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RÉSUMÉ 

En 1929, Edward Bernays révolutionne la communication avec sa campagne « Torches of 

Freedom », transformant la cigarette en symbole de liberté féminine. Cette stratégie marque un 

tournant :  les marques ne vendent plus seulement des produits, mais des valeurs, des émotions 

et des identités. Près d'un siècle plus tard, cette logique s'est amplifiée avec les réseaux sociaux 

et le marketing d'influence qui façonnent les habitudes de consommation de la génération Z. 

Ce mémoire s'intéresse à l'image de la seconde main chez les jeunes consommateurs et révèle 

un paradoxe troublant : malgré la montée des préoccupations écologiques et les critiques contre 

la fast fashion, les friperies restent prisonnières de stéréotypes persistants. Elles peinent donc à 

séduire durablement une partie de la génération Z. 

À travers des entretiens semi-directifs menés auprès de gérants de friperies, de jeunes 

acheteurs et de jeunes non-consommateurs, cette recherche explore précisément les motivations 

et les résistances qui entourent l'achat d'occasion. Elle débouche sur une proposition créative : 

L'Artistore, un concept store fictif qui mélange mode, art et culture pour transformer 

l'expérience d'achat de seconde main en véritable expérience culturelle. 

Mots-clés : Génération Z, seconde main, friperie, Edward Bernays, marketing d'influence, 

mode responsable, marketing expérientiel. 
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INTRODUCTION 

Depuis toujours, le vêtement dépasse le simple besoin de se vêtir. Bien plus qu’un morceau de 

tissu destiné à couvrir le corps, il représente un véritable symbole. Dans son 

ouvrage Understanding Media: The Extensions of Man, Marshall McLuhan explique que le 

vêtement est une extension de l’être humain et qu'il participe directement à la construction 

identitaire de l’individu (McLuhan, 1964). De son côté, Roland Barthes soutient que l´habit 

n´est jamais neutre : il s´impose comme un système de signes à part entière, où chaque 

silhouette reflète les normes, les valeurs et la culture d´une époque (Barthes, 1967). Au fil du 

temps, le vêtement est devenu le miroir de nos identités, à la fois individuelles et collectives. Il 

se partage constamment entre deux besoins : se fondre dans un groupe et se démarquer des 

autres. 

Aujourd’hui, cette dimension symbolique gagne encore en intensité dans une société dominée 

par l’image, les réseaux sociaux et le culte de l´éphémère. L’industrie traverse une grande 

transformation sous l'impulsion de la fast fashion. Une étude du cabinet McKinsey & Company 

de 2016  détaille précisément cet emballement : entre 2000 et 2014, la production mondiale de 

vêtements a doublé pour dépasser les 100 milliards de pièces par an. La logistique moderne a 

totalement déconnecté la mode du cycle des saisons, en basculant dans l'ère de l'ultra fast 

fashion, les enseignes produisent désormais un flux continu de collections appelées « capsules 

», transformant la nouveauté en une habitude de consommation hebdomadaire. En contrepartie, 

le rapport au vêtement s'est précarisé : un consommateur achète en moyenne 60 % de vêtements 

en plus qu'en 2000, mais les conserve moitié moins longtemps, beaucoup de pièces étant jetées 

après seulement sept ou huit utilisations (McKinsey & Company, 2016). Cette logique s'inscrit 

dans ce que le sociologue Zygmunt Bauman nomme la « modernité liquide », une époque 

caractérisée par l'obsolescence programmée des objets, des relations, et une culture du jetable 

(Bauman, 2007). 

Cette course au renouvellement permanent entraîne des conséquences environnementales et 

humaines dramatiques. L’industrie textile représente désormais près de 10 % des émissions 

mondiales de gaz à effet de serre, se classant parmi les secteurs les plus polluants de la planète 

(Fondation McArthur, 2017). À ce bilan écologique s’ajoutent des crises humanitaires 

majeures, illustrées de manière tragique par l’effondrement du Rana Plaza au Bangladesh en 
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2013, qui a coûté la vie à plus de 1 100 ouvriers du textile travaillant pour de grandes marques 

internationales (International Labour Organization, 2014). 

Face à ces dérives, les consciences s'éveillent et les habitudes de consommation évoluent. La 

seconde main connaît depuis plusieurs années une croissance fulgurante, portée par l’essor de 

plateformes comme Vinted. Acheter d’occasion n´est plus une contrainte économique ; cette 

alternative est également devenue un moyen de dénicher des pièces uniques, de réduire son 

empreinte écologique et de s´approprier les tendances du moment sans contrainte financière. 

Cependant, malgré cet engouement croissant pour une mode plus responsable, les friperies 

physiques peinent encore à séduire pleinement les jeunes consommateurs. Elles souffrent 

souvent d’un frein hédoniste lié à une image vieillissante et à un manque d´organisation au sein 

même des boutiques (Bezançon, 2012). Comme le souligne Manon Mollet dans son mémoire, 

la seule valeur éthique ne suffit plus : pour séduire la génération Z, la friperie doit désormais 

bâtir une véritable identité de marque et un univers visuel capable de rivaliser avec les codes 

maîtrisés de la fast fashion (Mollet, 2023). 

À mon sens, cette réflexion peut directement s´inspirer de la pensée d’Edward Bernays, 

considéré unanimement comme le père des relations publiques modernes. Dans les années 

1920, il révolutionne la communication en démontrant qu´il est possible d´influencer les 

comportements non pas par des arguments rationnels, mais en associant les produits à des 

émotions, des symboles et des désirs inconscients. Sa célèbre campagne des « Torches of 

Freedom » en 1929 en reste l'exemple le plus saisissant : en mettant en scène des femmes fumant 

publiquement lors de la Parade de Pâques à New York, il transforme la cigarette en un symbole 

d’émancipation féminine. Si cette opération est aujourd’hui critiquée pour ses conséquences 

sanitaires, elle a prouvé de manière incontestable la puissance des relations publiques dans 

l´évolution des codes culturels. 

Près d’un siècle plus tard, ces mécanismes d´influence n´ont pas disparu : ils ont simplement 

migré vers le numérique. Les algorithmes, les réseaux sociaux et le marketing d´influence 

orientent aujourd´hui les goûts et les comportements des jeunes générations. Dans ce contexte, 

la seconde main ne peut plus se contenter d´arguments écologiques ou économiques : elle doit 

impérativement devenir désirable. 
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Ce mémoire de création s’intéresse ainsi à la manière dont les leviers de communication  du 

siècle dernier, théorisés par Edward Bernays, peuvent être réinterprétés aujourd’hui pour 

réinventer l’image de la seconde main auprès de la génération Z. Loin de toute volonté de 

manipulation, l'enjeu est ici de comprendre comment le storytelling, la symbolique et 

l'expérience de marque peuvent agir comme des leviers d'engagement positif pour le 

consommateur. 

Pour répondre à cette problématique, ce travail combine une approche qualitative théorique et 

une enquête de terrain. Des entretiens semi-directifs, menés auprès de propriétaires de friperies, 

de jeunes adeptes de la seconde main et de profils plus réticents, ont permis de cerner les attentes 

réelles, les freins et les clichés propres à ce marché. Ces observations empiriques se concrétisent 

à travers la conception de L'Artistore, un concept store à la croisée de la mode, de l´art et de 

l´événementiel. Ce projet utilise les frustrations de la jeune génération comme levier pour 

imaginer un lieu capable de fédérer une communauté en associant la seconde main à une solide 

programmation événementielle. 

Ce projet cherche également à résoudre une crise plus large du lien social. Notre époque est en 

effet marquée par la disparition de ce que le sociologue Ray Oldenburg appelle les « tiers-lieux 

» : ces espaces intermédiaires, situés entre la maison et le travail, qui s'avèrent indispensables 

aux rencontres spontanées (Oldenburg, 1999). De plus, comme le montre Hartmut Rosa, notre 

société souffre d'une « accélération sociale » qui tend à transformer nos lieux de vie en de 

simples zones de passage (Rosa, 2010). 
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CHAPITRE I :  REVUE DE LITTÉRATURE 

1. Les fondements théoriques des relations publiques : l´héritage d´Edward Bernays 

Pour saisir les mécanismes par lesquels le marketing métamorphose un besoin de rentabilité en 

désir inconscient, il faut revenir aux fondements mêmes des relations publiques, dont Edward 

Bernays fut le théoricien pionnier. 

1.1.L´ancrage psychanalytique 

L´ascension d´Edward Louis Bernays (1891-1995) ne peut se comprendre sans son héritage 

viennois. Il est le double neveu de Sigmund Freud. Cette filiation n’est pas une simple anecdote 

; elle est également le socle de sa vision du monde. Comme le souligne Normand Baillargeon 

dans la préface du livre Propaganda écrit par Bernays, il a littéralement transposé les théories 

freudiennes de l'inconscient et des désirs refoulés à la communication de masse (Bernays, 

2004). En s'appuyant également sur les travaux de Gustave Le Bon (Psychologie des foules, 

1895) et de Wilfred Trotter sur l’« instinct grégaire » (1919), il postule que l’être humain est un 

réservoir de pulsions et de peurs qu’un professionnel de la communication peut orienter. 

1.2.L´émergence des techniques d´influence : de la scène au champ politique 

L´évolution des pratiques de Bernays s´est structurée à travers des cas d´études fondateurs, qui 

ont marqué le passage de la publicité traditionnelle à la persuasion invisible.  En 1913, afin de 

promouvoir une pièce de théâtre d´Eugène Brieux traitant du sujet encore tabou de la syphilis, 

Bernays met au point la méthode du « tiers parti désintéressé ». Plutôt que de défendre 

directement l´œuvre, il s´ appuie sur le Sociological Fund Committee, un comité qu´il crée lui-

même, composé de médecins et de scientifiques reconnus pour soutenir le projet, faisant ainsi 

passer un sujet perçu comme moralement scandaleux pour une noble cause d´éducation 

publique. Ce succès prouva que l´utilisation de personnes crédibles aux yeux de la société, 

permettait de modifier la perception d´un message sans en changer le contenu (Ibrulj & Zovko-

Bošnjak, 2023). En 1917, il entre au sein de la Commission Creel, l´appareil de propagande 

américain durant la Première Guerre mondiale. Aux côtés de l´intellectuel Walter Lippmann, il 

y observe la manière dont les symboles et le storytelling peuvent faire basculer l´opinion 

politique (Bernays, 2004). 
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1.3.L´invention d´une profession (1919-1928) 

Dès 1919, Edward Bernays ouvre sa propre agence aux côtés de son épouse Doris Fleischman. 

Il codifie également sa pensée à travers deux ouvrages majeurs : Crystallizing Public 

Opinion (1923) et Propaganda (1928) (Suarez, 2016). Conscient de la connotation délétère du 

terme « propagande » après la guerre, il forge l´expression « conseiller en relations publiques » 

pour légitimer sa pratique (Ibrulj & Zovko-Bošnjak, 2023). Le rôle du conseiller consiste dès 

lors à transposer les objectifs commerciaux d´une organisation dans le langage des désirs 

inconscients. 

1.4.L´ingénierie du consentement et la mise en scène de la réalité 

Dès 1922, dans son livre Public Opinion, Walter Lippmann explique que l'on peut « fabriquer 

le consentement » du public. Son idée est simple : le monde moderne est devenu trop complexe 

pour qu'un citoyen ordinaire puisse tout comprendre par lui-même. Pour s'y retrouver, chacun 

se crée un « pseudo-environnement », c'est-à-dire une image simplifiée de la réalité. Cette 

image ne montre pas les faits réels, mais une vision du monde construite et nourrie par les 

stéréotypes et les images que les médias diffusent en masse (Bennett et al., 1989). 

Edward Bernays s'est inspiré de ces idées pour inventer, en 1947, « l’ingénierie du 

consentement » (Hallahan, 2012). Cependant, une divergence majeure apparaît entre les deux 

auteurs : là où Lippmann livre un constat purement descriptif, Bernays passe à l´action. Selon 

lui, l’enjeu ne réside plus seulement dans le filtrage passif de l'information, mais dans la 

construction active d'une réalité symbolique capable de moduler et d'orienter les comportements 

de masse (Idris, 2019).  

Cette technique d'influence exclut toute contrainte autoritaire. L'objectif est plutôt de configurer 

subtilement l'environnement culturel et émotionnel du public, afin que certaines idées ou 

certains produits s'y imposent comme naturellement désirables. Ainsi, l’ingénierie du 

consentement délaisse l'argumentation rationnelle pour cibler directement les représentations 

mentales des individus. Ce mécanisme préfigure les logiques contemporaines du storytelling, 

où l'adhésion d'une audience ne s'obtient plus par la preuve, mais par l'ancrage dans un 

imaginaire culturel auquel le public peut immédiatement s’identifier. 

 

 



 12 

1.5.La création d´événements  

Pour concrétiser cette vision, Edward Bernays crée des « circonstances » capables de briser 

l'inertie des traditions et de marquer les esprits. Il met ainsi en pratique ce que le sociologue 

Daniel Boorstin théorisera plus tard sous le concept de « pseudo-événement » : un événement 

artificiellement mis en scène dans le seul but d'être relayé par les médias (Idris, 2019). Cette 

technique vise à susciter l´engagement du public en créant un contexte émotionnel spécifique, 

capable de valoriser indirectement un produit ou une idée. La campagne menée pour les savons 

Ivory de Procter & Gamble montre parfaitement comment fonctionne cette technique. Au lieu 

de faire une publicité classique, Bernays organise un concours national de sculpture sur savon 

pour les enfants. De cette façon, un simple produit de douche devient un outil de jeu et de 

création (Aumercier, 2007). En faisant participer les écoles, les profs et les musées à cet 

événement, la marque s'achète une image éducative et respectable.  

1.6.Cas Torches of Freedom : stratégie, symbole, impact socioculturel 

L´exemple le plus emblématique de cette mécanique reste la célèbre opération des « Torches 

of Freedom », orchestrée en 1929 par Edward Bernays pour l'American Tobacco Company 

(Wolf, 2025). Cette campagne ne visait pas simplement à promouvoir un produit, mais à 

redéfinir la place de la cigarette dans l´imaginaire collectif pour conquérir un marché jusque-là 

interdit (Kartav & Uğuş, 2025). 

1.6.1. Un tabou culturel comme barrière commerciale 

 

À la fin des années 1920, si l´usage du  tabac se développe, l´acte de fumer dans l´espace public 

reste, pour les femmes, une pratique largement stigmatisée. Comme le souligne l'historien Allan 

M. Brandt, peu de femmes « respectables » osent fumer dans l'espace public, l'acte étant 

historiquement associé aux prostituées ou à des comportements immoraux. George Washington 

Hill, président de l'American Tobacco Company, considère ce tabou comme une limite 

structurelle à la croissance de son entreprise. Dès lors, l'objectif est d'étendre le marché en 

séduisant le public féminin et en surmontant les barrières culturelles qui freinent sa 

consommation (Baghli, 2021). 
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1.6.2. La stratégie : psychanalyse et renversement symbolique 

Avec l'aide du psychanalyste Abraham Arden Brill, Edward Bernays comprend que, dans 

l'esprit des femmes, la cigarette représente un symbole du pouvoir masculin (Kartav & Uğuş, 

2025). Il construit alors une stratégie qui consiste à relier l´acte de fumer aux revendications 

des suffragettes et au désir d´égalité avec les hommes. En parlant de « torches de la liberté » 

(Torches of Freedom), il transforme progressivement la cigarette : d’un objet perçu comme 

transgressif, elle devient un symbole d’émancipation. 

