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« La tradition peut bloquer car vous devez refaire plutôt que faire.  
L’héritage, c’est avoir un nom qui vous donne la liberté d’aller plus loin. »

Alber Elbaz

« Je crois qu’une chose manque pourtant dans ce monde tout-numérique. 
La sensualité du contact avec les objets. »

Bret Easton Ellis

« L’important, c’est de durer. »
Yves Saint Laurent
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XV

Préface

J’aime les préfaces à forte personnalité, celles qui savent vous faire rentrer de 
plain-pied dans un sujet. Elles sont dénuées de flagornerie pour leur 
commanditaire, car autonomiste, elles développent leur propre existence, 
c’est pourquoi à elles seules, elles justifient l’achat d’un livre. C’est l’ambi-
tion de cette préface, qui prend la forme d’une conversation sans concession 
avec le directeur artistique français le plus important de sa génération, 
Simon Porte, créateur de la Maison Jacquemus. J’ai rêvé cette rencontre 
dès la genèse du livre, et elle s’est déroulée un an plus tard, en octobre 2015, 
dans ses ateliers, autour de deux séances à la fois stratégiques, passionnées et 
psychanalytiques. La pensée de Simon est cristalline, elle est une feuille de 
route pour les Maisons qui veulent rayonner tout en perdurant dans l’ère 
Postdigitale. Durer, voilà d’ailleurs l’obsession remarquable de Simon 
Porte, à l’heure où nombre de jeunes créateurs utilisent leurs marques 
comme un CV afin d’attirer les grands groupes pour leur confier leurs vais-
seaux amiraux. À l’opposé de notre visionnaire préfacier, dont le plus grand 
rêve est que dans quarante ans, un jeune créateur puisse rêver de reprendre 
les rênes de Jacquemus.

•	 À quoi ressemblerait la Maison JACQUEMUS sans digital ?
C’est une question difficile car ma vie, je ne l’ai pas connue sans. J’ai été 
blogueur dès l’âge de 12/13 ans, j’ai commencé à faire de l’image, à être 
créateur d’image. Je n’ai pas tout de suite commencé avec ma marque, 
c’était très spontané, j’ai d’abord fait des images pour dire qui j’étais et 
j’ai communiqué sur ces images-là. J’ai toujours connu un open album 
photo, où l’on partage tout et n’importe quoi, mais où finalement, ça a 
du sens.

•	 Quelle est l’influence d’Instagram dans le monde de la mode ?
C’est une vraie question : maintenant, les créateurs font de la mode pour 
que ça marche sur Instagram, ça doit être fort, très visuel. Quelque chose 

Luxe.indb   15 26/01/16   09:59



Luxe & DIGITAL

XVI

est en train de changer : il faut vraiment vendre ce que l’on montre. Ça 
devient pour moi ici, l’obsession. J’ai raccourci les collections ; il y a une 
envie de 100 % de vérité, d’aller dans les boutiques, se dire « ça je l’ai vu, 
je l’identifie, c’est Jacquemus ». Cette envie d’être vraiment en phase 
avec les gens. On s’est rendu compte que la clientèle veut acheter ce qu’elle 
voit. Maintenant, toutes ces plateformes offrent une visibilité monstre, du 
coup les boutiques peuvent prendre plus de risque, peuvent avoir des 
pièces beaucoup plus spéciales. C’est souvent ce que je dis aux journa-
listes  : « Faites attention, on identifie parfois certains modèles comme 
commerciaux, mais le succès commercial ne repose parfois pas sur des 
“pièces commerciales” ». J’aimerais beaucoup qu’il y ait des tableaux, avec 
des chiffres.

•	 Justement la Data et le Big Data ne te font pas peur ?
Non, au contraire, c’est excitant ! On est dans une autre période où le 
marché est tellement saturé par l’offre qui se ressemble, qu’être différent est 
primordial : faire des choses où l’on retrouve des codes, des signatures très 
fortes, c’est-à-dire que sans voir l’étiquette, on sait qui c’est… Pour moi c’est 
ça qui est important… On se posait la question du vêtement viral, en fait 
c’est plus comme une signature qu’il faut avoir dans ce monde.

•	 Il y a un mot fondamental pour toi : viralité.  
La viralité est à la fois une obsession quotidienne et un principe 
de réalité économique…

Je crois que quand on démarre avec peu de moyens, comme je l’ai fait, la 
viralité devient fondamentale. Il fallait que les gens partagent, aiment et 
regardent ce que je faisais. Cette viralité, ça a tout de suite été clé dans 
Jacquemus… C’est un sens en soi, la viralité.

•	 Pas de viralité possible sans une vérité implacable :  
Imagery is Currency ?

