe une opportunitŽ 

dÕascension sociale pour des artisans habiles et avisŽs, dÕautre part lÕacquisition des 

                                                
135 Daniel Roche, La culture des apparences: une histoire du v•tement (XVIIe-XVIIIe si•cle) (Paris: 
Fayard, 1989). 
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signes sociaux produits par le luxe est mŽritŽe pour ceux qui les ont obtenus par leur 

travail. 

Deux monarchies parlementaires encadrent un Second Empire pacifique, les premi•res 

favorisent lÕapplication de la devise de Guizot Ç Enrichissez-vous ! È tandis que le 

deuxi•me initie les villŽgiatures de luxe, le tourisme et permet la naissance dÕun secteur 

ˆ la fois art et luxe, la haute couture. A contrario, cette Žpoque de triomphe du pouvoir 

de lÕargent et de grandes fortunes industrielles (comme les De Wendel ou les Schneider) 

reste dans lÕhistoire comme profondŽment hostile aux intellectuels. Ç On est loin des 

sociŽtŽs savantes et des clubs de la sociŽtŽ aristocratique du XVIIe si•cle ou m•me de la 

Restauration le rapport entre les producteurs cultures et les dominantsÉest celui dÕune 

vŽritable subordination structurale qui sÕinstitue au travers aux travers de deux 

mŽdiations principales, celles du marchŽ o• sÕexercent les contraintes principales sur 

les entreprises (culturelles), soit indirectement ˆ travers les nouveaux postes offerts par 

le journalisme , lÕŽdition, lÕillustration136  È (et toutes les formes primitives de mŽdiation 

culturelle industrielle). Les Ç salons È apparaissent comme des refuges face ˆ lÕirruption 

de la littŽrature industrielle, mais aussi des lieux o• les artistes peuvent rencontrer des 

puissants, Žventuels futurs mŽc•nes, dont feront bient™t partie les propriŽtaires des 

nouvelles Ç maisons È qui ne sont pas encore ni des entreprises sÕinstallent ˆ Paris, le 

joaillier Cartier en 1947, Louis Vuitton en 1854, Goyard qui existait sous un autre nom 

depuis 1792 sÕinstalle sous son nom en 1885. 

Pourtant comme le note Alain Plessis137 dans son article, Au temps du Second Empire, 

de lÕentreprise de luxe au sommet des affaires, si les fastes de la cour impŽriale et des 

classes dirigeantes sont bien connus, dÕautres noms dÕindustriels du luxe de lÕŽpoque 

dont la plupart des entreprises ont survŽcu sous une forme ou une autre, sont 

emblŽmatiques de cette pŽriode : Christofle, Guerlain ou Houbigant, Roger & Gallet, le 

Prussien Halphen (joaillier) installŽ ˆ Paris comme lÕanglais Worth considŽrŽ comme le 

crŽateur de la haute couture, et si Jean-Marie Farina leur prŽdŽcesseur reste un nom 

connu, cÕest surtout parce que des investisseurs ont ressuscitŽ la marque ˆ la fin du XXe 

si•cle et non pas pour son histoire qui commence en 1806.  

Le luxe moderne doit aussi beaucoup aux Expositions Universelles, Henri-Joseph 

Baudrillart Žcrit Ç LÕindustrie y montre moins ce quÕelle fait tous les jours que ce quÕelle 

                                                
136 Bourdieu, Les r•gles de lÕart. 
137 dans Marseille, Le luxe en France du si•cle des Lumi•res ˆ nos jours (1999),. 
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peut faire. M•me dans les arts qui forment le domaine habituel du luxe, elle tend ˆ 

sortir de sa moyenne ordinaire pour donner, soit aux ornements, soit ˆ lÕŽtendue des 

pi•ces, un relief inaccoutumŽ È et m•me si Ç les Žconomistes dŽplorent les 

inconvŽnients dÕune trop grande place faite ˆ lÕapparenceÉ  la dŽmocratie moderne 

trouve aussi ˆ satisfaire ses instincts dÕŽgalitŽ et de bien-•tre populaire È. En effet, ces 

expositions ne prŽsentent pas que des produits de luxe et Žduquent les visiteurs autant 

quÕelles les distraient en leur montrant les progr•s de la civilisation, selon Henri-Joseph 

Baudrillart. 

Elles sont surtout un formidable outil de diffusion et de communication du luxe, Henri-

Joseph Baudrillart les appelle des Ç moyens de propagande È : en effet non seulement, 

elles assurent la monstration des produits mais aussi elles ajoutent par leur mise en 

sc•ne une valorisation de lÕinnovation de ceux-ci. Lors de la premi•re Exposition 

Universelle, celle de 1851 ˆ Londres, la prŽsentation du diamant Ç Koh-i-noor È suscite 

un engouement extraordinaire pour ces pierres qui nÕa pas toujours eu cours de lÕhistoire 

les plus convoitŽes. Dans lÕAntiquitŽ le diamant nÕexistait gu•re que comme pierre 

dÕornement. En 1869, la dŽcouverte des mines de diamants dÕAfrique du Sud, en 

dynamise le commerce et lÕexposition de 1878 en tire partie.  

En 1851, aussi le Cristal Palace prŽfigure aussi ce que seront les grands magasins, 

temple de lÕindustrie du luxe et de la consommation plut™t que du luxe. Ces 

Expositions, vŽritables manifestes pour le luxe contemporain permettent Ç la 

vulgarisation du luxe È, lÕorf•vrerie en est un exemple frappant, en utilisant 

lÕŽlectromŽtallurgie pour lÕargenterie usuelle, elle rend son usage dÕembellissement des 

tables accessible ˆ la bourgeoisie de lÕŽpoque. 

Au dix-neuvi•me si•cle, se rŽpand aussi ce que Perrot138 appelle le luxe simulŽ. CÕest 

ainsi quÕen dŽpit dÕune mŽcanisation balbutiante, toute une culture technique veut 

rŽaliser lÕŽgalitŽ entre les hommes (et de larges profits), non par la multiplication 

dÕoeuvres uniques mais par celles de produits en sŽrie identiques et anonymes : ce sera 

la montŽe du toc et du simili (le Ç kitsch È de Jean Baudrillard). Avec le procŽdŽ 

dÕargenture par courant volta•que dont Charles Christofle acquiert le brevet aupr•s du 

chimiste Tuolz, cÕest toute lÕorf•vrerie dÕart et de table qui va sÕindustrialiser pour orner 

les tables bourgeoises comme les bronzes dorŽs de Deni•re vont envahir les intŽrieurs : 

                                                
138 Philippe Perrot, Le luxe: une richesse entre faste et confort, XVIIIe-XIXe si•cle (Paris: Editions du 
Seuil, 1995). ƒditions du Seuil, Paris 1995 ; 
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garniture de table, montures de porcelaine, porte-bouquets et ornements pour meuble. 

Nous  attardons sur la manufacture Deni•re car elle est emblŽmatique dÕune 

contradiction qui entra”nera cent cinquante ans plus tard, le rapprochement entre arts et 

luxes, qui fait lÕobjet de notre travail. En effet si le bronze existe depuis lÕAntiquitŽ son 

usage croissant dans la dŽcoration intŽrieure des appartements  sÕaccommode bien de 

lÕindustrialisation des procŽdŽs. 

LÕindustrie des bronzes nÕest pas ˆ proprement parler une industrie du luxe mais de 

Çdemi-luxe È, une fa•on prosa•que de dŽcrire des produits qui se donnent encore 

lÕapparence dÕobjets dÕart ou plut™t dÕindustrie dÕart en collant ˆ lÕimaginaire bourgeois 

de lÕŽpoque alors que les bronziers ont ˆ lÕŽpoque des objectifs de diffusion de masse et 

ne tardent pas ˆ se regrouper pour faire face ˆ la concurrence moins cožteuse dÕautres 

pays europŽens avant de pŽricliter au XXe si•cle. LÕindustrie du bronze est le premier 

exemple de lÕobstacle liŽ ˆ la contradiction ˆ laquelle se heurtent aujourdÕhui les 

industries du luxe : prospŽrer sur une diffusion de masse tout en faisant r•ver dÕun 

produit rare quÕon vend beaucoup plus cher quÕun produit de m•me valeur dÕusage. 

LÕart se structure comme le luxe entre la production pure, destinŽe ˆ un marchŽ 

restreint, et la grande production orientŽe vers la satisfaction des attentes du grand 

public avec lÕŽmergence dÕune structure dualiste. Mais ces objets, comme ces oeuvres, ˆ 

lÕheure de la reproductibilitŽ technique dŽcrite par Walter Benjamin, des dŽcennies plus 

tard, manquent cruellement de lÕaura ch•re ˆ cet auteur139. A lÕ•re dŽbutante de la 

mŽcanisation, le luxe vulgarisŽ devient tout simplementÉvulgaire, cÕest en rŽvolte ˆ 

cette laideur que na”tra le mouvement Arts and Crafts dont les instigateurs tentent de 

revenir ˆ un artisanat nostalgique. En sÕŽtendant partout, ce monde de lÕimitation rend le 

vrai luxe ou lÕobjet dÕart encore plus fabuleux, dÕo• la valeur et la signification 

renouvelŽes de lÕart de faire des collections. Edmond de Goncourt note que cette 

passion, quÕil nomme Ç bricabracomanie È Ç auquel se livre presque toute une nation : 

lÕoubli du moment dans lÕassouvissement artistique È. CÕest bien dans cet esprit quÕau 

XIX e si•cle les grands hommes dÕaffaires se rŽv•lent souvent de grands 

collectionneurs140. 

                                                
139 Walter Benjamin et al., LÕoeuvre dÕart ˆ lÕŽpoque de sa reproductibilitŽ technique: version de 1939 
([Paris]: Gallimard, s. d.). 
140 Albert Boime, Ç Les hommes dÕaffaires et les arts en Franceau 19•me si•cle È, Actes de la recherche 
en sciences sociales, no 28 (Juin 1979): page 57!75. 
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Mais le luxe du XIXe si•cle ne se rŽduit au Ç toc È Ç il importe dans la sociŽtŽ libŽrale, 

au sujet sans rang, ni privil•ge, de rŽsister au fluxe de la similitude, de se construire une 

diffŽrence, de se dŽmarquer de son Ç Žgal ou immŽdiatement infŽrieur (selon le principe 

de la distinction signifiante), autant que dÕimiter son Žgal ou immŽdiatement supŽrieur 

(selon le principe de lÕidentification symbolique141 È : plus on se rapproche de 

lÕexcellence dans la possession, plus on se rapproche du vrai luxe aussi ŽloignŽ de 

lÕimitation que de lÕexagŽration dans lÕostentation. Dans un si•cle de conformisme, cette 

distinction subtile va sÕimposer : avec retenue et discrŽtion, toute une science du bon 

gožt, du bon ton, va imprŽgner des relations apparemment Žgalitaires en marques 

tŽnues, signes dÕune nouvelle inŽgalitŽ. Ç moins la simplicitŽ dÕun luxe, que le luxe de la 

simplicitŽ142 È (Balzac). 

Philippe Perrot,  remarque que les usages du luxe sont surtout influencŽs par la religion, 

en lÕoccurrence pour les anglais et les allemands, le protestantisme, et le climat Ç lˆ o• 

il faut des maisons calfeutrŽes, des habits Žpais, une nourriture riche, davantage de 

lumi•re et de chauffage, la qualitŽ et la durŽe priment sur lÕartifice et lÕŽphŽm•re. On 

attache plus de prix ˆ la finesse du linge quÕˆ la dentelle et de bons plats simplement 

prŽparŽsÉ aux recherches de la cuisine continentale. È Alors que les Fran•ais se 

moque avant de lÕadopter de ce comfort (le mot est anglais). Jean-Baptiste Say lui-

m•me encouragera le mouvement : Ç se procurer des choses utiles, commodes, 

agrŽables, ce nÕest point se corrompre (dans le luxe)É cÕest au contraire parvenir ˆ un 

plus haut degrŽ de civilisation143É  È Ainsi le moelleux sÕimpose progressivement, et 

rembourrŽ, capitonnŽ, enseveli sous les tissus, le nouveau si•ge va sacrer le tapissier-

dŽcorateur au dŽtriment de lÕŽbŽniste. 

Quelques ŽchappŽes dans la dŽmesure demeurent dans ce XIXe si•cle bourgeois, plaisir 

de la table dans des banquets dŽmesurŽs, dŽpenses extravagantes de toilettes fŽminines, 

mani•res dÕune classe bourgeoise en mal de symboles et de lŽgitimitŽ. 

Avec lÕav•nement des sociŽtŽs dŽmocratiques, la passion Žgalitaire progresse dÕautant 

plus que lÕinŽgalitŽ recule, la disparitŽ des niveaux de consommations suscite dÕautant 

plus dÕenvie quÕelle sÕamenuise. La distance sociale prend une importance croissante 

dans la bourgeoisie et sous une autre forme dans les milieux artistiques. En Žtudiant ˆ 

                                                
141 Perrot, Le luxe. Žditions du Seuil, Paris 1995. 
142 HonorŽ de Balzac et Marie-Christine Natta, TraitŽ de la vie ŽlŽgante (Clermont-Ferrand, France: 
Presses universitaires Blaise Pascal, 1830) 2000. 
143 Jean-Baptiste Say, Cours dÕŽconomie politique et autres essais. Paris, Rapilly, 1829 
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partir de lÕÏuvre de Gustave Flaubert, la production artistique duale du XIXe si•cle, 

Pierre Bourdieu dans Les r•gles de lÕart, revient sur sa notion centrale dÕhabitus au sujet 

des conditions dÕexistence qui sont associŽes ˆ une Ç haute naissance È et qui permettent 

du fait, de lÕindiffŽrence aux profits matŽriels, de se porter vers lÕavant-garde artistique 

bien peu apprŽciŽ du grand public. Ainsi le luxe du comportement au XIX e  exige de se 

dŽmarquer de lÕindignitŽ du travail productif et dÕaffecter une distance par rapport ˆ ses 

affaires ou au monde des affaires, dans une volontŽ de tenir ˆ distance une rŽalitŽ trop 

prosa•que pour la grande bourgeoisie.  

StimulŽe par les Expositions Universelles qui se succ•dent ˆ partir de la deuxi•me 

moitiŽ du XIXe si•cle, la crŽation de lÕUnion centrale des Beaux Arts appliquŽs ˆ 

lÕindustrie, d•s 1864, annonce le design industriel. La Grande DŽpression dŽclenchŽe 

par le krach boursier de 1873, plonge le monde occidental dans une stagnation 

Žconomique qui dure jusquÕen 1896 et bloque le dŽveloppement de lÕindustrie du luxe 

jusquÕen 1914. Quand la croissance  reprend et que le ch™mage diminue, les innovations 

de lÕindustrie comme les produits succŽdanŽs bon marchŽ des authentiques produits de 

luxe, se sont rŽpandus dans les classes populaires ˆ travers des imitations de produits 

autrefois apanage des classes moyennes qui elles-m•mes les avaient empruntŽs aux 

classes sociales favorisŽs : bibelots en simili bronze et soie artificielle en sont 

emblŽmatiques, comme le ch‰le portŽs par les femmes de la noblesse de lÕAncien 

RŽgime et qui est devenu un ŽlŽment de la garde-robe des paysannes. 

Les derni•res annŽes du XIXe si•cle voient les classes populaires accŽder ˆ la 

consommation, cÕest ˆ dire que pour la premi•re fois dans lÕhistoire, elles ont les 

moyens dÕacquŽrir des produits qui ne sont pas de stricte subsistance et dÕacheter des 

produits fabriquŽs en dehors du foyer (robes de confection, ch‰les non tricotŽs ˆ la 

maison) et m•me des produits qui signaient deux dŽcennies auparavant les classes 

moyennes comme un buffet Henri II et des bibelots de qualitŽ mŽdiocre.  

Une classe sociale moyenne et aisŽe reste demandeuse de diffŽrenciation par rapport 

aux classes populaires  de produits de qualitŽ, le Ç demi-luxe È pour lequel les fabricants 

de luxe peinent ˆ sÕadapter ; lÕimportation de produits anglais ou allemands en ce qui 

concerne les Žtoffes par exemple est symptomatique de la particularitŽ de beaucoup 

dÕindustries fran•aises qui campent sur leur industrie du luxe (soierie lyonnaise par 

exemple, ou cotonnades imprimŽs ˆ Mulhouse), sont les fournisseurs attitrŽs des t•tes 

couronnŽes de toute la plan•te et des dynasties de la grande bourgeoisie, mais ne 
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cherchent pas ˆ conquŽrir une autre client•le avec des dŽclinaisons accessibles de leurs 

produits. 

La haute sociŽtŽ se recentre sur des signes sociaux plus discrets, comme la qualitŽ du 

produit non ostentatoire, et plus nouveaux comme les produits naissant des Žvolutions 

technologiques : le bicyclette puis lÕautomobile et enfin les loisirs, Ç dÕautant plus 

valorisŽs que le nombre de oisifs commence ˆ diminuer144 È 

Quel que soit son statut le mŽcŽnat qui finance les artistes et les artisans dÕart ˆ toutes 

les Žpoques entretient un rapport Žtroit avec le luxe. LÕart et lÕartisanat dÕart ont dŽjˆ ŽtŽ 

mis ˆ contribution d•s les annŽes 1890 par les entreprises du luxe pour doper la 

crŽativitŽ des produits, comme par exemple ƒmile GallŽ pour le style Art Nouveau quÕil 

dŽclinera pour le champagne mais aussi les entrŽes du mŽtro parisien. 

JusquÕau XIXe si•cle, les artisans et les artistes qui contribuent par leurs crŽations au 

luxe public et privŽ, nÕappartiennent pas pour autant aux Žlites qui financent leurs 

activitŽs, sauf quelques individualitŽs. Ë la fin du XIXe si•cle, lÕorigine des fortunes 

remplace lÕanciennetŽ du nom, la finance tient le r™le des anciens princes de sang, la 

grande industrie vient juste apr•s mais les puissantes familles enrichies par le charbon 

ou lÕacier Žprouvent encore quelques difficultŽs avec lÕorigine de leurs fortunes quÕelles 

raffinent  ˆ coups de mariages arrangŽs avec des aristocrates dŽsargentŽs ou des 

banquiers. La premi•re dŽmocratisation tout ˆ fait relative du luxe a une double 

consŽquence pour ses acteurs. DÕune part, les modestes artisans ou proto-industriels des 

mŽtiers concernŽs (le cuir, la dorure, le bronze, lÕargenture, lÕhorlogerie) acc•dent ˆ un 

statut dÕentrepreneur ˆ la t•te de Ç maisons È dont les succursales se rŽpandent dans le 

monde occidental, et la prospŽritŽ quÕils acqui•rent leur permet de se rapprocher de 

lÕunivers de leurs clients ; dÕautre part cette premi•re dŽmocratisation et les progr•s 

techniques effectuŽs leur permet de produire davantage ˆ meilleur cožt et dÕaborder des 

marchŽs plus larges qui se dŽveloppent apr•s 1914. 

 

 

  

                                                
144 Patrick Verley dans Marseille, Le luxe en France du si•cle des Lumi•res ˆ nos jours. 
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Chapitre 2 - ModernitŽ et postmodernitŽ 
du luxe 

JusquÕau XXe si•cle, lÕindustrie du luxe nÕexiste pas : aucune entrŽe sous le terme 

Ç industrie  du luxe È dans aucun dictionnaire dÕŽconomie ou de commerce. Le produit 

de luxe demeure rattachŽ Žconomiquement ˆ chaque mŽtier concernŽ. Marc de Ferri•re 

le Vayer  dŽcrit145 ˆ travers les mŽtiers dÕart, les faibles Žvolutions du luxe entre le 

XVIII e si•cle et 1914, de lÕartisanat avec division du travail, au processus de proto-

industrialisation balbutiant avec les premi•res machines vapeur. 

LÕindustrie du luxe se dŽveloppe autant gr‰ce au progr•s social quÕaux avancŽes 

technologiques qui permettent la fabrication en grande sŽrie mais elle nÕaurait pu se 

dŽvelopper sans le dŽveloppement du commerce international et des transports. Sa 

prospŽritŽ va •tre servie par plusieurs phases dÕexpansion liŽes au colonialisme et aux 

pŽriodes de paix, ainsi que par le dŽveloppement technique (comme par exemple les 

mŽtiers mŽcaniques pour la dentelle) mais aussi par la crŽation de centres industriels 

regroupant une main dÕÏuvre tr•s qualifiŽe (les ouvri•res de la mode ˆ Paris) permettant 

de produire plus efficacement des produits de qualitŽ.  

EmblŽmatique du luxe fran•ais, le parfum, rŽussit le premier avec succ•s, le passage de 

lÕartisanat ˆ lÕindustrie. Il est historiquement et Žconomiquement le premier produit de 

lÕindustrie du luxe. En 1901, il est la vedette de lÕExposition Universelle et 

Internationale de Paris o• les parfums fran•ais forts de la rŽputation de Grasse, Ç ville 

des fleurs È et de Paris Ç capitale mondiale de lÕŽlŽgance È ont franchi avec succ•s le 

fossŽ de lÕartisanat corporatiste ˆ lÕindustrie qui bŽnŽficie des nouveaux apports de la 

chimie et de la technique (parfum de synth•se, utilisation de la vapeur pour 

lÕextraction). LÕhistorienne ƒlisabeth Feydeau sÕest spŽcialisŽe sur cette pŽriode qui va 

de 1904 ˆ 1939, surnommŽe Ç LÕ‰ge dÕor È du parfum et dŽcrit ainsi cet univers de luxe 

et de voluptŽ Ç DŽjˆ performante sur le plan industriel, la parfumerie accomplit ˆ 

prŽsent une mutation profonde dans son identitŽ, en m•me temps que son milieu 

professionnel sÕenrichit de personnalitŽs nouvelles. Dans un Paris capitale mondiale de 

la culture dÕavant-gardeÉ le parfum devient un objet hŽdoniste ainsi que le premier pas 

                                                
145 Marc De Ferri•re Le Vayer, Ç Des mŽtiers dÕart ˆ lÕindustrie du luxe en France ou la victoire du 
marketing sur la crŽation È, s. d. 
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vers le luxe146 È.  D•s les annŽes 1900, lÕindustrie du parfum attire de nouveaux 

investisseurs qui en feront un fleuron de lÕindustrie fran•aise dans le monde entier 

(Coty, Caron) mais aussi lÕŽpoque o• lÕartification dÕun produit industriel fait ses 

premiers pas avec les parfums des couturiers. Paul Poiret d•s 1911, puis ˆ la suite de la 

crŽation du N¡5 par Chanel,  Jean-Philippe Worth, Jeanne Lanvin, Jean Patou, Lucien 

Lelong et  Elsa Schiaparelli associent parfum et crŽation ˆ la recherche dÕune identitŽ 

immŽdiatement reconnaissable. Gabrielle Chanel comprend tr•s vite lÕintŽr•t de 

lÕassociation entre le v•tement et la senteur dans la crŽation dÕun univers symbolique et 

marchand 

Apr•s lÕinterruption de la Premi•re Guerre Mondiale, lÕindustrie du luxe repart pour 

quelques annŽes tant ˆ lÕassaut du marchŽ intŽrieur que des ŽlŽgantes du monde entier : 

cÕest le paradoxe Žconomique dÕune pŽriode de croissance du luxe pendant les AnnŽes 

Folles,  alors que des crises successives menacent le monde. Le luxe noue des liens  

avec lÕavant-garde de lÕArt Moderne et du design en signant, dŽj,̂ des collaborations 

fructueuses entre artistes et industriels, ainsi lÕƒcole de Nancy (arts dŽcoratifs) avec 

ƒmile GallŽ, Gustave Daum et Louis Majorelle qui travaillent avec les industriels 

lorrains tant en architecture quÕen objets dÕart. 

Des artistes de lÕArt Moderne comme ceux qui ont ŽtŽ formŽs au Bauhaus avant sa 

fermeture (devant la montŽe du nazisme) travaillent sur des projets industriels, 

architecturaux, et design qui sont encore rŽŽditŽes en ce dŽbut de XXIe si•cle. La 

rŽputation des  designers  remplace aujourdÕhui la qualitŽ de lÕargenture dans le service 

de table. On renchŽrit plus volontiers aujourdÕhui dans les ventes pour une paire de 

fauteuils pliants de Charlotte Perriand que pour un candŽlabre en bronze de Deni•re. 

SimultanŽment les rapprochements entre lÕart et lÕindustrie se multiplient sous lÕŽgide 

des Ç SociŽtŽs des Arts dŽcoratifs È ou de la Ç SociŽtŽ dÕencouragement ˆ lÕart et ˆ 

lÕindustrie È. Hermann MuthŽsius Žtablit les principes de lÕesthŽtique industrielle dans 

les annŽes 1890. Peter Behrens (le premier Ç designer È) se rapproche d•s 1898 de Le 

Corbusier, Mies Van der Rohe, et Walter Gropius pour ouvrir un atelier qui devient en 

1919 le creuset du Bauhaus. 

ConsŽquence de la crise de 1929, lÕindustrie du luxe chute lourdement pendant les 

annŽes 1930. Les exportations souffrent des dŽvaluations du dollar, qui renchŽrissent les 

                                                
146 ƒlisabeth Feydeau dans Jacques Marseille, Le luxe en France du si•cle des Lumi•res ˆ nos jours!: 
(Paris: ADHE, 1999). 
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produits fran•ais, et des barri•res douani•res nouvellement ŽrigŽes. En 1938, le chiffre 

dÕaffaires de lÕindustrie du luxe atteint ˆ peine celui de 1928. 

La plupart des entreprises de luxe contemporaines, existent ˆ la veille de la Seconde 

Guerre mondiale. Elles connaissent des destins contrastŽs. Certaines comme Christofle 

(arts de la table) se dŽveloppent en sÕappuyant sur une industrialisation croissante qui 

permet  une baisse relative de leurs prix et une ouverture vers la dŽmocratisation de 

leurs produits. DÕautres comme Herm•s crŽŽ en 1837, Louis Vuitton en 1854, Cartier en 

1847, Chanel en 1910, malgrŽ leur rayonnement ˆ lÕinternational, restent encore des 

entreprises de taille modeste en comparaison des grandes industries, bois, charbon, 

acier, mines de lÕŽpoque. AujourdÕhui le secteur du luxe pris dans le pŽrim•tre o• il se 

dŽfinit lui-m•me, (mode et accessoires de luxe, parfum,  bijouterie, joaillerie, arts de la 

table, vins et spiritueux appartenant tous au ComitŽ Colbert147, hors automobile, 

immobilier et h™tellerie) rŽalise un chiffre dÕaffaires comparable ˆ lÕindustrie 

automobile fran•aise ou au secteur nuclŽaire fran•ais et prŽsente un excŽdent ˆ 

lÕexportation de plus de huit milliards dÕeuros en 2014. 