1.6.3. Le pseudo-événement de la Parade de Pâques (1929) 

Le point culminant de cette stratégie est le pseudo-événement organisé lors de la Parade de 

Pâques à New York en 1929 (Baghli, 2021). Bernays y recrute un groupe de jeunes femmes 

élégantes pour participer à la marche. Dans un moment convenu, en présence de photographes 

et de journalistes déjà informés, elles allument simultanément une cigarette. Comme le souligne 

l´auteur Larry Tye, Bernays prend soin de ne pas révéler que cet évènement est en réalité 

orchestré et financé par l´industrie du tabac. Le lendemain, l'événement bénéficie d'une large 

couverture médiatique. Les journaux reprennent en boucle l'expression « torches de la liberté » 

pour désigner ces cigarettes. Ils les présentent alors comme un véritable symbole de révolte 

contre les diktats de la société (Baghli, 2021) 

1.6.4. Le défi de la couleur verte 

La campagne ne s'est pas arrêtée aux revendications politiques. Bernays a dû faire face à un 

obstacle purement visuel : modifier radicalement la perception du public face à la couleur verte 

du paquet de cigarettes Lucky Strike. Il a ainsi démontré qu'en manipulant l'environnement 

culturel, le marketing réussit à transformer la valeur d'un objet sans jamais toucher à son design 

original (Craig, 1999). 

À la fin des années 1920, le paquet de Lucky Strike se présente en effet sous une forme qui 

rebute les consommatrices : un vert sapin sombre orné d'un cercle rouge. Comme le souligne 

l'historien Steve Craig, ce choix chromatique est jugé incompatible avec les garde-robes des 

femmes modernes de l'époque. 

George Washington Hill, le président de l'American Tobacco Company, se retrouve alors face 

à un dilemme. Ses conseillers lui suggèrent de changer la couleur pour un ton plus neutre, mais 

il refuse catégoriquement, craignant de perdre la reconnaissance immédiate de la marque auprès 
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du public. C'est à ce moment précis que Bernays propose une stratégie radicale : au lieu 

d'adapter le packaging aux vêtements des femmes, il décide de faire du vert la couleur phare de 

la haute couture pour imposer le produit au cœur des tendances de l'époque (Craig, 1999). 

Pour réussir son idée, il déploie une série d’actions visant à saturer l’espace public de la couleur 

verte et à la transformer en symbole d’élégance. Il organise notamment le « Green Ball », un 

bal de charité mondain où le vert est imposé comme dress-code. En impliquant la haute société 

new-yorkaise, il crée une forme de pression sociale : le vert ne renvoie plus simplement à la 

couleur d’un paquet de cigarettes, mais devient un marqueur d’appartenance à l’élite (Craig, 

1999). 

Dans la même logique, Bernays réunit les journalistes les plus influents de la mode lors d´un 

déjeuner entièrement thématique, où la décoration, les nappes et jusqu´au menu sont centrés sur 

le vert, utilisant ainsi le prestige des médias spécialisés pour diffuser cette tendance auprès du 

public américain. Fidèle à sa stratégie de légitimation par des tiers, il s´appuie en parallèle sur 

des figures d´autorité pour apporter une caution à la fois scientifique et artistique à sa campagne. 

Comme le soulignent Oğuz Kartav et Mikail Uğuş, le publiciste fait notamment intervenir des 

historiens de l’art, chargés de valoriser la présence du vert dans les grands chefs-d’œuvre, ainsi 

que des psychologues, qui en soulignent les effets apaisants et positifs sur le subconscient 

(Kartav & Uğuş, 2025). 

1.6.5. Chiffres et indicateurs de réussite : une transformation comportementale 

massive 

Les résultats de cette campagne de communication sont spectaculaires et constituent l'un des 

succès les plus marquants de l'histoire des relations publiques. La croissance de la marque 

Lucky Strike est fulgurante : ses ventes passent de 13,7 milliards de cigarettes en 1925 à plus 

de 43,2 milliards en 1930, soit une multiplication par plus de trois en moins de cinq ans (Craig, 

1999). 

 

Parallèlement, la part de marché de l'American Tobacco Company explose grâce au slogan 

emblématique « Reach for a Lucky instead of a sweet ». Cette stratégie exploite les normes 

esthétiques de la « minceur féminine » en suggérant que le tabac coupe l'appétit et peut 

remplacer le dessert. Ce message, particulièrement efficace, aurait contribué à une hausse de 

plus de 200 % de la part de marché de la marque en seulement deux ans. Sur le plan 

sociologique, l'impact est profond : on estime qu'à la fin des années 1920, la consommation 



 15 

féminine atteint environ 12 % de la consommation totale nationale, marquant une rupture 

définitive avec le tabou du XIXe siècle (Kartav & Uğuş, 2025). 

1.6.6. De l´objet fonctionnel à l´identité symbolique 

Selon l´artiste Don Ritter, la consommation fonctionne ici comme un transfert d´identité. 

Bernays associe ici la cigarette à des valeurs de modernité, de rébellion et d´émancipation. En 

la fumant en public, les consommatrices intègrent symboliquement ces attributs (Ritter, 2013). 

Ce mécanisme peut également être éclairé par les travaux de Grant McCracken sur la circulation 

du sens. Le sens passe de la culture vers l´objet, puis de l´objet vers le consommateur. Dans ce 

cas, Bernays capte l’idée de liberté portée par le mouvement des suffragettes, l’intègre à la 

cigarette à travers une mise en scène médiatique, puis permet sa réappropriation par l’acte de 

consommation. Ainsi, la communication ne se contente pas de refléter des tendances : elle 

façonne activement une nouvelle réalité sociale (McCracken, 1986). 

1.7.L´algorithme : La résurrection de Bernays au XXIe siècle 

Aujourd’hui, l’ingénierie du consentement change d'échelle : les algorithmes remplacent les 

méthodes artisanales de Bernays pour analyser et orienter les comportements. Là où le 

publicitaire traditionnel ciblait des masses homogènes, les plateformes comme Instagram, 

TikTok ou YouTube exploitent les traces numériques pour segmenter chaque individu. Dans 

cette dynamique, chaque interaction nourrit le système informatique afin de maximiser 

l'engagement (Wolf, 2025). 

Dans cet écosystème hautement personnalisé, les influenceurs jouent un rôle charnière en 

agissant comme les nouveaux intermédiaires de confiance, capables de susciter l'adhésion grâce 

à une illusion de spontanéité et de proximité. Pourtant, derrière cette facette, la réalité est 

strictemen encadrée puisque les marques et les plateformes imposent en coulisses leurs formats, 

leurs contraintes techniques et leur univers visuel. Cette évolution concrétise le « gouvernement 

invisible » de Bernays : le public est persuadé d'agir librement, alors que ses désirs sont 

façonnés à son insu par des mécanismes invisibles (Wolf, 2025). 

2. La génération Z 

C’est précisément face à cette manipulation invisible que se heurte le besoin viscéral 

d'authenticité de la génération Z. Pour créer un concept capable de toucher ces consommateurs, 
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il devient indispensable de décrypter leurs comportements. À l'image de Bernays qui avait 

analysé les aspirations inconscientes des femmes pour sa campagne Lucky Strike, cette partie 

étudie ce nouveau public cible afin de dégager les piliers essentiels sur lesquels refonder 

l'expérience de la friperie. 

2.1.Le profil de la « True Gen » 

2.1.1. Les Digital Natives face au marketing traditionnel 

Pour comprendre les jeunes de la génération Z (nés entre 1995 et 2010), les recettes du 

marketing traditionnel ne fonctionnent plus. Ces « enfants du numérique » ont grandi entourés 

d'écrans et d'infos. Résultat : ils repèrent à des kilomètres les publicités mensongères ou trop 

calculées. Ils refusent les discours parfaits des grandes entreprises et exigent une transparence 

totale, quitte à ce que ce soit brut ou surprenant. 

Une célèbre étude du cabinet McKinsey les a d'ailleurs baptisés la « True Gen » (la génération 

de la vérité). Pour eux, acheter un produit n'est pas un simple achat : c'est une façon d'exprimer 

qui ils sont et ce en quoi ils croient. Selon cette étude, leur manière de consommer repose sur 

quatre grands piliers (Francis & Hoefel, 2018). 

2.1.2. Les quatre piliers de la « True Gen »  

Le premier pilier, appelé « Undefined ID » (l'identité non définie), montre que ces jeunes 

refusent totalement qu'on leur colle une étiquette ou qu'on les enferme dans des cases. Pour eux, 

l'identité et le style changent constamment (Francis & Hoefel, 2018). Dans la vie de tous les 

jours, cela change complètement leur façon d'acheter : selon la chercheuse Penny Rue, 48 % 

d'entre eux préfèrent notamment les marques inclusives, qui ne trient plus leurs produits par 

genre (Rue, 2018). 

Ce besoin d'inclusion se retrouve dans le deuxième pilier, appelé « Communaholic » (accro aux 

communautés). Contrairement aux idées reçues, ces jeunes ne s'isolent pas derrière leurs écrans 

: ils ont une vie sociale hyper active sur Internet. Leurs groupes en ligne ne dépendent plus de 

l'endroit où ils vivent ou de leur milieu social, mais de leurs passions précises et de leurs valeurs. 

D'ailleurs, selon l'étude de McKinsey, 66 % de ces jeunes pensent que ce qui rassemble 

vraiment une communauté aujourd'hui, c'est de se battre pour une même cause (Francis & 

Hoefel, 2018). 
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Le troisième pilier repose sur le « Dialoguer ». Cette génération place en effet l'écoute, la 

discussion et la tolérance au cœur de ses valeurs, convaincue que l'échange reste la clé pour 

résoudre les grands défis de notre société. Les chiffres parlent d'eux-mêmes : seuls 49 % d'entre 

eux aspirent à renverser le système. La grande majorité privilégie ainsi le débat et la négociation 

pour faire évoluer les choses de l'intérieur (Francis & Hoefel, 2018). 

Enfin, le quatrième pilier est celui du réalisme (« Realistic »). Ayant grandi dans un contexte 

marqué par les crises économiques, le chômage et l'instabilité mondiale, ces jeunes posent un 

regard particulièrement lucide sur le monde qui les entoure. 

Même s'ils veulent acheter de façon responsable et éthique, ils restent toujours raisonnables et 

surveillent leur budget. Leurs achats restent calculés : ils cherchent avant tout le meilleur 

rapport qualité-prix et font très attention à leur argent (Francis & Hoefel, 2018). 

2.2.Dynamiques psychologiques et filtres cognitifs à l´ère numérique 

2.2.1. Les quatre forces motrices de la consommation selon Stacy Wood 

Pour aller plus loin, il est intéressant de regarder ce qui se passe dans la tête de cette génération 

et comprendre la psychologie derrière leurs choix. Les recherches de Stacy Wood montrent que 

leur comportement est guidé par quatre grandes forces psychologiques. Ces forces ne sont pas 

nées par hasard : elles découlent directement de l'économie, des technologies et de l'éducation 

avec lesquelles ces jeunes ont grandi. 

La première force est le besoin d'innovation constante. Comme ces jeunes ont grandi au rythme 

des progrès technologiques, ils normalisent le renouvellement constant des produits. Mais cette 

envie de nouveauté ne concerne pas que la technologie : ils sont aussi très sensibles à 

l´esthétique des produits. Pour eux, le design visuel et le packaging sont capitaux : si un produit 

mal conçu graphiquement, ils ne s´y intéresseront pas (Wood, 2013). 

À cette quête d'innovation s´ajoute un besoin absolu de simplicité et de rapidité (la commodité). 

Ces consommateurs exigent une rapidité, une accessibilité et une fluidité absolues lors de l'acte 

d'achat. Le parcours client doit être totalement exempt de freins logistiques, de lourdeurs 

administratives ou de perte de temps. L'immédiateté est désormais perçue comme une norme 

de base, un prérequis non négociable, plutôt que comme une valeur ajoutée (Wood, 2013). 
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Pourtant, ce besoin de rapidité cache un autre aspect de leur personnalité : un fort besoin de 

sécurité. Comme ils ont été marqués par les crises financières, ces jeunes ont conscience que 

l'argent est difficile à gagner. Cette inquiétude économique les rend très prudents : ils surveillent 

leur budget de près et suppriment sans hésiter les dépenses inutiles. Leur fidélité est très volatile: 

si une marque hausse ses prix ou perd de sa pertinence, ils s'en détachent sans le moindre regret 

(Wood, 2013). 

2.2.2. Le mécanisme de l´évasion psychologique (« Escapism ») 

Le quatrième moteur est l'évasion (escapism). Couvés par des parents très protecteurs et stressés 

par une forte pression de réussite, ces jeunes ont un besoin permanent de décompresser. Ce 

besoin de s'échapper est un héritage direct de la génération X. Pour fuir la crise économique de 

leur époque, leurs parents utilisaient déjà les mêmes échappatoires : la musique, les jeux vidéo 

ou les cultures alternatives. 

Aujourd'hui, les technologies modernes rendent cette évasion encore plus facile et immédiate. 

Grâce aux smartphones et aux réseaux sociaux accessibles en permanence, mais aussi au 

réalisme des univers virtuels, les jeunes de la génération Z peuvent se couper du monde réel en 

un instant. Cette envie de liberté les pousse à chercher des marques ou des lieux qui créent de 

véritables petits univers à part. Ils s'y réfugient pour y trouver du réconfort, de la sécurité et des 

émotions positives, loin des galères et des contraintes du quotidien. 

Cependant, Wood souligne qu'une dépendance excessive à ces mondes virtuels risque d´altérer 

la capacité à communiquer en face à face. Ce phénomène porte le nom de « présence absente » 

: le jeune est bien là physiquement avec d´autres personnes, mais son esprit est complètement 

aspiré par son écran (Wood, 2013). 

2.3.L'économie des algorithmes 

La technologie est le filtre à travers lequel la génération Z voit le monde. Pour ces natifs du 

numérique, la relation avec les marques se fait presque uniquement par les écrans et les 

algorithmes. Ce fonctionnement change complètement la donne : notre manière de capter leur 

attention et de les convaincre n'a plus rien à voir avec avant. Ce bouleversement impose de 

nouvelles règles du jeu, qui tournent autour de trois grandes tendances. 
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Le premier défi réside dans ce que Penny Rue qualifie de « filtre des huit secondes ». Ses 

travaux démontrent que l'exposition continue à des flux d'informations massifs a reconfiguré 

les processus cognitifs de ces jeunes : un seuil critique de huit secondes détermine désormais le 

temps  de leur attention face à un contenu. Au-delà de ce délai, l'utilisateur passe au contenu 

suivant. Pour capter cette attention volatile, les acteurs du retail doivent donc concevoir des 

interfaces d'une fluidité absolue. Soigner l'expérience utilisateur (UX) devient alors une priorité 

absolue pour éliminer la moindre perte de temps : tout doit être immédiat, personnalisé et 

parfaitement fluide pour éviter que ces jeunes consommateurs ne décrochent (Rue, 2018). 

Parallèlement à cette baisse d´attention croissante, la manière de convaincre a elle aussi 

profondément changé : la publicité traditionnelle a désormais laissé place à des liens d´amitié 

virtuels très forts. Les recherches d'Aryan Jain montrent bien le pouvoir de ces nouveaux 

propagandistes, les influenceurs : 70 % des adolescents leur font autant confiance qu'à leurs 

propres amis (Jain, 2024). Ce phénomène repose sur une impression d'intimité : même si la 

relation est à sens unique, le jeune a le sentiment que l'influenceur est un proche ou un confident. 

En s'invitant chaque jour dans leur quotidien mis en scène, ces créateurs de contenu rendent le 

commerce plus humain. Suivre leurs recommandations devient alors naturel, car le produit est 

validé par quelqu'un en qui ils ont toute confiance. 