Je n’ai pas fait le choix d’être viral ou de ne pas l’être, ça s’est fait assez natu-
rellement et spontanément. Le défilé dans la piscine, dans la salle de jeux, ou 
le dernier avec un cheval très poétique, ont eu d’énormes retombées. On est 
dans un monde où l’on est de plus en plus éduqué et habitué à ça, via les 
réseaux et les applications, comme Instagram. Et parfois, on se surprend à 
faire des choix liés à nos applications, c’est presque dangereux.
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•	 Cette viralité chevillée au corps, c’est l’antithèse des obsessions  
du créateur dans sa tour d’ivoire. L’ambition JACQUEMUS,  
c’est bien d’être aimé, porté par le plus grand nombre ?

Je suis un peu un cas à part parce que j’ai toujours voulu être populaire. Je veux 
être le créateur de ma génération… Oui, d’être porté par ma génération… J’ai 
toujours eu l’impression d’être lié avec les gens. L’aspect humain est très impor-
tant pour moi, c’est un lien essentiel que je ne veux pas perdre. Je n’ai jamais 
voulu mettre de barrières. Et ça passe par beaucoup de choses : la communica-
tion directe, ne rien cacher, ne rien filtrer, que ce soit une image de moi à la mer, 
parce que je la trouve belle… Ne rien cacher, ne rien filtrer, un direct sens : ça 
passe aussi par faire des concepts assez compréhensibles, faciles et ludiques, qui 
pourraient s’adresser à un enfant de 4 ans, comme à une grand-mère…

•	 Revenons à ton Instagram, est-il un voyage au cœur de ton 
cerveau ?

Oui, c’est mon cerveau, sans filtre. C’est très personnel. C’est un tout. 
Parfois je publie des choses que je ne devrais pas mettre, mais je ne peux pas 
m’en empêcher.

•	 Comment est venue l’idée d’un triptyque d’une même image  
sur ton Instagram ?

Je pensais que c’était plus fort. J’avais posté 3 images du même style à la 
suite, sans faire exprès, et ça a créé une ligne. Je trouvais ça beaucoup plus 
impactant et plus fort, et aussi très « signature ». Puis l’émergence de la capi-
tale, du triptyque, de la répétition de 3 images.

•	 J’aimerais que tu nous racontes l’histoire de l’e-shop JACQUEMUS,  
un véritable ovni dans l’univers de l’e-commerce.

Au départ, on s’est retrouvé avec un énorme stock sur les bras, alors je me 
suis dit qu’on allait faire notre boutique en ligne. Mais mon équipe a voulu 
(parce que c’était plus rapide) montrer les vêtements sur fond blanc, comme 
sur tous les sites, où on peut les voir en 3D… Mais je savais que ça n’allait 
pas marcher, j’étais contre ; on a reçu les images, je n’ai pas trouvé ça joli, 
mais on a quand-même mis en ligne et une semaine plus tard, j’ai compris 
que j’avais raison. Alors j’ai dit qu’on allait refaire à ma manière : c’était 
l’expérience de mon Instagram. Pour moi, c’est beaucoup plus viral, plus 
fort, une personne qui porte les vêtements… Les photos n’étaient pas 
parfaites, les vêtements étaient froissés… Personne n’aurait accepté ça, mais 
c’était assez vrai, assez réel, et toujours beau, avec une certaine poésie, sur la 
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plage, ou devant une usine nucléaire… Ça a très bien marché, on a fait une 
cinquantaine de ventes.

C’est un roman-photo… et c’est le roman-photo d’une héroïne, de la 
femme Jacquemus… C’est toujours la même, elle n’a jamais changé… 
Elle passe du parasol à la centrale nucléaire… Pour moi, c’est la même depuis 
le début. La vie de cette femme Jacquemus est dynamique, j’espère bien 
qu’elle sera tous les étés à la Grande Motte en train de manger de la glace, 
elle se ferait chier sinon !

•	 Derrière cet e-shop, il y a une philosophie de vente qui dépasse 
la sphère digitale.

Je ne fais pas de la grande distribution, je n’ai pas envie d’être un catalogue 
ambulant. D’ailleurs, quand on veut inciter les gens à acheter, ils n’achètent 
pas… et quand on leur fait croire qu’on n’a pas envie de les faire acheter, ils 
achètent !