Les mutations du luxe apr•s la Seconde Guerre mondiale accompagnent les 

bouleversements de la sociŽtŽ. De lÕapr•s-guerre aux annŽes 1970, la pŽriode des Trente 

Glorieuses, voit lÕaugmentation du taux dÕŽquipement des mŽnages en matŽriel 

auparavant accessibles quÕˆ une minoritŽ de la population (automobiles, Žlectro-

mŽnagers). Cette amŽlioration de la vie quotidienne entretient lÕillusion dÕune 

dŽmocratisation du luxe, renforcŽe par lÕaugmentation des salaires ouvriers qui en 

servant dÕŽtalon ˆ lÕŽvaluation du prix de certains objets permet dÕacter leurs baisses de 

prix relatives. A la fin de 1970, rapportŽ au salaire horaire moyen dÕun manÏuvre148, le 

prix dÕun carrŽ Herm•s ou du parfum Joy de Patou baisse de plus de 50%. A partir du 

dŽbut des annŽes 1970, ces m•mes prix sÕenvolent comme tous ceux de sa catŽgorie, 

sans que cela soit corrŽlŽe avec une augmentation des cožts, ce m•me carrŽ dÕHerm•s 

augmente de pr•s de 75% jusquÕaux annŽes 1990 et les ventes suivent, m•me en France 

malgrŽ la morositŽ des clients fran•ais, dont le pouvoir dÕachat progresse peu. Dans une 

pŽriode dÕincertitude et dÕinondation des marchŽs par des produits banalisŽs, les clients 

tendent ˆ se rŽfugier dans des produits de luxe dont ils per•oivent davantage la qualitŽ 

supŽrieure. Cette revendication de qualitŽ qui conduit ˆ accepter de payer un prix tr•s 

                                                
147 Association des maisons de luxe fran•aises, rapport annuel 2014 (Annexe 8) 
148 Jean FourastiŽ et BŽatrice Bazil, Pourquoi les prix baissent (Hachette, 1984). 
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supŽrieur ˆ la valeur dÕusage, ajoutŽe au plaisir hŽdoniste contenu dans la part de r•ve 

dÕun produit de luxe offerte en plus de sa valeur ostentatoire, ont entra”nŽ dans un 

premier temps les industriels du luxe ˆ cultiver leur image Žlitiste en proposant des 

produits ˆ des tarifs de plus en plus ŽlevŽs. Parall•lement la mondialisation en ouvrant 

des gigantesques marchŽs, particuli•rement dans les pays Žmergents a aussi suscitŽ une 

demande en produits de luxe accessibles ˆ ces nouvelles classes aisŽes, avides de signes 

ostentatoires.  

Il faut attendre la concentration de diffŽrents mŽtiers dans un nombre limitŽ 

dÕentreprises qui deviennent rapidement des groupes pour que naissent dans la 

deuxi•me partie du XXe si•cle, lÕindustrie du luxe et la dŽmocratisation de 

consommations exceptionnelles qui la poussera ˆ se rŽinventer dans lÕart. En effet, 

lÕindustrie du luxe prosp•re sur la part de r•ve que contient lÕachat censŽ renouveler le  

mythe de la distinction sociale. Mais la massification des productions  nŽcessitera un 

recours croissant au rŽenchantement de cet univers par lÕart. Le luxe passe 

subrepticement de Ç LÕempire des signes È au Ç Syst•me des objets È qui se nourrit de 

Ç Mythologies È sans parvenir ˆ interprŽter les Ç Langages de lÕart È. 

Ce changement dans le luxe est le reflet dÕune nouvelle sociŽtŽ qui rŽsulte de la montŽe 

en puissance dÕune bourgeoisie qui supplante lÕaristocratie, Ç ce nÕest plus le statut 

social qui autorise le port de tel ou tel objetÉ cÕest la possession de lÕobjet qui conf•re 

le statut social. CÕest du moins ce que croient les acheteurs et ce que prŽtendent les 

vendeurs.149 È  

Par ailleurs, la montŽe en qualification des femmes qui disposent dŽsormais plus 

frŽquemment de revenus Žgaux voire supŽrieurs ˆ leurs compagnons, augmente leur 

niveau dÕexigence. 

Les entreprises de lÕindustrie du luxe se saisissent de ces opportunitŽs sans sÕattarder sur 

le paradoxe de cette massification de produits par essence rares et des consŽquences ˆ 

moyen terme sur leurs offres. Il semble pourtant assez improbable de prŽtendre vendre ˆ 

plusieurs centaines de milliers dÕexemplaires la dŽclinaison dÕun produit Ç rare È tout un 

pratiquant un tarif prohibitif, en dehors dÕun engouement passager. 

Un vaste mouvement dÕentrŽe et de sortie du luxe a lieu avant la montŽe en puissance 

des groupes de luxe que nous constaterons au dŽbut des annŽes 1980. Des marques se 

banalisent et disparaissent, tandis que des marques, en particulier les crŽateurs de mode, 

                                                
149 Ibid. 
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qui ont commencŽ dans le pr•t-ˆ -porter et prennent la direction artistique de maisons de 

luxe. 

Nous en fournissons ici quelques ŽlŽments ˆ travers les travaux de 2013 du groupe de 

recherche G-mond150 dirigŽ par Lionel FontagnŽ de lÕƒcole dÕƒconomie de Paris sur un 

segment du marchŽ international des biens qui pose selon les auteurs des questions 

spŽcifiques. 

Les annŽes 1980 et la montŽe en puissance des 
groupes du luxe  

Les Žvolutions sociŽtales et la prospŽritŽ des Trente glorieuses, acc•s massif des 

femmes aux Žtudes supŽrieures, au marchŽ du travail et postes tr•s qualifiŽs en 

augmentant de leurs revenus dopent des activitŽs  comme la mode qui avec une 

industrialisation croissante permet dÕoffrir des produits relativement plus accessibles et 

de dŽvelopper un nouveau secteur celui du pr•t-ˆ -porter haut de gamme avec une 

gŽnŽration de stylistes qui prenent le nom de Ç crŽateurs È ˆ la t•te de marques qui se 

diffŽrencient ˆ la fois du secteur de la haute couture et de la confection bon marchŽ.  La 

haute couture est en perte de vitesse, les couturiers comme Yves Saint Laurent 

con•oivent des lignes de pr•t ˆ porter plus proches du mode de vie de leurs clientes.  

Des crŽateurs comme Jean-Paul Gaultier, Thierry Mugler ou Kenzo Takada sont 

starifiŽes, et leur image est une source de revenus non nŽgligeables pour des activitŽs 

utilisant leurs noms en licence comme les parfums. Paradoxe ultime, les royalties 

obtenues par lÕusage de leur nom offre une meilleure rentabilitŽ que leurs activitŽs 

principales : la communication est donc plus valorisable que lÕaction. Les structures de 

crŽation demeurent assez fragiles par manque de capitalisation alors que lÕindustrie 

textile traditionnelle conna”t une forte vague de restructuration semblable ˆ celle de la 

sidŽrurgie dans les annŽes 1970.  DÕautres crŽateurs adoptent des dŽmarches artistiques 

assumŽes en sÕŽloignant du marchŽ, comme par Azzedine Ala•a, Rei Kawabuto (marque 

Comme des gar•ons) et en se limitant ˆ des marchŽs de niche. Ce renouvellement dans 

la mode est Žgalement visible dans le design : des nouveaux noms apparaissent, AndrŽe 

Putman, Philippe Stark, Paul Newson, Pierre Paulin qui dessinera un nouveau mobilier 

pour lÕƒlysŽe ˆ la demande du prŽsident Pompidou. La mondialisation gr‰ce ˆ laquelle 

lÕindustrie du luxe va rena”tre, sonne le glas des crŽateurs de mode moins structurŽs que 

les organisations qui ont dŽjˆ mis en place une division des r™les  entre designers, 

                                                
150 Annexe 9 
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Žditeurs et producteurs : ils ne parviennent pas ˆ atteindre la taille critique pour atteindre 

les marchŽs Žmergents. La seule stratŽgie efficace pour leur dŽveloppement, nŽcessite 

de sÕadosser ˆ des groupes solides, industriels dÕabord, financiers ensuite qui sont 

rŽticents jusquÕˆ la naissance des groupes de luxe ˆ investir dans une activitŽ qui leur 

para”t trop frivole et irrŽguli•re. LÕidŽe de la saisonnalitŽ et celle des alŽas de la mode 

bloquent les banquiers. Le renouveau du luxe est largement le rŽsultat dÕune petite sŽrie 

dÕeffets papillon151 dans un monde plus ouvert gr‰ce aux accords de lÕOMC qui 

enterreront pourtant lÕindustrie traditionnelle fran•aise. Pour que le secteur dŽcolle, il a 

suffit que quatre ou cinq dirigeants visionnaires acc•dent quasiment simultanŽment ˆ la 

t•te dÕentreprises centenaires assoupies, du fait dÕun cycle de transmission familiale 

naturelle dont deux capitaines dÕindustrie sans aucun rapport avec le luxe qui se livrent 

aujourdÕhui encore ˆ fleurets mouchetŽs une guerre du luxe bien dŽcrite par le 

journaliste StŽphane Marchand152.  

Il est assez Žtonnant de constater que le luxe mondial doit presque tout ˆ deux petits 

pays comme la France et lÕItalie, qui nÕont gu•re que leur riche histoire et leur 

patrimoine culturel et artistique ˆ mettre en balance face aux fonds souverains 

abondants, ˆ leur puissance Žconomique et militaire, ou ˆ la population plŽthorique 

dÕautres pays. Et encore plus sidŽrant de constater que leurs quelque deux cent milliards 

dÕeuros de chiffres dÕaffaires (chiffres 2015) sont non seulement dues ˆ un petit nombre 

de groupes que nous allons Žvoquer ici mais surtout ˆ une poignŽe dÕindividus 

particuli•rement douŽs dÕune vision prospective. 

En 1980, aucun des groupes qui aujourdÕhui sont ˆ la t•te du luxe mondial, aujourdÕhui 

nÕexiste sous saa forme actuelle. Herm•s est une maison dÕun classicisme absolu, dont 

les connaisseurs, happy few du monde entier apprŽcient la qualitŽ et le bon gožt. MalgrŽ 

leur campagne publicitaire ŽlŽgante autour du carrŽ ou de la montre, les jeunes femmes 

hors des quartiers de style NAP (Neuilly, Auteuil, Passy), ne r•vent pas du foulard de 

leur m•re, ni de la gourmette aux lourds maillons. CÕest une grosse maison dÕartisanat 

dont le chiffre dÕaffaires atteint ˆ peine cinquante millions dÕeuros en 1980, alors quÕil 

parvient ˆ quatre milliards et sept cents soixante dix-huit millions en 2015 soit une 

multiplication quasiment par cent en trente ans. Le groupe LVMH nÕexiste pas en 1980. 

                                                
151 MŽtaphore sur la prŽdictibilitŽ du mathŽmaticien Edward Lorenz abordŽe lors dÕune confŽrence en 
1972 au Texas, intitulŽ Ç Le battement d'ailes d'un papillon au BrŽsil peut-il provoquer une tornade au 
Texas ? È 
152 StŽphane Marchand, Les guerres du luxe (Paris: Fayard, 2001). 
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La maison Louis Vuitton, marque un peu dŽmodŽe, rŽalise trois cents millions dÕeuros 

de chiffres dÕaffaires et la toile monogrammŽe, reste un vŽritable repoussoir dans 

lÕunivers de la mode. Mo‘t & Chandon existe depuis 1743 et sÕest aventurŽ hors des 

vignobles en rachetant en 1971 les parfums Christian Dior. Son PDG dÕalors Alain 

Chevalier a la vision exceptionnelle pour lÕŽpoque, dÕun luxe dŽpassant les limites de 

chaque mŽtier pour devenir un secteur en lui-m•me. Louis Vuitton est dirigŽ par Henry 

Racamier qui a ŽpousŽ une fille Vuitton, qui a lui aussi de grandes ambitions pour le 

groupe familial, trois fois plus petit que Mo‘t mais avec des marges autour de vingt 

pour cent qui lui permettent dÕenvisager des acquisitions. Mo‘t & Chandon conclut tout 

dÕabord, un accord de distribution avec le brasseur Guinness, puis ˆ la suite dÕune OPE 

de Louis Vuitton sur le champagne Veuve Cliquot et les parfums Givenchy, Alain 

Chevalier et Henry Racamier dŽcide de fusionner les deux groupes mais malgrŽ une 

succession de cessions et dÕacquisitions particuli•rement rŽussies dans les semaines qui 

suivent, leur mŽsentente est immŽdiate, tant du point de vue des stratŽgies que des 

personnes. Ils appellent ˆ la rescousse Guinness, le partenaire de Mo‘t  pour la 

distribution et Bernard Arnault, qui est dŽjˆ ˆ la t•te dÕun petit groupe industriel 

construit sur les ruines de Boussac apr•s une pŽriode amŽricaine entamŽe en 1981. Le 

groupe Arnault qui comprend dŽjˆ Christian Dior et le Bon MarchŽ est soutenu par des 

banques privŽes et un assureur. La mise en place dÕune cascade de holding, dŽmultiplie 

ses capacitŽs financi•res, et la fragilisation de Louis Vuitton au moment du krach de 

1987 lui permet de lancer une OPA sur lÕentreprise et dÕŽvincer Henry Racamier. Le 

groupe LVMH commence une pŽriode de croissance soutenue et organise ses marques 

autour de  quatre grands p™les, champagne, vins et spiritueux ; mode et maroquinerie, 

parfums et cosmŽtiques, distribution sŽlective (avec la cha”ne de tax free shops DFS et 

SŽphora). 

Ses capacitŽs financi•res lui permettent de sÕattaquer ˆ Gucci en 1999, que convoite 

aussi lÕautre groupe fran•ais du luxe, Pinault-Printemps. Gucci est ˆ cette pŽriode dans 

une guerre de succession avec les hŽritiers de son PDG assassinŽ qui ont confiŽ la 

direction de lÕentreprise ˆ Domenico del Sole, qui a nommŽ, et maintenu contre lÕavis 

des actionnaires, Tom Ford ˆ la direction artistique. LVMH lÕattaque en bourse par 

crainte dÕun rapprochement entre Gucci et Prada qui crŽerait un groupe de taille 

concurrente dans le luxe. En prenant vingt-sept pour cent de participation dans le 

groupe Gucci, LVMH prŽtend ˆ une position dans la gouvernance qui ulc•re Domenico 
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del Sole, qui nÕa cependant pas dÕautre choix que de chercher un partenaire financier 

pour lÕŽpauler, cÕest Fran•ois Pinault, dŽjˆ en pourparlers pour  la maison Yves Saint 

Laurent Žgalement convoitŽ par Bernard Arnault. Le coup est menŽ dans un secret 

absolu et signe une entrŽe en fanfare de Fran•ois Pinault dans le luxe. Au moment o• il 

acquiert les deux marques, Pinault-Printemps-Redoute nÕa aucune activitŽ dans le luxe 

mais de solides marges qui lui permettent avec sa holding ArtŽmis dÕobtenir une lettre 

de crŽdit de trois milliards de dollars. La communication a ŽtŽ un ressort essentiel de 

cette premi•re guerre du luxe. DÕune part, ce sont les relations entre Yves Carcelle 

(Louis Vuitton) et Domenico del Sole qui ont permis ˆ Bernard Arnault de prendre pied 

chez Gucci, puis les dŽtestables relations entre celui-ci et Domenico del Sole qui ont 

poussŽ ce dernier ˆ chercher un autre partenaire. DÕautre part, les qualitŽs relationnelles 

de Fran•ois Pinault  ont facilitŽ les discussions avec Domenico del Sole et Tom Ford 

enfin, pour la petite histoire, cÕest par sa chargŽe de relations publiques, toujours de la 

communication, que Bernard Arnault apprendra la nouvelle de la victoire de Fran•ois 

Pinault. Les relations entre les deux hommes en resteront durablement affectŽes. Le 

PDG de LVMH poursuit ses achats, et plus modestement le groupe Pinault-Printemps 

dans la dŽcennie suivante, quasiment toutes les marques de luxe rejoignent un groupe 

ou lÕautre. Une entreprise considŽrŽe comme un diamant du luxe reste obstinŽment 

indŽpendante apr•s six gŽnŽrations avec des marges insolentes et une image intacte sans 

aucune banalisation, cÕest Herm•s. Elle suscite des convoitises. En 2010, LVMH 

franchit un seuil qui lÕoblige ˆ dŽclarer sa prise de participation dans la maison Herm•s 

de vingt pour cent ˆ travers plusieurs holdings qui lui ont permis de cacher cette 

manÏuvre boursi•re. Sur plainte de la maison Herm•s, le gendarme de la bourse 

condamne LVMH ˆ lÕamende maximum, dix millions dÕeuros, une goutte dÕeau pour 

leurs  trois milliards deux cent cinquante millions dÕeuros de bŽnŽfices annuels, LVMH 

sort un plus tard du capital dÕHerm•s avec une plus value bien plus ŽlevŽe que 

lÕamende. La maison Herm•s dŽcide de se prŽmunir pour les cinquante prochaines 

annŽes de ce genre de manÏuvres en sŽcurisant sa structure actionnariale. 

AujourdÕhui les deux groupes Kering (ex-PPR) et LVMH forment avec les groupes 

Richemont (Cartier), Chanel et Herm•s, le noyau dur de lÕindustrie mondiale du luxe. 

On ne peut sÕemp•cher de penser que lÕhistoire aurait pu •tre fort diffŽrente, si un 

prŽsident socialiste nÕavait pas ŽtŽ Žlu en 1981, car cÕest son expŽrience amŽricaine 

provoquŽe par son dŽpart ˆ la suite de lÕŽlection de Fran•ois Mitterrand, qui a permis ˆ 
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Bernard Arnault de dŽvelopper sa stratŽgie de  Tycoon du luxe et dÕengranger les 

bŽnŽficies substantiels nŽcessaires ˆ sa mise en Ïuvre. 

En Italie, les dŽveloppements des groupes Prada et TodÕs ne sont pas de la m•me 

envergure, tandis que les groupes amŽricains comme Ralph Lauren et Calvin Klein et 

Tommy Hilfiger que certains agr•gent abusivement au secteur du luxe nÕont jamais 

m•me approcher son Žchelle de valeurs spŽcifiques, esthŽtiques et marchandes. 

D•s la fin des annŽes 1990, le mŽcŽnat des riches particuliers, notamment la famille 

Rothschild, est concurrencŽ par du mŽcŽnat dÕentreprise, une nouveautŽ en France, 

existant depuis longtemps aux ƒtats-Unis. La fondation Cartier pour lÕart contemporain 

a donnŽ le signal en 1984 de ces co-productions qui dŽpassent la simple plaque apposŽe 

ˆ lÕentrŽe dÕune exposition ou dÕune salle. 

LVMH impulse une nouvelle •re en communiquant massivement sur ce type dÕactions 

qui deviennent elles-m•mes ˆ la fois des DISTIC et des produits. Richard Prince, 

Stephen Sprouse, Takashi Murakami, Yagoi Kusama, crŽent des objets, des dŽcors de 

vitrines et des boutiques ŽphŽm•res (pop-up stores) qui vendent et communiquent 

simultanŽment. 

En la personne de son directeur artistique Karl Lagerfeld, Chanel a un outil de 

communication aussi performant que le styliste est talentueux. Herm•s articule son 

organisation autour de la transmission de son patrimoine et de quelques crŽateurs 

connus pour relancer son pr•t-ˆ -porter, Saint Laurent a sa propre fondation, Gucci 

sÕabrite sous celle du fondateur de son groupe. Issey MiyakŽ sÕexpose au MET.  Les 

sacs ˆ main connaissent une folie passag•re qui propulsent leurs hagiographies en t•te 

des ventes des librairies dÕart et le MusŽe des Arts dŽcoratifs leur consacre une 

exposition153. Dior est en soi une Ïuvre, Alexander Mc Queen habille une mariŽe 

princi•re et Christian Louboutin expose ses chaussures comme des oeuvres dÕart dans 

des boutiques-musŽes. 

La crise de 2008, semble sonner le glas de cette exubŽrance. Pourtant d•s 2010, les 

ventes repartent et les ouvertures se multiplient en particulier dans les pays asiatiques et 

arabes, compensant largement lÕassagissement des acheteurs europŽens ou japonais. 

Les marques vendent dans les pays o• elles sÕimplantent leur rŽcit fondateur et les 

dŽclinaisons de leurs produits iconiques, mais les acheteurs, tant Chinois que BrŽsiliens 

                                                
153 http://www.lesartsdecoratifs.fr/francais/musees/musee-des-arts-decoratifs/actualites/expositions-
terminees/mode-et-textile/le-cas-du-sac-537 
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ou Russes ne restent pas dupes longtemps de ce luxe de masse. Quand le mod•le le plus 

connu de Louis Vuitton est surnommŽ Ç le sac de la secrŽtaire È en chinois, une 

rŽflexion stratŽgique sÕimpose, surtout quand une politique anti-corruption vient 

rŽprimer les objets de luxe trop ostentatoires comme les montres qui trahissent souvent 

les rŽcipiendaires des pots-de-vin.  

Les usagers habituels du luxe sÕŽprennent davantage dÕexpŽriences que de possession, 

m•me les banques privŽes sÕen m•lent. Loin des figures institutionnelles en costume 

formel des publicitŽs de la dŽcennie prŽcŽdente, une banque privŽe fait lÕŽloge de sa 

proximitŽ avec ses clients sur le ton humoristique en montrant lÕun dÕentre eux 

bivouaquant en pleine montagne. DÕautres affichent leur soutien aux grandes foires 

dÕart contemporain. 

Alors que les objets de lÕindustrie du luxe doivent se faire plus discrets, que les modes 

de vie Žvoluent, les marques se doivent de rŽenchanter leurs produits : le graffiti cŽl•bre 

sur une vitrine ne suffit plus, pas plus que lÕŽgŽrie qui se prom•ne avec son sac ˆ logo ˆ 

bout de bras, il faut un supplŽment dÕ‰me que lÕart semble le seul ˆ pouvoir amener ˆ 

une telle industrie. LÕautre solution, qui consisterait ˆ revenir ˆ des productions plus 

confidentielles, nÕest plus accessible ˆ ces mastodontes du luxe qui laissent des marques 

confidentielles renouer avec des pratiques de la pi•ce unique154 ou en sŽrie tr•s limitŽe. 

En 2014, une sŽrie Ç limitŽe È de Louis Vuitton est quand m•me composŽe de plusieurs 

centaines dÕexemplairesÉ 

LÕindustrie du luxe reste malgrŽ sa  croissance et ses rŽsultats, un secteur modeste 

comparŽ aux industries culturelles, avec lesquelles elle a en commun des niveaux de 

marge exceptionnel. Mais comme les industries culturelles, sa dŽsirabilitŽ est 

dŽpendante de sa communication. 

  

                                                
154 laContrie : http://www.lacontrie.com/news 
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Chapitre 3 - Un objet privilŽgiŽ pour les 
SIC 

Le luxe sÕŽclaire sous un nouveau jour avec les sciences de lÕinformation et de la 

communication, mais il nous semble nŽcessaire pour que lÕobjet se prŽsente le plus 

exactement possible sous cet Žclairage, dÕanalyser les apports constitutifs des autres 

sciences qui, m•me sans avoir contribuŽ directement ˆ la connaissance du luxe, nous 

fournissent les outils pour lÕamener sous la lumi•re de notre discipline. 

Une Ç transfiguration du banal È 
AujourdÕhui, le luxe sÕest mondialisŽ, industrialisŽ et banalisŽ, dÕailleurs ce nÕest plus 

Ç du luxe È mais une industrie avec ses multinationales, ses stratŽgies et ses comptes 

consolidŽs, et surtout des produits fabriquŽs en centaines de milliers dÕexemplaires 

quand le luxe vend le dŽsir dÕun objet rare procurant une distinction ostentatoire, elle 

m•me source de plaisir. Pour maintenir le mythe du luxe ˆ lÕheure de sa production 

rationalisŽ (pour 99% des produits dits de luxe), il faut ˆ ces groupes mondialisŽs opŽrer 

une Transfiguration du banal155  et les propositions dÕArthur Danto dÕune philosophie 

de lÕart op•rent efficacement pour le luxe. 

Dans la dŽmarche de la transfiguration du banal, Danto tente de mettre en lumi•re les 

crit•res catŽgoriels qui permettent ˆ une rŽalisation quelconque de devenir une Ïuvre 

dÕart selon Jean-Marie Schaeffer ÇÉLÕidentification artistique fait passer lÕentitŽ 

quÕelle constitue dÕun plan matŽriel et perceptuel (simple objet) ˆ un plan intentionnel 

(Ïuvre dÕart), on peut encore dire quÕelle est transfigurative : gr‰ce  ˆ elle le support 

matŽriel, quel quÕil soit est transformŽ en mŽdium artistique156 È Pour que lÕobjet de 

luxe puisse •tre interprŽtŽ comme une Ïuvre dÕart, il faut quÕil prŽexiste un horizon 

artistique global, qui dŽtermine les possibilitŽ  dÕinclusion de cet objet dans un monde 

de lÕart, nous allons voir comment lÕapparition dÕun nouveau paradigme de lÕart 

contemporain (Heinich) dans lequel celui-ci nÕest plus considŽrŽ comme lÕart dÕune 

Žpoque mais comme une catŽgorie dÕart qui transcende les Žpoques va permettre par une 

                                                
155  Danto, Arthur Coleman Ç La transfiguration du banal: une philosophie de lÕart È, (Paris, Ždition du 
Seuil, 1989, pour la traduction fran•aise.                             
156 Ibid. PrŽface de Jean-Marie Schaeffer, p.14. 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

90 

phŽnom•ne de contagion de hisser lÕobjet de luxe au niveau de lÕÏuvre dÕart dans le 

discours communicationnel et mŽdiatique. Le Kelly de la maison Herm•s dans les 

annŽes 1960 est devenu tr•s rapidement un objet de luxe extr•mement reconnaissable et 

lÕattribut obligŽ des femmes dÕune certaine classe sociale, mais ce sont les travaux 

dÕexposition, de reprŽsentation de celui-ci (et sa raretŽ relative) qui lui ont fait accŽder 

au statut dÕÏuvre dÕart ou au moins ˆ tous les attributs de lÕÏuvre dÕart (c™te, ench•res, 

exposition musŽale). Le fait m•me que les oeuvres dÕart contemporain se dŽclinent en 

sŽries numŽrotŽes et strictement semblables, que leur rŽalisation soit le plus souvent 

allographique, facilite la contagion de lÕobjet de luxe par lÕÏuvre dÕart. Danto en 

sÕappuyant sur les travaux de Wittgenstein est amenŽ ˆ dire Ç quÕune Ïuvre dÕart est un 

objet matŽriel auquel sÕajoute un facteur y157 È. En paraphrasant lÕartiste amŽricain 

Robert Rauschenberg qui a dit Ç la peinture est liŽe ˆ la fois ˆ lÕart et ˆ la vie, et 

jÕessaie de travailler sur lÕintervalle qui les sŽpare È, on peut considŽrer que le luxe est 

lui aussi dans cet intervalle entre lÕart et la vie mais que ce ne sont pas des artistes mais 

des bataillons de strat•ges, qui prennent le nom de directeur artistique, fashion director, 

visual merchandiser et autres brand content manager auxquels se joignent les curator et 

autres rŽalisateurs et scŽnographes qui mixent le luxe en un sample arty. Toute une mise 

en sc•ne qui nous pousse ˆ adopter face lÕobjet de luxe une fa•on de le regarder qui en 

ferait une Ïuvre dÕart, en le distinguant de la vie de tous les jours et de la banalitŽ de 

lÕobjet. Quand Nelson Goodman sÕintŽresse ˆ la question de savoir Ç pourquoi il existe 

une diffŽrence esthŽtique entre une contrefa•on parfaitement rŽussie et une Ïuvre 

originale158 È, lÕart contemporain avec les multiples et lÕallographie proposent une 

rŽponse qui convient parfaitement au luxe : certains objets peuvent •tre considŽrŽs 

comme des oeuvres dÕart ˆ des Žpoques et pas ˆ dÕautres, la rŽvolution artistique de lÕart 

contemporain permet de considŽrer lÕexistence de  lÕÏuvre dÕart, dans lÕintention plut™t 

que dans le contenu. La philosophie est peut-•tre la derni•re fronti•re du luxe, car 

Ç lÕŽlucidation du fait que lÕart se pr•te spontanŽment ˆ un questionnement 

philosophique est susceptible de nous en apprendre davantage ˆ la fois sur lÕart et sur 

la philosophie159 È et cÕest peut-•tre ici que le luxe Žchoue ˆ rejoindre lÕart, car si en 

pensant lÕobjet de luxe on apprend aussi quelque chose sur la pensŽe qui le vise, on peut 

                                                
157 Danto, La Transfiguration du banal. p.35.  
158 Goodman, Nelson et Jacques Morizot, Langages de lÕart une approche de la thŽorie des symboles 
([Paris]: Librairie Arth•me Fayard/Pluriel, 1968). p. 99. 
159 Danto, Ç La transfiguration du banal È. p.104. 
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dire que la structure des objets dŽgagŽe par la pensŽe Ç rŽv•le en retour les structures de 

cette derni•re160 È. Soit il y a une philosophie du luxe comme il y a une philosophie de 

lÕart, soit lÕobjet de luxe est un Ïuvre dÕart ˆ moins que ce ne soit lÕart qui se banalise 

en objet de luxe. La question du statut de certains objets de luxe devient ainsi une 

question philosophique. Danto sÕinterroge sur lÕidŽe que certains dŽfendent, Ç quÕil est 

impossible de donner une dŽfinition de lÕartÉ non pas parce que lÕart ne possŽderait 

pas de fronti•res, mais parce que celles-ci ne sauraient •tre Žtablies selon les mŽthodes 

usuelles È, ce qui reviendrait ˆ dire Ç quÕil est impossible et inutile de donner une 

dŽfinition de lÕart È, cÕest deux rŽflexions peuvent aussi bien convenir au luxe, dont les 

fronti•res sont impossibles ˆ fixer selon des rep•res Žconomiques et sociaux et pour 

lequel il existe autant de dŽfinitions que dÕobjets de luxe. On peut en conclure que non 

seulement le luxe dŽcline un rapport ontologique avec lÕart mais que les limites de lÕart 

et du luxe sont dans les m•mes limbes. 