Enfin, cette immersion permanente dans les réseaux sociaux renforce une vraie vulnérabilité : 

le syndrome du FOMO (Fear Of Missing Out), c'est-à-dire la peur de rater quelque chose. Les 

algorithmes, les likes et les partages visibles de tous alimentent une crainte constante : celle de 

passer à côté d'une tendance exclusive ou d'être exclu du groupe. Ce sentiment d'urgence sociale 

permanente vient alors court-circuiter le côté pourtant très pragmatique et réfléchi de cette 

génération. Le FOMO pousse ainsi à des achats impulsifs, dictés non pas par le besoin, mais 

par l'envie émotionnelle de rester connectés au même rythme que tout le monde, ici et 

maintenant (Jain, 2024). 

2.4.De la possession à la culture de l´échange 

2.4.1. « L'économie de l'éphémère » 

Pour la génération Z, le concept même de propriété n´a plus le même sens. En parfaite 

cohérence avec leur culture des abonnements tout type et du streaming, ces jeunes préfèrent 

avoir accès à un produit et l´utiliser plutôt que de le posséder pour de bon. Le vêtement n´est 
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plus un objet que le jeune va garder dans son armoire : il devient un actif circulant (Francis & 

Hoefel, 2018). 

2.4.2. « La garde-robe spéculative » 

Ce modèle permet de concilier le plaisir de changer souvent de vêtements avec une vraie 

sensibilité écoresponsable, le tout sans culpabiliser de trop consommer. Dans cette optique, 

revendre un vêtement n'est plus un signe de manque d'argent, mais un véritable acte 

entrepreneurial. Le dressing personnel s'intègre alors pleinement dans l'économie des 

plateformes. Les sites de revente comme Vinted deviennent de vrais outils de micro-

entrepreneuriat : ils permettent de générer un revenu complémentaire régulier, qui est ensuite 

réinvesti pour racheter d'autres vêtements (Francis & Hoefel, 2018). 

2.5.Le « Value-Action Gap » 

2.5.1. Théorie du concept appliqué à la mode 

L'analyse des comportements de la génération Z révèle pourtant une contradiction majeure entre 

ce que ces jeunes prétendent acheter et ce qu'ils achètent vraiment. Si ces jeunes se montrent 

théoriquement très sensibles à l'écologie, leurs choix économiques concrets mettent en lumière 

le concept de « Value-Action Gap ». Utilisé notamment par Palomo-Domínguez et al., ce terme 

désigne le décalage permanent entre les convictions éthiques affichées par une personne et son 

comportement réel au moment de passer à la caisse (Palomo-Domínguez et al., 2023). 

Ce paradoxe est particulièrement frappant dans la mode. Environ 70 % de ces jeunes affirment 

vouloir acheter de manière éthique auprès de marques responsables. Pourtant, les chiffres 

montrent qu'ils restent les plus grands acheteurs de fast-fashion et d'ultra-fast-fashion en ligne, 

comme Shein ou Temu. Une conscience écologique forte et l'achat de vêtements jetables 

coexistent ainsi sans complexe dans le même dressing. Ce décalage s'explique principalement 

par des choix financiers et par des freins pratiques et psychologiques majeurs (Palomo-

Domínguez et al., 2023). 

2.5.2. Le prix comme motivation première 

Quand le budget manque, l'environnement passe automatiquement au second plan. À ce sujet, 

l'étude de Mazanec et Harantová prouve à quel point l'aspect financier est crucial. Pour 56,8 % 

des jeunes interrogés, le prix bas est le premier avantage et la motivation principale de la 

seconde main. En comparaison, la protection de l'environnement n'est la priorité que pour 
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seulement 18,8 % d'entre eux. L'argument de l'écologie s'efface donc logiquement face au 

besoin de faire des économies. Ce constat s'éclaire grâce à la pyramide de Maslow, qui classe 

les besoins humains. La conscience écologique se situe tout en haut de cette pyramide, car elle 

fait partie des besoins d'accomplissement de soi et d'éthique (Mazanec & Harantová, 2024). 

2.5.3. Les freins psychologiques et logistiques à l'achat d'occasion 

En second lieu, la seconde main se heurte à des freins pratiques et psychologiques importants, 

qui empêchent de nombreux jeunes de passer à une consommation responsable. L'accès aux 

friperies ou aux plateformes en ligne provoque des blocages intimes liés à l'hygiène et à l'image 

de soi. L'étude de Mazanec et Harantová  montre ainsi que 41,8 % des jeunes consommateurs 

hésitent encore à acheter d'occasion parce qu'ils trouvent ces vêtements usés, démodés, ou ont 

tout simplement peur qu'ils ne soient pas propres (Mazanec & Harantová, 2024). 

À ces barrières psychologiques s'ajoutent des contraintes pratiques liées au fonctionnement 

même de la seconde main. Selon les mêmes auteurs, 20,3 % des jeunes jugent que chercher en 

friperie ou sur les applications prend beaucoup trop de temps. Le manque de choix dans les 

tailles, le désordre et la nécessité de « fouiller » pour dénicher la bonne pièce entrent en 

contradiction directe avec leur besoin profond d'immédiateté et de fluidité évoqué plus haut 

(Mazanec & Harantová, 2024). 

3. Seconde main, culture vintage et transformation des logiques de consommation 

3.1.Histoire 

Comprendre la psychologie de la génération Z n'est que la deuxième étape. Pour analyser la 

situation globale, il faut croiser ce profil avec l'histoire et les imaginaires collectifs de la seconde 

main. De la peur de la peste au Moyen-Âge au symbole de la misère au XIXe siècle, l'occasion 

a également été longtemps rejetée avant d'être réhabilitée par le vintage, puis numérisée autour 

de la bonne affaire. Décrypter cette évolution des mentalités est indispensable pour penser la 

friperie du futur.  

3.1.1. Le Moyen-Âge et la Renaissance : la seconde main comme moteur économique 

Bien avant de devenir une tendance culturelle, l´achat de vêtements d´occasion s´inscrit comme 

une tradition séculaire remontant au moins au XIIe siècle. Durant le Moyen Âge et jusqu'à 

l'époque moderne, le textile représente un bien manufacturé si coûteux et précieux que sa 
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circulation repose structurellement sur la réutilisation, l’échange et la revente (Renaud, 2020). 

Comme le démontre l'historien Daniel Roche dans La Culture des apparences, la confection 

neuve demeure le privilège exclusif des élites (Roche, 1989). Par conséquent, la grande majorité 

de la population est contrainte de s’approvisionner auprès des puissantes corporations de 

fripiers, faisant de la seconde main le moteur principal de l'économie vestimentaire populaire. 

Cependant, cette circulation intense des étoffes d´usage n´est pas sans contrôle. L´autrice Carole 

Frick précise dans son ouvrage The Florentine Rigattieri: Second hand clothing dealers and 

the circulation of goods in the Renaissance, que des restrictions sanitaires strictes encadraient 

déjà la profession à la Renaissance, notamment parce que les autorités publiques soupçonnent 

le commerce de la fripe de propager activement les épidémies de peste (Renaud, 2020). 

3.1.2. Le XIXe siècle : l'âge d'or du savoir-faire tailleur-fripier 

Au XIXe siècle, ce marché conserve une place centrale au cœur des dynamiques urbaines grâce 

au savoir-faire technique des tailleurs-fripiers. Comme le souligne Manuel Charpy, ces artisans 

déploient des techniques sophistiquées de reconditionnement, à l'instar du « retournement » des 

vestes, une opération chirurgicale consistant à démonter entièrement un vêtement pour le 

remonter à l'envers afin de lui redonner l'apparence exacte du neuf. Loin d'être un commerce 

purement local et informel, Paris s'impose alors comme le centre névralgique d'un commerce 

mondialisé, exportant chaque année des tonnes de fripes à travers des réseaux marchands 

internationaux complexes (Charpy, 2014). 

3.1.3. L´ère industrielle : la bascule vers la consommation de survie 

La fin du XIXe siècle marque un tournant structurel décisif avec l’essor de l’industrialisation, 

de la production de masse et l'apparition du prêt-à-porter à bas coût. Cette modernisation textile 

réduit progressivement le rôle économique de la seconde main en rendant le vêtement neuf 

accessible aux classes populaires, ce qui précipite la marginalisation du marché de l'occasion. 

Comme l'explique Marie-Sophie Wera, la seconde main subit alors une profonde stigmatisation 

sociale : elle perd son statut de filière de recyclage artisanale pour devenir une « consommation 

de survie » subie, synonyme de pauvreté, de déclassement et de contrainte budgétaire absolue 

(Wera, 2018). 

3.1.4. Le XXe siècle : de la solidarité à l´engagement éthique 

Au XXe siècle, la stigmatisation de la seconde main persiste mais se déplace vers le terrain de 

l'intimité et de la propreté, le vêtement d'occasion étant jugé incompatible avec les nouveaux 
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standards modernes d'hygiène. Le sociologue Jean-Claude Kaufmann théorise ce frein à travers 

la peur du « linge sale », soulignant la forte réticence psychologique à revêtir un textile ayant 

épousé le corps d’un inconnu (Kaufmann, 1997). Ce phénomène est approfondi par Roux et 

Korchia sous le concept de « contagion symbolique » : il s'agit de la crainte irrationnelle de 

récupérer l'essence, l'histoire, voire les « ondes » négatives de l'ancien propriétaire. Cette 

barrière psychologique bloque l'adoption de la fripe en dehors des situations de nécessité 

absolue (Roux; Korchia, 2006). 

3.1.5. L´ère caritative (1950-1980) : l'institutionnalisation du don 

À partir des années 1950, le secteur se structure sous une forme nouvelle grâce au déploiement 

d'organisations caritatives et solidaires d'envergure, à l'instar d'Emmaüs ou du Secours 

Populaire (Renaud, 2020). La collecte, le tri et la redistribution des textiles s’inscrivent alors 

dans une démarche purement humanitaire et sociale. L’objectif exclusif est de vêtir les 

populations les plus précaires, sans aucune recherche de valorisation esthétique ou marchande. 

Cette institutionnalisation du don renforce l’association systématique entre la seconde main et 

l’indigence, maintenant le vêtement d’occasion à la périphérie des circuits traditionnels de la 

mode. 

3.1.6. Le tournant des années 1980-1990 : professionnalisation et émergence de la 

motivation critique 

Les premières fissures dans ce paradigme apparaissent au cours des années 1980 et 1990 sous 

le double effet des crises économiques et des mutations structurelles de la filière. D'une part, la 

création de la coopérative Le Relais en 1984 marque le début d'une professionnalisation et d'une 

industrialisation de la collecte textile en France. D'autre part, face aux chocs économiques, 

l'intérêt pour l'occasion renaît chez les consommateurs comme une stratégie rationnelle de 

préservation du pouvoir d'achat, s'apparentant à une forme de "chasse au trésor" libératrice 

(Lemieux-Mercier, 2024). 

Enfin, les années 1990 posent les jalons d'un changement de modèle culturel. Guiot et Roux 

identifient à cette période l'émergence d'une « motivation critique » chez les acheteurs de 

seconde main. La consommation d'occasion ne relève plus seulement de la contrainte 

budgétaire ou de la charité, mais commence à s’imposer comme un acte d'achat réfléchi et 

politique. Ce comportement est guidé par le rejet progressif du gaspillage industriel, de 
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l'hyperconsommation et par l'affirmation des premières valeurs écologiques contemporaines 

(Guiot & Roux, 2010). 

3.1.7. La révolution du XXIe siècle : déstigmatisation, culture vintage et digitalisation 

Au début du XXIe siècle, le marché de la seconde main connaît une démocratisation sans 

précédent. Selon les rapports de l’Institut Français de la Mode (IFM), la proportion de 

consommateurs français achetant des vêtements d’occasion a bondi de 15 % en 2010 à 39 % en 

2019, illustrant un bouleversement profond des représentations sociales (Renaud, 2020). Si ce 

basculement est initialement accéléré par les crises économiques successives, notamment celle 

de 2008 qui pousse les classes moyennes à adopter des stratégies de préservation de leur pouvoir 

d’achat, l´intérêt pour la seconde main dépasse largement la simple contrainte budgétaire. 

Comme le soulignent les travaux de Dominique Roux, on assiste à un renversement symbolique 

: la fripe passe d'une consommation de nécessité, autrefois subie et cachée, à une consommation 

pleinement choisie et valorisée (Roux, 2006). 

Le développement de la « culture vintage » agit comme le moteur principal de cette 

revalorisation. A ce titre, les chercheuses Lindsey Carey et Marie-Cécile Cervellon opèrent une 

distinction conceptuelle majeure entre la « seconde main » classique (qui désigne des vêtements 

modernes d'occasion récente) et le « vintage » (qui regroupe des pièces produites entre les 

années 1920 et 1980, nécessitant une démarche de connaisseur) (Carey; Cervellon, 2011). Le 

vêtement d'occasion n'est plus perçu comme un produit usé, mais comme une pièce unique, 

porteuse d’une histoire et d’une authenticité introuvables dans les circuits traditionnels. Le 

vêtement d'occasion n'est plus perçu comme un produit usé, mais comme une pièce unique, 

porteuse d’une histoire et d’une authenticité introuvables dans les circuits traditionnels. Dans 

une société saturée par l'offre de la fast-fashion, le vintage apparaît comme une stratégie de 

distinction essentielle permettant de se démarquer face à l’uniformisation culturelle des 

silhouettes (Gammoudi & Saied Ben Rached, 2025). 

3.1.8. Vers un nouveau paradigme : l´expansion numérique, l´économie circulaire et 

l´alternative phygitale 

Malgré sa trajectoire de croissance spectaculaire, la digitalisation du marché de la seconde main 

s´accompagne de dérives comportementales et environnementales notables. En mobilisant la 

théorie de la passion dualiste développée par Robert Vallerand, les travaux de Fatma Boudi et 
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Florence Viot démontrent qu’un intérêt initialement modéré pour la mode d’occasion peut 

glisser vers une passion obsessionnelle sous l’effet de l'ergonomie des plateformes numériques 

(Boudi & Viot, 2023). Les systèmes d’alertes en temps réel, les ventes rapide, les notifications 

permanentes et la mise en scène d'une rareté artificielle alimentent ce que Juge et al. qualifient 

de « concurrence par la rapidité ». Ces mécanismes de captation de l'attention génèrent du stress, 

de l'anxiété et dictent des comportements d’achats compulsifs (Juge, 2024). 

Un paradoxe central apparaît alors : l'accessibilité extrême et continue des applications 

numériques déclenche un « effet rebond » écologique. Loin de s'inscrire dans une démarche de 

sobriété ou de déconsommation, certains utilisateurs accumulent et achètent une quantité de 

vêtements supérieure à celle des acheteurs du circuit traditionnel, révélant une 

surconsommation chronique dissimulée sous des dehors éthiques. 

3.2.La persistance des freins traditionnels 

En parallèle, la numérisation du commerce de seconde main entraîne une perte de l’expérience 

relationnelle et corporelle propre aux points de vente physiques. Comme le soulignent Darley, 

Blankson et Luethge, l´impossibilité de toucher les matières, d´essayer les silhouettes ou de 

vérifier directement le degré d'usure des pièces augmente considérablement le risque perçu lors 

de l´achat en ligne. Au-delà de cette dimension fonctionnelle, c´est également la dimension 

sociale du commerce d´occasion qui tend à s´affaiblir, l'expérience se déshumanisant sur les 

plateformes internet au profit d'une transaction rapide, froide et utilitaire (Darley; Blankson; 

Luethge, 2010). 