•	 Le mot Postdigital, qu’est-ce que ça t’inspire ?
La frontière entre le virtuel et le réel n’existe pas pour ma génération : je suis 
né après le Mur de Berlin, on a grandi avec le digital, ça fait partie de nous, 
de moi ! Les frontières, c’est du passé : aujourd’hui, tout est lié, on vit dans 
le digital, on est le digital.
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1

Introduction

Chers lecteurs, rétablissons une vérité : ce sont les éditions Dunod qui m’ont 
suggéré l’idée du livre que vous avez entre les mains. Le challenge proposé, 
il me parut alors tout aussi stimulant qu’impossible !

Combattre le digital bashing anti-luxe

Écrire Luxe et Digital fut un challenge stimulant, car la problématique expo-
sée est l’ennemi public numéro un de la tranquillité du secteur. Et ce, même 
pour les plus sages, comme – de façon indirecte – Johan Rupert1 CEO de 
Richemont, qui se soucie des futurs impacts de l’intelligence artificielle et des 
nouvelles technologies sur le chômage de la classe moyenne mondiale, et 
donc, in fine, sur son marché du Hard Luxury qui ne peut se permettre d’être 
uniquement réservé aux millionnaires. Ainsi, le luxe subit depuis des années 
un véritable digital bashing de la part des médias, accompagnés par la déma-
gogie de certains acteurs du numérique qui aimeraient désespérément pouvoir 
vendre ces objets magiques qui résistent à la crise. Ne comptez pas sur nous 
pour entretenir cette pensée unique que nous avons toujours combattue. Dès 
2012, nous avions, Isabelle Faggianelli, Julie Porcher Ceccaldi et moi-même, 
défendu l’idée d’une fierté digitale luxe devant la vénérable tribune du 
HubForum, relativement sceptique à l’époque. Ces attaques incessantes ont 
eu les effets pervers de générer un vrai complexe numérique, mais aujourd’hui, 
la lassitude s’est muée en exaspération à l’écoute des formules prêtes-à-l’emploi, 
comme : « Prenez garde, vous allez vous faire uberiser. » Dans ce cas précis, la 
menace d’extinction n’a pas de sens, car on applique littéralement une trans-
formation qui touche l’univers des services au monde des biens matériels. 
Toutes les révolutions technologiques majeures ont entraîné leurs lots 

1.	 Intervention de Johan Rupert au Financial Times Business of Luxury Summit (2015).
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d’illusions collectives et de tendances hystériques. Internet n’y a pas échappé, 
ainsi la dernière moquerie à la mode à San Francisco, pour caricaturer le 
monde des start-ups competition, consiste à répéter en boucle : « Mon projet, 
le prochain Uber dans l’univers de… »

Après cette période de frénésie et d’utilisation de nouveaux buzzwords 
quotidiens, n’est-il pas temps de réfléchir à une sagesse digitale qui choisit 
la mesure dans la démesure, l’évolution bienveillante plutôt que la réinven-
tion hystérique ?

Développer une pensée digitale plurielle et pérenne

Écrire Luxe et Digital fut une mission impossible : la première raison est liée 
au périmètre du mot digital, puisqu’il couvre un nombre de spécialités tous 
les jours plus grand, tant et si bien qu’une entreprise, et encore moins un 
seul homme, ne peut prétendre détenir la vérité salvatrice.

La deuxième raison est liée à la question de la temporalité. J’ai la chance 
d’animer depuis 6 ans, l’unique émission entièrement dédiée à l’actualité 
littéraire du marketing, qui porte le nom de Darketing1. C’est une vigie 
efficace pour décrypter les livres qui traitent de la question numérique. Bien 
souvent, leur générosité à proposer des study cases à la chaîne est leur princi-
pale faiblesse, car à peine publiés, les exemples de ces livres sont déjà dépassés, 
du fait du système qui ne s’arrête jamais de tourner, cruel paradoxe.

Au regard de ces observations, nous avons eu la folie douce de contrarier 
l’impossible. Tout d’abord en développant pendant plus d’un an une 
authentique pensée collective, dans l’intérêt supérieur d’une digitalisation 
positive et singulière du luxe. J’ai eu le privilège de réunir un grand orchestre 
de talents provenant de quatre mondes : grandes marques, start-ups, agences 
et formateurs. Avec chacun leurs exigences et leurs rêves, ils ont permis au 
livre d’avoir la tête dans les étoiles et les pieds sur terre. Cette concorde 
permet de traiter quatorze expertises qui couvrent nombre de champs fonda-
mentaux. Je suis fier d’avoir joué Nick Furry afin de constituer cette formi-
dable équipe d’Avengers du luxe digital. L’effet choral produit est détonnant, 
entre le regard sans compromis d’Adeline Amiel Donnat, la pensée 

1.	 Darketing est une web-série dédiée à l’actualité littéraire du marketing et de la communi
cation, co-produite par Darkplanneur et ISEG Marketing & Communication School.
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