La question de la  distinction entre oeuvres dÕarts et objets rŽels renvoie selon Danto au 

probl•me de leurs propriŽtŽs reprŽsentationnelles et la question de la pertinence de ce 

vers quoi ils renvoient ; cette question pour lui est beaucoup plus vaste que les Ïuvres 

dÕart. Les propriŽtŽs reprŽsentationnelles du luxe se situent dans le m•me plan. A quel 

moment lÕobjet de luxe cesse dÕ•tre un objet rŽel et devient une Ïuvre dÕart ? Est-ce que 

le passage ˆ lÕart sÕeffectue au moment o•  son mode de reprŽsentation devient celui de 

lÕÏuvre ? ˆ partir du moment o• le discours sur lÕobjet dŽpasse la fonction de lÕobjet ? 

CÕest ˆ travers les discours et les observations in situ que nous dŽterminerons lÕinstant 

prŽcis o• le luxe passe ˆ lÕart ou bien sÕoffre lÕart comme une couronne. Danto, sans 

Žvoquer spŽcifiquement le luxe, a Žcrit Ç lÕhistoire du gožt artistique et celle de 

lÕappropriation vont souvent de pair : les hommes se vantent volontiers dÕ•tre les 

propriŽtaires des beautŽs du monde. Ainsi vouloir possŽder un objet peut •tre 

effectivement une forme de rŽaction esthŽtique, comme le rire est une rŽaction liŽe au 

sens de lÕhumour È. Il lie prŽcieusement le luxe et lÕart et assure aussi que les Ïuvres et 

des objets rŽels sont tellement imbriquŽs dans un syst•me rŽfŽrentiel qui dŽpend dÕune 

Žpoque et dÕun lieu, que le statut de lÕapprŽciation esthŽtique cÕest-ˆ -dire de la nature 

artistique de lÕobjet dŽpend toujours dÕune interprŽtation. Ainsi pour Danto Ç il nÕexiste 

pas en philosophie de lÕart dÕapprŽciation sans interprŽtation È et il postule que 

                                                
160 Ibid. p.104 
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Ç lÕapprŽciation esthŽtique des oeuvres dÕart poss•de une structure diffŽrente de  celle 

de lÕapprŽciation de simples objets È LÕopŽration par laquelle un simple objet acc•de au 

rang dÕÏuvre dÕart est donc un procŽdŽ dÕidentification artistique y compris si cette 

Ïuvre dÕart  reste identique ˆ lÕobjet.  

CÕest dans les limites de cette structuration que lÕindustrie du luxe joue sur la nature de 

ses productions. 

Le luxe, un concept de communication 
Notre approche introduit ici la communication comme concept constitutif du luxe dans 

une approche systŽmique de ce champ de recherche, cÕest-ˆ -dire avec une volontŽ 

dÕidentifier la pluralitŽ des perspectives dans toutes les dimensions ˆ diffŽrents niveaux 

dÕorganisation dans une vision globale et holiste du luxe ˆ la fois comme activitŽ 

Žconomique, sociale et culturelle des organisations et des individus. 

Si nous reprenons la dŽfinition de la nature de la communication prŽsentŽe Dominique 

Wolton en avant-propos du numŽro 38 de la revue Herm•s en 2004, Ç une rŽalitŽ 

culturelle et sociale et (qui) concerne la mani•re dont les hommes et les sociŽtŽs entrent 

en contact les uns avec les autresÉ(et) renvoie dÕabord aux reprŽsentations que les 

hommes et les sociŽtŽs se font de leurs identitŽs et de leurs modes de relations161È, nous 

nous apercevons que le luxe rŽpond lui aussi largement ˆ cette dŽfinition. Le luxe est 

bien une rŽalitŽ culturelle, son industrie fait partie du patrimoine national, et il est un 

moyen de stratification sociale. De la dŽmocratisation de certains anciens objets de luxe 

aux exc•s de quelques fortunes, les signes de luxe sont un des moyens que les hommes 

utilisent pour entrer en contact les uns avec les autres ou marquer au contraire une 

distance infranchissable en questionnant peut-•tre lÕincommunication ch•re ˆ 

Dominique Wolton, ces signes abondent les identitŽs dÕentreprises, nourrissent des 

pulsions communautaires et instituent ˆ travers la culture des modes de relations 

complexes ˆ la reprŽsentation et ˆ la mŽdiation.  

De nombreuses approches du luxe coexistent : philosophique depuis lÕAntiquitŽ, 

anthropologique et sociologique au XXe si•cle, Žconomique, lÕƒcole dÕƒconomie de 

Paris (PSE) a dŽveloppŽ une Žquipe de recherche spŽcialisŽe en gŽopolitique compte 

                                                
161 Wolton, Dominique, Ç Avant-propos. Le moment de la communication È, Herm•s, La Revue, no n¡38 
(janvier 2004): p. 9!11. 
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tenu de lÕinternationalisation du luxe, sans oublier une approche marketing par les 

sciences de la gestion. Les SIC apportent un regard diffŽrent ˆ la fronti•re de ces autres 

disciplines, sur les pratiques du luxe et les processus dÕinformation et de 

communication qui constituent sa nature m•me et la gen•se de ses transformations 

contemporaines o• les processus de communication se sont imposŽs ˆ tous les autres 

processus quÕils soient de crŽation, de production ou de commercialisation. 

 
Aborder la question du luxe et son expression dans les mŽdias permet de dŽgager une 

nouvelle dynamique ˆ la rencontre des divers courants scientifiques qui ont constituŽ le 

luxe comme objet de recherche commun. 

Il nous appartient, en dŽfinissant le luxe comme objet de recherche, de marquer sa 

diffŽrence avec lÕobjet vilipendŽ avec constance par la sociologie au point que les SIC 

ne sÕen sont jamais emparŽes. Le luxe comme dispositif de communication que nous 

Žtudions ici est, bien au-delˆ de lÕobjet de dŽsir et dÕostentation qui attire pulsions et 

rejets, un ŽlŽment structurant de la sociŽtŽ. CÕest en sÕappuyant sur les acquis 

scientifiques dÕautres disciplines y compris lÕesthŽtique, dont lÕapport ˆ notre travail fait 

lÕobjet dÕun chapitre spŽcifique, que les SIC tracent les contours dÕun espace dÕobjets et 

de questions relatif ˆ la structuration sociale du luxe et au discours contemporain qui la 

lŽgitime. Cette complŽmentaritŽ des approches des SIC permet de construire un champ 

de recherche en affirmant un point de vue interdisciplinaire qui sÕadapte aux 

transformations rŽcentes du luxe. 

Nous souscrivons avec Jean Davallon ˆ la thŽorie de Bruno Ollivier dans laquelle les 

sciences de lÕinformation et de la communication se dŽfinissent par Ç leur mani•re de 

constituer lÕobjet quÕelles Žtudient È et que cÕest leur point de vue qui crŽe lÕobjet de 

recherche en communication mais ˆ partir de sa Ç rŽflexion sur la pratique de chercheur 

etÉ ce que signifie lÕacte de Ç construire È des objets dans les sciences de lÕinformation 

et de la communication162 È, nous inscrivons ici le luxe comme un concept de 

communication. Tout dÕabord, parce quÕil est un phŽnom•ne immatŽriel, lÕart de 

proposer du r•ve, de susciter du dŽsir qui emprunte au symbolique, ensuite, car il est 

organisŽ comme un syst•me de signes, enfin, parce quÕil est construit autour dÕobjets 

concrets, ce r•ve, ces signes, ces objets constituants un dispositif dÕusages ritualisŽs. 

Ces trois caractŽristiques du phŽnom•ne du luxe en font un objet de recherche que nous 

                                                
162 Jean Davallon, Ç Objet concret, objet scientifique, objet de recherche È, Herm•s, La Revue, Herm•s, La 
Revue, Les SIC, no n¡38 (janvier 2004): p. 30!37. 
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problŽmatisons autour dÕun cadre thŽorique, sa convergence avec les arts, sur un terrain, 

les mŽdias et les lieux de (re)prŽsentations. Notre champ dÕobservation est ainsi 

constituŽ dÕobjets concrets et observables (produits et autres manifestations culturelles 

et sociales du luxe) et de lÕautre des reprŽsentations explicatives que peuvent en donner 

les sciences de lÕinformation et de la communication. 

Comme Jean Davallon le dŽcrit, 163  Ç les sciences de lÕinformation et de la 

communication nÕŽtudient jamais la communication et lÕinformation en elles-m•mes ou 

pour elles-m•mes, cÕest-ˆ -dire comme des •tres abstraits mais bien en tant quÕelles sont 

matŽrialisŽes, institutionnalisŽes et opŽrationnalisŽes dans la sociŽtŽ. Elles donnent un 

point de vue communicationnel sur les objets ŽtudiŽs È (supports, dispositifs, situations, 

messages, Žchanges). CÕest exactement ainsi que nous menons notre travail, en tentant 

de donner le point de vue des SIC sur le luxe, et de dŽfinir ˆ quel point le luxe est en lui-

m•me un concept de communication dans la mesure o• lÕessentiel de son action 

sÕinscrit dans un dispositif qui produit un syst•me de significations.  

En empruntant ˆ de nombreux champs de rŽflexion des SIC, citŽs par Mattelart164 : 

Ç lÕŽconomie des industries culturelles, lÕintŽr•t pour les pratiques des usagers, les 

interrogations sur les processus intersubjectifs de la communication, lÕimportance du 

moment de la rŽception, les modalitŽs de lÕinnovation, (le r™le) des mŽdias nouveaux, 

(celui) de la crŽation publicitaireÉ  È, le luxe constitue dans ses manifestations les plus 

actuelles un concept de communication. 

Bernard Mi•ge, dans une approche exigeante du secteur de la communication, appelle 

en 2004 ˆ considŽrer la transversalitŽ de lÕapproche dÕun sujet de communication avec 

Ç la prise en compte, dans les phŽnom•nes de communication, de ce quÕils sont ˆ la fois 

socio-discursifs, socio-anthropologiquesÉ et que par consŽquent seules des approches 

inter-scientifiques peuvent en rendre compte avec pertinence165. È CÕest de cette 

approche transversale que notre travail se rŽclame en traitant la convergence du luxe, de 

lÕart et du design comme un concept de communication qui appelle ˆ une large 

interdisciplinaritŽ. 

Comme le rappelle Edgar Morin, Ç Ce que je veux dire aussi, cÕest que les phŽnom•nes 

pris sous lÕangle du mot communication, pour beaucoup auraient pu •tre pris sous 

                                                
163 Ibid. p.30-37. 
164 Armand Mattelart et Mich•le Mattelart, Penser les mŽdias (Paris: La DŽcouverte, 1986). p.81. 
165 Bernard Mi•ge, Ç LÕŽconomie politique de la communication È, Herm•s, La Revue, no n¡38 (janvier 
2004): p. 46!54. 
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lÕangle du mot culture166È et ÇÉil est Žvident que le monde de la communication est un 

monde fondamentalement ouvert et poly-dimensionnel167.È Les sciences de lÕinformation 

et de la communication dans leur Ç mani•re dÕinterroger certains objets concrets, de les 

constituer en objets scientifiques168 È permettent dÕinterroger les relations entre luxe, art 

et design dans les mŽdias et le constituant comme un objet communicationnel ˆ la fois 

dans sa dimension sociale, technique et esthŽtique. 

InterdisciplinaritŽ du luxe et des SIC 
Le luxe, sa perception et son existence m•me sont une question historique, Žconomique, 

sociologique et  esthŽtique mais aussi et surtout une question de communication, entre 

le secret de lÕhyper-luxe dans une incommunication au sens woltonien du terme et 

lÕartification du luxe par des processus de communication. Notre problŽmatique est 

cependant mise en lumi•re dans un champ thŽorique qui rel•ve ˆ la fois de 

lÕanthropologie, de lÕŽconomie, de lÕesthŽtique, de la sŽmiotique et de la sociologie, tout 

en sÕinscrivant clairement dans les sciences de lÕinformation et de la communication 

donc dans une approche interdisciplinaire.  

Ë lÕinterdisciplinaritŽ du luxe rŽpond lÕinterdisciplinaritŽ des SIC ou plut™t la question 

de ses fronti•res et de la permŽabilitŽ de ses champs de recherche irriguŽes par dÕautres 

disciplines comme la sociologie dont la mise ˆ distance a semblŽ nŽcessaire ˆ 

lÕaffirmation des SIC alors que leurs atouts Ç rŽsident certainement dans une ouverture 

assumŽe aux sciences sociales dans leur diversitŽ, non comme mod•les mais comme 

socle Žvident, et dans une acceptation de la validitŽ scientifique des objets les plus 

surprenants, les plus dŽrangeants. È  

Notre objet de recherche emprunte les voies de lÕanthropologie avec lÕessai sur le don 

de Marcel Mauss et sa description du potlach qui renvoie ˆ la notion de dŽpense pure, 

ainsi quÕˆ des questions de rivalitŽ de pouvoir signifiŽ par la capacitŽ de dŽpenses 

ostentatoires. Cette facultŽ de dŽpenses inutiles est constitutive de nombreux secteurs du 

luxe, et la transposition de La structure des mythes (Levi-Strauss) au storytelling est fort 

utile pour cerner les ŽlŽments de langage du luxe. 

                                                
166 Edgar Morin, Ç La communication, hier et aujourdÕhui, entretien avec Dominique Wolton È, Herm•s, 
La Revue, no n¡38 (janvier 2004): p. 77!83. 
167 Ibid. p.77- 83. 
168 Yves Jeanneret, Bruno Ollivier, Ç Introduction. LÕinvention problŽmatique dÕun champ È, Herm•s, La 
Revue, no n¡38 (janvier 2004): p. 27!29. 
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Nous avons aussi recoupŽ les formes historiques du luxe ˆ lÕaide des travaux des 

historiens et sa perception ˆ travers les Žpoques par les philosophes. Les lois de 

lÕimitation de Gabriel Tarde et la ThŽorie de la classe de loisir de Thorstein Veblen, 

nous ont ramenŽe aux fondements modernes de lÕostentation de la bourgeoisie apparue 

au XVIII e si•cle. La notion de dispositif intrins•que aux SIC, nous a semblŽ sÕinscrire 

naturellement dans la discipline avec Michel Foucault, Giorgio Agamben. LÕŽtude du 

dispositif du luxe nous renvoie ˆ sa complexitŽ, un pŽrim•tre mal dŽfini y compris 

volontairement par les principaux acteurs pour Žviter dÕen exclure des entreprises qui 

prosp•rent sur leur identitŽ Ç de luxe È et un objet multiforme qui regroupent des usages 

anciens et nouveaux, des secteurs dans leur totalitŽ ou des niches dÕautres industries. Le 

luxe est aussi dÕun c™tŽ, une activitŽ Žconomique internationale assurŽe par des groupes 

internationaux mondialisŽs, de lÕautre, la cŽlŽbration dÕun artisanat, encore pratiquŽ 

dans la plus extr•me confidentialitŽ. Mais il peut se retrouver dans lÕexaltation de la 

raretŽ dÕobjets particuliers voire uniques qui sÕaffichent dans les musŽes et les ventes 

aux ench•res les plus courues, de lÕautre une multiplication planŽtaire de produits dont 

le logo semble le seul attrait. Le luxe peut se confondre avec lÕostentation dÕun palace 

contrastant mais aussi la confidentialitŽ simplissime de lieux privŽs. Le secteur du luxe 

englobe ˆ certains moments les oeuvres qui sÕŽchangent hors du marchŽ tandis que des 

opŽrations dÕartification dÕune marque et de sa production sont servies par un marketing 

mondialisŽ. Il peut •tre, pour certains, un de ces produits bien carrossŽs, smartphones ou 

ordinateurs, objets de communication par excellence qui se revendiquent Ç de luxe È au 

nom dÕune dŽmocratisation (nous reviendrons plus loin sur ce contresens conceptuel) 

jetŽe aux quatre vents de la massification des produits, mais offerts gratuitement pour le 

prix dÕun abonnement. La diversitŽ des usages et des usagers du luxe  donne le tournis 

aux HŽritiers de Pierre Bourdieu, entre la jeune femme qui sÕoffre un parfum dÕune 

marque mondialisŽe, et lÕacquŽreur dÕune voiture dÕexception, usagers hyper-connectŽs 

et dŽconnectŽs, lieux de luxe dans lÕostentation hŽdoniste (Ibiza) et lieux dÕhŽdonisme 

sans ostentation (Amalfi), quelle convergence existe entre une fondation et une objet de 

luxe, quÕil soit produit ou service ? Les sciences de lÕinformation et de la 

communication en sÕinterrogeant sur les relations entre ces ŽlŽments et leurs usages 

communicationnels : identitŽs visuelles, marques, storytelling et  stratŽgies mŽdias, 

artification, Ç maraudent È dans dÕautres disciplines, mais semblent les seules capables 

dÕembrasser le champ de la mŽdiation culturelle organisŽe autour de lÕimaginaire du 
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luxe et de nous ouvrir un large champ dÕŽtude en nous appuyant aussi sur les travaux de  

Jean-Jacques Boutaud pour lequel Ç le projet dÕarticuler signe et sens sur des bases 

informationnelles (introduit) la recherche plus Žlargie en communication169  È. 

Cette interdisciplinaritŽ de notre objet de recherche nous oblige aussi ˆ rŽsister ˆ la 

tentation de sÕintŽresser ˆ tous les aspects dÕun phŽnom•ne en m•me temps, m•me si 

nous ne pouvons Žviter dÕinstaller des rep•res fournis par dÕautres disciplines. Il nous 

faut penser nos travaux dans leur multi-dimensionnalitŽ Ç aux fronti•res  de ce que les 

disciplines classiques reconnaissent comme pertinent ˆ analyser, et ˆ un niveau 

diffŽrent, ˆ la fois plus vaste et plus prŽcis, de ce que celles-ci retiennent 

traditionnellement : celui des relations entre dimensions, et des processus de 

composition des phŽnom•nes170 È 

DISTIC & luxe 
Le luxe appara”t Žminemment comme un dispositif de communication, au sens dŽcrit 

par Michel Foucault :ÇÉ des stratŽgies de rapports de force supportant des types de 

savoir, et supportŽs par eux171 È ; et comme le rŽsume bri•vement Giorgio Agamben Ç 

(un ensemble hŽtŽrog•ne qui inclut virtuellement chaque chose, quÕelle soit discursive 

ou non, le rŽseau qui sÕŽtablit entre ces ŽlŽments172É  È Pour celui-ci  Ç Le dispositif ˆ 

toujours une fonction stratŽgique compl•te et sÕinscrit dans une relation de pouvoir et 

de savoir173È ; car le luxe est ˆ la fois une stratŽgie de rapport de force entre lÕŽconomie 

et les arts, la culture et la consommation et dans cet ensemble hŽtŽrog•ne, il sÕŽtablit 

bien un rŽseau de relations de savoir et de pouvoir, il correspond exactement ˆ la 

dŽfinition donnŽe par Agamben qui Ç appelle dispositif tout ce qui a dÕune mani•re ou 

dÕune autre, la capacitŽ de capturer, dÕorienter, de dŽterminer, dÕintercepter, de 

modeler, de contr™ler et dÕassurer les gestes, les conduites, les opinions et les discours 

des •tres vivants174 È tout au moins une large partie de ceux-ci. Le luxe est un DISTIC 

tel que dŽcrit Gabriel Gallezot dans Ç des machines ˆ mŽdier et plateformes ˆ 

consommer, ˆ la fois formidables vecteurs de lÕactivitŽ! humaine et p‰les reflets 

                                                
169 Boutaud, SŽmiotique et communication. p.38-39. 
170 Jean-Baptiste Perret, Ç Y a-t-il des objets plus communicationnels que dÕautres!? È, Herm•s, La Revue, 
no N¡38 (janvier 2004): 121_128. 
171 Michel Foucault, Dits et Žcrits. TIII  :1976-1979 (Paris, NRF, Gallimard), p. 299. 
172 Giorgio Agamben, traduit par Martin Rueff, QuÕest-ce quÕun dispositif!? p.10. 
173 Ibid. p.11. 
174 Ibid. p.31. 
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marchandisŽs de nos •tres175 È ou fait-il partie de ces Ç DISTIC qui enrichissent ses 

pratiques (celles du journalisme), mais qui dŽstabilisent aussi son identitŽ et ses savoir-

faire acquis au fil des gŽnŽrations (avec lesquelles) le journalisme doit composer de nos 

jours176 È, comme le pense Nicolas PŽlissier ?  

Nous nous interrogeons ici sur les nouveaux usages de ce terme dispositif  dans le cadre 

de notre recherche. Hors, une acception purement technique, le dispositif constituŽ par 

le luxe est plut™t un Ç agencement dÕŽlŽments matŽriels et humains, rŽalisŽ en fonction 

dÕun but ˆ atteindreÈ. Ainsi se prŽsente tout luxe, m•me dans le minimalisme absolu, le 

plus savant dŽpouillement rŽsulte dÕun environnement matŽriel et dÕun actant, pour 

instaurer une relation ˆ lÕobjet que Bruno Latour envisage comme un Ç tissage de la vie 

sociale È. Nous nous attachons ici ˆ confronter lÕŽlaboration du concept de dispositif 

avec la complexitŽ dÕun dispositif spŽcifique, celui qui rend, un objet, un instant, une 

interaction comme un service, Ç de luxe È, ces usages du dispositif dans un Ç bricolage 

post-moderne177 È dŽcrit par Jean Davallon.  Dans le luxe contemporain, le dispositif 

peut •tre mis en avant non pas comme une structure globalisante, dont le paradigme 

aurait ŽtŽ les usages de la bourgeoisie du XIXe si•cle mais plut™t comme un rŽseau 

fluide  dÕusages hŽtŽrog•nes ˆ la fois structurellement inscrits dans le luxe et ˆ ses 

fronti•res renvoyant   au Ç concept de lÕentre-deux178 È cÕest-ˆ -dire de ÇlÕattestation dÕun 

espace de mŽdiation irrŽductible179 È entre deux p™les dont il suscite la mise en relation 

et qui permettent ˆ lÕusager du luxe de se construire une identitŽ ˆ travers un syst•me de 

signes. Le lieu de prŽsentation du luxe ou de socialisation des usagers du luxe, devient 

cet espace de mŽdiation. Ç Les dispositifs (y) crŽent un cadre normatif valorisant 

certains comportements des usagers, lÕexpression de leur individualitŽ avec une 

injonction ˆ la crŽativitŽ et ˆ la libertŽ mais o• la gestion des Žcarts par rapport ˆ la 

norme peut avoir quelque chose de contraignant ou dŽboucher sur une pratique 

dÕexclusion180. È Cette phrase extraite du numŽro 25 de la revue Herm•s, Le dispositif 

entre usage et concept, peut dŽcrire Žgalement ˆ la perfection de nombreuses 

                                                
175 Gabriel Gallezot, Ç Machines ˆ mŽdier et plateformes ˆ consommer È, Les cahiers de la SFSIC, no 10 
(Juin 2014): 203. 
176 Nicolas PŽlissier, Ç Journalise et DISTIC : un choc des dispositifs È, Les cahiers de la SFSIC, n¡10, 
(Juin 2014) : 206. 
177 Jean Davallon, LÕexposition ˆ lÕÏuvre: stratŽgies de communication et mŽdiation symbolique, 
Collection Communication et civilisation (Paris: Harmattan, 2000). 
178 Peeters Hugues et Charlier Philippe, Ç Contributions ˆ une thŽorie du dispositif È, Herm•s, La Revue, 
Le dispositif entre usage et concept, no n¡25 (mars 1999), p.15-29  
179 Ibid. p.15-29 
180 Ibid. p.15-29 
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combinaisons de lieux et dÕŽvŽnements du luxe, ainsi par exemple, une vente aux 

ench•res dÕobjets de luxe dŽlocalisŽe dans un palace de Monaco que nous Žvoquons 

plus prŽcisŽment dans notre terrain de recherche, correspond strictement ˆ cette 

description, le cadre normatif du lieu, la principautŽ de Monaco, lÕh™tel, un cinq-Žtoiles 

au patrimoine architectural reconnu, un comportement tr•s codifiŽ, celui dÕune vente au 

ench•res, o• r•gne une lŽg•re brise de folie puisquÕil ne sÕagit pas dÕoeuvres dÕart mais 

deÉsacs ˆ main, les acheteurs exprimant par cet achat hors lieu de vente habituel, leur 

rŽponse ˆ une forme dÕinjonction ˆ la libertŽ tout en respectant des r•gles assez strictes : 

tenues, rŽserve, modestie, discrŽtion, le dispositif est autant en retenue  que lÕŽvŽnement 

est  extraordinaire, puisquÕapparaissent des objets de mode uniques qui sÕinscrivent 

dans la patrimonialisation du luxe, ˆ laquelle contribuent les acquŽreurs. 

