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Abstract

Du restaurant Sugalabo V de Louis Vuitton a Osaka a I’Oursin de Jacquemus a Paris, en passant
par les cafés A.P.C. ou Kitsuné, nombreuses sont les marques de mode qui ont lancé récemment
des projets dans la restauration, souvent dans la construction d’une narrative qui consiste a faire
consommer une marque et son univers autant que ses produits.

Dans le sillage des grands magasins et des concept-stores, mais surtout face a I'évolution du e-
commerce, les boutiques deviennent, grace a ces projets, des lieux de vie plus que des lieux
d’achat, oscillant entre les concepts « d’espace de consommation » et de « consommation de
I’espace » de Lefebvre (1974).

Ce phénomene n’est pas récent, comme le prouvent les exemples historiques de Paul Poiret
avec le Délices lors de I'Exposition Universelle de 1925. Néanmoins, avec les nouveaux cafés et
restaurants crées ces 30 derniéres années, non seulement les marques expriment une volonté
« d’inventer » leur propre notion de savoir-vivre et de quotidien, au sens de De Certeau (1990)
ou de Sheringham (2006), comme elles laissent leur empreinte dans la géographie de la ville par
leur occupation de I'espace et leur narrativité architecturale (Ricoeur, 2016).

Cette communication part de I'hypothése que ces espaces ont été congus comme des lieux
performatifs (Potvin, 2009) au service du discours des marques de mode, utilisés autant pour
réaffirmer leur ADN que pour s’inscrire de maniere durable dans le temps et dans I'espace.
Inspiré des travaux sur la géographie de la mode (Crewe, 2017, Breward e Gilbert, 2006),
I’'aménagement de I'espace dans le lieu de vente (Berry 2018, Brevik-Zender 2015, Guidé et al.
2009) et la théorisation de I'espace post-moderne (Harvey, 1992, Lipovetsky et Serroy
2013, Jameson, 2018), cette communication analyse les exemples des café et restaurants Louis
Vuitton a Osaka, Dior a Séoul et Jacquemus a Paris et montre comment cette autre mise en
espace de la mode représente une forme alternative de communiquer I'univers d’'une marque,

mais également une facon de renforcer son héritage pour I'avenir, au-dela du vétement.
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