De surcroît, plusieurs freins psychologiques historiques continuent de limiter l´adoption de la 

seconde main, en ligne comme hors ligne. Les recherches de Dominique Roux et Michael 

Korchia mettent notamment en évidence le « frein hygiénique », lié à la crainte d’une 

contamination physique ou symbolique associée au précédent propriétaire (la peur du linge 

sale). De plus, le « frein d’affiliation » reste actif dans certains milieux sociaux, où le vêtement 

d’occasion demeure associé à la précarité économique et au déclassement plutôt qu’à un choix 

de consommation valorisé, militant ou tendance (Roux; Korchia, 2006) 

3.3.L´inscription dans l´économie circulaire 

Malgré ces paradoxes, l´essor global de la seconde main s´inscrit plus largement dans une 

transition macroéconomique vers l´économie circulaire. Comme le souligne Sarah Dubuisson-
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Quellier, le modèle linéaire traditionnel, basé sur le triptyque « extraire, produire, jeter », est 

progressivement contesté par une logique centrée sur la réparation, la réutilisation et la 

revalorisation des objets, tant sur le plan matériel que symbolique (Dubuisson-Quellier, 2018). 

L’upcycling illustre cette évolution des modes de consommation : Cassidy et Han  le définissent 

comme l'action de transformer des matériaux ou des produits usagés en objets dotés d'une valeur 

ou d'une qualité esthétique supérieure (Cassidy; Han, 2013). 

Dans cette dynamique circulaire, la valeur d’usage d’un bien tend à supplanter sa valeur de 

propriété. Cette transformation structurelle corrobore les analyses de Jeremy Rifkin sur « l’âge 

de l’accès », selon lesquelles les sociétés contemporaines accordent davantage d’importance à 

l’expérience et à l’usage temporaire qu’à la possession matérielle stricte (Rifkin, 2000). Les 

données de l´Observatoire Société & Consommation viennent valider empiriquement ce 

glissement de paradigme, révélant que 83 % des individus estiment désormais qu’il est plus 

important de pouvoir utiliser un produit que de le posséder (ObSoCo, 2012). 

3.4.De la boutique au lieu de vie : le commerce hybride et le concept de « troisième 

lieu » 

Pour pallier ces carences et répondre au besoin de réenchanter l'expérience, le commerce 

contemporain ne peut plus se limiter à la simple transaction marchande ; il doit se réinventer en 

véritable lieu de vie. Pour analyser cette mutation des points de vente en espaces sociaux, le 

concept de « troisième lieu » (third place) développé par le sociologue Ray Oldenburg s'avère 

fondamental. Selon lui, les individus évoluent entre trois espaces majeurs : le domicile (le 

premier lieu), le travail (le deuxième lieu) et les espaces de socialisation informels (les 

troisièmes lieux), caractérisés par une accessibilité totale, une égalité entre les membres, une 

absence de pression temporelle et une prédominance de la conversation (Oldenburg, 1999). 

Dans le commerce de la seconde main, cette approche se traduit par l'émergence des retail 

hubs hybrides, théorisés par Rebecca Mardon et Russell Belk (Mardon; Belk, 2018). Ce concept 

désigne des espaces marchands qui intègrent délibérément des zones de vie gratuites et 

déconnectées de l'acte d'achat. Dans le cas d'une friperie moderne, cela se matérialise par 

l'installation d'un coin café, d'une zone de lecture ou d'un canapé de partage. Comme le 

soulignent (Saatcioglu; Sandikci; Fischer, 2026), l'intégration de ces zones de pause modifie 

profondément la perception des visiteurs : le lieu n'est plus appréhendé comme un simple piège 

commercial, mais comme un espace d'accueil où l'on entre sans culpabilité, incitant le jeune 
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consommateur à prolonger son temps de présence pour socialiser plutôt que pour simplement 

consommer. 

3.5.L´aménagement de l´espace : servicescape et économie de l´expérience vintage 

Ce concept permet de développer ce que Rosenbaum nomme l'attachement au lieu (place 

attachment). Ce lien psychologique et émotionnel se construit lorsque le visiteur trouve dans 

l'espace un soutien social et des interactions positives répétées (Rosenbaum, 2006). Pour 

déclencher ce sentiment, l'architecture et l'atmosphère physique jouent un rôle déterminant. 

C'est le concept de servicescape, théorisé par Mary Jo Bitner, qui regroupe la gestion des stimuli 

sensoriels (musique, lumière, disposition du mobilier) (Jo, 1992). 

Dans le secteur de la seconde main, la maîtrise du servicescape est stratégique pour le 

gestionnaire : elle nécessite de rompre avec l'image chaotique et l'odeur de renfermé des 

structures caritatives traditionnelles au profit d'une mise en scène soignée (mobilier rétro chiné, 

éclairage chaleureux, identité olfactive neutre ou nostalgique). Selon Filser, cette logique 

s'inscrit dans la « théâtralisation de l’espace », c’est-à-dire une scénographisation immersive et 

engageante du point de vente qui permet d'augmenter le temps de présence (dwell time) des 

visiteurs de 20 % à 40 %, multipliant ainsi les opportunités d'échanges informels tout en 

réduisant l'incertitude liée à la taille, à l'usure ou à la qualité (Filser, 2002). 

Pour analyser la valeur de ces environnements, Pine et Gilmore ont développé l'économie de 

l'expérience. Ils démontrent que la valeur économique ne réside plus uniquement dans le 

produit, mais dans la mémoire laissée par le moment passé sur place, articulée autour de quatre 

dimensions : le divertissement, l'éducation (par exemple, apprendre l'histoire d'une pièce 

vintage), l'évasion et l'esthétique. Dans cette friperie théâtralisée, l'acte d'achat se transforme en 

une véritable « chasse au trésor » où le client n'est plus passif (Pine & Gilmore, 2013). 

Cette perspective est complétée par la théorie de la co-création de valeur de Prahalad & 

Ramaswamy, selon laquelle le consommateur participe activement à l'identité du lieu en y 

apportant sa propre énergie, devenant ainsi un coproducteur de l'ambiance, ou prosumer 

(Prahalad & Ramaswamy, 2004). À l'ère numérique, cette appropriation se prolonge en ligne : 

les portants et les cabines d'essayage sont pensés pour être hautement visuels afin d'inciter les 

usagers à partager leurs trouvailles sous forme de Thrift Hauls sur TikTok ou Instagram. Ce 
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contenu généré par les utilisateurs (User-Generated Content) fonctionne alors comme une 

publicité organique et authentique, validée par les pairs (Gretzel ; Yoo ; Purifoy, 2006). 

3.6.L´événementiel et le marketing tribal : animer et fédérer une communauté 

Dans cette dynamique, l'événementiel s'impose comme le moteur indispensable pour animer 

une communauté. Organiser des événements constitue un rituel nécessaire pour fédérer ce que 

Bernard Cova appelle une « tribu » (Cova & Cova, 2002). Ce marketing tribal cherche à 

rassembler des micro-communautés autour de passions et de codes esthétiques communs, 

comme la culture de la seconde main. Ces rendez-vous agissent alors comme un ciment social, 

incitant les membres à s'investir émotionnellement. 

En offrant des moments de partage sans contrepartie financière immédiate, la tension purement 

marchande de la boutique est désamorcée . Ce mécanisme de réciprocité renforce l'attachement 

au collectif et la réputation du lieu, qui se diffuse naturellement grâce aux nano-influenceurs. 

Spitaleri démontre que les jeunes consommateurs privilégient la sincérité de ces comptes de 

proximité (moins de 5 000 abonnés), dont le taux d'engagement moyen atteint 12 % en raison 

de leur authenticité perçue (Spitaleri, 2020). 

Le défi majeur pour le gestionnaire reste toutefois de composer avec l'instabilité de ces 

communautés, qualifiées de « tribus liquides » (Mardon; Belk, 2018). Les tendances 

vestimentaires numériques évoluant rapidement sur les réseaux sociaux, les recherches de 

Berger et Heath  sur la divergence identitaire rappellent que dès qu'un espace alternatif devient 

trop populaire (mainstream), les premiers usagers s'en détachent pour préserver leur originalité 

(Berger & Heath, 2007). 

3.7.L´interdépendance des réseaux et de la boutique physique 

En définitive, la réussite d'un tel espace repose sur la mise en place d'un modèle « phygital » 

abouti, combinant l'agilité informationnelle du digital avec les bénéfices sensoriels et 

communautaires du magasin physique. Comme le montrent Roggeveen et al., l'intégration de 

dispositifs visuels et de contenus dynamiques en magasin renforce la perception de valeur des 

produits uniques et augmente la disposition à payer des consommateurs (Roggeveen et al., 

2015). 
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Ces trois piliers, les réseaux, l'espace physique et le mélange des deux, ne fonctionnent pas de 

manière isolée, mais forment un écosystème interdépendant. Les réseaux sociaux (TikTok, 

Instagram) servent de vitrine identitaire pour capter l'attention des Digital Natives, tandis que 

le point de vente physique concrétise cette promesse en offrant l'expérience sensorielle, tactile 

et humaine que les écrans ne peuvent pas fournir. C'est précisément ce mélange qui transforme 

la boutique en un véritable pôle d'attraction communautaire. Sans les réseaux sociaux, le 

magasin manque de visibilité auprès des communautés connectées ; sans l'expérience en 

magasin, les interactions numériques restent virtuelles, froides et volatiles. Pour le gestionnaire, 

l'enjeu est donc de piloter ce va-et-vient permanent : utiliser le digital pour fédérer la tribu en 

ligne, et scénographier le lieu physique pour ancrer durablement la fidélité des clients à travers 

des rituels partagés. 
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CHAPITRE II :  DESIGN DE RECHERCHE ET MÉTHODOLOGIE 

1. Cadre théorique 

Le design de cette recherche découle directement de la structure de mon cadre théorique, qui a 

été découpé en trois grandes parties logiques. J´ai d'abord étudié la théorie d'Edward Bernays 

afin de comprendre comment ses stratégies de persuasion, à l'image de la célèbre campagne 

des « Torches of Freedom », pouvaient être transposées pour valoriser le marché de la seconde 

main. Ensuite, mon analyse s'est focalisée sur la génération Z, qui constitue le public cible de 

cette étude, afin de déterminer comment perfectionner leur expérience client. 

Pour bien comprendre le public, il était indispensable d'interviewer non seulement des adeptes 

de la seconde main, mais aussi des « réfractaires » qui n'aiment pas l'occasion. Intégrer ces 

derniers m'a permis de repérer les freins que les friperies doivent absolument déconstruire. 

Enfin, interroger les gérants de friperies m'a permis de confronter les attentes des jeunes à la 

réalité du terrain. 

2. Population et échantillon 

Le choix des participants ne cherche pas une représentativité statistique, mais la saturation 

sémantique : le point où les nouveaux échanges n'apportent plus de thématiques inédites. À ce 

titre, malgré la perte technique de quatre enregistrements audio, l'intégralité de leurs 

retranscriptions textuelles a été conservée. Compte tenu de la valeur empirique de ces 

verbatims, il a semblé indispensable de les intégrer au corpus d'analyse afin de garantir la 

robustesse des données et d'atteindre ce point de saturation. 

3. Méthode de collecte de données 

Cette recherche repose sur des entretiens semi-directifs. L'entretien est ici conçu comme un 

espace d'interaction permettant de faire émerger des ressentis et des émotions complexes, en 

articulant les pratiques vécues et les discours des enquêtés. Les échanges, d'une durée moyenne 

de 20 à 45 minutes, ont été menés à l'aide d'un guide thématique que j´avais préalablement 

écrit. L’ordre des questions pendant les interviews n'était jamais figé : l'entretien se déroulait 

sous forme de conversation fluide, me permettant de rebondir activement sur les réponses de 

l'interviewé. Ce guide s'articulait autour de cinq axes principaux : il abordait d'abord la 
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perception de la seconde main à travers ses stéréotypes, ses représentations sociales et ses freins 

psychologiques, avant d'analyser les motivations et les freins à l'achat, notamment les leviers 

comme le prix et le style face aux obstacles liés à l'accessibilité ou au temps de recherche. 

L'étude se penchait ensuite sur l'expérience en magasin pour explorer les interactions humaines, 

l'ambiance et le vécu dans l'espace physique. Enfin, les derniers axes évaluaient le rôle du digital 

et des réseaux sociaux dans la création d'une communauté grâce au storytelling, ainsi que la 

dimension culturelle des boutiques. Pour approfondir les discours et capter les non-dits sans 

orienter les réponses, j´ai privilégié des techniques de relance passives, comme la 

reformulation, la clarification et le résumé. 

3.1. Protocole d´analyse et codage thématique 

Le matériau empirique a fait l’objet d’une analyse thématique inspirée de Paillé et Mucchielli 

(2012), visant à transformer les verbatims bruts en unités de sens structurées (Mucchielli; Paillé, 

2012). Le codage a été réalisé sur Word selon une approche hybride, combinant une dimension 

déductive, calquée sur les axes du guide d'entretien, et une dimension inductive, laissant 

émerger des concepts directement issus du terrain. Ces éléments ont été structurés en un arbre 

thématique où le noyau central, la friperie moderne, est entouré de ses satellites (digital, 

sociabilité, hygiène, écologie). 

4. Limites de la recherche 

La réalisation de cette recherche qualitative comporte plusieurs limites et biais liés aux 

conditions de terrain, à la cible et à ma posture d'enquêteur. Un retour réflexif sur ma pratique 

met d'abord en évidence un apprentissage progressif. Lors des premiers entretiens, le stress 

initial m'a parfois conduit à omettre la phase de mise en confiance en enchaînant trop 

directement les questions sans demander au répondant de se présenter ; un biais corrigé dès 

l'entretien exploratoire pour instaurer un climat plus serein. De même, par crainte d'être trop 

vague, mes premières interrogations étaient parfois fermées ou surchargeaient l'interlocuteur de 

sous-questions simultanées, ce qui a pu limiter la profondeur des réponses avant que je 

n'apprenne à privilégier des relances uniques et ouvertes. Dans cette dynamique, maintenir une 

neutralité totale face aux propos des enquêtés a représenté un défi permanent, la tentation 

d'interagir ou de valider les réponses étant fréquente. 
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Les conditions matérielles et la disponibilité des acteurs ont également constitué une contrainte 

logistique majeure pour le terrain. Plusieurs propriétaires de friperies, interrogés en pleine 

activité sur leur lieu de travail, n’ont pas pu se rendre entièrement disponibles, entraînant des 

interruptions régulières dues à l’arrivée de clients. Si ce manque de calme a parfois affecté la 

qualité sonore des enregistrements, la sincérité des échanges n’en a pas été altérée. De plus, le 

choix de certains lieux de rencontre a impacté le traitement des données, notamment un 

entretien réalisé dans un café particulièrement bruyant qui s'est avéré très complexe à 

retranscrire malgré la richesse de son contenu. L'analyse s'est aussi heurtée à la personnalité de 

certains participants très peu expressifs, ce qui a limité la profondeur des verbatims recueillis 

sur certains axes. 

Enfin, bien que la taille de l'échantillon visait la saturation sémantique, la définition très large 

de la Génération Z a posé des défis de sélection. Pour garantir la cohérence de l'étude, plusieurs 

entretiens ont dû être écartés car les témoignages s'éloignaient trop du cœur de la recherche. 