Rien de plus hybride que la notion de dispositif dans le luxe contemporain, un champ 

composŽ dÕŽlŽments hŽtŽrog•nes qui empruntent ˆ lÕŽconomie, au marchandisage, aux 

normes sociales dites et non-dites, ˆ lÕhumain et au non-humain tandis que Ç le rŽseau 

quÕon peut Žtablir entre ces ŽlŽments, est le dispositif lui m•me181 È. Peeters et Charlier 

soulignent que Ç Le symbolique, les discours apparaissent ainsi comme une partie, une 

composante seulement du fonctionnement des institutions et des pratiques sociales, 

appelant une contrepartie objectale. Autrement dit, les discours ne peuvent devenir 

opŽrants sans la mise en oeuvre d'objets disposŽs selon un amŽnagement, un 

arrangement efficace182. È. Ils insistent sur cette approche nouvelle du dispositif 

composŽ dÕhumain, de non-humain et de leurs rapports dans une approche 

interdŽpendante, une conception du dispositif183 dŽjˆ rencontrŽe chez Michel Callon et 

Bruno Latour. Le dispositif du luxe rŽpond comme une tentative de solution normative 

ˆ travers cette hŽtŽrogŽnŽitŽ de lÕunivers fluctuant du luxe, en fusionnant avec des 

pratiques artistiques et des oeuvres, il crŽe des nouveaux rep•res, permettant de 

nouvelles formes dÕarticulation entre hŽdonisme et individualisme dÕune part et dÕautre 

part, ostentation et socialisation et cÕest lÕindividu qui sÕoriente dans les nouveaux 

dispositifs du luxe gr‰ce ˆ ces rep•res, Ç des mises en ordre qui soutiennent lÕaction de 

lÕindividu184 È . 

                                                
181 Michel Foucault, Dits et Žcrits. TIII  :1976-1979 (Paris, NRF, Gallimard), p. 299. 
182 Hugues Peeters et Philippe Charlier, Ç Contributions ˆ une thŽorie du dispositif È. Herm•s, La Revue, 
Le dispositif entre usage et concept, no n¡25 (mars 1999): p.15!23. 
183 Michel Callon et Bruno Latour, La science telle quÕelle se fait: anthologie de la sociologie des 
sciences de langue anglaise (Paris: La DŽcouverte, 1991). 
184 Ibid. 
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En valorisant certains comportements dÕinitiative des usagers, les dispositifs 

encouragent lÕexpression de lÕindividualitŽ avec une injonction ˆ la crŽativitŽ et ˆ la 

libertŽ dans un cadre normatif o• la gestion des Žcarts par rapport ˆ la norme peut avoir 

aussi quelque chose de contraignant ou dŽboucher sur une pratique dÕexclusion. 

Le dispositif que constitue le luxe  est configurŽ par des hommes ˆ travers des rapports 

de communication mais ces rapports de communication se mod•lent sous lÕeffet du 

dispositif. 

Quand Hugues Peeters et Philippe Charlier Žvoquent le dispositif comme Ç le concept 

par excellence de lÕentre-deux185 È,  il sÕagit de ÇlÕattestation dÕun espace de mŽdiation 

irrŽductible È entre deux p™les dont il permet la mise en relation et qui permettent ˆ 

lÕusager du luxe de se construire une identitŽ ˆ travers un syst•me de signes. Nous 

revenons plus loin sur lÕanalyse sŽmiologique des configurations de significations dans 

les syst•mes de signes et la place des objets dans ceux-ci, pour dŽmontrer ˆ quel point le 

luxe se prŽsente comme un syst•me de signes. AndrŽ Berten ne manque pas de 

souligner la sŽmiologie Žtait Ç devenue une construction jouissive de dispositifs dont 

Mythologies, S/Z, ou Syst•me de la mode sont des exemples fascinants186 È, le luxe est 

non seulement un dispositif mais un ensemble de signifiants, images, textes, paroles, 

organisŽ pour produire un signifiŽ, donner sens ˆ un activitŽ, un geste, un assemblement. 

Nul doute que si Roland Barthes pouvait se plonger ̂ nouveau dans la sŽmiologie 

contemporaine, le it bag entrerait dans la liste de ses Mythologies et il Žcrirait un 

Syst•me du Luxe en sÕappuyant non pas sur le Jardin des Modes mais sur IDEAT ou 

Obsession, tandis que  Jean Baudrillard ajouterait les cŽl•bres semelles rouges ˆ son 

Syst•me des objets, comme Ç objets qui rŽv•lent des contraintes plut™t que des 

ouvertures187  È. AndrŽ Berten note Žgalement que Ç lÕŽlaboration rigoureuse, 

minutieuse et remarquablement fŽconde, de la notion de dispositif È par Michel 

Foucault188, en insistant sur le Ç pouvoir È moralisateur du dispositif  Žvacue Ç la 

prodigieuse inventivitŽ, la crŽativitŽ prolifŽrante qui se rŽv•le dans la mise en place des 

dispositifs È. Cette crŽativitŽ du luxe est particuli•rement fŽconde dans lÕagencement du 

dispositif transformant un produit en objet, une envie en dŽsir, elle introduit la 

                                                
185 Ibid. Herm•s, La Revue, Le dispositif entre usage et concept, no n¡25 (mars 1999): p.15!23. 
186 AndrŽ Berten, Ç Dispositif, mŽdiation, crŽativitŽ!: petite gŽnŽalogie È, Herm•s, La Revue, no n¡25 
(mars 1999): p. 31!47. 
187 Ibid. 
188 Michel Foucault, , Surveiller et punir: naissance de la prison, Collection TEL (Paris: Gallimard, 
1975). 
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dimension esthŽtique dans le dispositif et par la m•me au dŽtriment de sa dimension 

technique et normative, une configuration symbolique liŽ au syst•me de signes du luxe. 

LÕentre-deux du dispositif entre technique et symbolique, le propulse hors de ses limites 

de Ç syst•me de mise en ordre du monde È (Berten) pour le porter plut™t vers une idŽe 

de mŽdiation. Une mŽdiation qui laisse Žmerger le luxe comme ŽlŽment de culture et 

son usager comme dŽtenteur dÕun savoir-vivre dans une relation optimale entre lÕobjet 

et lÕusager comme dans le regard portŽ sur lÕensemble  objet-usager-lieu-usage. Dans le 

luxe, il y a une sŽmiologie du savoir-faire du luxe, du savoir-•tre dans le luxe, une 

dimension esthŽtique qui renvoie ˆ un savoir-vivre o• lÕimmersion dans cet univers 

nÕexclut pas  une libertŽ de dŽjouer la configuration normative du dispositif lui-m•me.  

Il  faut pour cela ma”triser les objets du luxe mais aussi les diffŽrentes relations entre les 

personnes et ces objets. Le dispositif du luxe, comme les autres dispositifs ne sont pas 

seulement un rŽseau de relations entre personnes mais aussi une relation des personnes 

avec les objets qui peut prendre la forme dÕune expŽrience ˆ vivre. 

Les objets sont aussi le moyen par lequel nous accŽdons ˆ Ç des reprŽsentations de 

nous-m•mes et du monde189 È. Les objets sÕinscrivent dans des cadres de convention liŽs 

ˆ leur usage (sÕhabiller, se dŽplacer) mais aussi dans un syst•me de signes 

dÕappartenance sociale ou dÕostentation. La prise en compte des objets comme 

mŽdiateurs des dispositifs du luxe permet de comprendre que Ç les relations que nous 

entretenons avec lÕensemble des objets qui nous relient ˆ la fois ˆ nous-m•mes et ˆ nos 

semblables190È rel•vent ˆ la fois de la technique et de la symbolique sans opposition 

entre lÕindividu et le collectif. Cette fa•on de poser la mŽdiation de lÕobjet permet aussi 

de comprendre les processus de symbolisation analysŽs sur notre terrain de recherche.  

Rappelons que pour Charles Peirce Ç le signe est triadique : il se compose d'un 

representamen, d'un interprŽtant et d'un objet. Le representamen c'est le signe 

consid•re en lui-m•me (c'est-a-dire tel qu'il se prŽsente dans saÇ qualitŽ È) È. Il a pour 

effet de crŽer dans lÕesprit du destinateur un autre signe, lÕinterprŽtant, qui doit 

permettre a ce dernier de renvoyer le representamen ˆ lÕobjet rŽel ou imaginaire qu'il 

dŽsigne. L'objet fait donc partie intŽgrante de la dŽfinition du signe et pour revenir ˆ 

notre sujet lÕobjet fait aussi partie intŽgrante des signes de luxe. On voit ici combien une 

                                                
189 Fran•ois Dagognet, Pour lÕart dÕaujourdÕhui: de lÕobjet de lÕart ˆ lÕart de lÕobjet (Paris: Dis voir, 
1992). p.47. 
190 Serge Tisseron, Ç Nos objets quotidiens È, Herm•s, La Revue, no n¡25 (mars 1999): p. 57!66. 
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sŽmiotique de lÕobjet ou de lÕexhibit, cÕest-ˆ -dire du dispositif dÕexhibition (objets 

exposŽs, panneaux, Žtiquettes, lieu dÕexposition) renvoie immŽdiatement ˆ un syst•me 

de signes de luxe. En effet cÕest dans cet agencement dÕobjets, de signes, de signes-

objets et de lieux que le luxe comme dispositif construit la structure de son langage. 

Art contemporain et luxe : structures et 
symboles en convergence 
Arts et luxe ont ŽtŽ indissolublement liŽs depuis lÕaube de lÕhumanitŽ, quÕil sÕagisse de 

signes de distinction, dÕostentation ou de pouvoir. Nous verrons dans le chapitre 

consacrŽ ˆ lÕhistoire du luxe, combien chaque progr•s Žconomique ou social a ŽtŽ liŽ au 

besoin de lÕhomme de sÕŽlever au moins symboliquement, par des signes de luxe qui lui 

ont ŽtŽ le plus souvent offerts par lÕart.  

Cette proximitŽ constante tout au long de lÕhistoire entre lÕart et le luxe ˆ travers le 

mŽcŽnat, les oeuvres  et les objets dÕart est si ancienne, et sÕest traduite par de si 

nombreux rapprochements aux formes tr•s diversifiŽes quÕon peut en conclure que rien 

de nouveau nÕest advenu, sauf lÕinterprŽtation de leurs relations ˆ lÕ•re numŽrique 

questionnŽes par la reproductibilitŽ de lÕÏuvre dÕart et lÕindustrialisation du luxe. 

Pourtant dans le tourbillon de  la rŽvolution artistique de lÕart contemporain et la 

mondialisation Žconomique de lÕindustrie du luxe, leurs structures se sont peu ˆ peu 

confondues dans une paradigme commun, jusquÕˆ former une entitŽ hybride entre 

marketing art et  luxe arty.��

Un paradigme commun  

On consid•re que, comme Nathalie Heinich, Ç lÕart contemporain non plus comme une 

catŽgorie chronologique (une certaine pŽriode de lÕhistoire de lÕart) mais comme une 

catŽgorie gŽnŽrique (une certaine dŽfinition de la pratique artistique)É semble avoir 

lÕavantage de permettre une certaine tolŽrance ˆ son Žgard191. È CÕest en exploitant les 

limites de cette tolŽrance que le luxe sÕest crŽŽ une consanguinitŽ avec lÕart 

contemporain.  

Nathalie Heinich affirme lÕexistence dÕun nouveau paradigme de lÕart contemporain qui 

instaure des nouvelles conventions de reprŽsentations. Ce sont les modalitŽs de ce 

                                                
191 Heinich, Le paradigme de lÕart contemporain. p.24. 
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nouveau paradigme qui vont permettre au luxe de sÕemparer de lÕart contemporain pour 

rŽŽcrire ses propres modalitŽs de valorisation en jouant avec les m•mes r•gles. 

De la  transfiguration du banal dÕArthur Danto ˆ lÕesthŽtisation globale du monde 

dŽcrite par Gilles Lipovetsky et Jean Serroy, cette rŽvolution artistique  a changŽ le  

paradigme de lÕart contemporain mais aussi celui du luxe, de proximitŽ en convergence, 

de lÕobjet dÕart ˆ lÕart de lÕobjet, lÕartification du luxe a brouillŽ les fronti•res jusquÕˆ 

crŽer un nouveau mod•le brouillant les codes. Nous allons ici examiner le soubassement 

thŽorique de cette mutation principalement construite sur un mod•le de communication 

globale ˆ la fois mŽdiation culturelle, et marketing utilisant autant les mŽdias, 

lÕŽvŽnementiel et lÕexpŽrience esthŽtique des lieux. 

Cet artification du luxe que nous tentons de dŽmontrer ici, est nŽe dÕune Ç redŽfinition 

radicale des valeurs artistiques que la postŽritŽ retiendra peut-•tre comme lÕune des 

caractŽristiques de notre Žpoque192. È, redŽfinition ˆ travers des anecdotes dÕartistes et 

des rŽcits dÕexcentricitŽs qui construisent et transmettent une culture de lÕart 

contemporain. Ces anecdotes ŽchangŽes par les artistes et au sujet des artistes, 

rŽvŽlatrice de ce phŽnom•ne de lÕart contemporain aux normes implicites renouvelŽes. 

Nathalie Heinich prŽcise que dans son ouvrage cÕest lÕexigence de prŽcision 

mŽthodologique qui la conduite ˆ donner cette importance aux anecdotes car  

Ç lÕanecdote, ou la saillance de lÕaccroc ˆ la norme È est essentielle dans lÕart 

contemporain, sans quÕil sÕagisse dÕun caract•re absolu et intemporel de celui-ci. En 

lisant le prologue de lÕouvrage de la sociologue de lÕart, qui commence par une longue 

description dÕanecdotes concernant la pratique, la mise en Ïuvre et des discussions de 

professionnels, nous avons immŽdiatement pensŽ ˆ un secteur tr•s spŽcifique du luxe, le 

yachting, ou pour reprendre les classifications Žconomiques la grande plaisance  qui 

concerne les bateaux de plus de trente m•tres. Quelques salons ˆ flot y sont consacrŽs 

chaque annŽe, les transactions y sont rares comme dans lÕart contemporain, tout sÕest 

jouŽ avant, apr•s ou ailleurs, mais ce sont des lieux de rencontres et de socialisation 

importants et ces lieux un quai, un yacht club ou une marina, dŽbordent dÕanecdotes 

aussi, on pourrait dire comme Nathalie Heinich lÕŽcrit au sujet de lÕart contemporain 

que les anecdotes sont aussi essentielles dans ce secteur du luxe que dans lÕart 

contemporain.  

                                                
192 Ibid. p.18. 
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En Žlaborant une ontologie de lÕart contemporain, Nathalie Heinich dessine en creux 

Žgalement une grammaire du luxe de la m•me Žpoque.  

Elle dŽcrit en effet comme premi•re condition lÕexistence dÕun axe Ç syntagmatique È, 

cÕest-ˆ -dire les relations entre les oeuvres contemporaines comme il existe des relations 

entre les autres mots. Cet axe syntagmatique se retrouve dans les objets de luxe. La 

deuxi•me condition, la diffŽrenciation par rapport aux mod•les disponibles autrement 

dit sur lÕaxe paradigmatique, de lÕart contemporain se retrouve aussi dans le paradigme 

du luxe ˆ la fois inscrit dans une grande histoire, celle de lÕart, et dans Ç une posture de 

distinction ˆ lÕŽgard des syst•mes existants193 È. La troisi•me condition de cette 

ontologie consiste ˆ abandonner le discours interprŽtatifÉ Ç au profit dÕune description 

multifactorielle, basŽe sur lÕobservation et non sur la spŽculation : description des 

propriŽtŽs de lÕobjet (approche ontologique), de ses effets (approche pragmatique), et 

de lÕunivers dans lequel il circule (approche contextuelle)194. Ces trois conditions 

constituant lÕart contemporain Ç comme un syst•me dÕaction qui vise ˆ changer le 

monde  plut™t quÕa transcrire en symboles ce quÕon veut dire195 È sont Žgalement 

visibles dans le luxe. 

Au delˆ de son sens littŽral, Nathalie Heinich met en lumi•re la radicalitŽ de la rupture 

de lÕart contemporain par rapport ˆ une dŽfinition purement chronologique et le flou 

dŽfinitionnel qui a ŽtŽ entretenu notamment par le terme de postmodernisme ou de post 

modernitŽ en tentant de lÕinterprŽter comme un Ç apr•s È le moderne ou un Ç autre È 

moderne le rendant peu apte ˆ Ç sÕimposer dans le champ artistique comme un nouveau 

paradigme196 È alors quÕil obŽit manifestement ˆ une certaine grammaire artistique. 

Mais la prioritŽ des propriŽtŽs externes ou contextuelles dans lÕart contemporain  plut™t 

que les propriŽtŽs internes aux oeuvres et la mŽdiation nŽcessaire entre le regard et 

lÕÏuvre qui prŽsuppose lÕexistence de cadres et de classifications, dŽrange les acteurs, et 

notamment les pouvoirs publics car admettre que Ç lÕart contemporain est une catŽgorie 

esthŽtique et non pas chronologique impliquerait de reconna”tre que les pouvoirs 

publics soutiennent  non pas le meilleur de la crŽation actuelle, mais le meilleur ˆ 

                                                
193 Randall Collins, The Sociology of Philosophies. A GLobal Theory of Intellectual Change, Harvard 
University Press (Boston, 1998), dans Heinich, Le paradigme de l'art contemporain. p.121. 
194 Heinich, Le paradigme de lÕart contemporain. p.121. 
195 Alfred Renaut, Sophie Gell et Olivier Renaut, LÕart et ses agents, une thŽorie anthropologique 
([Dijon]: les Presses du rŽel, 1998). p.37. 
196 HŽl•ne Trespeuch,  ÒFin de partie, nouvelle donne. LÕhistoriographie de lÕart abstrait en France et aux 
ƒtats-Unis, 1977-1990,Ó th•se de doctorat sous la direction de Philippe Dagen, pp. 81  (UniversitŽ de 
Paris-I PanthŽon-Sorbonne, 2010). p.81 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

105 

condition quÕil obŽisse ˆ une certaine grammaire artistique, ce principe de sŽlection 

non dit Žtant antinomique de la vocation pluraliste des aides de lÕƒtat, il nŽcessiterait 

sÕil Žtait reconnu comme tel, des justifications publiques adŽquates197 È ; enfin compte 

tenu de lÕimportance des principaux acteurs du marchŽ de lÕart contemporain qui sont 

aussi ˆ la t•te des premiers groupes mondiaux du luxe, la proximitŽ a pu para”tre 

g•nante. 

Pourtant, plus quÕun Ç genre È, lÕart contemporain est un nouveau Ç paradigme È 

artistique, cÕest-ˆ -dire Ç une structuration gŽnŽrale des conceptions admises ˆ un 

moment donnŽ du temps ˆ propos dÕun domaine de lÕactivitŽ humaineÉun socle 

cognitif È, cÕest ˆ cette dŽfinition que nous revenons frŽquemment tout au long de cet 

ouvrage pour montrer comment ce nouveau paradigme a permis au luxe de faire main 

basse sur lÕart contemporain et de le transformer en outil de communication. Dans le 

paradigme Ç contemporain È, lÕart consiste en un jeu avec les fronti•res de ce qui est 

considŽrŽ comme de lÕart, et donc, dans la transgression des crit•res le dŽfinissant. Le 

luxe, apr•s avoir ŽtŽ le mŽc•ne de moins en moins discret de lÕart classique ou moderne, 

sÕest saisi de cette mouvance des fronti•res pour imposer plus ou moins subtilement ses 

propres limites. Cette expŽrience des limites Žthiques et juridiques de lÕart a poussŽ ˆ la 

radicalisation de certaines propositions, mais aussi ˆ la confusion entre lÕart 

contemporain et dÕautres productions. 

LÕimpŽratif dÕauthenticitŽ de lÕart a ŽtŽ bien malmenŽ par toutes sortes de propositions 

iconoclastes : que ce soit par lÕintŽr•t tŽmoignŽ par les artistes pour le business de leurs 

oeuvres comme le revendique par exemple Damien Hirst, ou par lÕindustrialisation de la 

production qui apparente lÕÏuvre ˆ une marque commerciale plus quÕˆ un style (on 

pense par exemple aux bandes de Buren), le rŽgime de singularitŽ de lÕÏuvre dÕart est 

suffisamment mis ˆ mal pour que sa convergence avec un objet de luxe articialisŽ ne 

rencontre plus dÕobstacle. 

En 2011, le publicitaire anglais Charles Saatchi publie une tribune moquant la vulgaritŽ 

des nouveaux riches amateurs dÕart contemporain qui amarrent leurs yachts devant 

Venise pendant la biennale dÕart contemporain, mais il ne faut pas oublier quÕil est lui-

m•me le promoteur de ce mouvement du luxe vers lÕart contemporain en soutenant le 

                                                
197 Nathalie Heinich, Ç Pourquoi le genre a-t-il si mauvais genre!? È, in FrŽdŽric Elsig, Laurent Darbellay, 
Imola Kiss (dir.) Les genres picturaux. Gen•se, mŽtamorphoses et transpositions, MŽtis Presses (Gen•ve, 
s. d.). p.271. 
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lancement d•s 1991 de Damien Hirst, qui est la figure de proue du mouvement des 

Young British Artists (YBA) lancŽ Žgalement par Saatchi. Ce courant  est emblŽmatique 

de la convergence art et luxe en maniant habilement un mŽlange de relations sociales, 

de style esthŽtique et de marketing artistique, et se rend cŽl•bre en 1997 avec 

lÕexposition Sensation ˆ Londres, classŽe X, dans le prestigieux lieu de la Royal 

Academy of Art de Londres puis ˆ New York. Le gožt du scandale de cette gŽnŽration 

dÕart contemporain joint au culte de la cŽlŽbritŽ et du luxe, ont contribuŽ au 

rapprochement avec le monde des affaires. Cette nouvelle gŽnŽration dÕartistes adopte 

une stratŽgie dÕentrepreneurs pour produire et vendre, ainsi Damien Hirst dŽcide de se 

passer de galerie pour confier directement ses oeuvres ˆ une maison de ventes aux 

ench•res, Koons finance le dŽbut de sa carri•re par une activitŽ de trader de mati•res 

premi•res198. Les Ïuvres, ˆ la mani•re des ateliers des grands ma”tres de  la Renaissance 

ne sont pas rŽalisŽes par lÕartiste qui dŽl•gue la responsabilitŽ de la rŽalisation ˆ un 

directeur de projet artistique. Enfin, comme le XIXe si•cle a vu une nouvelle gŽnŽration 

dÕentrepreneurs de lÕindustrie du luxe, faire fortune et mener un train de vie comparable 

ˆ celui de leurs clients, les quelques artistes starifiŽs de ce mouvement se placent au 

m•me niveau de rŽussite financi•re que les acheteurs de leurs Ïuvres.  

Ces nouveaux acheteurs, nouvelles fortunes issues de la financiarisation de lÕŽconomie, 

de la high-tech ou des pays Žmergents, ne sont pas tous des connaisseurs mais 

consid•rent quÕ•tre actif dans le monde de lÕart fait partie de leur image, ils sÕamusent 

dÕun art contemporain plus accessible, quÕils ach•tent comme un objet de luxe siglŽ. 

Comme le remarque Isabelle Graw, le marchŽ d•s la fin du XXe si•cle est devenu un 

Ç marchŽ de rŽseaux È o• Ç non seulement le processus de communication  (qui prŽside 

ˆ la fabrication de la valeur de lÕÏuvre) est lui-m•me devenu une marchandise, mais la 

valeur dÕŽchange dÕune Ïuvre dŽpend effectivement du fait quÕelle est devenue un sujet 

de communication199. È 

 

LÕart contemporain, d•s le dŽbut des annŽes 2000, est sorti du cercle Žtroit m•me 

mondialisŽ des connaisseurs, pour devenir un ŽlŽment du style de vie des nouveaux 

riches, dans une logique de la cŽlŽbritŽ qui renvoie au culte des people, et ˆ la 

                                                
198 Harry Bellet, Ç Un business vieux comme lÕart. È, Le Monde.fr, 21 avril 2012, 
http://www.lemonde.fr/archives/article/2012/04/21/un-business-vieux-comme-l-
art_4325944_1819218.html. (annexe 10) 
199 Isabelle Graw, High Price. Art Between the Marketand Celebrity Culture. (Berlin, New York: 
Stenberg Press, 2009). 
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fabrication de cŽlŽbritŽs des nouvelles industries culturelles. Les mondanitŽs dŽcrites 

par Thorstein Veblen d•s la fin du XIXe si•cle pour des ŽvŽnements plus discrets sont 

dŽsormais fortement mŽdiatisŽes : Art Basel et Art Miami Design deviennent autant 

sinon plus des lieux de mondanitŽs que des lieux dÕexposition dÕoeuvres. Les ventes 

importantes se concluent dans la discrŽtion dÕune galerie ou dÕune vente aux ench•res 

o• lÕacheteur au tŽlŽphone, dŽl•gue ses pouvoirs ˆ un enchŽrisseur employŽ de la 

maison de vente aux ench•res. Dans cette phase, bien dŽcrite par Cyril Mercier200 dans 

sa th•se en 2012, lÕart contemporain Ç sÕoffre le luxe È ; lÕindustrie du luxe m•me si elle 

multiplie les opŽrations de collaboration avec des artistes, Stephen Sprouse, Takashi 

Murakami, Richard Prince de 2001 ˆ 2008 avec Louis Vuitton sous la houlette de Marc 

Jacobs, reste dans un Ç traitement de surface È si lÕon peut dire, comme la marque Louis 

Vuitton qui livre simplement la toile de ses sacs ˆ la palette de ces artistes, voire m•me 

la devanture de ses magasins en 2007, mais peu ˆ peu cette esthŽtique entre culture de la 

cŽlŽbritŽ, mondanitŽ et luxe est rationalisŽe par lÕindustrie du luxe, jusquÕˆ constituer un 

ŽlŽment essentiel de la sa communication. En 2012, la collaboration de la m•me 

entreprise avec lÕartiste japonaise Yayoi Kusama montrera dŽjˆ un exemple de cette 

Žvolution. 

Pour les artistes, Nathalie Heinich note que le changement de paradigme de lÕart 

contemporain agit de mani•re importante sur leur statut, alors que le succ•s commercial 

a longtemps ŽtŽ suspect, comme les nouvelles fortunes issus de la financiarisation et des 

Žconomies Žmergentes. Nous allons dans ce travail montrer comment ce changement de 

paradigme de lÕart contemporain en se dŽroulant conjointement avec une mutation 

considŽrable du secteur du luxe, a participŽ ˆ une convergence et ˆ la naissance dÕune 

communautŽ communicationnelle entre lÕart et le luxe.  

Langages de lÕart et du luxe  

Cette communautŽ de communication sÕest construite autour du rŽcit, car Ç lÕart 

contemporain est devenu, essentiellement, un art du Ç faire-raconter È : un art du rŽcit, 

voire de la lŽgende, un art du commentaire et de lÕinterprŽtation, ou simplement de 

lÕanecdote. LÕobjet nÕy est plus quÕun prŽtexte (É), qui va entra”ner des actions, des 

mots, des opŽrations, des reconfigurations de lÕespace dont lÕensemble est ce qui 

                                                
200 Cyril Mercier, Ç Les collectionneurs dÕart contemporain!: analyse sociologique dÕun groupe social et 
de son r™le sur le marchŽ de lÕart. È (Sociologie, UniversitŽ de la Sorbonne nouvelle - Paris III., 2012), 
https://tel.archives-ouvertes.fr/tel-00831145/document. p.34. 
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constitue lÕÏuvre201. È LÕÏuvre en tant quÕobjet est dissoute par le contexte de sa mise 

en Ïuvre, de la dŽmatŽrialisation de lÕidŽe ˆ sa multiplication dans les installations en 

passant par son Ç ŽphŽmŽrisation È dans les performances comme dans sa rŽalisation 

allographe. Cette dŽmatŽrialisation de lÕÏuvre dÕart, que Nathalie Heinich appelle 

lÕallographisation202 dans le paradigme contemporain, transforme lÕÏuvre dÕart non plus 

en objet mais en expŽrience produite par des dispositifs dispensateurs dÕeffets 

esthŽtiques et ce nouveau rŽgime de lÕÏuvre qui nÕest pas pour autant la fin de lÕart 

mais la fin de son rŽgime dÕobjet. Ç Un mouvement dÕinflation des Ïuvres jusquÕˆ leur 

extŽnuation par surproduction dans des multiples sanctuaires de lÕart devenus eux-

m•mes des moyens de communication de masse203 È o• Yves Michaud constate que les 

musŽes sont devenus des mass mŽdias o• Ç on assiste ˆ la rationalisation, ˆ la 

standardisation de lÕexpŽrience esthŽtique en produit culturel accessible et calibrŽ204 È. 

Jean Davallon dŽcrit le dispositif dÕexposition comme Ç un archŽo-mŽdiaÉ une 

contribution ˆ la comprŽhension du processus d'institution de la signification ˆ travers 

un dispositif qui met en prŽsence des rŽcepteurs avec des objets et des entitŽs de 

langage205 È cette description sÕapplique ainsi parfaitement ˆ un espace de prŽsentation 

dÕobjets de luxe quÕil sÕagisse dÕune exposition de traces mŽmorielles dÕune marque ou 

de produits sur le lieu de vente. Dans la mŽdiatisation du luxe, on retrouve les trois 

niveaux dÕanalyse de lÕexposition de Jean Davallon, tout dÕabord  Ç le fonctionnement 

communicationnel de l'exposition trouve son efficacitŽ dans le dŽveloppement des 

stratŽgies communicationnelles È ensuite Ç la question du fonctionnement et de 

l'efficacitŽ de l'exposition en tant que dispositif socio-symbolique È, enfin 

Ç l'intervention de l'exposition dans l'espace public qui tient ˆ sa capacitŽ de crŽer une 

situation de mŽdiation206 È. 

Nelson Goodman neutralise cet aspect allographique, qui questionne la rŽalitŽ de 

lÕÏuvre dÕart, en le conditionnant ˆ un syst•me de notationnel qui lui permet Ç de 

transcender les limitations de temps et dÕindividu207 È et donc Ç dÕ•tre libŽrŽe de sa 

                                                
201 Heinich, Le paradigme de lÕart contemporain. p.90. 
202 Ibid. p.104. 
203 Michaud, LÕ art ˆ lÕŽtat gazeux essai sur le triomphe de lÕesthŽtisme. p.122-123. 
204 Ibid. p.123. 
205 Davallon Jean, LÕexposition ˆ lÕÏuvre: stratŽgies de communication et mŽdiation symbolique, 
Collection Communication et civilisation (Paris: Harmattan, 2000). 
206 Ibid. 
207 Goodman Nelson et Morizot Jacques, Langages de lÕart une approche de la thŽorie des symboles. 
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dŽpendance ˆ lÕŽgard dÕune auteur, dÕun lieu, dÕune date ou de moyens de productions 

particuliers208 È. Le langage de lÕexposition dÕart et aussi celui de lÕexposition du luxe. 

LÕextension de lÕÏuvre au-delˆ de lÕobjet permet de transgresser les fronti•res de lÕart, 

le luxe en se positionnant ˆ ces limites lˆ crŽe une expŽrience esthŽtique valorisant ses 

produits en Ïuvres. Ç La possibilitŽ que tout et nÕimporte quoi soit de lÕart est 

prŽcisŽment aussi la possibilitŽ du triomphe de lÕesthŽtique209. È 

Les pratiques dÕexternalisation de lÕart hors du musŽe, quÕon appelle lÕart in situ ont 

aussi permis ˆ dÕautres lieux, comme la place Vend™me avec une Ïuvre qui fit scandale 

de McCarthy dÕintŽgrer lÕÏuvre dans un lieu Ç banal È, la dŽsignant ainsi comme Ïuvre  

tout en transformant ce lieu banal par la prŽsence de lÕÏuvre, un procŽdŽ dÕintŽgration 

du contexte de lÕexposition dont les boutiques de luxe sÕemparent. LÕart contemporain 

en redŽfinissant les matŽriaux utilisables dans lÕÏuvre brouille ses fronti•res et mais 

aussi permet de sÕaffranchir des anciennes limites des domaines de crŽation, ainsi un sac 

fabriquŽ ˆ lÕunitŽ dans un contexte musŽal est-il moins Ç Ïuvre  È quÕun objet en 

plastique fabriquŽ de mani•re industrielle ? La dimension communicationnelle et 

mŽdiatique sÕaffirme comme lÕŽchelle dÕŽvaluation de la nature artistique de lÕobjet ou 

de lÕÏuvre, dont la dŽtermination devient une affaire de discours et dÕinterprŽtations 

plus que de mŽdiums, tout autant une Ïuvre quÕune expŽrience, alors que 

simultanŽment le luxe se tourne lui aussi vers lÕexpŽrience pour renouveler le dŽsir de 

ses usagers. En relŽguant la rŽalisation de lÕÏuvre dÕart ˆ un processus dŽlŽguŽ ˆ une 

unitŽ de  production, lÕart contemporain sÕouvre ainsi ˆ la symbiose avec le luxe. Un sac 

Herm•s est un objet reproductible mais flirte avec les fronti•res de lÕÏuvre dÕart, cÕest 

en tout cas ce que sa mise en sc•ne tente dÕaccrŽditer. Le rŽcit, le discours sur lÕÏuvre 

prennent une place prŽpondŽrante pour faire exister lÕÏuvre pour  se dŽgager du 

soup•on de nÕ•tre quÕune stratŽgie marketing, ils doivent Žmaner dÕun spŽcialiste, 

universitaire ou commissaire dÕexposition,  qui devient souvent le critique attitrŽ dÕun 

mouvement tout en produisant son exŽg•se. Cette demande de rŽcits historiques et 

thŽoriques atteint de m•me le secteur du luxe o• la demande de pratiques discursives 

devient constitutive de la marque. Comme le discours sur lÕart contemporain est devenu 

                                                
208 Ibid. p.271. 
209 Ibid. p.156. 
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un ŽlŽment constitutif de lÕoeuvre, le storytelling210 de la marque de luxe sÕaffirme 

comme partie intrins•que de lÕobjet. 

LÕessor des ventes aux ench•res par rapport aux galeries, et des foires par rapport ˆ la 

vente sur place, marque la derni•re gŽnŽration de lÕart contemporain. Dans ces 

ŽvŽnements, les Ç nouveaux riches È souvent issus de la finance, qui ont remplacŽ les 

hŽritiers dans le top des acheteurs dÕart, spŽculent sur les cotes des artistes comme ils le 

feraient sur des devises ou des mati•res premi•res, dans cette logique spŽculative, on 

assiste ˆ un dŽcrochage entre la valeur rŽelle de lÕÏuvre et son prix. LÕartiste est 

considŽrŽ comme une marque qui valorise un objet de valeur tr•s variable, exactement 

comme un logo apposŽ sur un produit banal permet de le vendre tr•s au dessus de sa 

valeur, un phŽnom•ne croissant jusquÕen 2012- 2013 pour les produits de luxe. 

Alors que les oeuvres dÕart bŽnŽficient de rŽgimes fiscaux avantageux (taux de TVA 

rŽduit), ce brouillage des dŽfinitions entre lÕobjet dÕart, lÕobjet de design, lÕÏuvre 

autographique et allographique nÕest pas sans incidence sur la circulation des Ïuvres ˆ 

travers les fronti•res, les difficultŽs de dŽfinition et lÕillustration quÕen fit un collectif  

dÕartistes  berlinois Beta Tank, en faisant voyager une exposition ˆ travers lÕEurope et ˆ 

ses fronti•res extŽrieures, a illustrŽ la labilitŽ de la dŽfinition ˆ travers les dŽcisions de 

taxation des diffŽrents Žtats, et ˆ surtout montrer quÕil suffisait Ç dÕun rien pour passer 

de lÕart au design, et inversement211 È. Le luxe joue en permanence sur cette limite, tant 

un grand nombre de ses expressions appartiennent au design, le Ç rien È du passage ˆ 

lÕart est aisŽment composable. 

Les va-et-vient incessants de lÕart entre ventes aux ench•res et foires, tandis que les 

galeries essaiment des succursales dans le monde entier ou plut™t dans les villes mondes 

que sont New York, Shanghai ou Hongkong ont transformŽ les professionnels de lÕart 

contemporain, curateur, galeristes ou artistes en professionnel de lÕitinŽrance ; cette 

nomadisation accompagne aussi le luxe qui a couvert les grandes villes des dŽclinaisons 

de ces flagships. Art et luxe, les deux sont devenus des pratiques mondialisŽes. 

La diffŽrence de rapport au temps  joue aussi en faveur de leur rapprochement, lÕart 

contemporain qui sÕinscrit dans une prŽgnance du temps prŽsent, enjoint ˆ une 

Ç escalade de lÕŽphŽm•re212 È qui sied bien au renouvellement des collections et des 

                                                
210 Christian Salmon, Storytelling: la machine ˆ fabriquer des histoires et ˆ formater les esprits (Paris: la 
DŽcouverte, 2008). 
211 Heinich, Le paradigme de lÕart contemporain. p.126. 
212 Lipovetsky, LÕesthŽtisation du monde. 
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produits accŽlŽrŽs dans le luxe alors m•me que celui-ci se construit sur un rapport 

privilŽgiŽ ˆ lÕhistoire et au patrimoine de lÕentreprise, rŽel ou racontŽ. Cette proximitŽ 

renouvelŽe avec les valeurs historiques est prŽfigurŽe par lÕart contemporain. Ç En 

invitant, au tournant des annŽes 2010, des artistes tels que Jeff Koons, Xavier Veilhan 

ou Takashi Murakami ˆ investir le ch‰teau de Versailles213. È, on ouvre la voie ˆ la 

patrimonialisation du luxe dans des lieux contemporains ou au contraire ˆ sa 

contemporanŽitŽ dans des lieux historiques tels que nous les examinons sur notre terrain 

de recherche. 

Ainsi notre hypoth•se de dŽpart de glissements sŽmiologiques entre les langages de lÕart 

et les langages du luxe dans un syst•me notationnel clonŽ, sans nous informer sur les 

valeurs respectives des deux, est validŽ. Luxe et art utilise un langage de signes dÕune 

proximitŽ troublante. 

Mais sÕagit-il vraiment dÕune rŽvolution et quel est lÕavenir de ces langages ˆ la 

grammaire toujours instable ? 

LÕŽtude de Nelson Goodman des langages de lÕart Ç dŽborde les arts vers des questions 

qui rel•vent des sciences, de la technologie, de la perception, et de la pratique214. È En 

partant des arts, Goodman a pour objectif Ç dÕavoir acc•s ˆ une thŽorie gŽnŽrale des 

symboles215 È dont nous utilisons les conclusions. Nous ne menons pas une analyse 

philosophique mais nous mettons lÕaccent sur les processus dÕinteraction entre les objets 

du luxe et les formes dÕusage de ces objets qui leur conf•rent une similitude avec le 

fonctionnement symbolique de lÕart qui tend Ç ˆ refaire une rŽalitŽ216 È en utilisant 

diffŽrents procŽdŽs constitutif dÕun syst•me notationnel tel quÕŽtabli par Goodman dans 

sa thŽorie de la notation pour lÕart. 

La dŽnotation, cÕest-ˆ -dire Ç ce qui fait rŽfŽrence ˆ È est au cÏur de la reprŽsentation, 

dans le luxe, comme lÕimitation de lÕÏuvre dÕart par lÕobjet de luxe et les diffŽrences 

entre reprŽsentations et description mais elles rŽclament toutes deux une idŽe 

dÕorganisation, de classements des objets et des Ïuvres m•me si la reprŽsentation 

comprend lÕidŽe dÕune image et la description celle dÕun rŽcit. Le rŽalisme de la 

reprŽsentation dans le luxe nÕest pas constituŽ dÕune quelconque ressemblance avec la 

rŽalitŽ mais plut™t de la rŽussite dÕune illusion, il sert de cadre de rŽfŽrence ˆ la norme 
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214 Goodman et Morizot, Langages de lÕart une approche de la thŽorie des symboles. 
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de dŽfinition du luxe. Nous revenons dans notre travail de terrain sur la concordance 

entre le syst•me symbolique du luxe et sa corrŽlation avec un domaine de rŽfŽrence. 

En nous appuyant sur le travail de Nathalie Heinich, nous avons mis en Žvidence les 

structures de la rŽvolution artistique qui ont abouti ˆ ce nouveau paradigme de lÕart 

contemporain, dont le luxe du XXIe si•cle sÕest emparŽ pour faire lui aussi sa rŽvolution 

en menant une rŽflexion sur ses structures de crŽation. LÕÏuvre complexe de Nelson 

Goodman nous fournit les bases thŽoriques, pour mettre en Žvidence lÕexistence dÕun 

langage du luxe empruntant le syst•me notationnel des Langages de lÕart. La proximitŽ 

du luxe et de lÕart dans leurs structures et leurs expressions,  nous  am•ne ˆ reconna”tre 

de profondes similitudes entre les processus dÕexposition et de reprŽsentation du luxe et 

de lÕart qui accrŽditent notre hypoth•se de convergence croissante entre les deux 

secteurs. 

La problŽmatique de lÕa rtification  

Ces similitudes nous ont amenŽe ˆ tester la possibilitŽ dÕune artification qui a rŽvŽlŽ 

tout son potentiel dans le cadre de notre recherche, cÕest-ˆ -dire dÕun passage ˆ lÕart dont 

nous allons vŽrifier les Žtapes pour diffŽrents secteurs du luxe qui ne sont pas Žgaux 

dans ce processus dÕartification, certains Žtant intrins•quement dŽjˆ des objets dÕart ou 

tout au moins atteignent des sommets dans le design qui rend inutile tout processus 

communicationnel dÕartification, comme par exemple lÕautomobile de luxe, alors que 

lÕautomobile haut de gamme, a besoin dÕune grande proximitŽ avec lÕÏuvre dÕart pour 

en capter quelques effluves. Pour dÕautres, lÕartification appara”t comme un halo flatteur  

masquant une certaine banalisation, la dŽmocratisation du luxe. 

Dans le passage ˆ lÕart, la notion m•me de passage inclut fronti•res et franchissements. 

Roberta Shapiro tente de dŽfinir lÕartification comme Ç le processus de transformation 

du non-art en art217 È en la faisant reposer sur des fondements concrets comme le 

Ç rŽagencement de dispositifs organisationnels ou la crŽation dÕinstitutions218 È, Ç cÕest 

un processus qui institutionnalise lÕobjet comme Ïuvre, la pratique comme art, les 

pratiquants comme artistes, les observateurs comme public, bref, qui tend ˆ faire 

advenir un monde de lÕart219 È. La lŽgitimation tend ˆ hiŽrarchiser une production gr‰ce 

ˆ des opŽrations sŽmantiques et des cadres institutionnels : lÕartification est dÕabord une 
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Ç thŽorie de lÕaction È. Alors que le paradigme de la lŽgitimitŽ artistique se structure 

dans une dŽmarche de classification qui produit une Žchelle de valeur ˆ lÕintŽrieur du 

monde de lÕart, celui de lÕartification explique Ç dÕune part, la gen•se de lÕobjet dÕart ou 

de lÕactivitŽ artistique, dÕautre part ses conditions dÕexistence. Cette perspective dŽcrit 

les transformations concr•tes des choses et des actions, celles qui les font nommer 

comme art et qui aboutissent ˆ la constitution dÕun nouveau monde social220. È Roberta 

Shapiro prŽcise que le mot Ç artification È provient dÕun terme technique dÕhydrologie  

qui dŽsigne la bonification des bords dÕune rivi•re, tant le sens nouveau que lui donnent 

les auteurs  dans lÕouvrage Ç De lÕartification221 È, il sÕagit du passage du non-art ˆ lÕart. 

CÕest exactement ce qui sÕest passŽ et continue de se dŽvelopper autour de lÕindustrie du 

luxe : un corpus dÕobjets qui ˆ lÕaide de puissants DISTIC, utilisant autant la mŽdiation 

culturelle, les institutions, la scŽnographie, les artistes, le storytelling, lÕidentitŽ visuelle, 

et la sŽmiologie pour obtenir par la convergence de tous ses processus un passage du 

non-art ˆ lÕart dÕobjets et de produits avec des fortunes diverses que pour certains Ç un 

rapport incertain ˆ lÕart222 È. Si Fran•ois Brunet223 Žvoque la signature comme passage 

indubitable de la photographie ˆ lÕart, ce signe appara”t totalement insuffisant pour 

lÕobjet de luxe qui lui est notoirement siglŽ ˆ dŽfaut de signŽ et dont le nom du directeur 

est sur toutes les l•vres dans les dŽfilŽs et sur tous les comptes Instagram connus. Il 

nous semble m•me que lÕhypoth•se lÕobjet de luxe le plus proche de lÕartification soit 

plut™t un objet non signŽ ou en tous cas non siglŽ est plus probable, comme nous le 

vŽrifions sur notre terrain de recherche. LÕaura conceptuelle se nourrit cependant dans 

lÕobjet de luxe autant que la photographie, du titrage et de la contextualisation comme 

lÕavait mis en avant R. Barthes avec sa tr•s connue Ç robe ˆ damiers rouges et blancs È. 

LÕartification du luxe peut aussi procŽder dÕun subtil dŽplacement de fronti•res 

notamment de la dimension musŽographique, comme lÕart religieux ( !) a pu lÕeffectuer. 

Une exposition publique ˆ entrŽe payante avec des procŽdŽs de monstrations, 

(agencements, jeux de lumi•re, couleurs), un commissaire dÕexposition connu mettent 

en valeur les qualitŽs esthŽtiques, et en font des Ç pi•ces È prŽsentŽes dans un dispositif 

musŽal qui concourt ˆ lÕartification dÕobjet, nous Žtudierons ainsi lÕexposition du n¡5 de 

Chanel au Palais de Tokyo.  
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LÕappartenance dÕun objet ˆ la production des Ç mŽtiers dÕart È pourrait signer son 

artification ou au contraire sa ÇdŽsartification È mais les mŽtiers dont il est toujours plus 

difficile de donner une dŽfinition alors m•me quÕartisan dÕart ou artiste, les fronti•res 

sont toujours plus floues avec les possibilitŽs de  reproductibilitŽ technique, m•me la 

prŽsentation des mŽtiers dÕart au public sous lÕautoritŽ du minist•re de lÕƒconomie 

avoue le flou de leurs fronti•res. Le design ayant rŽsolu pour partie cet apartheid entre 

les beaux-arts et les arts appliquŽs, lÕobjet de luxe se qualifie de design  ˆ la fois pour 

sÕancrer dans la contemporanŽitŽ, se projeter dans le future mais pour sÕarticialiser plus 

aisŽment. Le design rŽsout aussi la problŽmatique de la reproductibilitŽ de lÕÏuvre dÕart 

puisquÕil peut ˆ la fois •tre un objet unique224, une sŽrie tr•s limitŽe225 ou un objet 

industriel226  car Ç les monde artistiques ont appris ˆ composer avec les pressions de 

lÕefficiacitŽ Žconomique et les crit•res de profitabilitŽ, non pour sÕen exonŽrer mais 

pour les accommoder ˆ leurs principes directeurs227. È LÕintellectualisation appartient 

Žgalement au  processus dÕartification  Ç dans un mouvement gŽnŽral de production 

dÕanalyses et de commentaire228 È. Ce mouvement dÕintellectualisation particuli•rement 

visible dans le spectacle vivant sÕattache ˆ la production de signes porteurs de 

significations dans la mise en sc•ne des Ïuvres et lÕimportant de disciplines comme la 

sŽmiologie. Les objets de luxe suscitent, souvent par la commande, un fonds important 

dÕanalyses et de commentaires : de nombreux curateurs, critiques dÕart et m•me 

quelques universitaires nÕhŽsitant pas ˆ produire ces documents Ç dÕintellectualisation È 

du luxe. 

En dehors des facteurs objectifs dÕartification, nous approfondirons, dans notre Žtude de 

terrain, le sens vŽcu par les acteurs de ce procŽdŽ, gr‰ce ˆ lÕanalyse de plusieurs 

entretiens. Dans un processus dÕartification, lÕŽtude du cadre dÕŽnonciation de la 

production dÕanalyses et de commentaires, ainsi que lÕusage et le sens des mots utilisŽs  

constituent un Žtape majeure de lÕartification, comme lÕintroduction dÕintermŽdiaires 

spŽcialisŽs, dans le cadre du graffiti, Marisa Liebaut229  Žvoque lÕimportance des galeries 

tandis que pour le luxe, le passage par une vente exceptionnelle dans une maison de 

ventes aux ench•res appara”t comme un facteur essentiel dÕartification comme une 
                                                
224 Marc Newson, projet Kelvin 40, (annexe 11) 
225 Franco Albini, Il Veliero (annexe 12) 
226 Apple Macbook pro (annexe 13) 
227 Pierre-Michel Menger, Portrait de lÕartiste en travailleur: mŽtamorphoses du capitalisme, La 
rŽpublique des idŽes (Paris: Seuil, 2002). p. 32 
228 Ibid. 
229 De lÕartification. p.160-169. 
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exposition dans un lieu dŽvolu ˆ lÕart contemporain mais surtout indŽpendant de la 

maison m•re du produit de luxe, par exemple, les pi•ces exceptionnelles du joaillier 

Cartier sont exposŽs au Grand Palais et non ˆ la fondation Cartier qui elle expose 

pendant ce temps la photographie congolaise contemporaine. Le livre dÕart est aussi un 

mŽdium important dÕartification, pour Žchapper au carcan du Ç beau livre È 

dÕentreprise, le livre sur le luxe adopte un point de vue dŽcalŽ, un portrait de son 

directeur artistique (jusquÕen 2013) Marc Jacobs pour Louis Vuitton230, un petit lexique 

des mots du luxe par un curateur connu (Olivier Saillard, historien de la mode). 

Il convient Žgalement de bien noter que lÕartification peut se dŽgager de lÕimpŽratif dÕun 

processus de fabrication artistique, dans le cas de la typographie par exemple, la fin de 

la gravure des caract•res en plomb nÕa pas dŽs-artificialiser la typographie mais a 

entra”nŽ une transformation, pendant que les machines de lÕImprimerie Nationale 

rejoignaient le patrimoine industriel, les techniques dÕinfographie ont redonnŽ une 

impulsion artistique ˆ lÕassomption dÕun nouvel art typographique numŽrique ; les 

techniques dÕimpression numŽrique sur tissus ont ainsi contribuŽ ˆ lÕartification de 

certaines produits textiles. Ensuite, lÕartification nÕest pas un processus exclusif de tout 

autre classification, le cinŽma par exemple est tout autant un art, au moins pour 

certaines catŽgories de films (par exemple, en France, le film dÕauteur)  quÕune industrie 

culturelle. Pour trancher au sujet de lÕartification de la mode, Diana Crane231, Žcrit en 

2000 que lÕutilisation de matŽriaux innovants, la transgression des r•gles de la couture, 

la satire des normes en vigueur, la rŽfŽrence au surrŽalisme et le mŽlange de styles de 

pŽriodes diffŽrentes pourraient suffire ˆ faire des rŽalisations des crŽateurs des annŽes 

80, une avant-garde artistique mais m•me sÕils ont pu participer ˆ la construction dÕune 

aura autour de leurs collections avec des prŽsentations plus proches de la performance 

artistique que du dŽfilŽ, nÕen pas fait un nouvel art pour autant, cÕest le processus de 

communication qui sÕest mis en place autour des marques et de leurs directeurs 

artistiques, appartenant ˆ des groupes mondialisŽs qui ont permis de procŽder ˆ 

lÕartification de larges pans de la mode de luxe , ˆ lÕexception de Rei Kawabuto, dÕIssey 

Miyake qui ont ŽtŽ autant exposŽs que vendus. Plus rŽcemment, Iris Van Herpen 

propose un nouveau Ç passage ˆ lÕart È de la mode avec une dŽmarche  ˆ la fois 

                                                
230 Golbin Pamela, Louis Vuitton, Marc Jacobs, ƒditions des Arts DŽcoratifs (Paris: Union Centrale des 
Arts DŽcoratifs, 2012). 
231 Diana Crane, Fashion and Its Social Agendas: Class, Gender, and Identity in Clothing (Chicago: 
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technologique et artistique : elle est peut-•tre la seule authentique artiste numŽrique 

contemporaine m•me si ses Ç Ïuvres  È finissent par •tre des v•tements. Il est donc tr•s 

paradoxal de constater que cÕest le discours plus que la pratique ˆ lÕexception de ceux 

que nous venons de citer qui produit lÕartification. La publicitŽ dont les codes visuels 

sont plus proches de lÕart contemporain que jamais, joue un r™le considŽrable. 

Nathalie Heinich et Roberta Shapiro rendent hommage ˆ Nelson Goodman et ˆ son 

cŽl•bre article de 1977 Ç Quand y a-t-il art ? È en posant la question  Ç Quand y-a-t-il 

artification ? È sÕinterrogeant ainsi sur Ç la dimension profondŽment contextuelle du 

passage ˆ lÕart È plut™t quÕˆ lÕexistence dÕune Ç essence È propre ˆ lÕobjet dÕart. 

Goodman acceptait ainsi quÕune chose puisse fonctionner comme Ïuvre dÕart ˆ certains 

moments et non ˆ dÕautres. Leur travail sÕinscrit dans la sociologie des mŽdiations de 

Bruno Latour232. Dans lÕusage de ces mŽdiations, le luxe est allŽ chercher les moyens de 

son artification, il appara”t ainsi comme un objet parŽ de toutes les caractŽristiques de 

lÕart construites par un discours et des mŽdiations qui empruntent essentiellement ˆ lÕart 

contemporain et au design.  