C'était notamment le cas de jeunes mères de famille dont le discours, centré sur les besoins de 

leurs enfants, ne permettait pas de traiter les enjeux identitaires, esthétiques et culturels propres 

à la cible initiale. Sur le plan éthique, les objectifs généraux étaient présentés en début d'échange 

sans dévoiler la problématique exacte pour éviter d'influencer les discours. Les formulaires de 

consentement ont été signés en amont, et chaque entretien s'est conclu par une question ouverte 

offrant au participant l'opportunité de partager une dernière réflexion spontanée. 
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CHAPITRE III : RÉSULTATS ET SYNTHÈSE 

1. Les consommateurs de seconde main 

L’échantillon est composé de six répondants âgés de 20 à 28 ans. Il comprend des profils variés 

tels que des étudiants en psychologie, en langues, une institutrice ainsi qu’une enseignante. Les 

participants entretiennent tous un rapport différent à la consommation de seconde main, allant 

d’une approche éthique et fonctionnelle à une recherche de pièces uniques et esthétiques. 

Thème Tendances Verbatims 

Authenticité & 

Relation 

Recherche de 

sincérité et de 

transparence de la 

part du personnel. 

Valorisation de 

l´histoire de ´objet. 

"…j'aime l'honnêteté de la vendeuse [...] 

elle me prévient si le vêtement ne me flatte 

pas." (Christine) 

"Un vendeur doit être lui-même, ne pas 

jouer un rôle." (Thomas) 

Distinction & 

Identité 

Refus de 

l´uniformisation de 

la fast-fashion. 

Utilisation de la 

seconde main 

comme marquer de 

créativité. 

"L'idée d'avoir le même pull Zara à la 

mode que tout le monde [...] ne m'intéresse 

absolument pas." (Clémence) 

Art, Storytelling & 

Espace 

Besoin d´un univers 

visuel fort et soigné. 

Volonté de fusionner 

des concepts 

(vêtement, art, 

social) pour 

réenchanter 

l'expérience d'achat 

physique. 

Besoin de "murs blancs, plantes" pour 

casser le "vieux". (Léonie) 
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2. Les non-consommateurs de seconde main 

L’échantillon est composé de six répondants âgés de 20 à 28 ans, comprenant des profils variés 

tels que des étudiants en psychologie, un ingénieur ainsi qu'une logopède. Face à la seconde 

main physique, les non-consommateurs expriment de profonds blocages sensoriels liés à l'odeur 

de vieux et à la peur du manque d'hygiène. Ils rejettent également l'effort de fouille imposé par 

le désordre et souffrent d'un manque de repères visuels pour se projeter, l'offre étant jugée trop 

usée ou excentrique pour leurs besoins professionnels. Finalement, ces profils délaissent la 

boutique réelle pour la commodité des centres commerciaux ou l'efficacité de plateformes 

comme Vinted, où les filtres numériques éliminent toutes ces frictions physiques. 

Thème Tendances Verbatims 

Barrière Sensorielle 

& Hygiène 

L'odeur du "vieux" 

et la proximité entre 

les objets sont 

vécues comme des 

repoussoirs 

physiques. 

"J’ai un blocage avec l’odeur qu’il y a là-bas 

[en friperie], je n’y arrive pas." (Madison) 

"L'alimentaire au contact du textile, ça me 

dégoûte un peu [...] je trouve ça un peu 

dégueu." (Sofia) 

Le Rejet de la 

"Fouille" (Besoin 

d'Efficacité) 

Manque de patience 

face au désordre. 

Volonté d'un 

parcours d'achat 

rapide et structuré. 

"Cela m’énerve de devoir fouiller et je me 

décourage vite [...] on finit par se demander 

à quoi bon fouiller si l'on n'est même pas 

certain de trouver quelque chose qui nous 

va." (Laura & Bryan) 

"Moi, il faut que ce soit efficace. Si je ne 

vois pas tout de suite ce qui me plaît, je 

sors." (Madison) 

Inadéquation du 

Style & de l'Offre 

Perception que la 

friperie ne propose 

que du "vintage" 

excentrique ou des 

vêtements abîmés, 

loin des basiques. 

 

"Les vêtements sont souvent très abîmés. [...] 

ce qui arrive en friperie est de moins bonne 

qualité ou plus usé." (Léa) 

"La sélection ne correspond souvent plus à 

mes goûts [...] c'est un style original, mais 

que je ne pourrais pas porter 

personnellement." (Bryan) 
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Manque de mise en 

scène 

Absence de 

mannequins ou de 

"looks" inspirants 

qui aident à se 

projeter. 

"C'est vraiment le manque de mise en scène 

qui me bloque. [...] Au lieu d'avoir des 

cintres alignés où l'on ne voit que l'épaule, il 

faudrait voir tout le vêtement sur un 

mannequin." (Églantine) 

 

Accessibilité & 

Concurrence du 

Neuf 

Le prix de la 

seconde main 

physique est parfois 

jugé trop proche de 

celui des 

promotions en neuf. 

"À prix équivalent, je préfère aller chez 

Devred m'acheter un t-shirt classique neuf ; 

le tarif est le même." (Bryan) 

"C'est plus par facilité que je vais dans un 

centre commercial." (Laura) 

 

3. Les friperies 

L’échantillon se compose de quatre professionnels du secteur de la seconde main à Liège, âgés 

de 24 à 38 ans, incluant des profils experts en communication numérique, d'anciens cadres de 

la fast-fashion ainsi que des profils artistiques. 

 

Face aux réticences des jeunes consommateurs, ces gérants identifient des blocages sensoriels 

et psychologiques tenaces, où le terme "vintage" reste associé à l'idée de vêtement "sale" ou 

sentant le "renfermé". Ils constatent également un rejet de l'effort de fouille chez ceux qui 

manquent de patience ou qui sont habitués à l'efficacité du prêt-à-porter classique. 

 

Pour pallier le manque de repères visuels, ils soulignent la difficulté des clients à se projeter 

avec un vêtement sur cintre, rendant nécessaire une mise en scène moderne et l'utilisation de 

photos portées sur les réseaux sociaux. L'offre est parfois perçue comme trop usée ou abîmée, 

ce qui pousse certaines boutiques à signaler clairement les défauts (trous, taches) sur les 

étiquettes ou à privilégier une sélection de styles "modernes" plutôt qu'excentriques pour 

rassurer les nouveaux consommateurs. 
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Finalement, pour concurrencer la commodité des centres commerciaux et l'attrait de 

plateformes comme Shein, Temu ou Vinted, ces experts considèrent la digitalisation (sites web, 

Instagram, TikTok) comme un levier indispensable pour filtrer l'offre et recréer une expérience 

d'achat fluide et rassurante. 

 

Thème Tendances Verbatims 

Barrière Psychologique & 

Hygiène 

Le vintage est encore associé 

à l'ancien, l'usagé, voire au 

manque de propreté pour 

une partie du public. 

« Pour beaucoup, "vintage" 

sous-entend "ancien", voire 

"déjà utilisé" ou même 

"sale". Il y a encore cette 

barrière psychologique. » 

(Farid) 

« [Ce qui manque], c'est [...] 

que cela ne sente pas le 

renfermé. » (Amandine 

Jacquet) 

 

Le Rejet de la "Fouille" 

(Besoin d'Efficacité) 

La nécessité de chercher 

patiemment parmi des pièces 

uniques est vécue comme un 

obstacle par ceux habitués 

au prêt-à-porter classique. 

« Chiner demande de la 

patience ; [...] je sais que 

certains n'ont pas la 

patience. » (Farid) 

« Y en a qui ont du mal à 

fouiller, parce que faire les 

magasins, ou faire les 

friperies, c’est pas pareil. 

[...] En friperie, faut fouiller, 

regarder chaque article. » 

(Amandine Jacquet) 

Inadéquation du Style & de 

l'Offre 

Perception que la friperie 

classique ne propose pas de 

vêtements "modernes" ou est 

Je ne consommais pas 

forcément de vintage en 

friperie parce que les styles 
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limitée par des pièces 

abîmées. 

ne me correspondaient pas. 

[...] J’ai donc voulu refaire 

une friperie à ma façon [...] 

avec un style moderne. » 

(Amandine Jacquet) 

« C'est un frein que j'entends 

souvent : des gens se mettent 

en retrait parce qu'ils ont 

peur de trouver des pièces 

abîmées. » (Farid) 

Manque de Mise en Sène & 

de Projection 

Difficulté à visualiser le 

rendu d'un vêtement sur 

cintre ; importance de 

l'incarnation par le vendeur 

ou les réseaux sociaux. 

« Certains ont du mal à 

visualiser un vêtement sur 

un cintre ; le fait que je le 

porte sur les photos aide les 

gens qui "scrollent". » 

(Amandine Jacquet) 

« C'est surtout la "vibe" du 

vendeur qui fait la 

différence. [...] Le vendeur 

est, en grande partie, l'image 

de sa marque. » (Farid) 

Concurrence de l´Ultra Fast-

Fashion 

La seconde main doit lutter 

contre les prix extrêmement 

bas et la facilité d'achat des 

plateformes comme Shein 

ou Temu. 

« C'est très difficile d'attirer 

la nouvelle génération parce 

qu'ils achètent de la "pure 

merde" sur Shein ou Temu. 

» (Béatrice Voisin) 

« Il faut bien faire 

comprendre aux plus jeunes 

[...] qu’un jeans à huit euros, 

tu peux aussi le trouver en 

friperie. [...] Les prix, à 
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l'heure actuelle, c'est quand 

même le nerf de la guerre. » 

(Gérante du Stalactite) 

Besoin d´Expérience & de 

Culture 

Pour attirer les jeunes, la 

boutique doit devenir un lieu 

de vie (musique, 

événements, café) et non un 

simple point de vente. 

« On ne vend pas juste des 

vêtements : on propose de la 

culture, de la musique et du 

divertissement. Chercher des 

sapes dans cette ambiance, 

c'est tout de suite plus fort. » 

(Farid) « Ce qui m’attire, 

c’est le côté ultra coloré [...] 

un endroit limite 

événementiel avec beaucoup 

de choses à voir, de la 

chouette musique. » 

(Béatrice Voisin) 

4. Synthèse  

L’analyse des entretiens menés auprès des consommateurs, des non-consommateurs et des 

gérants de friperies met en évidence trois grands enseignements. 

4.1. La fouille : plaisir pour les uns corvée pour les autres 

Il existe un vrai fossé dans la manière d'acheter. Là où les consommateurs aiment passer du 

temps pour dénicher une pièce unique et fuir l'uniformité de Zara, les non-consommateurs 

rejettent totalement le désordre. Pour eux, devoir chercher sans certitude est une perte d'énergie. 

Les gérants en sont conscients : habituée à la rapidité des sites en ligne ou des magasins 

classiques, une partie des jeunes ne tolère plus le manque d'organisation. 

4.2. Le blocage de l´odeur et le besoin d´être rassuré 

L'odeur de "vieux" et la peur du manque d'hygiène sont les principaux freins des non-

consommateurs. Les gérants confirment que le mot "vintage" reste encore associé à l'idée de 

vêtement "sale" ou abîmé. De plus, l'absence de mannequins et de mise en scène empêche les 
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plus réticents de s'imaginer porter le vêtement. Pour les professionnels, la solution passe par un 

tri strict, des vêtements plus modernes et une transparence totale sur l'état des pièces. 

4.3. La boutique comme lieu de vie et d´expérience digitale 

Face à la concurrence des prix bas du neuf (Devred) ou de l'ultra fast-fashion (Shein, Temu), le 

magasin physique doit se réinventer. Gérants et clients s'accordent sur un point : la boutique 

doit devenir un "Tiers-Lieu". Pour attirer les jeunes, elle doit proposer une véritable expérience 

(musique, café, événements) et utiliser activement les réseaux sociaux (Instagram, TikTok). Le 

digital permet aux gérants de montrer les vêtements portés, ce qui rassure et donne envie de se 

déplacer. 
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CHAPITRE IV : CREATION FICTIVE 

1. Présentation et fondements du projet : le concept Artistore 

1.1. Raison sociale 

L´Artistore 

1.2. Statut juridique 

SPRL à visée associative 

1.3. Logo 

 

 
 

1.4. Concept 

L’Artistore est une boutique associative qui fusionne la mode, la culture et l’événementiel. Au-

delà de la simple vente de textile, le projet propose une sélection rigoureuse d´événements 

conçus pour fidéliser cette jeune clientèle. Cet espace en constante évolution intègre une zone 

modulable dédiée aux jeunes artistes pour accueillir des DJ sets, des expositions, des 

vernissages ou des pop-up stores, ainsi qu'un petit café pensé pour travailler, échanger et se 

rencontrer. Pour réenchanter l'achat physique de seconde main et casser les clichés de la friperie 
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poussiéreuse, L'Artistore s'appuie sur le marketing expérientiel de Bernd Schmitt à travers 

quatre piliers. Le volet SENSE structure une ambiance soignée grâce à une identité visuelle 

forte, une musique adaptée et un design moderne. La dimension FEEL cherche à susciter chez 

le visiteur un sentiment de liberté d´expression et d'appartenance. L'aspect ACT invite le public 

à participer activement à la vie du lieu via les événements organisés et les ateliers de co-création, 

tandis que l'axe RELATE connecte les individus entre eux pour transformer de simples clients 

en une véritable communauté engagée (Schmitt, 1999). 

2. Identité de la marque 

2.1. Plateforme de marque 

2.1.1. Mission 

Créer un espace vivant où la mode, l’art et la culture se croisent, pour permettre aux individus 

de consommer, créer et partager autrement. 

2.1.2. Vision 

Devenir un lieu culturel hybride de référence, où la mode, l’art et la création indépendante se 

rencontrent pour redéfinir l’expérience du retail. À long terme, le projet vise à contribuer à une 

nouvelle forme de consommation plus consciente, participative et culturelle. 

2.1.3. Raison d´être 

Dépoussiérer la seconde main et redonner à la mode et à la culture un rôle vivant, en créant des 

lieux où les gens peuvent se rencontrer, créer et s’exprimer librement. 

2.1.4. Valeurs 

L’Artistore repose sur des valeurs simples et directes. L’authenticité est au cœur du projet, en 

mettant en avant des créations réelles, sans chercher à les rendre parfaites. La créativité est 

encouragée à travers des espaces où chacun peut tester, essayer et mélanger différentes 

pratiques. L’inclusion est essentielle : tout le monde peut participer, peu importe son style ou 

son parcours. Le projet fonctionne aussi sur une logique de communauté, où les personnes 

créent, échangent et avancent ensemble. La liberté d’expression permet à chacun de s’exprimer 

sans jugement ni règles trop strictes. Enfin, l’écoresponsabilité guide les choix du projet, avec 

une attention portée à la mode durable et au réemploi des vêtements. 
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2.2. Archétypes de la marque 

L’Artistore s’inscrit à travers trois archétypes complémentaires. L´archétype du créateur 

incarne ici l’innovation, l’expression et la production artistique. La boutique invente, fabrique 

et transforme, en donnant forme à des idées et des pratiques créatives. L’archétype de 

l´explorateur représente l’ouverture d´esprit, la culture et la liberté d´expression. La boutique 

teste, essaie et découvre de nouvelles expériences sans cadre fixe, en avançant dans l’inconnu. 

Enfin, l´archétype du rebelle symbolise la rupture avec les normes institutionnelles de la mode 

et de l’art. La boutique casse les codes établis et refuse les règles classiques afin d’ouvrir 

d’autres façons de créer et de s’exprimer. 

2.3. Prisme de l´identité de marque : Kapferer 

Selon Jean-Noël Kapferer, l’identité d’une marque ne se limite pas à son logo ou à son produit, 

mais repose sur un ensemble cohérent de dimensions symboliques et relationnelles. Le modèle 

du prisme d’identité de marque distingue six facettes complémentaires : le physique, la 

personnalité, la culture, la relation, le reflet et la mentalisation (Darpy; Gomy, 1999). 