LÕartification ayant ŽtŽ analysŽe, ˆ partir de nombreux secteurs de lÕartisanat ou de 

lÕindustrie qui eux-m•mes participent ˆ lÕindustrie du luxe, le luxe a pu passer les filtres 

du processus dÕartification avec plus de facilitŽ que dÕautres pratiques artistiques plus 

populaires, en mettant en avant lÕidŽe de la technique incorporant  la crŽation de beautŽ 

dans lÕÏuvre. De la m•me mani•re, la science a contribuŽ aussi bien ˆ lÕartification de 

pratiques culinaires comme celles de Ferran Adriˆ  que de crŽation de tissus en 3D avec 

Iris Van Herpen. Enfin le besoin dÕartification du luxe sÕest accru en proportion de son 

industrialisation croissante. Les  commissaires dÕexposition, hier exclusivement dŽvolus 

de mani•re presque anonyme ˆ la mise en valeur dÕun artiste,  sont devenus pour un 

petit nombre dÕentre eux, la caution de prŽsentation de lÕobjet de luxe en Ïuvre dÕart, ils 

participent ainsi ˆ lÕartification des objets quÕils scŽnographient. 

Vers une esthŽtique relationnelle  : entre lÕart et le luxe que se passe -t-il  ? 

Selon Nicolas Bourriaud, Ç SÕil importe de Ç repenser moderne È, au dŽbut de ce si•cle 

(cÕest-ˆ -dire, donc, dŽpasser la pŽriode de lÕhistoire dŽfinie par le postmoderne), il faut 

sÕy atteler ˆ partir de la globalisation, apprŽhendŽe sous ses aspects Žconomiques, 

                                                
232 Bruno Latour et Steve Woolgar, La vie de laboratoire: la production des faits scientifiques, La 
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politiques et culture233. È Le luxe en se servant avec dextŽritŽ des codes de lÕart 

contemporain international notamment avec le choix des lieux architecturaux, et des 

scŽnographies de prŽsentation des produits entre installations et reprŽsentations est 

devenu lui aussi Ç radicant234 È, cÕest-ˆ -dire capable de Ç mettre en sc•ne, mettre en 

route ses racines dans des contextes et des formats hŽtŽrog•nes235  È A partir de la 

rŽalitŽ du nomadisme planŽtaire, de la mondialisation des flux financiers et 

commerciaux, le luxe a anticipŽ un nouveau style de vie que lÕart Ç radicant È incarne 

avec Ç lÕabandon des exclusives disciplinaires236 È non pas un mythique dŽpassement de 

lÕart, mais une transplantation de lÕart sur des territoires hŽtŽrog•nes, dont le luxe fait 

partie. LÕesthŽtique de la globalisation dŽcrite par Nicolas Bourriaud est autant celle de 

lÕart moderne postmoderne que celle du luxe contemporain, en dehors de toute 

prŽtention ˆ une excellence esthŽtique Ç qui ne dŽpend pas de la fa•on dont une Ïuvre 

symbolise, mais aussi de ce quÕelle symbolise Ð de sa contribution ˆ lÕorganisation 

efficace dÕun monde  (quÕil nomme) altermodernitŽ237 È. Cette organisation dÕun monde 

o• Ç les figures de rŽfŽrence de la sph•re des rapports humains sont dŽsormais 

devenues des formes artistiques ˆ part enti•re : ainsi les meetings, les rendez-vous, les 

manifestations, les diffŽrents types de collaborations entre personnes, les jeux, les f•tes, 

les lieux de convivialitŽ, bref lÕensemble des modes de la rencontre et de lÕinvention de 

relations, reprŽsentent aujourdÕhui des objets esthŽtiques susceptibles dÕ•tre ŽtudiŽs en 

tant que tel238 È, en convergence avec ce monde esthŽtique, le luxe vise lui ˆ la 

consommation dÕune socialisation financiarisŽe par des objets et des services, fŽtichisŽs 

par le champ lexical employŽ habituellement pour dŽfinir lÕactivitŽ artistique. Le 

processus de sŽmiotisation non-verbal de lÕart est ainsi appliquŽ par le luxe ˆ ses 

expressions Žconomiques rejoignant ainsi la prŽoccupation de FŽlix Guattari quand Ç il 

pose le probl•me ultime de lÕesthŽtique, celui de son utilisation, de sa possible injection 

dans lÕŽconomie capitaliste239 È. Dans lÕunivers de FŽlix Guattari, lÕesthŽtique constitue 

un paradigme ˆ part dans la perspective Ç de faire transiter les sciences humaines et les 

                                                
233 Nicolas Bourriaud, Radicant: pour une esthŽtique de la globalisation (Paris: Deno‘l, 2009), p.16. 
234 Ibid. p.23. 
235 Ibid. p.23. 
236 Ibid. p.61. 
237 Ibid. p.44. 
238 Nicolas Bourriaud, EsthŽtique relationnelle, Collection Documents sur lÕart (Dijon: Presses du rŽel, 
1998). p.29. 
239 Ibid. p.92. 
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sciences sociales vers des paradigmes Žthico-esthŽtiques240 È, il est probable quÕil nÕa 

pas pensŽ ˆ la convergence du luxe et de lÕart dans une esthŽtique relationnelle sÕayant 

sur ses schŽmas de pensŽe pour revaloriser un secteur aussi capitaliste. 

  

                                                
240 FŽlix Guattari, Chaosmose, Collection LÕEspace critique (Paris: GalilŽe, 1992), dans Nicolas 
Bourriaud, EsthŽtique relationnelle, p.100 . 
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Chapitre 4 - Le luxe au prisme des 
mŽdias 

Le luxe op•re au sein dÕun syst•me mŽdiatique complexe depuis les magazines 

emblŽmatiques de ce secteur, jusquÕaux lieux dÕexposition et aux rŽalisations  

architecturaux aussi diverses que des fondations, des points de vente, des lieux de 

villŽgiatures ou des ateliers dont Ç LÕinterdŽpendance des ŽlŽments constitue le syst•me 

en une totalitŽ. Certes, cet ensemble peut •tre englobŽ dans un ensemble plus vaste, 

comme il peut Žventuellement •tre dŽcomposŽ en sous-ensembles, mais le syst•me forme 

une totalitŽ, distincte des autres ensembles qui le composent ou dont il fait partie241. È 

Le passage au numŽrique a ŽtŽ relativement tardif notamment en ce qui concerne la 

vente sur le net, mais depuis les annŽes 2000, toutes les possibilitŽs des mŽdias 

numŽriques ont ŽtŽ exploitŽes, notamment un usage intensif de lÕhypertexte dans une 

logique de convergence de variations mŽdiatiques et sŽmiotiques, sans pour autant 

renoncer aux supports traditionnels, ce qui am•ne Žgalement ˆ apprŽhender, ce syst•me, 

le luxe et les mŽdias qui en parlent, comme une Žconomie-monde o• lÕartification a 

contribuŽ ˆ brouiller les fronti•res entre les stratŽgies communicationnelles et 

publicitaires. 

Le syst•me mŽdiatique du luxe  
Dans les annŽes 1975-80, quand Bernard Mi•ge impulse une approche 

communicationnelle de lÕindustrialisation de la culture de lÕindustrialisation de la 

culture242, ˆ ce moment-lˆ les groupes mondiaux du luxe ne sont que des Ç maisons È 

avec de modestes ateliers, rien ne permet encore dÕimaginer que Bernard Arnault, 

polytechnicien qui a repris lÕentreprise familiale de b‰timent va contribuer ˆ faire du 

luxe, une nŽbuleuse entre industrie, mŽdia, produit culturel et certaines formes de 

dŽmocratisation, qui sÕest transformŽ en un vŽritable syst•me mŽdiatique qui reste un 

grand absent des SIC. 

                                                
241 Charron, Jean, Bonville de, Jean, (2002) Ç Le journalisme dans le Òsyst•meÓ mŽdiatique - Concepts 
fondamentaux pour lÕanalyse dÕune pratique discursive È, Žtudes de communication publique, no 16. p.1 
242 Bernard Mi•ge, Ç La thŽorie des industries culturelles (et informationnelles), composante des SIC È, 
Revue fran•aise des sciences de lÕinformation et de la communication, 9 janvier 2012, 
http://rfsic.revues.org/80. 
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Ë la fois source et cible, mŽdia et contenu, signe social et flux financier, le luxe Žchappe 

ˆ une lecture directe de son existence mŽdiatique. LÕinterdŽpendance de ces ŽlŽments du 

luxe et des mŽdias, constitue un ensemble quÕon peut appeler Ç syst•me È, Ç il peut 

Žventuellement •tre dŽcomposŽ en sous-ensembles,  mais le syst•me forme une totalitŽ, 

distincte des autres ensembles qui le composent ou dont il fait partie243 È.  Dans les 

stratŽgies de distinction sociale, les mŽdias participent ˆ la dynamique des champs de 

production culturelle et sociale en permettant Ç le repŽrage des biens (culturels) 

objectivement accordŽs ˆ sa position et assortis entre eux244 È ainsi que lÕŽcrit Pierre 

Bourdieu en rappelant que Ç la dŽfinition de lÕart et ˆ travers lui, de lÕart de vivre est un 

enjeu de lutte entre les classes245 È. Dans la vision bourdieusienne, les mŽdias 

permettent de sŽlectionner et de choisir les embl•mes de la Ç classe È que sont les biens 

de luxe. 

Les mŽdias du luxe apparaissent ainsi comme des outils dÕaide ˆ la distinction sociale, 

de rŽassurance des choix de classe, nous revenons avec lÕŽtude  dÕimages sur leur r™le  

prescripteur de distinction sociale quÕexploitent les strat•ges de la communication et du 

marketing. Les logiques dÕappropriation des Ç objets qui sont dotŽs du plus haut 

pouvoir distinctif sont ceux qui tŽmoignent le mieux de la qualitŽ de lÕappropriation, 

donc de la qualitŽ du propriŽtaire parce que leur appropriation exige du temps ou des 

capacitŽs supposant un long investissement de temps  (cÕest-ˆ -dire un temps passŽ ˆ 

forger) Ç le gožt qui est une  acquŽrir une disposition ˆ diffŽrencier et apprŽcier246 È, 

sont renforcŽes par le syst•me mŽdiatique complexe qui crŽe une Žconomie-monde dont 

tous les membres ont les m•mes rep•res spatio-temporels, stylistiques, esthŽtiques et 

Žconomiques. 

Ce syst•me mŽdiatique247 se dŽploie ˆ la fois dans la virtualitŽ de lÕŽconomie 

numŽrique, et la rŽalitŽ des objets, des produits et des lieux, et exige pour en dresser 

m•me rapide panorama de nous intŽresser ˆ lÕexposition avec Jean Davallon, ˆ 

lÕarchitecture avec Thierry Paquot, en nous appuyant autant sur les travaux dÕhistoriens 

(Gilles Feyel, Jean-Marie Charon) que sur les sŽmiologues (Karine Berthelot-Guiet 

                                                
243 Charron,Jean et Bonville de, Jean, Ç Le journalisme dans le Òsyst•meÓ mŽdiatique - Concepts 
fondamentaux pour lÕanalyse dÕune pratique discursive È. p.12 
244 Pierre Bourdieu, La distinction: critique sociale du jugement, Le Sens commun (Paris: ƒditions de 
Minuit, 1979). p.258 
245 Ibid. p.50 
246 Emmanuel Kant (1798) M., Anthropologie du point de vue pragmatique trad. Foucault. 1964 (Paris: 
VRIN). p.100 
247 SchŽma du syst•me mŽdiatique du luxe (annexe 14) 
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Jean-Marie Floch, Jean-Jacques Boutaud) et les spŽcialistes de lÕanalyse de discours 

(Patrick Charaudeau), pour la partie empirique. 

Nous avons soulignŽ dans le chapitre sur la nature communicationnelle du luxe, son 

absence paradoxale des sciences de lÕinformation et de la communication, comme objet 

dÕŽtude, en toute logique cette relative absence se retrouve dans les Žtudes concernant 

les mŽdias et Žgalement dans les travaux concernant les magazines de luxe. RŽcemment, 

Eleni Mouratidou  dans un article paru en 2014 dans la revue  Les Enjeux de 

lÕinformation et la communication interroge Ç les mod•les socio-Žconomiques qui 

permettent la viabilitŽ de la presse fŽminine et la fa•on selon laquelle cette derni•re 

mobilise les variations mŽdiatiques dans lÕobjectif dÕentretenir ses mod•les socio-

Žconomiques248. È  

Dans ce travail dÕanalyse de la nature et des modalitŽs des relations du luxe avec les 

mŽdias, nous rŽalisons nos recherches ˆ partir des publications que nous avons 

identifiŽes dÕexpŽrience, comme Ç de luxe È, avec une sŽrie de crit•res (papier, qualitŽ 

photo, mise en page, produits prŽsentŽs, codes du luxe cÕest-ˆ -dire un mŽlange 

dÕostentation et de discrŽtion), nous avons acc•s ˆ un stock important dÕanciens 

numŽros de presse de luxe (cent soixante numŽros sur une pŽriode de huit ans)  et nous 

avons cherchŽ dans les travaux scientifiques concernant la presse en gŽnŽral, les 

constantes et les variables que nous pouvons observer dans la presse de luxe.  

Le luxe entretient dŽsormais avec ces mŽdias une relation si fusionnelle, quÕon peut 

sÕinterroger sÕil existerait sans les mŽdias en dehors dÕune activitŽ artisanale. 

Aucune autre industrie, aucune autre activitŽ, sauf la politique nÕa autant utilisŽ les 

mŽdias. Non seulement pour sa publicitŽ mais aussi pour contribuer ˆ son essence 

m•me. La presse a eu des relations avec le luxe d•s ses premi•res publications, comme 

nous le vŽrifierons dans un bref aper•u historique et  le magazine de papier glacŽ reste 

un support privilŽgiŽ mais le luxe a fait dÕautres choix circonstanciŽs dÕutilisation des 

mŽdias.  

Analyser lÕimportance des mŽdias dans le luxe, cÕest donc ˆ la fois sÕintŽresser ˆ 

lÕhistoire de la presse (Gilles Feyel, 2007) mais aussi plus largement ˆ lÕhistoire de la 

sociŽtŽ dÕinformation (Armand Mattelart, 2001) ˆ celle des industries culturelles 

(Philippe Bouquillion, 2008), cÕest aussi analyser les stratŽgies du capitalisme portŽes ˆ 

                                                
248 Eleni Mouratidou, Eleni, Ç Figures de la variation mŽdiatique de la presse fŽminine!: fragmentation 
transmŽdia et rŽflexivitŽ collective È, Les enjeux de lÕinformation et de la communication 2, no 15 (2014): 
p.11-21. 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

122 

leur quintessence dans le luxe. Les groupes se sont agrandis et protŽgŽs par leur 

diversification, investissant dans les mŽdias ˆ la fois pour contr™ler  lÕinformation les 

concernant, valoriser leur capitalisation dans un secteur porteur et redorer des blasons 

dÕexcellence  malmenŽs par le simulacre de  dŽmocratisation de pans entiers de 

lÕindustrie du luxe. Le syst•me mŽdiatique du luxe englobe des mŽdias qui lui sont 

spŽcifiques et dÕautres pour lesquelles il proc•de ˆ leur recomposition.  

CÕest dans cette perspective de globalisation du luxe ˆ la fois, gage de culture et avide 

de valorisation capitalistique que se situe notre champ de recherche au prisme des 

mŽdias. 

La stratŽgie adoptŽe par le secteur du luxe tend ˆ confondre autant que ses propres 

fronti•res les limites des mŽdias et des mŽtiers concernŽs. Difficile ˆ lÕheure 

dÕInstagram de dŽgager de cette nŽbuleuse de lÕesthŽtisation du monde (Lipovetsky et 

Serroy 2013), les consŽquences pour les mŽdias et la sociŽtŽ dÕinformation. Distinguer 

aujourdÕhui la publicitŽ du reportage, les relations publiques  des prises de participation 

dans lÕŽdition, les manifestations arty de la marchandisation des institutions publiques 

culturelles, les supports de presse inventŽs par des journaux impertinents pour capter la 

manne publicitaire des informations rŽelles, et m•me lÕŽgŽrie du journaliste,  tandis que 

la montŽe en puissance de la figure du directeur artistique en fait un vŽritable support de 

communication autant quÕun collaborateur, sÕav•re un t‰che ardue et sans cesse 

questionnŽe dans sa lŽgitimitŽ. Dans le syst•me mŽdiatique Ç En tant quÕacteurs 

sociaux, les individus jouent des r™les ou poss•dent des statuts ˆ lÕintŽrieur des 

syst•mes de relations249. È 

Il nfaut donc Žtendre le champ des mŽdias concernŽs, bien au delˆ des dŽnominations 

communŽment admises. En effet, au-delˆ des magazines, en version papier ou en 

version numŽrique et de leur version numŽrique en application mobile ou tŽlŽchargeable 

en PDF, des sites de presse, culturels, marchands ou mixtes, dÕautres mŽdias, cÕest-ˆ -

dire dÕautres instances communicantes par elles-m•mes sans obligation incontournable 

de narration mŽdiatique conventionnelle participent au discours mŽdiatique de 

lÕindustrie du luxe, ainsi lÕarchitecture des lieux de monstration et lÕexposition musŽale. 

Un mŽdia relativement rŽcent, Instagram a dŽjˆ acquis dans le luxe une position plus 

essentielle que le rŽseau social Facebook. 

                                                
249 Charron, Jean et Bonville de, Jean, Ç Le journalisme dans le Òsyst•meÓ mŽdiatique - Concepts 
fondamentaux pour lÕanalyse dÕune pratique discursive È. p.15 
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Cependant lÕessentiel de la communication du luxe passe toujours par les magazines, 

quÕils soient imprimŽs ou en ligne, pŽriodiques dÕinformation ou de mode ou de style de 

vie dont certains, comme Vogue ou Harper Bazaar, font partie son univers  autant que 

ses plus anciennes Ç maisons È. M•me en considŽrant les diffŽrentes fondations que les 

marques de luxe ont crŽŽ d•s les annŽes 1980 comme des mŽdias dÕimage, la presse 

reste essentielle. De nouveaux venus dans la presse internationale, comme WIRED (en 

anglais) ou Intramuros (en fran•ais) par des approches transversales, les tendances ou le 

design ont captŽ le marchŽ des annonceurs du luxe.  

Dans ces magazines de mode, de style de vie ou dÕactualitŽs, la publicitŽ et les contenus 

Žditoriaux entretiennent des relations fusionnelles. Une pratique de longue date, non 

codifiŽe de renvoi dÕascenseur, un annonceur habituel obtenait un article ou une photo 

dans un reportage, sÕest institutionnalisŽe au dŽbut des annŽes 1980, les rŽdacteurs de 

mode recevant avant m•me la rŽdaction de leurs rubriques, la liste des annonceurs et de 

leurs attachŽs de presse, afin que les Ç bons È choix soient faits pour les prises de vues 

et les articles. Assez rapidement les rubriques mode des magazines de luxe sont 

devenues des Ç copier-coller È des publicitŽs, la seule diffŽrence rŽsidant dans la 

direction artistique de lÕimage des produits des annonceurs. La concentration des 

marques de luxe dans un nombre restreint de groupes a dŽmultipliŽ le potentiel de 

nŽgociation de ceux-ci dans les mŽdias qui ont ŽtŽ acculŽs ˆ une relation de vassalitŽ 

quasi-absolue. Si lÕexpression de vassalitŽ peut sembler outranci•re pour le journalisme 

dont les professionnels vantent lÕindŽpendance, nous en donnerons  quelques exemples 

plus loin mais aussi une description plus dŽtaillŽe ˆ lÕoccasion de lÕanalyse des 

ŽvŽnements dont nous analysons le dŽploiement dans le discours mŽdiatique du luxe 

Gr‰ce ˆ leur puissance financi•re assise sur des taux de marge ˆ deux chiffres, 

lÕindustrie du luxe sÕest aussi vite mise en sc•ne dans des ouvrages hagiographiques, sur 

le mod•le de lÕŽdition dÕart. DiffusŽs par les canaux habituels de lÕŽdition, ils ont 

rejoints les rayonnages consacrŽs ˆ lÕart de vivre des plus grandes librairies y compris 

celles des musŽes (Moma, MusŽe des arts dŽcoratifs, Centre G. Pompidou) et ont 

constituŽ un des premiers pas vers lÕartification du luxe, en prŽsentant Ç les oeuvres È de 

la maison. 

LÕindustrie du luxe sÕest offert des Žcrins architecturaux et le meilleur du design ainsi 

que des maisons de ventes aux ench•res et dÕŽdition,  apr•s avoir mis la main sur le 

marchŽ de lÕart contemporain ˆ lÕaube du XXIe si•cle, mais aussi un renouvellement 
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complet de son image gr‰ce aux lieux dÕexposition institutionnels qui sont devenus des 

mŽdias autant que les activitŽs des fondations dans des scŽnographies dirigŽes par des 

curateurs reconnus. 

Nous revenons  sur le processus dÕartification conceptualisŽ par Nathalie Heinich et 

Roberta Shapiro pour analyser ˆ quel point lÕexposition musŽale fait lÕÏuvre  tout en 

analysant lÕexposition comme mŽdia avec les travaux de Jean Davallon sur Ç le 

fonctionnement mŽdiatique de lÕexposition250È. Une exposition qui en faisant advenir 

lÕÏuvre dÕart dans le produit de lÕindustrie du luxe, pose aussi  la question  du point de 

vente, lui-m•me transformŽ en lieu dÕexposition comme dispositif, qui nous renvoie son 

tour ˆ la place de lÕarchitecture comme espace communicationnel o• se produit 

lÕexposition. 

LÕindustrie du luxe a pris le temps dÕintŽgrer internet ˆ sa stratŽgie, le rŽseau jusquÕaux 

annŽes 2000 nÕoffrait pas le niveau de qualitŽ Žquivalent ˆ la mise en sc•ne des autres 

lieux du luxe. Depuis, sa stratŽgie sur internet lui a permis de dŽvelopper une exposition 

mŽdiatique globale, avec une approche multi-sites et une prŽsence diffŽrenciŽe selon les 

rŽseaux sociaux, entre lÕapplication ludique et la visite labyrinthique des univers 

marchands et non marchands de la marque, lÕinteraction est totale. Mais le mŽdia qui a 

permis ˆ lÕindustrie du luxe de globaliser sa dŽmarche est sans aucun doute la vidŽo, 

alors que les cha”nes gratuites de  tŽlŽvision  nÕont jamais ŽtŽ que le support de publicitŽ 

des produits de diffusion de masse comme les parfums ou les voitures dÕun segment 

simplement haut de gamme. Les cha”nes vidŽo dŽdiŽes sur la plateforme de vidŽos la 

plus connue (Youtube), prŽsentent aussi bien les campagnes de publicitŽ que des 

communications subliminales251 vues des millions de fois par les clients-spectateurs-

aficionados des marques concernŽes. Tous les formats sont sollicitŽs, des clips de 

quelques dizaines de secondes au long mŽtrage sur les mŽtiers traditionnels du luxe, en 

hommage au travail manuel et toutes les maisons que nous avons ŽtudiŽes, utilisent la 

vidŽo pour camper leur univers et des rŽalisateurs reconnus parmi lesquels Quentin 

Tarantino, David Lynch et dÕautres sont rŽguli•rement sollicitŽs pour des mises en 

sc•ne. En faisant appel ˆ ces rŽalisateurs vedettes, lÕindustrie du luxe sÕaffirme ainsi 

comme un producteur de contenus culturels. Une cha”ne de tŽlŽvision privŽe, Fashion 

TV, propriŽtŽ dÕun ex-industriel du textile, est spŽcialisŽe dans la retransmission des 

                                                
250 Jean Davallon, LÕexposition ˆ lÕÏuvre: stratŽgies de communication et mŽdiation symbolique, 
Collection Communication et civilisation (Paris: Harmattan, 2000). P.9 
251 http://www.lesmainsdhermes.com/fr/film 
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dŽfilŽs de mode et des Žmissions publirŽdactionnelles sur des marques de luxe 

accessibles, et Canal+ dŽtient une place de n¡1 de la mode tŽlŽvisŽe avec mademoiselle 

Agn•s et ses diffŽrentes Žmissions et documentaires notamment la trilogie Fashion ! 

Cette journaliste, Agn•s Boulard, a aussi produit pour Arte le documentaire, SignŽ 

Chanel qui sera vendu dans le monde entier. Si nous appesantissons sur cette journaliste, 

cÕest quÕelle occupe un r™le qui reprŽsente un raccourci saisissant de ce quÕest 

lÕŽconomie des mŽdias du luxe, journaliste spŽcialisŽe reconnue, elle se met Žgalement 

en sc•ne autant dans ses documentaires que dans sa vie personnelle, jusquÕˆ publier sur 

son compte Instagram, son image au pied de lÕavion, un immense sac monogrammŽ et 

reconnaissable ˆ la main alors quÕelle part en Asie pour un ŽvŽnement tr•s privŽ. Tout 

en Žtant une professionnelle de la mode et de lÕinformation, elle assume le r™le dÕune 

ŽgŽrie, elle se retrouve donc au cÏur dÕun syst•me de relations tel que le dŽcrivent Jean 

Charron et Jean de Bonville Ç Le journalisme peut •tre dŽfini comme un syst•me de 

relations au sens o• un ensemble de r•gles prŽsident aux rapports qu'entretient le 

journaliste avec son environnement et rendent probable, donc prŽvisible, un nombre 

limitŽ de comportements de la part des journalistes et des autres acteurs engagŽs dans 

des rapports avec lui.252 È et Ç participe aussi ˆ  la remise en question de lÕobjectivitŽ 

comme norme professionnelle ne sont pas des consŽquences expressŽment recherchŽes 

par des acteurs ; elles sont plut™t lÕaboutissement, au niveau de la collectivitŽ 

professionnelle rŽflŽchissant sur elle-m•me, dÕune longue suite de conduites discursives 

individuelles par lesquelles le journaliste, soit Žtablit lÕaltŽritŽ journaliste-rŽfŽrent, soit 

tend ˆ la brouiller253. È 

Entre la ma”trise totale de leur image, leur artification sensible, et le recours aux 

meilleurs talents de chaque spŽcialitŽ des nouvelles technologies, les sites web des 

marques sont devenus de vŽritables mŽdias expŽrientiels  comme nous allons le voir 

avec le cas de la maison Herm•s, car m•me sÕil sÕagit de produits dÕentreprises, leurs 

productions de messages et leurs productions de publics pour ces messages lui donne la 

spŽcificitŽ dÕun mŽdia. Du site culturel au site marchand, la fronti•re entre mŽdia et 

commerce est quelquefois tr•s tenue comme sur Nowness.com. 

Le luxe, en Žtant ˆ la fois un objet dÕexposition, un acteur du monde Žconomique et 

culturel, a acquis une position dominante dans la plupart des mŽdias qui lui ont permis 

                                                
252 Jean Charron, Jean de Bonville, (2002) Ç Le journalisme dans le Òsyst•meÓ mŽdiatique - Concepts 
fondamentaux pour lÕanalyse dÕune pratique discursive È. Žtudes de communication publique, no 16  
253 Ibid. p.17 
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entre convergence et globalisation de disposer dÕun Ç mŽta-mŽdia È, cÕest ˆ dire non pas 

une communication multimŽdia qui utiliserait les multiples briques technologiques afin 

de crŽer une Ç combinaison dÕŽlŽments issus de diffŽrents mŽdiasÉ mais le rŽemploi 

dans un m•me projet (de communication) de diffŽrentes techniques et mŽthodes issues 

de diffŽrents mŽdias254 È. Ce mŽta-mŽdia peut •tre considŽrŽ comme un sous-ensemble 

du syst•me mŽdiatique incluant lÕobjet de la communication, le luxe,  les mŽdias qui en 

sont dŽpendants et les journalistes qui  exercent ˆ la fois sur lÕobjet dans les discours des 

mŽdias (Anna Wintour, conseill•re et Žminence grise de Marc Jacobs et directrice du 

Vogue amŽricain).  