2.3.1. Physique (Le lieu) 

Un espace 3-en-1 en mouvement constant (friperie + atelier de création + café). 

2.3.2. Personnalité (Le caractère)  

Une marque ouverte d´esprit, curieuse, qui se renouvelle constamment au gré des saisons et de 

l´agenda culturel. Elle ne se positionne pas comme une autorité du style, mais comme un terrain 

d’essai. C'est une marque qui adore le processus de création : elle préfère réparer, tester et 

réinventer plutôt que de dicter la mode. 

2.3.3. Culture (Les valeurs)  

L'esprit récup', l'upcycling, le DIY (faire soi-même) et la culture urbaine. Ici, la vraie valeur 

d'un objet vient de sa transformation, pas de sa marque ou de son prix. 

2.3.4. Relation (Le lien avec les gens) 

Une relation participative et horizontale. On ne vient pas juste pour acheter en tant que client, 

on vient pour participer aux événements, apprendre et créer avec l'équipe. Le lieu fonctionne 

comme une plateforme ouverte. 
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2.3.5. Reflet (L'image de la cible)  

L’objectif est de capter un public réticent à la seconde main en utilisant les événements comme 

porte d'entrée, afin de piquer leur curiosité et de les amener progressivement vers ce mode de 

consommation. 

2.3.6. Mentalisation, self-image 

« En achetant ici, je m'implique : je soutiens une culture locale et je consomme de manière 

responsable. Porter des vêtements qui ont une histoire me donne le sentiment d'être unique et 

valorisé. » 

2.4. Creative Brief 

2.4.1. Contexte  

La mode contemporaine est aujourd'hui polarisée entre deux extrêmes : d'un côté, une fast 

fashion ultra-consumériste, standardisée et destructrice ; de l'autre, une mode créative et 

pointue, souvent réservée à une élite ou aux sphères artistiques. Face à la saturation du modèle 

« consommer sans créer », le public exprime un besoin de sens et d'action. C'est dans cette 

brèche que s'inscrivent les nouveaux espaces hybrides. À la croisée du retail et de la culture, ce 

lieu réinvente notre rapport au vêtement en transformant le client passif en citoyen engagé et 

créatif. 

2.4.2. Problématique 

Comment concevoir une expérience de retail où le vêtement de seconde main et l'événementiel 

culturel servent de déclencheurs pour engager l'utilisateur dans un processus de co-création ? 

2.4.3. Objectif de communication 

Faire de L’Artistore le lieu de référence où la mode ne s'achète pas seulement, mais se crée 

collectivement. 

2.4.4. Cible 

Toucher l'ensemble des jeunes urbains de 18 à 30 ans grâce à une double approche : offrir un 

laboratoire de création aux passionnés de l'upcycling tout en attirant le grand public par des 

événements culturels afin de les initier, sur place, à la mode responsable. 
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2.4.5. Insight consommateur 

« J'aimerais exprimer ma créativité à travers mes vêtements, mais je ne me sens pas assez 

styliste ou artiste pour oser le faire moi-même. »  

2.4.6. Idée directrice 

Transformer le vêtement de seconde main en une page blanche que tout le monde peut 

s'approprier, modifier et co-créer. 

2.4.7. Tone of Voice 

Brut, décomplexé et expérimental : on célèbre l'essai, l'erreur et le processus créatif plutôt que 

la perfection. 

2.4.8. Contraintes créatives 

Les contraintes créatives sont les suivantes : le retail doit être pensé comme un espace culturel 

actif, pas comme un simple magasin. La création doit être visible et ouverte, avec un processus 

montré plutôt qu’un produit fini. La communauté n’est pas une audience, mais participe et co-

crée le lieu et les contenus. Le lieu ne se limite pas à l’espace physique : il existe aussi sur les 

réseaux sociaux et à travers des événements, ce qui permet de prolonger l’expérience et 

d’assurer sa continuité dans le temps. Enfin, la valeur vient de la transformation des vêtements, 

des idées et des pratiques, plus que de l’objet final. 

2.5. Nom de marque 

Le nom L’Artistore combine les notions d’art et de boutique et reflète directement la double 

dimension du projet, à la fois commerciale et culturelle. Il s’agit d’un nom mémorisable, porteur 

de sens, qui exprime clairement la fonction et le positionnement de l’initiative tout en restant 

attractif et adaptable dans le temps. Son originalité lui confère également un bon potentiel de 

protection en tant que marque, même si des usages du même nom existent déjà pour d’autres 

types d’entreprises, sans lien avec des boutiques de vêtements. 

2.6. Logo 

Le logo repose sur trois éléments symboliques principaux. Il intègre d’abord une figure 

féminine, qui traduit une volonté de représentation dans un univers où les figures féminines 
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restent encore sous-représentées. Ensuite, le rouge, évoquant notamment le rouge à lèvres, 

renvoie au vêtement, au style et à l’expression de soi. Enfin, la bulle symbolise l’échange, la 

parole et la culture. Le lien entre le rouge et la bulle illustre ainsi la transition entre la mode, le 

retail et une dimension plus culturelle, notamment à travers les événements et les performances 

de certains artistes. 

2.7. Charte graphique 

La police Cyrillic Bodoni Condensed a été utilisée pour le nom L’Artistore. Elle appartient à la 

famille des polices Didones, associées à des univers tels que la mode, la presse, le romantisme 

et la modernité. Elle apporte une dimension élégante et expressive à l’identité visuelle. Le 

slogan “Retail, art and coffee” est quant à lui écrit en police Avenir, une linéale qui évoque la 

simplicité, la lisibilité et une approche plus digitale et objective du projet. La police Avenir est 

utilisée comme police principale pour l’ensemble des textes publicitaires, tandis que Cyrillic 

Bodoni Condensed est réservée aux titres afin de créer un contraste entre expression esthétique 

et clarté fonctionnelle. 
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3. Positionnement et cible 

3.1. Variables démographiques 

• Âge et genre : 18 – 30 ans. Mixte (légère majorité féminine, mais positionnement 

inclusive/no-gender). 

• Localisation géographique : Milieux urbains denses, avec un ancrage fort à Bruxelles 

• Situation familiale  et Revenus : Célibataires ou en colocation. Revenus faibles à 

moyens (800€ – 1 800€/mois) : étudiants, freelances, stagiaires ou jeunes actifs de la 

scène créative (art, com, design). 

• Écosystème digital : Usage intensif du smartphone. Instagram (recherche d'esthétique 

et relations sociales), Facebook (agenda culturel)  et TikTok (tendances et formats 

spontanés) sont les canaux rois. Vinted est utilisé comme un réflexe d'achat/vente de 

mode. 

3.2. Variables psychographiques  

• Valeurs et croyances : Rejet de la standardisation et de la fast-fashion. L'authenticité 

et la singularité priment. La fibre écologique est un plus, mais c'est souvent la curiosité 

culturelle et le désir de casser les codes qui déclenchent l'action. 
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• Loisirs : Ils passent leurs journées au travail et leurs soirées dans les événements 

culturels (expositions, concerts). Ils partagent beaucoup leur vie sur les réseaux. 

3.3. Insights : Freins, Besoins et Motivations 

3.3.1. Le pilier économique et fonctionnel (Le prix et l'offre) 

Avec un budget souvent serré, les jeunes en ont marre de payer cher pour des fringues de grande 

distribution qui manquent de qualité et que tout le monde porte déjà. Ils cherchent simplement 

des pièces uniques, stylées et abordables pour se démarquer. L’Artistore répond pile à ce besoin 

en proposant de la seconde main accessible, pour permettre à chacun de soigner son style sans 

se ruiner. 

3.3.2. Le pilier culturel et social (L'expérience et la communauté) 

L’Artistore casse ces codes en proposant une vraie programmation culturelle et musicale qui 

sert d'aimant social au-delà de l´activité commerciale : on y va d'abord pour l'ambiance, et on y 

découvre le concept naturellement au fil de la soirée. 

3.3.3. Le pilier personnel et émotionnel  

Beaucoup n’osent pas personnaliser leurs vêtements ou franchir les portes des scènes culturelles 

classiques, de peur de ne pas être assez manuels ou de trouver l'ambiance trop intimidante. Ils 

ont pourtant un besoin profond de donner du sens à leur consommation et de vibrer ensemble. 

L’Artistore lève ces blocages en créant un espace ultra-bienveillant qui mixe atelier DIY et 

scène vivante (concerts, stand-up). Ici, on célèbre les essais et les imperfections, permettant à 

chacun de devenir acteur de la création et de s'exprimer sans le moindre jugement. 
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4. Analyse stratégique 

4.1. Business Model Canvas 
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4.2. Analyse SWOT 
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4.3. Matrice des stakeholders 
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5. Storytelling et storydoing 

5.1. Exemple de page ´À propos de nous´ sur le site Internet de la boutique 

Nous avons imaginé un lieu qui ne se contente pas d’exister, mais qui évolue avec celles et 

ceux qui le traversent. 

Ici, une friperie devient un point de départ. 

Un café devient un espace de rencontre. 

Une salle devient tour à tour scène, atelier, lieu de parole ou de transmission. 

Nous croyons qu’un vêtement n’est pas seulement un objet à porter, mais une trace à 

prolonger. Qu’un savoir n’a de valeur que s’il circule. Et qu’un lieu prend sens lorsqu’il relie 

les gens entre eux. 

Ce projet est né d’une envie simple : casser les frontières entre consommer, apprendre et 

partager. Mélanger les usages, les disciplines, les histoires. 

On peut venir pour chiner une pièce unique. 

Rester pour un café. 

Découvrir une lecture, un stand-up, une discussion, un auteur. 

Ou simplement rencontrer quelqu’un. 

Rien n’est figé ici. Tout est modulable, comme les idées et les liens qui s’y créent. 

5.2. Storydoing 

L´Artistore prend vie à travers une expérience immersive et participative. La boutique 

fonctionne comme un espace vivant d´expériences :  

• DJ sets, expositions, shootings, ateliers créatifs – upcycling, fresques… 

• Conférences culturelles, performances artistiques 

Le lieu repose sur la cocréation : les visiteurs deviennent des « prosumers », acteurs de leur 

expérience et contributeurs du lieu selon le sociologue américain Alvin Toffler (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004) . Le modèle suit également les principes de l’économie de l’expérience 

développés par B. Joseph Pine II et James H. Gilmore dans The Experience Economy (1999), 

selon lesquels les entreprises créent de la valeur à travers des expériences immersives et 

mémorables plutôt que par le simple produit (Pine & Gilmore, 2013). Cette approche rejoint 
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aussi le modèle DART de C. K. Prahalad et Venkat Ramaswamy (Dialogue, Access, Risk 

assessment, Transparency), où la valeur émerge de l’interaction, de la participation et de la 

cocréation entre la marque et ses consommateurs (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Ainsi, la 

boutique devient un espace créatif vivant, où chacun ne se contente pas de consommer, mais 

partage également ses talents et contribue à l’expérience collective. 

6. Expérience physique 

 

 

Le magasin est conçu comme un parcours fluide et immersif, organisé en plusieurs zones 

complémentaires. 

À l’entrée, on trouve un café visible depuis la rue, pensé comme un espace d’accueil et 

d’attraction. Il crée une première ambiance chaleureuse grâce aux odeurs, à la musique et à une 

terrasse qui prolonge l’espace vers l’extérieur. C’est un lieu social où les clients peuvent se 

poser, discuter ou travailler. 
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Au centre, se trouve la zone principale de friperie modulable. L’espace n’est pas organisé de 

manière rigide : les vêtements sont présentés sur des structures mobiles qui changent selon les 

collections ou les événements. On distingue symboliquement un “rayon femme” et un “rayon 

homme”, mais uniquement comme repères visuels, pas comme séparation réelle. L’objectif est 

de favoriser la liberté de circulation et la découverte, comme dans une exposition. 

Cette zone centrale contient aussi des espaces thématiques (archives, upcycling, pièces 

uniques) qui racontent une histoire autour des vêtements. Chaque pièce est pensée comme un 

objet culturel avec une dimension narrative. 

Au fond du magasin, on trouve la scène, qui est le cœur du lieu. Elle accueille des concerts, des 

DJ sets, des conférences ou des performances. Elle transforme progressivement les visiteurs en 

spectateurs, puis parfois en participants. C’est l’espace réellement dédié à la partie 

événementielle. 

Placées sur les côtés, les cabines d'essayage ont un double rôle : cabines de style le jour, elles 

deviennent les coulisses des événements le soir. 

L’ensemble est complété par des éléments secondaires comme la boite à livres. Cela renforce 

l’idée d’un lieu social et communautaire, proche d’un “third place”, où les gens ne viennent pas 

seulement consommer, mais aussi échanger et vivre des expériences. 
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7. Programmation événementielle 

 

7.1. La customisation et  l´Upcycling Day 

À L’Artistore, l’upcycling réinvente la mode en donnant une seconde vie aux vêtements et 

accessoires. À travers des ateliers animés par des professionnels, chacun peut peindre, broder 

ou restructurer des pièces uniques grâce au matériel spécialisé mis à disposition. Plus qu'un 

simple apprentissage technique, ces moments favorisent le partage d'idées avec des artistes et 

des créateurs, transformant le vêtement en un puissant moyen d'expression personnelle. Ce 

concept culmine lors de l’Upcycling Day, un événement festif et accessible qui rassemble 

ateliers créatifs, musique, food et concours dans une ambiance conviviale. En choisissant de 

transformer plutôt que de jeter, le client quitte son rôle de simple consommateur pour devenir 

un véritable créateur. 

7.2. L´Artistore Studio : la co-création visuelle 

Au sein de la boutique, le pôle de création visuelle L’Artistore Studio met en scène les clients 

à travers des looks issus de la friperie. Loin des standards irréalistes des médias, chaque séance 

valorise le lien entre le vêtement et l’identité réelle du participant. Ce dispositif stratégique 
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dépasse la simple production de contenu pour proposer une véritable expérience de co-création. 

Il poursuit trois objectifs majeurs : alimenter les réseaux sociaux de la marque, valoriser les 

clients en les intégrant au processus créatif, et renforcer le sentiment d'appartenance à la 

communauté.  

7.3. L´expérience des "Studio Days" 

Organisées de manière récurrente, ces sessions exclusives sélectionnent un groupe limité de 5 

à 10 personnes parmi les abonnés Instagram. Le parcours du "Studio Day" s'articule en trois 

temps forts : il débute par une séance de stylisme où l'équipe accompagne le participant pour 

composer un look reflétant sa personnalité, suivie d'une prise de vue photo et vidéo au format 

vertical, optimisée pour une diffusion spontanée sur Instagram ou TikTok. Enfin, une courte 

interview narrative autour du rapport à la seconde main vient sceller l’authenticité de 

l'expérience. Au-delà du moment partagé, chaque participant repart avec une sélection de 3 à 5 

photos et une courte vidéo, des contenus partagés en ligne qui prolongent durablement l’univers 

de la boutique sur le digital. 

7.4. Les arts visuels et « The Living Wall »  

L’Artistore intègre les arts visuels en exposant des photographes et peintres émergents issus de 

sa propre communauté, offrant à chacun la possibilité de partager ses créations. Le lieu s'anime 

également à travers du street art, des installations et des fresques collaboratives. Au cœur de 

cette démarche, « The Living Wall » propose une œuvre murale participative en constante 

évolution. Initiée par un artiste qui en dessine la base, cette fresque invite ensuite les clients à 

laisser leur trace en y ajoutant un mot, un dessin ou un symbole, notamment lors des événements 

de la boutique. Réinventé tous les quelques mois par un nouvel artiste et partagé sur les réseaux 

sociaux, ce mur vivant transforme la boutique en un espace d'art collectif, accessible et évolutif 

où chaque visiteur devient acteur de la création. 

7.5. La musique et l´Open Mic  

La musique et les arts de la parole animent le cœur de L’Artistore à travers des afterworks 

musicaux, des DJ sets et des concerts intimistes en rock alternatif ou live. Pensés comme des 

expériences sensorielles, ces événements mettent en avant des talents émergents dans un cadre 

immersif qui favorise le contact direct avec le public. Véritable pilier de cette programmation, 

l’Open Mic offre une scène libre et bienveillante où chacun peut s’exprimer sans sélection, que 

ce soit à travers le chant, le rap, le slam, la poésie ou le stand-up. Pour l'occasion, la boutique 
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se réorganise autour d’une scène centrale pour créer une proximité unique et chaleureuse. Les 

performances s'y enchaînent de manière dynamique sous les encouragements d'un public 

participatif, avant de laisser place à des échanges informels entre artistes et visiteurs. Partagés 

ensuite sur les réseaux sociaux pour offrir une vitrine aux participants, ces moments 

transforment la boutique en un tremplin culturel et un espace de rencontre incontournable. 

7.6. Le cinéma et l´audiovisuel 

L’Artistore réinvente le cinéma traditionnel à travers des projections indépendantes conçues 

comme des expériences immersives. La programmation met à l'honneur des œuvres d’auteur à 

forte identité esthétique, comme l'univers mystérieux de Mulholland Drive de David Lynch.  

Avant la séance, le lieu se métamorphose : les lumières se tamisent, la musique adoucit 

l'atmosphère et l'agencement se fait plus intime pour rapprocher les spectateurs. À l'extérieur, 

un foodtruck de street food accueille le public pour manger et échanger, renforçant la dimension 

sociale et détendue de la soirée. La projection s'ouvre ensuite dans un noir complet pour garantir 

une immersion totale dans l'œuvre. Après le film, la soirée se prolonge naturellement autour 

d'un verre dans une ambiance calme et informelle, laissant place à des discussions spontanées. 

Ces rendez-vous transforment ainsi le cinéma en un moment de partage culturel unique au sein 

de la boutique. 

7.7. Littérature 

À L’Artistore, la littérature devient une expérience vivante et collective, intégrée au quotidien 

du lieu à travers le partage et la création partagée. Le premier pilier de cette démarche repose 

sur l'écriture collective : à partir d’une amorce simple, les visiteurs tissent ensemble un récit en 

constante évolution, où la diversité des styles fait la richesse de l'œuvre. Ce processus continu 

s'affiche en boutique ou en ligne, et chaque semaine, un nouvel épisode de cette histoire en série 

est publié sur les réseaux sociaux pour valoriser les contributions de chacun. En parallèle, une 

boîte à livres en libre accès favorise la circulation spontanée des ouvrages sans règles strictes, 

privilégiant la découverte au stockage. En unissant l'écriture collaborative, les publications 

régulières et le partage fluide, L’Artistore transforme la littérature en un véritable vecteur de 

lien social. 
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7.8. L´espace café 

 

Le café de L’Artistore dépasse la simple restauration pour s’affirmer comme un espace hybride 

de travail, de création et de sociabilité. Conçu dans une logique de temps long à l'inverse des 

cafés traditionnels, ce tiers-lieu accueille étudiants, freelances et créateurs pour leur permettre 

d’étudier ou de développer des projets personnels en toute sérénité. L’aménagement est 

optimisé pour ces usages prolongés, proposant des zones de concentration calme, des espaces 

d'échanges informels, des prises électriques et un accès Wi-Fi fluide. Tout y est pensé pour 

favoriser l'état de flow et stimuler la productivité, de l'esthétique épurée à l'ambiance sonore 

maîtrisée par un jazz discret. En parfaite cohérence avec cette dynamique cognitive, la carte des 

boissons est construite autour d'états d'esprit précis, associant chaque produit à un objectif de 

concentration, d'énergie, de créativité ou de détente. Environnement, services et offre se 

combinent ainsi pour faire de ce café un dispositif global de soutien à la création. 

7.9. Conférences et débats 

Les conférences et débats à L’Artistore font du lieu un espace de culture vivante où les savoirs 

contemporains ne sont pas seulement transmis, mais discutés et projetés dans le réel. Ce 

programme s'articule autour de deux formats complémentaires qui croisent l'analyse critique et 

l'intelligence collective. D'un côté, les conférences décryptent les grandes mutations culturelles, 

technologiques et créatives à travers des formats accessibles. Un rendez-vous sur « L’impact 
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de l’intelligence artificielle sur la musique et la pop culture » permet par exemple d'analyser la 

production assistée par IA, le nouveau rôle de l'artiste, les défis du droit d'auteur et l'évolution 

de nos esthétiques globales. Animées par des experts, des créateurs numériques ou des 

chercheurs, ces sessions apportent des clés de lecture indispensables pour comprendre l’avenir 

de la création. En complément, les tables rondes participatives privilégient une approche 

horizontale et collaborative. Réunissant artistes, habitants, étudiants et acteurs locaux autour de 

thématiques comme « Quels projets culturels pour la ville de demain ? », elles invitent à 

imaginer des actions concrètes : art public, réactivation de lieux vacants ou développement de 

scènes ouvertes. Ce format transforme la discussion en un outil de projection collective, où les 

idées partagées deviennent le point de départ d'initiatives citoyennes, affirmant le rôle de 

L’Artistore comme un tiers-lieu culturel actif et engagé. 

7.10. Évènements pop-up 

L’Artistore intègre des pop-ups culturels temporaires conçus comme des transformations 

immersives et multisensorielles de l’espace. Loin de simples rendez-vous commerciaux, ces 

formats courts reconfigurent entièrement le lieu pour explorer des univers esthétiques et 

culturels variés à travers la scénographie, la musique, la programmation et la cuisine. Une 

première approche peut être contemplative, comme avec le pop-up « Made in Japan ».  

Dédié à la culture nippone contemporaine, cet événement plonge la boutique dans une 

esthétique minimaliste teintée de street culture et de mangas. Porté par une ambiance sonore 

japonaise, le lieu s'anime de projections de films indépendants et de discussions thématiques, 

tandis qu'une offre culinaire de street food urbaine (onigiri, ramen) complète cette expérience 

sensorielle totale.  

À l'inverse, le pop-up « Feria » mise sur une dynamique festive et collective inspirée des 

célébrations du sud de l'Europe. L'espace s'y métamorphose grâce à des guirlandes lumineuses, 

des tons chauds et un agencement propice aux interactions sociales. Rythmé par des DJ sets aux 

influences latines et électroniques, ce format intègre des performances artistiques vivantes et 

une offre de tapas et churros à partager. Ces propositions variées affirment l'identité de 

L’Artistore comme une plateforme modulable dédiée à l'expérimentation culturelle. 
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7.11. Partenariats avec de jeunes créateurs 

L’Artistore fonde son développement sur une collaboration continue avec les jeunes créateurs, 

les artistes locaux et les écoles d’art et de mode de la région, faisant de la boutique un véritable 

écosystème de visibilité pour les talents émergents. Cette synergie offre aux étudiants un cadre 

stimulant et bienveillant pour exposer leurs œuvres hors des murs académiques, leur permettant 

de confronter leur travail à un public réel, de tester des scénographies et de booster leur réseau. 

Plutôt que de simplement diffuser des projets finis, le lieu participe activement au processus 

créatif à travers des résidences artistiques courtes, où les résidents et les étudiants en fin de 

cycle développent leurs concepts sous l’œil des visiteurs. Leurs créations et projets de fin 

d'études s'intègrent directement à la friperie, au café et aux zones événementielles, dessinant 

une scénographie vivante qui évolue au fil du temps. Les futurs diplômés s'approprient 

également la programmation à travers des ateliers ou des performances. En fonctionnant comme 

une plateforme de co-création, L’Artistore s'affirme comme un tremplin culturel incontournable 

où la mode et l'art se produisent, se partagent et se réinventent au quotidien. 
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8. Stratégie de communication et expérience digitale 

 

8.1. Une communication centrée sur l´expérience et la participation 

La stratégie de communication de L’Artistore repose sur une logique immersive et participative 

qui dépasse la simple promotion commerciale pour bâtir un univers de marque fort, générateur 

d'expériences émotionnelles et de relations durables. En valorisant le processus créatif, l'humain 

et l'authenticité des moments vécus, les contenus cherchent d'abord à faire ressentir 

l'atmosphère unique et les valeurs du lieu plutôt qu'à vendre directement. Cette démarche suit 

une progression stratégique claire : capter l’attention pour faire connaître le concept, puis 

susciter un attachement émotionnel profond à travers des récits de collaborations artistiques et 

de moments de vie partagés. Ce lien de confiance encourage ensuite la participation active du 

public, qu'il s'agisse de fréquenter la boutique, de s'engager en ligne ou de prendre part aux 

événements. À terme, cette dynamique transforme les simples visiteurs en membres fidèles et 

en acteurs essentiels de l’écosystème L’Artistore. 
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8.2. Application du modèle AIDA 

La stratégie de communication de L’Artistore s'appuie sur le modèle AIDA () pour structurer 

efficacement ses mécanismes de persuasion et guider le public vers une immersion totale dans 

son univers. Le parcours débute par la phase d'Attention, essentielle dans un environnement 

numérique saturé, où le lieu capte les regards grâce à des visuels forts, des looks audacieux de 

la friperie et des extraits de scénographies immersives. Une fois le contact établi, la marque 

suscite l'Intérêt en dévoilant la singularité de son concept hybride, à la croisée du café, de la 

mode vintage et de la programmation artistique. Le Désir est ensuite stimulé non pas par la mise 

en avant de simples produits, mais par la promesse d'une expérience vécue : le public est invité 

à se projeter dans les émotions du lieu, qu'il s'agisse de dénicher une pièce unique, de rencontrer 

des créateurs ou de vibrer lors d'un concert intimiste. Enfin, ce processus se concrétise par 

l'Action grâce à des incitations simples et directes, poussant le visiteur à réserver un événement, 

s’inscrire à un atelier ou franchir les portes de la boutique. 

8.3. Une stratégie de communication fondée sur le modèle P.O.E.M. 

La stratégie de communication de L’Artistore s'articule autour du modèle P.O.E.M. (Paid, 

Owned, Earned Media), une approche globale qui combine différents leviers pour maximiser 

la visibilité de la marque tout en renforçant son ancrage local. Le cœur du dispositif repose sur 

les médias détenus (Owned Media), qui regroupent l’ensemble des canaux directement 

contrôlés par la boutique, à savoir Instagram, TikTok, Facebook, LinkedIn, le site internet et la 

newsletter. Ces supports clés permettent de maîtriser pleinement le storytelling, de soigner 

l'identité visuelle et de nourrir une relation directe et continue avec la communauté. En 

complément, les médias gagnés (Earned Media) amplifient cette présence de manière 

organique et crédible : ils se manifestent à travers le bouche-à-oreille, les partages spontanés 

des artistes partenaires, les relais de la presse culturelle locale et les contenus générés par les 

utilisateurs (UGC). 

Enfin, bien que le modèle traditionnel intègre les médias payants (Paid Media), L’Artistore 

choisit de déployer sa visibilité de terrain à travers des supports physiques et territoriaux. 

L’utilisation d'affiches, de flyers et la présence sur des événements culturels externes permettent 

de consolider l'ancrage local du projet et d’aller à la rencontre directe de ses différents publics. 
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8.4. Les événements comme levier central de communication 

Les événements constituent le principal moteur de visibilité et d’engagement de L’Artistore, 

dépassant le simple cadre de l'animation ponctuelle pour devenir de véritables outils de 

communication, d’expérience immersive et d’acquisition. Chaque atelier, concert, exposition 

ou open mic remplit un triple objectif : attirer un public physique dans la boutique, générer en 

continu du contenu photo et vidéo de haute qualité pour alimenter les réseaux sociaux, et fédérer 

une communauté active. En combinant ainsi programmation culturelle et production de 

contenu, l'événement se positionne comme le levier central qui fait vivre l'image de la marque 

et renouvelle constamment ses publics. 

8.5. Rôle des réseaux sociaux 

Chaque plateforme joue un rôle ciblé et complémentaire dans l’écosystème de communication 

de L’Artistore, permettant de toucher des publics variés à travers des formats adaptés. TikTok 

s'impose ainsi comme le levier de la visibilité et de la viralité, utilisant des vidéos courtes et 

dynamiques pour mettre en scène l'énergie brute du lieu, les performances en direct ou les 

transformations textiles de la friperie. Instagram occupe quant à lui une place centrale dans la 

construction de l’identité visuelle et l’engagement de la communauté. C’est sur ce canal que se 

déploie l’univers esthétique de la marque à travers des shootings soignés, des contenus lifestyle 

inspirants et des partages en coulisses qui nourrissent l’attachement émotionnel des fidèles. 

Enfin, LinkedIn assoit la crédibilité institutionnelle et professionnelle du concept en valorisant 

les partenariats avec les écoles d’art, les collaborations avec les jeunes créateurs et le 

positionnement de L’Artistore comme un acteur culturel, créatif et économique incontournable 

sur son territoire. 

8.6. Community Management : création et animation de la communauté 

Le community management de L’Artistore fonctionne comme le prolongement numérique 

direct de l’expérience physique, transformant la communication digitale en un vecteur de lien 

social qui amplifie les rencontres et les événements du lieu. Loin d’une simple diffusion de 

contenus, cette stratégie vise à fédérer une communauté active autour de valeurs partagées, 

grâce à une interaction constante, spontanée et transparente en commentaires ou en messages 

privés. Pour rythmer cette relation et bâtir une identité narrative reconnaissable, les réseaux 

sociaux s'articulent autour de rendez-vous récurrents : le processus d'upcycling textile est 

valorisé à travers des formats comme #TransformationTuesday, l'humain est mis à l'honneur 
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avec les portraits de #CrewStories, tandis que les événements à venir sont introduits de manière 

conviviale par #WeekendVibes. Cette dynamique participative place le visiteur au cœur de la 

marque en s’appuyant fortement sur les contenus générés par les utilisateurs (UGC). En 

encourageant les clients à partager leurs looks ou leurs moments vécus sous des hashtags dédiés 

avant d'être repartagés sur les comptes officiels, L’Artistore transforme progressivement son 

audience en ambassadrice et actrice de sa communication. Cette immersion est renforcée par 

des formats behind the scenes, des interviews de créateurs et des partages en coulisses qui 

dévoilent l'envers du décor. En combinant ces contenus immersifs avec une logique cross-

plateforme agile, où TikTok capte la viralité, Instagram nourrit l'engagement visuel et LinkedIn 

assoit la crédibilité professionnelle, les plateformes s'alimentent mutuellement en synergies. Au 

final, cet écosystème global connecte intimement le physique et le virtuel, faisant de chaque 

événement une source de contenu et de chaque membre de la communauté un co-créateur de 

l’identité de L’Artistore. 
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8.7. La newsletter : fidélité, annonce d’événements et contenu exclusif 

 

La newsletter de L’Artistore dépasse la simple communication pour devenir le prolongement 

digital du lieu, conçu pour fidéliser et animer sa communauté. Envoyée deux fois par mois, elle 

instaure une routine relationnelle qui maintient le lien hors des murs de la boutique et 

transforme les abonnés en participants actifs. Elle permet d’annoncer les événements en avant-

première, des ateliers d'upcycling aux conférences pop culture, facilitant les réservations 

immédiates, tout en offrant des contenus exclusifs comme des tutoriels DIY, des accès privés à 

la friperie et des plongées intimistes dans les coulisses du projet. Sa structure narrative 

commence par un petit éditorial, suivi d'un focus événement, d'une section coulisses et 

d'un Community Corner qui valorise les partages des clients sous le hashtag #ArtistoreCrew. 