Rep•res historiques  
Les mŽdias se sont emparŽs d•s leurs premiers balbutiements, des nouvelles du  luxe, de 

lÕostentation et des signes de pouvoir, sous couvert de gestion des affaires et de 

mondanitŽs. Rien ne nous assure pourtant que les Ç Acta diurna È qui prŽc•dent les 

avvisi de lÕItalie du Moyen-‰ge, puis deviennent les avis en France, aient abordŽ le sujet 

du luxe. Les chroniqueurs des XIVe et XVe si•cle sont prolixes sur lÕimmoralitŽ des 

innovations, comme par exemple les fourchettes qui leur semblent une parfaite 

illustration du pouvoir de corruption du luxe, mais il nÕest pas sžr que leurs avis aient 

ŽtŽ beaucoup diffusŽs. JusquÕau XVe si•cle, les principaux rŽcits du luxe sont les 

contrats de mariage, et les actes notariŽs avec les dots et les hŽritages et divers registres 

de dŽpenses, des journaux de voyageurs ou de commer•ants et des mŽmoires sur le 

dŽroulement de f•tes, des milliers de documents consultables aux Archives Nationales. 

Apr•s lÕinvention de lÕimprimerie au XVe si•cle, lÕabaissement de son cožt gr‰ce aux 

fontes mobiles et le dŽveloppement des voies postales favorisent le dŽveloppement des 

pŽriodiques dont rien nÕindique non plus quÕils se prŽoccupassent de luxe m•me si les 

Zeitungen, manuscrites par des officines spŽcialisŽes et qui sÕadressent aux dŽcideurs de 

lÕŽpoque, aristocrates, haut clergŽ, marchands ou banquiers traitent de sujets en rapport 

avec leur fortune. On retient que le premier magazine de mode, est sans doute le 

Mercure Galant au dix-septi•me si•cle mais cÕest la naissance de la Gazette de 

Renaudot en 1631 et de ses premiers supplŽments pŽriodiques Ç Les Extraordinaires ˆ 

                                                
254 Helen Lupton, Ellen, Darricau, StŽphane Armstrong, Le graphisme en textes  (Paris: Pyramyd, 2011). 
p. 131 
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pŽriodicitŽ variable publiŽs pour illustrer tel ou tel ŽvŽnement particulier255 È  qui acte 

la naissance du luxe dans les mŽdias et m•me de la mise en sc•ne des riches et des 

puissants comme on peut le voir dans le numŽro du mois dÕaožt 1638 racontant un 

enterrement princier tout en le traitant dans son aspect ŽvŽnementiel parmi dÕautres 

sujets. 

La fin de lÕAncien RŽgime et Ç la libŽration (provisoire) des presses ainsi que le flot 

dÕimprimŽs de la RŽvolution laissent le luxe de c™tŽÉ (Il) cesse dÕ•tre un sujet de 

publication spŽcifique et autonome256 È et de porter des dŽbats de soc. D•s 1800, la 

presse politique est muselŽe par le Consulat et la nouvelle Constitution est muette au 

sujet de la presse. 

Historiens et sociologues divergent sur la libertŽ des mŽdias au XIX e si•cle : alors que 

Pierre Bourdieu, en analysant la gen•se du champ littŽraire ˆ cette Žpoque, dŽnonce 

Ç une vŽritable subordination structurale qui sÕinstitue au travers aux travers de deux 

mŽdiations principales, celles du marchŽ o• sÕexercent les contraintes principales sur les 

entreprises (culturelles), soit indirectement ˆ travers les nouveaux postes offerts par le 

journalisme, lÕŽdition, lÕillustration257  È Gilles Feyel dŽcrit ce XIXe si•cle comme Ç le 

si•cle dÕor È de la presse : Ç Pendant tr•s exactement un si•cle, entre la fin de lÕEmpire 

et la Grande Guerre de 1914-1918, la presse a vŽcu un vŽritable ‰ge dÕor. Son 

dŽveloppement continu, sa lecture Žtendue progressivement ˆ toutes les classes de la 

population en font un mŽdia de masse en 1914. Cet essor est liŽ ˆ tous les autres 

progr•s de lÕŽpoque : progr•s politique Ð une lente Žvolution vers la dŽmocratie Ð, 

progr•s Žconomique et technique et dans lÕacheminement des nouvelles et dans la 

fabrication des journaux.258 È. Le combat pour la libertŽ de presse  participe ˆ la 

dŽmocratisation de la vie politique : Ç Les journaux (restent) les porte-voix du 

bouillonnement des idŽes et lÕun des lieux privilŽgiŽs de lÕaffrontement des points de 

vuesÉ Hommes politiques, journalistes vont durant des dŽcennies Žtroitement se m•ler 

et souvent se confondreÉ Ce pluralisme entre histoire de la presse et de la dŽmocratie 

fran•aiseÉ trouvera finalement sa traduction lŽgislative avec la loi sur la libertŽ de la 

                                                
255 Gilles Feyel, La presse en France, des origines ˆ 1944: histoire politique et matŽrielle (Paris: Ellipses, 
2007). 
256 Audrey Provost, Ç Les usages du luxe: formes et enjeux des publications sur le luxe en France dans la 
seconde moitiŽ du dix-huiti•me si•cle (vers 1760-1789) È (Th•se de doctorat, UniversitŽ Paris-Sorbonne, 
2002). 
257 Pierre Bourdieu, Les r•gles de lÕart: gen•se et structure du champ littŽraire (Paris: ƒditions du Seuil, 
1998). P.88 
258 Feyel, La presse en France, des origines ˆ 1944. P.65. 
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presse de 1881259. È Jean-Marie Charon dŽcrit ainsi les balbutiements de la presse 

moderne et la relie avec la construction du capitalisme et de lÕindustrie gr‰ce ˆ 

lÕav•nement des petites annonces et surtout de la publicitŽ, qui va devenir le moyen de 

financement essentiel de la presse mais nÕŽvoque pas la place du luxe que nous 

retrouvons dans la th•se dÕAurŽlie Provost indiquant que les publications sur le luxe du  

dix-neuvi•me si•cle  Ç reviennent le plus souvent ˆ des spŽcifications rŽductrices, luxe 

des femmes, des voitures, luxe des palais, luxe des oiseaux, industries du luxe260É  È la 

presse gŽnŽraliste ne traite pas ou tr•s peu de luxe ou au travers des nouvelles de 

lÕindustrie, de lÕŽconomie ou du commerce.  

Les potins sur le monde de la grande bourgeoisie et de la noblesse occupent une place ˆ 

part et rapportent la liste des invitŽs, ˆ telle rŽception officielle, telle reprŽsentation ˆ 

lÕopŽra ou inauguration sous le ton du panŽgyrique mais nous avons peu de traces des 

publicitŽs des maisons de luxe au XIX e si•cle alors que la publicitŽ (incluant les petites 

annonces) contribue d•s son apparition au XIX•me si•cle pour environ cinquante pour 

cent du budget dÕun journal. La publicitŽ du luxe est absente car la plupart des 

entreprises de ce secteur sont nŽes apr•s lÕEmpire, et sont encore des entreprises 

artisanales ou proto-industrielles qui fonctionnent avec le bouche ˆ oreille et craignent 

de c™toyer des produits moins prestigieux dans des publications qui ne ciblent pas 

spŽcifiquement leur client•le. 

Gilles Feyel situe ˆ lÕextr•me fin du XIX•me si•cle lÕav•nement du magazine (mot 

anglais qui rentrera tr•s vite dans la terminologie de la presse fran•aise) photographique 

moderne avec le lancement par lÕŽditeur Pierre Lafitte Ç de beaux magazines illustrŽs 

sur papier couchŽ ou glacŽ : La vie au grand air, revue illustrŽe de tous les sports 

(1898), Femina (1901), Musica (1902)261. È En 1910, un autre patron de presse, Paul 

Dupuy fait na”tre une revue hebdomadaire, Le Miroir, imprimŽe en hŽliogravure sur 

papier couchŽ. Le dessin de presse y est de plus en plus remplacŽ par les photographies. 

Ces revues sont les anc•tres de nos magazines modernes m•me si le terme Ç magazine È 

appara”t peu valorisant pour les entrepreneurs de la presse, ce sont quand m•me des 

magazines de luxe, qui refusent Ç tout combat idŽologique trop affirmŽ, quel quÕil soit 

                                                
259 Jean-Marie Charon, Les mŽdias en France, Nouvelle Ždition, Collection Rep•res 374 (Paris: La 
DŽcouverte, 2014). p. 9. 
260 Provost, Ç Les usages du luxe È. 
261 Feyel, La presse en France, des origines ˆ 1944. p.135. 
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pour privilŽgier lÕesthŽtique de la mise en page et de lÕillustration.262 È avec pour 

mod•les revendiquŽs les magazines anglo-saxons. Vogue est aussi le premier magazine  

ˆ avoir remplacŽ les illustrations de la une par des photographies d•s les annŽes 1910, et 

a contribuŽ ainsi, autant quÕil lÕavait fait pour ses dessinateurs, ˆ la reconnaissance et ˆ 

la cŽlŽbritŽ de photographes de mode. 

La Grande Guerre (1914-18), entre censure et propagande, entra”ne dÕŽnormes 

difficultŽs pour la presse quotidienne et une forme dÕautocensure pour la publicitŽ 

notamment du luxe. On assiste dans les annŽes 1920 ˆ une augmentation des pages 

magazines hebdomadaires des quotidiens, tandis que les deux principaux magazines de 

luxe en ce dŽbut de XXI•me si•cle sont nŽs depuis le XIX•me si•cle aux ƒtats-Unis : 

Vogue en 1892 ˆ destination de la bourgeoisie new-yorkaise et HarperÕs Bazaar en 

1867. LÕŽdition fran•aise de Vogue para”t d•s les annŽes 1920 et reste la seule au monde 

ˆ porter le nom dÕune ville, on dit Ç Vogue Paris È mais Ç Vogue Japon È ou Ç Vogue 

UK È, parmi les multiples Žditions internationales qui portent toutes le nom de leur pays 

de publication et sont publiŽes dans sa langue. Vogue devient rapidement une rŽfŽrence 

mondiale du luxe, de la mode et de lÕart ainsi que des mondanitŽs. 

Jean-Marie Charon (Les mŽdias en France, 2008), dŽcrit prŽcisŽment Ç  le poids des 

Ç puissances de lÕargent È et les monopoles È qui sÕinstallent dans lÕentre-deux-guerres 

dans la presse fran•aise mais on doit noter lÕabsence totale de prise en compte du 

secteur du luxe dans la presse m•me sÕil Žvoque prŽcisŽment les industriels Ç prŽsents 

au travers de groupements professionnels, dont le plus cŽl•bre, le ComitŽ des forges, 

racheta en 1927 Le Temps, de m•me quÕil entrera dans le capital des DŽbats et de 

LÕƒcho de Paris263 È. Parmi les riches familles ou les industriels on cite notamment de la 

famille Dupuy (Le Petit Parisien, Excelsior), du parfumeur Fran•ois Coty (Le Figaro, 

Le Gaulois, lÕAmi du Peuple), puis de Jean Prouvost (Paris-Soir), propriŽtaire de La 

laini•re de Roubaix, devenu un groupe qui interviendra dans la deuxi•me partie du 

vingti•me si•cle dans lÕunivers du luxe. Jean-Marie Charon note aussi le poids de 

lÕagence Havas, agence dÕinformation et rŽgie publicitaire ainsi que Hachette, dans la 

distribution, qui Ç posent le probl•me des monopoles privŽs auxquels ne peuvent se 

soustraire lÕensemble des journaux, au risque de sŽv•res rŽtorsions264 È.  

                                                
262 Ibid. p.10. 
263 Charon, Les mŽdias en France. p.14. 
264 Ibid. p.59. 
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Si 1945 et lÕŽpuration qui touche la presse, redistribuent  le capital de quelques 

entreprises de presse, la proximitŽ entre les industriels et les mŽdias annonce celle qui 

va se mettre en place ˆ partir des annŽes 1980 entre les magazines de luxe et leurs 

mŽdias.  

1945 est aussi lÕannŽe de naissance du magazine hebdomadaire Elle crŽŽ par HŽl•ne 

Lazareff, une transfuge du HarperÕs Bazaar, le journal accompagne les mouvements de 

libŽration des femmes avec  des rŽdactrices en chef cŽl•bres : Fran•oise Giroud puis 

plus tard Anne-Marie PŽrier. Ce journal reste axŽ sur la mode et des informations 

traitŽes sur un mode ironique et lŽger. Si les codes du luxe restent pendant longtemps 

prŽsents dans le journal et les annonceurs aussi, le style actuel est plus populaire et 

correspond davantage ˆ un mouvement de dŽmocratisation de certaines marques du 

secteur de la mode haut de gamme. 

D•s les annŽes 1950, Vogue fait Žvoluer la reprŽsentation de la mode et des femmes et 

privilŽgie les images de femmes actives, sportives, voire athlŽtiques dans des mises en 

sc•ne sophistiquŽes tandis que son concurrent au sein du m•me groupe CondŽ Nast, 

Vanity Fair cible davantage les mondanitŽs, et que le magazine HarperÕs Bazaar qui 

nÕa toujours pas aujourdÕhui dÕŽdition fran•aise, publie une trentaine dÕŽditions 

Žtrang•res. 

Cependant le magazine de mode le plus connu de la communautŽ scientifique nÕest pas 

un de ces publications, mais un magazine mensuel dÕun luxe discret, crŽŽ en 1922 par le 

pionnier fran•ais de la presse illustrŽe Lucien Vogel puis passŽ sous le contr™le de 

CondŽ Nast, disparu depuis en 1997, Jardin des modes. En effet, dans Syst•me de la 

mode, Roland Barthes Žtudie la fonction sŽmiotique du v•tement et dŽcrit le syst•me 

rhŽtorique qui Ç transmet la reprŽsentation que le journal peut avoir ou veut donner de la 

Mode dans le monde, vŽcue comme une instance supŽrieure, dÕessence tyrannique265 È ˆ 

partir dÕŽnoncŽs repŽrŽs dans Jardin des modes. 

Panorama des mŽdias du luxe 
Dans ce panorama des mŽdias du luxe, le magazine, avec ses images travaillŽes ses 

potins et sa mise en sc•ne restent le mod•le absolu ˆ partir duquel Ç les variations 

mŽdiatiques prŽsentŽes dans les discours comme une particularitŽ des mŽdias 

                                                
265 Roland Barthes, (1967) Syst•me de la mode (Paris: ƒd. du Seuil). p.53. 
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numŽriques266 È apparaissent comme des Ç qualitŽs particuli•rement transversales et 

partagŽes dans les configurations Žditoriales et mŽdiatiques qui les conditionnent267 È 

qui rel•vent de lÕinnovation industrielle sans affecter le cÏur du mŽtier des mŽdias du 

luxe : parler au consommateur de lui et tŽmoigner de la vie du luxe dans son Žconomie-

monde. 

La presse quotidienne rŽgionale (PQR)  

La presse quotidienne rŽgionale (PQR) sÕest toujours faite lÕŽcho des ouvertures 

rŽgionales de boutiques de luxe, voire de quelques ŽvŽnements caritatifs auxquels un 

joaillier ou un sellier sÕassociait et dŽveloppement du mŽcŽnat aidant, on peut lire le 

nom de quelque marque de champagne ou de bagages lors dÕune Žpreuve Žquestre 

prestigieuse relatŽ dans la PQR mais encore ne faut-il pas gŽnŽraliser ˆ toutes les 

rŽgions, la C™te dÕAzur et les diffŽrentes Žditions de Nice-Matin en sont plus souvent 

lÕŽcho que Le RŽpublicain Lorrain ou Sud-Ouest.  

La presse quotidienne nationale, les news magazines et leur s 
supplŽments  

La presse quotidienne nationale nÕa longtemps abordŽ le luxe que selon deux schŽmas 

distincts : sous forme de rares publicitŽs ou de compte-rendus dÕactivitŽs mondaines, 

qui sont les premiers ŽvŽnements sur lesquels le luxe communique, des ŽvŽnements 

minuscules quÕon peine ˆ caractŽriser Ç par une rupture de lÕintelligibilitŽ, par la 

rupture quÕil induit dans les modes de vie ou les reprŽsentations sociales268 È mais qui 

deviendront gr‰ce ˆ la mise en sc•ne de lÕinformation de lÕŽvŽnementiel, Ç faisant dÕun 

phŽnom•ne, un ŽvŽnement269 È. Puis les marques ont investi massivement dans leurs 

services de communication pour proposer sans cesse plus dÕinteractions avec les 

journalistes et plus de sources dÕinformation sur la crŽation dÕŽvŽnements que la presse 

quotidienne nationale a pu exploiter sans craindre la frivolitŽ. La conclusion dÕArnaud 

Mercier ˆ son article Les mŽdias vecteurs de mondialisation, Ç La lecture 

ŽvŽnementielle de faits internationaux se comprend comme la rŽunion artistique en 

faisant co•ncider les qualitŽs propres dÕun fait et lÕaction dŽcisive dÕentrepreneurs 

                                                
266 Bonaccorsi,  Julia et Flon, ƒmilie, Ç La ÒvariationÓ mŽdiatique!: dÕun fondamental sŽmiotique ˆ un 
enjeu dÕinnovation industrielle È, Les enjeux de lÕinformation et de la communication 2, no 2014 (2014): 
p.4. 
267 Ibid. 
268 Arnaud Mercier, les mŽdias vecteurs de mondialisation dans  p.94. 
269 Paul Rasse, La mondialisation de la communication (Paris: CNRS Žditions, 2010). p.96. 
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dÕŽvŽnementialisation avec les grilles dÕapprŽhension du monde des journalistes270. È 

peut sÕappliquer aussi justement ˆ la mise en sc•ne mŽdiatique du dŽfilŽ Chanel ˆ SŽoul 

quÕˆ une manipulation politique. 

La pratique de Ç cahiers supplŽmentaires È au journal quotidien, anecdotique ̂ ses 

dŽbuts existe depuis le dix-septi•me si•cle. Ces supplŽments en augmentant le temps de 

lecture, donc de visibilitŽ des annonceurs, permettent Žgalement dÕaccro”tre les recettes 

publicitaires. 

Ils se gŽnŽralisent au dix-neuvi•me si•cle avec des thŽmatiques, gastronomie, rubrique 

Ç fŽminine È, sport, etc. A lÕŽpoque contemporaine, le plus connu est le Figaro (crŽŽ en 

1826) et qui propose depuis 1882, son premier supplŽment littŽraire qui existe toujours, 

un supplŽment quotidien, les pages saumon, traite de lÕŽconomie, dÕautres supplŽments 

thŽmatiques sont proposŽs chaque jour de la semaine, mais cÕest le week-end o• Le 

Figaro Magazine271 fait concurrence aux news magazine et surtout Madame Figaro272 

aux magazines de luxe. Tr•s prisŽ des annonceurs du luxe car ce cahier propose ˆ un 

lectorat assez semblable du point de vue des catŽgories socio-professionnelles au 

lectorat de la semaine, un magazine de mode de luxe et dÕactualitŽs culturelles Žlitistes. 

Dans le cas du Figaro, le supplŽment reste dans la ligne Žditoriale, conservatrice et 

conventionnelle  du journal dont il dŽpend, cÕest aussi le cas du supplŽment du week-

end de lÕinternational Financial Times, le tr•s explicite How to spend it au format 

tablo•d, m•me sÕil a la particularitŽ de cibler autant la consommation de luxe masculine 

que fŽminine, publie aussi quelques numŽros spŽciaux ˆ lÕoccasion dÕŽvŽnements tr•s 

ciblŽs : Art Basel, Monaco Yacht Show, etc., et existe aussi en Italie en version 

mensuelle. 

M le magazine-supplŽment du journal Le Monde avec lÕŽdition datŽe du samedi, est un 

support o• lÕindustrie du luxe sÕexpose avec constance, dÕune part il sÕadresse sur un 

temps plus lŽger que les tribunes ou les Žditoriaux du quotidien aux m•mes catŽgories 

socio-professionnelles supŽrieures avec des ambitions intellectuelles, qui se sentent 

ainsi absoutes de toute frivolitŽ en auscultant les derni•res tendances qui accompagnent 

des articles bien documentŽs sur des phŽnom•nes sociaux compatibles avec les 

prŽoccupations des annonceurs (architecture, tendances). Les internautes abonnŽs 

                                                
270 Ibid. p.109. 
271 http://www.lefigaro.fr/lefigaromagazine/ 
272 http://madame.lefigaro.fr 
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rŽagissent rŽguli•rement sur les espaces du Monde en ligne o• le magazine est 

Žgalement accessible et laissent des critiques acerbes sur Ç le sacrifice du sŽrieux du 

journal de rŽfŽrence sur lÕautel des recettes publicitaires È.  Le supplŽment mensuel 

Styles de lÕhebdomadaire LÕExpress, O le Ç cahier de tendances È de lÕObs qui a 

succŽdŽ ˆ Obsession du Nouvel Observateur, le SŽrie limitŽe des ƒchos (propriŽtŽ de 

Bernard Arnault) sont avec quelques nuances de cibles dans le m•me cas. Par contre, les 

diffŽrentes tentatives de LibŽration depuis sa renaissance en 1981, de monŽtiser le 

temps libre du week-end de ses lecteurs avec des supplŽments comme Next, un 

supplŽment du journal paraissant le premier samedi de chaque mois, centrŽ sur 

lÕactualitŽ culturelle au sens le plus large les tendances et la mode de luxe avec un point  

de vue lŽg•rement iconoclaste, sont diversement apprŽciŽs par ses lecteurs. Le 

positionnement ˆ gauche du journal se trouve en opposition avec les cibles revendiquŽes 

pour les annonceurs et lÕopinion dÕune partie non nŽgligeable de ses lecteurs qui 

rŽcusent la notion m•me de luxe y compris dans son apport ˆ lÕactivitŽ Žconomique.  

LibŽration continue cependant de chercher ˆ convaincre ses annonceurs du potentiel de 

consumŽrisme des lecteurs de son journal, en arguant que le publication ou un publi-

rŽdactionnel dans Next, donne en quelque sorte un meilleur potentiel dÕacceptabilitŽ 

dÕune marque de luxe aupr•s dÕune client•le plus jeune mais les clients. Le site web 

bŽnŽficie dÕune des interfaces les plus abouties de la presse en ligne en ce qui concerne 

la qualitŽ de la charte graphique et de lÕergonomie, accrŽditant ainsi lÕannonce de  

Figure 1 - Mise en page Magazine M du Monde 
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Laurent Joffrin en confŽrence de presse fin mai  2015 au moment de la sortie de la 

nouvelle maquette Ç LibŽration Žtait un quotidien qui publiait une version numŽrique. 

LibŽration sera un site qui publie un quotidien È. Le site de O le supplŽment de LÕObs 

tente lui vaillamment de convaincre sa client•le tr•s bobo, au sens initial du terme 

Ç bourgeois-boh•me È de sÕenthousiasmer pour les dŽfilŽs de Louis Vuitton, dans une 

mise en page tr•s dŽpouillŽe, il parle de Ç la prestigieuse maison de luxe fran•aise È une 

fa•on de parler racines et patrimoine national pour dŽculpabiliser les lecteurs, mais la 

lecture des espaces de commentaires des articles de lÕhebdomadaire est rŽvŽlatrice des 

critiques acerbes dÕune partie du lectorat. Les rubriques culturelles enrichies dÕimages 

de qualitŽ tentent de contrebalancer lÕexposition omniprŽsente du luxe. M273 le magazine 

du Monde qui para”t dans lÕŽdition datŽe  du samedi, appara”t comme le pendant illustrŽ 

de la rubrique culture du journal, son format voisin de celui de lÕExpress ou de Madame 

Figaro, nÕa pas lÕarrogance du format tablo•d de SŽrie limitŽe  ou de celui  tablo•d XL 

de HTSI,  ni les probl•mes de positionnement de LibŽration ou de lÕObs. Il sert aussi 

dans sa version en ligne de plate-forme dÕaccueil de blogs de mode pointus comme 

celui de BOF274 (Business Of Fashion) ou Le bleu est ˆ la mode cette annŽe275 (de 

lÕInstitut Fran•ais de la Mode). Le titre du magazine, lui permet aussi dÕ•tre lÕobjet 

dÕune rubrique arty o• chaque semaine sont publiŽes des images des lecteurs des Ç M È 

saisis dans le monde entier (fil Žlectrique, enseignes, leurs ou lignes dÕombre sur un 

mur, lÕŽnumŽration nÕest pas exhaustive). La mise en sc•ne est plus proche dÕun news 

magazine avec un traitement plus ŽlaborŽ des textes et lÕinclusion dÕillustrations par des 

dessinateurs. Les rubriques concernent le luxe et crŽent un environnement favorable 

pour capter ses budgets publicitaires. En effet, les pages ƒconomie et Culture du 

quotidien font une large place ˆ lÕindustrie du luxe, aux changements de direction dans 

les groupes de cette industrie, aux marchŽs mondiaux et aux valorisations boursi•res des 

marques de luxe, au passage de relais dans les plus vieilles maisons et aux opŽrations de 

mŽcŽnat dans lÕart contemporain ou le sport. 

La majoritŽ de la PQN qui sÕadresse majoritairement aux catŽgories socio-

professionnelles les plus aisŽes quelles que soient leurs sensibilitŽs politiques, les 

catŽgories socio-professionnelles plus modestes ont basculŽ massivement, sur les 

journaux gratuits imprimŽs et surtout sur les sites gratuits dÕinfos en ligne avec leurs 

                                                
273http://abonnes.lemonde.fr/m-le-mag/ 
274 https://www.businessoffashion.com 
275 http://ifmparis.blog.lemonde.fr 
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corollaires de superficialitŽ de lÕinformation rŽduite aux dŽp•ches dÕagence et aux 

reprises de publications, a admis que seul le luxe lui permettait de trouver dÕaussi 

abondantes ressources publicitaires.  

Le point commun de tous ces supplŽments magazines est la tentative dÕaugmenter le 

temps de lecture, avec une parution ˆ la pŽriodicitŽ plus longue, des sujets plus lŽgers, 

entre magazines de mode et news magazine, dont lÕobjectif est autant de sŽduire un 

public plus large que de fidŽliser leurs annonceurs.. Cette situation, a priori, soumet une 

grande partie de la presse ˆ ses annonceurs, mais il semble difficile de rompre avec cette 

sujŽtion sans mettre en danger  la pŽrennitŽ des publications. Le passage au numŽrique 

et les mutations m•me de la nature des magazines de luxe ont  accentuŽ 

lÕinterdŽpendance. 

La presse quotidienne rŽgionale  

La presse quotidienne rŽgionale (PQR) sÕest toujours faite lÕŽcho des ouvertures 

rŽgionales de boutiques de luxe, voire de quelques ŽvŽnements caritatifs auxquels un 

joaillier ou un sellier sÕassociait et dŽveloppement du mŽcŽnat aidant, on peut lire le 

nom de quelque marque de champagne ou de bagages lors dÕune Žpreuve Žquestre 

prestigieuse relatŽ dans la PQR mais encore ne faut-il pas gŽnŽraliser ˆ toutes les 

rŽgions, la C™te dÕAzur et les diffŽrentes Žditions de Nice-Matin en sont plus souvent 

lÕŽcho que Le RŽpublicain Lorrain ou Sud-Ouest.  

Les magazines  : imprimŽs et numŽriques  

Jean-Marie Charon pointe la rupture Žditoriale quÕa constituŽ la multiplication des 

magazines dans les annŽes 1930, en soulignant les diffŽrences avec les quotidiens et les 

pŽriodiques qui traitaient presque uniquement dÕactualitŽ et les magazines dont le 

contenu est centrŽ sur la cible, le lecteur dÕabord et le consommateur visŽ par la 

publicitŽ qui fait vivre le magazine. AujourdÕhui, le terme magazine recouvre des 

rŽalitŽs tr•s diverses, de Closer ˆ XXI276, cÕest-ˆ -dire du contenu le plus trivial, Closer, 

qui prosp•re sur des potins inventŽs contribuant ˆ la notoriŽtŽ de cŽlŽbritŽs ŽphŽm•res ˆ 

XXI qui privilŽgie des rŽalisations sophistiquŽes m•lant plusieurs mŽdiums, texte, 

dessins, images pour mettre en sc•ne un texte long et des reportages approfondis. La 

pŽriodicitŽ est aussi tr•s diversifiŽe : de lÕhebdomadaire (entre autres les news 

magazines) ˆ la trimestrielle (XXI). Le magazine de luxe op•re le mixage de ces deux 

                                                
276http://www.revue21.fr 
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extr•mes, aucun ne sÕexon•re dÕune ou plusieurs rubriques de potins mondains, sa 

pŽriodicitŽ est plus rarement hebdomadaire (Elle), sauf pour les supplŽments des 

quotidiens, que mensuelles voire irrŽguli•res (ƒgo•ste, biennal ou plus), le traitement 

iconographe est sophistiquŽ. Par ailleurs, la presse de luxe a permis lÕŽmergence de 

photographes mondialement connus, (Sarah Moon, Annie Leibovitz, Jean-Paul Goude, 

Gilles Bensimon). Le magazine Vogue  reste aujourdÕhui encore avec son million 

dÕexemplaires vendus chaque mois277 et sa rŽdactrice en chef  Anne Wintour incarnŽ au 

cinŽma par Meryl Streep (Le diable sÕhabille en Prada, 2006), la bible de lÕindustrie de 

la mode, son pouvoir dÕinfluence dŽfait des rŽputations des marques et sacre des 

directeurs artistiques. De nombreux autres magazines centrŽs sur le luxe dans la mode, 

les cosmŽtiques, les voyages, lÕarchitecture et la dŽcoration sont lancŽs apr•s 1945, avec 

des fortunes diverses et des durŽes de vie plus ou moins limitŽs, en profitant dÕun 

contexte tr•s favorable ˆ la presse magazine, qui Žchappe Ç aux dispositions restrictives 

des Ç ordonnances de 44 È (refus de  la concentration, impossibilitŽ pour les 

investisseurs ou Žditeurs Žtrangers dÕintervenir en France) tout en bŽnŽficiant du 

syst•me dÕaide ˆ la presse278. È 

Le marketing sÕest dŽveloppŽ d•s les annŽes 1960 dans les magazines avec de tr•s fines 

analyses de marchŽ et dÕindice de satisfaction des lecteurs et des annonceurs. Les 

magazines de luxe qui se sont fortement appuyŽs sur cette intŽgration du marketing ont 

pu rester ainsi tr•s en phase avec leurs marchŽs. Une consŽquence visible de ce choix 

marketŽ est que le dŽveloppement des mŽdias en ligne qui a mis en difficultŽ la plupart 

des magazines papier nÕa pas emp•chŽ les plus anciens mŽdias du luxe, Vogue et 

HarperÕs Bazaar  de demeurer des rŽfŽrences incontournables dans leur version 

imprimŽe tout en sÕinstallant en t•te des classement des mŽdias du  luxe en version 

numŽrique.  

LÕanalyse dÕEleni Mouratidou, peut •tre en partie appliquŽe  au syst•me mŽdiatique du 

luxe comme elle le dŽmontre en utilisant lÕexemple du Vogue Paris (et celui de ELLE) 

pour mettre en Žvidence la variation sŽmiotique et mŽdiatique constituŽe par les 

stratŽgies communicationnelles mises en place par les magazines qui, en utilisant 

dÕautres supports mŽdias, sites, rŽseaux sociaux (Instagram, Facebook), Ç (cette) 

variation mŽdiatique permet de rendre davantage spectaculaire  ses stratŽgies 

                                                
277 Nathalie Herschdorfer et al., Papier glacŽ un si•cle de photographie de mode chez CondŽ Nast: 
[exposition itinŽrante, 2012-2015] (Paris: Thames & Hudson, 2012). p.28 
278 Jean-Marie Charon, La presse magazine (Paris: La DŽcouverte, 2008). 
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Žditoriales et proposent des formes renouvelŽes de partage et dÕŽchange. È et rŽpond 

aussi ˆ une nŽcessitŽ de convergence : Ç par convergence jÕentends le flux de contenu 

passant par de multiples plateformes mŽdiatiques, la coopŽration entre une multitude 

dÕindustries mŽdiatiques et le comportement migrateur des publics des 

mŽdias279 È (Jenkins). La convergence ˆ lÕÏuvre dans les magazines de luxe participe 

ainsi au syst•me mŽdiatique ˆ travers lÕaccentuation de la forme spectaculaire, ce 

quÕEleni Mouratidou appelle la variation mŽdiatique, mais Žgalement en revisitant le 

code gŽnŽtique du titre ˆ travers ses diffŽrents mŽdias, proc•de ˆ une variation 

sŽmiotique de celui-ci. Le code sŽmiotique des magazines de luxe leur permet ainsi des 

variations de support, de contenus et m•me de stratŽgies. 

Alors que le dŽveloppement de la presse en ligne a entra”nŽ la disparition de nombreux 

titres dans la presse dÕinformation, les versions papier des magazines de luxe conservent  

des chiffres de diffusion satisfaisants, m•me si les Žditions numŽriques et les sites des 

journaux obtiennent des rŽsultats supŽrieurs, car si lÕinformation se diffuse mieux en 

ligne quÕassujettie aux contraintes de lÕimpression, le magazine sur papier glacŽ offre un 

plaisir de lecture liŽ au format qui lui permet de rŽsister. Ainsi la version fran•aise en 

ligne de Vogue totalise de trois cent cinquante mille ˆ cinq cent mille visiteurs 

quotidiens tandis que sa version papier mensuelle est diffusŽ ˆ cent soixante mille 

exemplaires280 (et plus dÕun million dans le monde, une diffusion Žquivalente ˆ celle de 

HarperÕs Bazaar), sa version Homme est quasiment le seul magazine de mode de luxe 

homme. 

Elle, reste un support de communication privilŽgiŽ du luxe avec plus de quarante 

Žditions internationales et de trois cent cinquante mille exemplaires papier pour lÕŽdition 

fran•aise. Mais apr•s avoir fait des couvertures historiques dans les annŽes 1980 avec 

Grace Jones (muse dÕAndy Warhol et Jean-Paul Goude), son positionnement rŽcent 

semble privilŽgier de plus en plus une mise ˆ distance de lÕesthŽtisation des produits, et 

il appara”t davantage comme une accumulation dÕinjonctions primaires dÕachats 

boulimiques et de potins281. Son site internet est un produit intermŽdiaire entre le 

magazine en ligne et le e-commerce, avec un merchandising de marchŽ de masse. Cette 

dichotomie entre le positionnement de ses principaux annonceurs et sa marchandisation 

                                                
279 Henry Jenkins, La culture de la convergence: des mŽdias au transmŽdia (Paris; INA Žd.: A. Colin, 
2013). 
280 Les ƒchos, Anne Feitz, 22 janvier 2015. 
281 Karine Tavaux-Grandpierre, Ç segmentation des lectorats | Publics en questions È, consultŽ le 4 juillet 
2016, http://peq.hypotheses.org/tag/segmentation-des-lectorats. 
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primaire pose des difficultŽs de gestion quÕon a pu constater dans les changements 

rŽcents de rŽdaction en chef. 

Cependant, le magazine dŽdiŽ au luxe nÕest pas obligatoirement un magazine de mode 

ni m•me un news fŽminin et les annonceurs de cette industrie ne sÕy trompent pas. Les 

magazines dÕart de vivre, style de vie ou lifestyle reprŽsentent lÕautre catŽgorie 

importante o• on trouve notamment AD, IDEAT, The Good Life, C™tŽ Sud, Elle 

dŽcoration, etc.  

Dans une autre catŽgorie on trouve les magazines dŽdiŽs ˆ deux produits emblŽmatiques 

du luxe, les montres, le plus souvent sous forme de magalogues et les voitures de luxe, 

dÕautres consacrŽs ˆ lÕaviation privŽ ou dŽdiŽs au polo sont plus confidentiels. 

Les magazines consacrŽs ˆ lÕart et au design appartiennent aussi par leur maquette, leur 

prix et leurs annonceurs dans la catŽgorie de luxe, ils concourent Žvidemment ˆ  

lÕartification de celui-ci, on peut citer notamment Wired en anglais ou Intra Muros en 

Ždition bilingue (consacrŽs ˆ lÕarchitecture, au design et ˆ lÕart contemporain). 

Pour synthŽtiser ce panorama des magazines de luxe, nous avons rŽalisŽ une carte282 qui 

positionne chaque titre ŽvoquŽ dans lÕunivers du luxe et des mŽdias. Le magazine reste 

le mod•le des variations  mŽdiatiques de luxe mais alors que cette industrie sÕest 

organisŽe en une Žconomie-monde et dŽveloppe un syst•me communicationnel complet, 

il continue de participer ˆ la reconfiguration transmŽdiatique permanente de la 

communication de lÕunivers du luxe.  

Communication et publicitŽ face au contrat de lecture 

En 2013, la publicitŽ constitue toujours, selon Jean-Marie Charon la plus importante 

ressource des mŽdias grand public avec 40% de la presse Žcrite (et la totalitŽ des 

revenus de la radio et la plus grande part de ceux de la tŽlŽvision). Avec un budget 

lŽg•rement supŽrieur ˆ 1 milliard dÕeuros en France seulement, le luxe (hors 

automobile) reprŽsente environ 10% du marchŽ publicitaire total mais plus dÕun tiers du 

marchŽ du print cÕest-ˆ -dire des mŽdias imprimŽs (magazines, supplŽments, PQN). En 

effet m•me si lÕapproche multicanal est privilŽgiŽe par les marques de luxe, leurs 

images sur papier glacŽ continue de faire vivre la plupart de la presse Žcrite. Il suffit de 

se souvenir des difficultŽs quÕa affrontŽes le quotidien LibŽration pour survivre au 

retrait de son principal client le groupe LVMH  ˆ la suite dÕune Une provocatrice ˆ 

                                                
282 Carte de positionnement de la presse du luxe dans le monde de la presse. (Annexe 15) 
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lÕŽgard de son PDG. On a appris ˆ cette occasion que le groupe de luxe reprŽsentait 3 

millions dÕeuros de chiffre dÕaffaires annuel pour ce journal emblŽmatique de la gauche. 

Cette anecdote nous am•ne au dŽbat sur lÕinfluence des annonceurs. La question de 

Ç lÕindŽpendance des rŽdactions face aux pressions des entreprises qui pouvaient se 

prŽvaloir de leur apport ˆ lÕŽconomie dÕun mŽdia pour exiger un traitement favorable 

ou Žviter les critiques ˆ leur encontre283 È. se pose LVMH est aussi le plus gros 

annonceur publicitaire du monde avec ses soixante douze marques et presque deux 

milliards dÕeuros de frais de publicitŽ annuels 

Il existe une notable diffŽrence entre les approches fran•aises et anglo-saxonnes  de 

lÕindŽpendance rŽdactionnelle face ˆ la publicitŽ, les mŽdias anglo-saxons dÕinspiration 

plus libŽrale ont ˆ la fois une approche plus favorable ˆ la publicitŽ et des r•gles 

dŽontologiques plus prŽcises, alors que la plupart des mŽdias fran•ais restent dans une 

flou qui nÕoffre pas plus de garantie de leur indŽpendance. Ainsi Ç le contrat de lecture È 

formulŽe par Eliseo Veron ˆ propos de la presse Žcrite, est en France nourri dÕune 

certaine mŽfiance que lÕapparition des contributions des lecteurs dans les versions en 

ligne des principaux mŽdias ne contribuera pas ˆ rŽduire. Chaque article, y compris dans 

un journal dit Ç de rŽfŽrence È comme Le Monde, fait lÕobjet sur le forum correspondant 

de nombreuses rŽactions soulignant son absence dÕobjectivitŽ face ˆ un sujet qui 

intŽresserait des annonceurs ou les concessions faites ˆ lÕidŽologie libŽrale dans un 

article Žconomique en mettant ˆ chaque fois en parall•le les publicitŽs qui sÕaffichent 

sur le site ou sur les pages de la version papier, on peut citer par exemple la longue 

prŽsence de la marque de montre Rolex sur la colonne de droite du site Lemonde.fr qui a 

suscitŽ pendant des semaines des rŽflexions acerbes, particuli•rement dans la rubrique 

ƒconomie ou SociŽtŽ. 

Le sujet du contrat de lecture pose la question du public des mŽdias, et dans le cadre de 

notre travail, du public du luxe dans les mŽdias ou du public des mŽdias du luxe. Et 

cette question du public va se poser avec une grande acuitŽ pour la presse quotidienne 

nationale qui part Ç  dÕune rŽalitŽ exog•ne du rapport mŽdia-public quÕest 

lÕactualitŽ284 È, et produit depuis ses dŽbuts des supplŽments qui se sont concentrŽs pour 

de nombreux journaux sur les produits du luxe et ressemblent davantage ˆ chaque 

                                                
283 Charon, Les mŽdias en France. p.95. 
284 Charon, La presse magazine. p.5. 
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nouvelle maquette ˆ des magazines, en le revendiquant, ainsi le supplŽment du week-

end du journal Le Monde, sÕappelle M le magazine du Monde. 

Cette relation mŽdia-public incluse dans le Ç contrat de lecture È est un enjeu 

Žconomique considŽrable puisquÕelle permet dÕadapter lÕoffre de contenu ˆ la client•le 

correspondante en optimisant les possibilitŽs de ressources publicitaires. La 

mutualisation de ces Žtudes comme de lÕensemble des moyens nŽcessaires ˆ la 

conception et au financement dÕun magazine fait partie des facteurs qui ont conduit ˆ la 

construction des groupes de mŽdias pour obtenir la meilleure rentabilitŽ possible de 

chaque titre. 

Jean-Marie Charon souligne que Ç lÕexemple des magnats de la presse largement 

mŽgalomanes ne doit pas laisser penser que la construction des groupes de 

communication nÕest que soif dÕinfluence ou obsession de pouvoir.  La dimension du 

groupe, conduisant ˆ rassembler plusieurs titres de presse, plusieurs radios, tŽlŽvisions 

ou sites web, voire ˆ dŽvelopper des activitŽs dans plusieurs mŽdias, correspond ˆ la 

recherche dÕeffets Žconomiques que sont les synergies, les Žconomies dÕŽchelle et lÕeffet 

de taille.  Il faut dÕailleurs noter que la plupart des gŽants de la communication pour 

faire jouer ces diffŽrents effets, sÕŽtendent au-delˆ des mŽdias, intŽgrant des activitŽs 

dÕŽdition de produits culturels dans le domaine du livre, de la musique ainsi que du 

cinŽma285 È. Cet apport explicitŽ par Jean-Marie Charon, va •tre mis ˆ profit Žgalement 

dans la constitution des groupes de luxe et ensuite en application dÕune stratŽgie ˆ la 

fois capitalistique et dÕinfluence dans la convergence entre le luxe et les industries 

culturelles avec la m•me logique socio-Žconomique286 dont lÕartification du luxe nÕest 

quÕune facette. 

Nous avons soulignŽ dans le chapitre sur la nature communicationnelle du luxe, son 

absence paradoxale comme objet dÕŽtudes des sciences de lÕinformation et de la 

communication, en toute logique cette absence se retrouve dans les Žtudes concernant 

les mŽdias et Žgalement dans les travaux concernant les magazines qui sÕy rapportent. 

En reprenant les six grandes caractŽristiques mises en Žvidence par Jean-Marie Charon 

qui cernent la nature du magazine : lÕimportance du visuel, la pŽriodicitŽ et la 

dŽconnexion de lÕactualitŽ, la segmentation du public, le Ç contrat de lecture È, 

valorisation au sein de groupes, et lÕinternationalisation des concepts, nous constatons 

                                                
285 Charon, Les mŽdias en France. 
286 Philippe Bouquillion, Les industries de la culture et de la communication: les stratŽgies du 
capitalisme (Grenoble: Presses universitaires de Grenoble, 2008). 
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que si le magazine de luxe est un magazine presque comme les autres, il pousse au 

paroxysme certains crit•res jusquÕau paradoxe. 

LÕimportance du visuel 

Les magazines de luxe sont principalement un ensemble de signaux visuels. Ils 

accueillent en couverture mannequins vedettes et cŽlŽbritŽs du monde du spectacle, 

ainsi que des mises en sc•ne de style de vie tr•s abouties pour ceux consacrŽs ˆ la 

maison. Avec des images de photographes (JeanÐLoup Sieff, Helmut Newton) aussi 

connus que leurs mod•les et leur mise en page raffinŽe, ils ont ŽtŽ toujours au diapason 

de leur cible, les acheteurs de produits de luxe. Ils ont ŽvoluŽ avec les aspirations de 

lÕindustrie du luxe et dŽsormais, et leurs maquettes se font lÕŽcho de la convergence 

avec lÕart comme nous le verrons dans notre Žtude de terrain. La crŽation typographique 

est tr•s prŽsente, un th•me ou plusieurs th•mes gŽnŽraux sont mis en valeur dans chaque 

numŽro avec un Ç chemin de fer È articulŽ autour des pages de publicitŽ, les chartes 

graphiques sont puissantes pour •tre parfaitement identifiables et  nombreuses photos en 

gros plan jouent sur des effets dÕoptique pour dŽcentrer la rubrique mode vers une 

rubrique Ç images È. Il sÕagit dÕŽviter de faire exactement la m•me photo que celle de la 

publicitŽ du produit prŽsentŽ quelques pages avant. Les magazines fran•ais ont la 

particularitŽ de ne pas annoncer les prix, ce qui leur permet dÕavoir un petit espace 

rŽdactionnel pour dŽvelopper des textes de prŽsentation des silhouettes, les magazines 

anglo-saxons annoncent eux tous les prix avec une cartouche aux polices tr•s 

condensŽes. Comme pour les autres magazines, lÕŽcriture du magazine de luxe est 

proche dÕun rŽcit tŽlŽvisuel alternant textes sur le mode du reportage, du Ç off È ou de 

lÕinterview et images. Son support matŽriel (papier, format, maquette, impression) joue 

sur des sensations attendues par le lecteur : qualitŽ et poids du papier surtout en 

couverture, pagination importante, impression de qualitŽ pour en faire un bel objet, 

valorisant et m•me sensuel. 

PŽriodicitŽ et dŽconnexion de lÕactualitŽ 

Le magazine de luxe ne se distingue pas en terme de pŽriodicitŽ du rythme des autres 

magazines, plus lent que celui des autres mŽdias : hebdomadaire, mensuel ou plus 

rarement trimestriel, mais il rec•le une curiositŽ  depuis 1977, ƒgo•ste, un magazine ˆ 

parution irrŽguli•re jusquÕˆ plusieurs annŽes entre deux numŽros, ˆ un tarif dissuasif, 
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dans un grand format qui attire pourtant les annonceurs du fait de sa raretŽ et de ses 

textes dont les auteurs sont  des Žcrivains reconnus (Jean dÕOrmesson, Fran•ois 

Nourrissier) et de la qualitŽ de ses photos dÕauteurs cŽl•bres (Helmut Newton, Bettina 

Rheims). Si lÕon excepte le cas particulier dÕƒgo•ste, les magazines de luxe ne sont pas 

contrairement aux news magazines grand public dŽconnectŽs de lÕactualitŽ, mais plut™t 

connectŽs ˆ LEURS actualitŽs. Le calendrier des nouvelles collections de mode qui se 

sont multipliŽes pour renouveler le dŽsir des consommateurs et lÕinjonction dÕachat, est 

mis en avant, ainsi que, depuis une quinzaine dÕannŽes, les Fashion Weeks et leurs 

dŽfilŽs avec leurs rangŽes de VIP aussi photographiŽs que les v•tements, lÕouverture de 

nouvelles boutiques ou de nouveaux show-rooms ainsi que lÕactualitŽ culturelle et 

mondaine. M•me les magazines dÕart, de  design et dÕarchitecture sont Ç 

ŽvŽnementialisŽs È, inaugurations dÕexposition, biennales, rŽtrospective et mondanitŽs  

        Figure 2 - Couverture magazine ƒgo•ste 
 

connexes sÕarticulent avec des articles thŽmatiques et saisonniers. Ainsi, par exemple, 

en ce qui concerne la maison, haut lieu du luxe, le magazine IDEAT publie chaque 

annŽe son numŽro Arty, qui co•ncide avec Paris Art Fair ou le magazine AD qui fait 

visiter tout au long de lÕannŽe les plus belles maisons du monde, selon une saisonnalitŽ 

ŽprouvŽe : Gr•ce, Sardaigne ou Californie en ŽtŽ, Verbier ou Gstaad en Hiver, des 

rŽsidences dans les grandes capitales le reste de lÕannŽe, et  publie aussi un numŽro 

spŽcial luxe, dŽconnectŽ de lÕactualitŽ et prŽsentant une surench•re de rŽalisations 



LÕartification du luxe dans le discours mŽdiatique : convergence des signes et du sens (2010-2014) 

 

 

 

143 

prŽcieuses qui auraient du mal ˆ cohabiter avec le style chic et dŽpouillŽ habituel de la 

publication mais qui remporte un grand succ•s aupr•s de la client•le orientale. 

En collant ainsi non seulement ˆ la diversitŽ des gožts de sa client•le mais aux besoins 

des annonceurs, la presse magazine de luxe a ŽtŽ relativement ŽpargnŽe par la Ç panne 

de publicitŽ des annŽes 1990 qui avait touchŽ la presse magazine grand public du fait 

dÕune conception Žditoriale dŽpassŽ et dÕune gestion structurellement dŽficitaire287 È.  

Le luxe a donc sa propre actualitŽ qui sÕorganise autour dÕun calendrier spŽcifique que 

nous pouvons reconstituer ainsi : de fŽvrier ˆ mars, les fashion weeks successives de 

New York, Milan et Paris,  auxquelles succ•dent Art Paris Art Fair, le festival de 

Cannes puis Art Basel en juin, en juillet le ventes aux ench•res ˆ lÕh™tel Hermitage ˆ 

Monte-Carlo dÕobjets de luxe, au mois dÕaožt les vacances sont mŽditerranŽennes et se 

terminent par les rituelles ventes de yearling ˆ Deauville, Paris Photo est en novembre 

et Art Basel Miami Design en dŽcembre, en fin dÕannŽe, expositions et inaugurations se 

succ•dent de Courchevel ˆ Zermatt. DÕautres manifestations du marchŽ de lÕart 

sÕintercalent entre ces ŽvŽnements, notamment au Moyen-Orient et au BrŽsil ainsi que 

des dŽfilŽs hors pŽriode de fashion weeks qui permettent de prŽsenter des collections 

Ç capsules È visant ˆ occuper le marchŽ entre les principales collections, lÕhabituelle 

collection Ç croisi•re È qui habille les dŽparts hivernaux au soleil (en 2014 Dior la 

prŽsentait dans le Palais Bulles de Pierre Cardin et Chanel ˆ SŽoul) , ou le  winter pre-

view  qui permet de prŽsenter ˆ une client•le sŽlectionnŽe les premiers mod•les de 

lÕhiver suivant d•s le mois de juin. En consŽquence, on peut acter que les magazines de 

luxe sont dŽconnectŽs de lÕactualitŽ grand public mais sont prŽcisŽment connectŽs ˆ 

lÕactualitŽ de leurs lecteurs.  Les sites enrichis quÕils ont dŽveloppŽs leur permettent de 

remplir lÕagenda le plus dŽsÏuvrŽ de la client•le la plus exigeante. 

Les sites internet prŽsentent des actualisations plus frŽquentes avec des micro-

ŽvŽnements et des tendances instantanŽs, tandis que les applications rendent les 

publications disponibles sur tous les supports numŽriques, ce qui favorise une 

connexion permanente du lectorat diversement segmentŽ. 

La segmentation du public 

La premi•re segmentation du public est celle du mode de vie, puis du style du 

consommateur, le budget disponible pour lÕachat nÕarrive quÕensuite. Ç Lˆ o• le 

                                                
287 Charon, La presse magazine. p.18. 
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quotidien et les mŽdias gŽnŽralistes proposent ˆ chacun dÕentre nous de se rassembler 

en un public, les magazines prŽtendent au contraire rŽpondre ˆ des attentes spŽcifiques 

propres ˆ quelques individus288 È ; les magazines du luxe dŽroulent le m•me rŽcit, centrŽ 

sur la culture et lÕhŽdonisme ainsi que lÕappartenance subliminale ˆ un m•me monde, 

dans IDEAT, on propose le dŽlassement au bord de la piscine sur le toit dÕun h™tel cinq-

Žtoiles de Singapour comme allant de soi apr•s une journŽe de travail,  car lÕacheteur du 

luxe ne correspond plus ˆ la figure du riche oisif289 dŽcrit par Thorstein Veblen mais ˆ 

celle du professionnel de haut niveau.  Le style du consommateur visŽ colle ˆ la variŽtŽ 

des titres, fashion victims et sobres passionnŽs de design ou ma”tresses de maison qui 

Žl•vent au rang de profession la mise en sc•ne de leur style de vie, t•tes chercheuse et 

professionnels du secteurs sont les premiers visŽs.    

 

Figure 3 Ð IDEAT, hors-sŽrie Ç Les plus beaux h™tels du monde 2011 È 
 

Le Ç contrat de lecture È 

Jean-Marie Charon  Žcrit que Ç les magazines (dans leur diversitŽ) vont ˆ leurs lecteurs 

et leur parlent290 È ; la rŽflexion est encore plus juste pour le luxe. Le magazine de luxe 

ne parle que de Ç luxe, calme et voluptŽ È, les produits les plus extravagants y sont 

prŽsentŽs comme des essentiels, et en France le prix nÕest jamais citŽ. Il faut susciter 

non seulement lÕadhŽsion mais une forme de complicitŽ, dÕendogamie m•me avec la 

                                                
288 Ibid. p. 5. 
289 Thorstein Veblen, (1899) ThŽorie de la classe de loisir. Paris,  Gallimard. p. 45. 
290 Charon, La presse magazine. p.5. 
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