Grâce à une segmentation précise selon les centres d'intérêt (mode éthique, art, musique) et à 

une touche de ludification par points, chaque envoi propose une expérience personnalisée. 

Évaluée par des indicateurs clés comme les taux d’ouverture et de clic, la newsletter s’impose 

ainsi comme un véritable outil relationnel et expérientiel qui fait vivre la vision de cette 

boutique culturelle. 
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8.8. Site web 

 

 
 

Le site web de L’Artistore transpose l’expérience hybride du lieu physique dans l’univers 

digital. Loin d’être un simple e-commerce, cette plateforme centralise trois piliers majeurs : 

un e-shop de pièces uniques enrichi du storytelling de chaque vêtement, un agenda 

culturel intégrant un module de réservation directe pour les ateliers et performances, et 

un espace éditorial (blog) dédié aux interviews d’artistes et à la mode circulaire, optimisant 

ainsi le référencement naturel (SEO). Côté design et technique, le site adopte une 

approche mobile-first indispensable au public connecté, avec une navigation fluide et épurée (5 

à 6 onglets maximum : Shop, Events, Artists, Journal, About, Contact). La page d'accueil 

s'adapte dynamiquement à l'actualité du lieu, tandis que l'interface mise sur une typographie 

strictement hiérarchisée et de grands espaces aérés pour éviter toute surcharge visuelle. 

Alimenté en continu par les activités de la boutique, ce site vivant ne remplace pas l'expérience 

physique : il la complète pour maintenir le lien avec le public avant, pendant et après sa visite. 
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8.9. Contenus immersifs : websérie et podcast 

L´Artistore développe également des formats plus profonds pour renforcer son storytelling. 

8.9.1. Websérie YouTube 

L’Artistore produit une websérie sur YouTube, un format hybride entre magazine de mode et 

documentaire court. Diffusée au rythme de deux saisons par an (printemps/été et 

automne/hiver) à raison de quatre épisodes bimensuels, elle explore des thématiques ciblées 

comme des décennies stylistiques (années 90, Y2K) ou des pièces iconiques (denim, cuir) afin 

de rendre la culture vestimentaire accessible à tous. Tournés directement en boutique, les 

épisodes mettent en scène des vêtements issus de la sélection de la friperie, créant une passerelle 

naturelle entre la narration éditoriale et l'offre commerciale. Alors qu'Instagram et TikTok 

captent la spontanéité des formats courts, YouTube permet à L’Artistore de développer des 

contenus plus denses et structurés. Ce levier stratégique positionne durablement le lieu comme 

un créateur de contenu à part entière, tout en fidélisant une communauté passionnée de mode 

éthique et d'histoire des styles. 

8.9.2. Podcast  

Complémentaire aux formats visuels courts, le podcast de L’Artistore propose une immersion 

audio intime et conversationnelle pour développer une réflexion approfondie sur la mode, la 

culture et la création. Diffusé au rythme d'un épisode mensuel de 20 à 60 minutes sur les 

principales plateformes (Spotify, Apple Podcasts, YouTube), ce format mise sur la liberté d'une 

parole naturelle et non scriptée, enregistrée directement dans un espace dédié de la boutique. 

Le contenu s'articule autour de discussions thématiques, de débats culturels et de portraits 

croisés, donnant la parole aux artistes, créateurs et membres du crew. Là où les réseaux sociaux 

captent l'attention immédiate, le podcast installe une relation durable et de proximité avec 

l'audience. En valorisant ainsi les trajectoires individuelles de son écosystème pour nourrir une 

vision collective, ce média s'impose comme un puissant outil de co-construction 

communautaire, rendant l'identité de la marque plus humaine, incarnée et accessible. 

9. La stratégie print 

Même si la communication est aujourd’hui largement dominée par le digital, le print reste un 

levier essentiel pour L’Artistore. Pour un projet fondé sur une expérience physique et 
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immersive, à la croisée de la friperie, du café et de l’espace culturel, le support imprimé ne se 

limite pas à informer : il matérialise l'identité de la marque dans le réel et prolonge l'atmosphère 

du lieu au-delà de ses murs, devenant un objet tangible que l’on garde, partage ou affiche. Cette 

stratégie s'appuie sur une direction artistique hybride, à la fois brute et éditoriale, qui marie 

l'impact visuel de la Cyrillic Bodoni Condensed pour les titres à la clarté fonctionnelle de 

l'Avenir pour les textes courants. L’univers graphique utilise une palette chromatique organique 

et contrastée déclinant l’off-white, le noir, le beige, le brun café et le vert profond, dynamisée 

par des touches de rouge accent. Afin de garantir une lisibilité fluide et une reconnaissance 

immédiate, la conception des maquettes respecte des principes stricts de simplicité, privilégiant 

des messages concis, des mises en page aérées et une limitation rigoureuse des polices et des 

couleurs. En intégrant des visuels spontanés qui capturent les vrais moments de vie de la 

communauté plutôt que des images idéalisées, le print s'impose comme un point de contact 

physique indispensable, profondément fidèle à l'ADN et à l'ancrage local de L’Artistore. 

9.1. Les principaux supports print de l´Artistore 

9.1.1. Les plaquettes et brochures 

Les plaquettes et brochures de L’Artistore constituent des outils de communication 

indispensables pour présenter le projet à des partenaires ou dans un cadre professionnel. Si la 

plaquette offre un format court et synthétique sur quelques volets, la brochure adopte une 

structure plus longue et détaillée rappelant l'univers d'un magazine, mais toutes deux partagent 

l'objectif de transmettre une vision claire et attractive du tiers-lieu. Leur efficacité repose sur 

une structure rigoureuse débutant par une couverture sobre avec le logo et une accroche forte, 

suivie d'un contenu intérieur centré sur les idées majeures et la plus-value du concept, pour se 

conclure sur une page regroupant les informations pratiques indispensables. Pour garantir la 

durabilité de ces supports et permettre leur réutilisation dans le temps, la conception évite 

volontairement les éléments trop datés ou trop spécifiques, privilégiant ainsi un outil de 

présentation intemporel et pérenne. 
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9.1.2. Flyers et affiches 

 

Les affiches s’imposent comme les supports les plus visibles et les plus rapides à décoder, 

principalement mobilisées pour promouvoir les événements, les expositions, les soirées, les 

teasers ou les drops de la friperie. Leur objectif central est de transmettre un message fort et 

immédiatement lisible, ce qui impose une hiérarchie visuelle extrêmement rigoureuse où le titre 

domine largement un texte réduit au strict minimum. Pour guider le regard de manière fluide et 

instinctive, la composition exploite généralement un parcours de lecture en Z, permettant de 

structurer l'information essentielle dans l'ordre naturel de balayage des yeux. Grâce à cette mise 
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en page épurée et stratégique, l'affiche remplit sa mission première : être captée, comprise et 

mémorisée par le public en quelques secondes seulement. 

9.1.3. Carte de visite 

 

La carte de visite concentre toute l'identité de L'Artistore dans un format minimaliste et 

condensé. Conçue pour aller directement à l’essentiel sans aucune surcharge visuelle, elle réunit 

uniquement les informations indispensables : le logo, le nom de la marque, les coordonnées de 

contact et les principaux réseaux sociaux. L'objectif n'est pas de détailler le concept du tiers-

lieu, mais de marquer les esprits par une esthétique épurée et mémorable. En éliminant toute 

information superflue, ce support de poche remplit sa mission première : incarner l'image de 

marque et donner envie au public ou aux partenaires de recontacter le projet. 
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9.1.4. Étiquettes et stickers 

 

Les étiquettes jouent un rôle stratégique majeur dans l'univers de la friperie et de l'upcycling, 

dépassant la simple fonction informative pour devenir de véritables vecteurs de narration qui 

racontent l'histoire, l'origine et le processus de transformation de chaque vêtement unique. Les 

stickers, quant à eux, offrent une liberté d'expression totale et fonctionnent comme des outils 

de guérilla marketing nomades. En s'affichant partout, sur les ordinateurs, les carnets ou les 

objets du quotidien, ils diffusent l'identité graphique de L'Artistore dans l'espace public de 

manière organique. Ces deux supports, bien que modestes par leur taille, s'imposent ainsi 

comme des leviers puissants pour matérialiser l'esprit créatif du lieu et maximiser sa visibilité 

au quotidien. 

9.2. Le lien entre print et digital 

Loin d’être opposés, les supports imprimés et la communication numérique de L’Artistore 

s’inscrivent dans une logique de continuité absolue, fonctionnant en synergie pour offrir une 

expérience de marque fluide et cohérente. Le print ne s'envisage pas comme une fin en soi, mais 

comme une passerelle physique et stratégique vers l'écosystème digital. Par l’intégration de QR 

codes ou de mentions ciblées, une simple affiche ou une étiquette de vêtement upcyclé se 

transforme instantanément en une porte d’entrée directe vers la boutique en ligne, l'agenda de 
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réservations ou les contenus immersifs de TikTok et Instagram. Pour L’Artistore, l'imprimé 

dépasse ainsi sa fonction informative traditionnelle : il devient un outil d’expression à part 

entière et un objet d'expérience tangible qui enrichit le storytelling global et connecte 

intimement le lieu physique à sa communauté virtuelle. 

10. Synthèse de la stratégie de communication 

La stratégie de communication de L’Artistore repose sur un principe central : faire de la 

communication une expérience à part entière. Le digital ne remplace pas le tiers-lieu physique, 

mais le prolonge et l'enrichit pour créer une continuité fluide entre l’espace réel et l’univers en 

ligne. Loin de simplement informer, les contenus racontent des histoires réelles et incarnées qui 

façonnent un imaginaire de marque cohérent. Au cœur de ce dispositif, la communauté occupe 

une place centrale en devenant à la fois destinataire et actrice de la communication. En articulant 

des formats complémentaires, de l'immédiateté des réseaux sociaux à la profondeur de la 

websérie et du podcast, L’Artistore propose ainsi plusieurs niveaux d’engagement, permettant 

à chacun d’explorer et de s’approprier l’univers du projet à son propre rythme. 
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CHAPITRE V :  DISCUSSION 

Les résultats de notre phase empirique mettent en lumière une rupture majeure dans le secteur 

de la seconde main : les consommateurs ne cherchent plus seulement à acquérir un vêtement 

d'occasion, ils exigent une expérience globale, porteuse de sens, de culture et d'identité. À 

travers les entretiens menés, un paradoxe flagrant émerge. D'un côté, la génération Z est séduite 

par des univers digitaux très scénarisés ; de l'autre, elle se heurte à des points de vente physiques 

jugés froids, fonctionnels et désespérément standardisés. Ce décalage trace une ligne de 

démarcation claire entre la friperie traditionnelle, simple espace de tri, et les nouveaux modèles 

de distribution expérientiels. 

En premier lieu, les répondants expriment une attente radicale quant au renouvellement de 

l'expérience en point de vente. La perception des friperies comme des lieux poussiéreux ou 

purement utilitaires valide les observations de Pine et Gilmore : la valeur économique s'est 

définitivement déplacée vers l'économie de l'expérience, où le moment vécu prime sur l'acte 

d'achat (Pine & Gilmore, 2013). La seconde main possède intrinsèquement un capital 

symbolique immense fondé sur l'authenticité et l'éthique, mais ce potentiel reste largement sous-

exploité. Faute d'une scénarisation audacieuse, les enseignes actuelles échouent à activer le 

pouvoir de signalisation identitaire théorisé par Berger et Heath. Si toutes les friperies se 

ressemblent, elles perdent leur capacité à aider les individus, et plus particulièrement les natifs 

numériques  à exprimer leur singularité et leur positionnement social à travers leurs choix de 

consommation (Berger & Heath, 2007). 

C'est précisément face à cette saturation des discours rationnels et moralisateurs que la pensée 

d'Edward Bernays prend toute sa puissance et éclaire notre démarche de création. Bernays a 

démontré que la communication dépasse la simple transmission d'informations factuelles ; elle 

consiste à orchestrer des représentations symboliques capables de transformer un 

comportement en adhésion culturelle. Les entretiens confirment que les individus saturent face 

aux injonctions écologiques culpabilisantes. En déplaçant le focus du produit (le vêtement de 

seconde main) vers le symbole (l'événement artistique, le partage, le style), l'ingénierie 

culturelle de Bernays offre une clé pour lever les scepticismes initiaux. 

À l'image de ses campagnes historiques qui utilisaient l'événement public pour briser des tabous 

ancrés, l'introduction d'une programmation événementielle inventive et éclectique, telle que 

nous l'avons modélisée dans le projet créatif, possède une chance réelle de réenchanter le retail. 
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Le public est lassé des espaces marchands uniformes, mais le serait-il face à un tiers-lieu 

hybride qui fusionne mode, art et culture ? En injectant de l'inattendu et du spectaculaire, la 

communication ne se limite plus à l'esthétique des réseaux sociaux : elle construit un imaginaire 

de marque cohérent et immersif. Par cette exposition répétée à un univers scénarisé en ligne et 

incarné physiquement, la friperie s'impose comme une ressource culturelle essentielle à la 

construction identitaire des consommateurs (Holt, 2005). 

Cette partie événementielle répond également au besoin viscéral de connexion humaine soulevé 

par les répondants. La consommation de seconde main devient le ciment de véritables 

communautés de marque (brand communities), où le vêtement upcyclé ou chiné sert de 

connecteur social (Muniz Jr.O’Guinn, 2001). L'enjeu de notre concept fictif était de résoudre la 

tension identifiée entre la performance digitale des marques et la pauvreté de leur ancrage réel, 

en transformant la friperie en un espace d'identification collective. 

Il convient toutefois de nuancer ces conclusions à l'aune de plusieurs limites méthodologiques. 

La nature qualitative de la démarche et la taille restreinte de notre échantillon d'entretiens 

empêchent toute généralisation statistique des comportements de la génération Z. De plus, 

l'absence d'une analyse financière et budgétaire approfondie du projet créatif limite l'évaluation 

de sa faisabilité opérationnelle à court terme. Enfin, l'ancrage de ce mémoire en sciences de la 

communication oriente inévitablement l'analyse vers une approche conceptuelle et symbolique 

du marché. 

Malgré ces limites, cette recherche démontre que la réinvention de la seconde main ne dépend 

pas d'une baisse des prix ou d'un plus grand volume de stock, mais d'une révolution de 

l'expérience. En combinant la force narrative des réseaux sociaux, l'héritage stratégique de 

l'événementiel de Bernays et la matérialité d'un tiers-lieu, il devient possible de transformer un 

simple acte d'achat responsable en un manifeste culturel et communautaire. 
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CONCLUSION 

Dans ce mémoire, j’ai cherché à comprendre comment les friperies peuvent se réinventer dans 

un contexte où la seconde main prend une place de plus en plus importante dans les pratiques 

de consommation. L’objectif était d’analyser les attentes des consommateurs et d’identifier les 

leviers permettant de transformer ces espaces en expériences plus fortes, différenciantes et 

porteuses de sens. Grâce à la mise en œuvre d’entretiens semi-dirigés, il apparaît que les 

consommateurs expriment un besoin clair de redynamisation de l’expérience en magasin. Les 

friperies sont encore souvent perçues comme des lieux fonctionnels et peu immersifs, alors que 

les attentes évoluent vers des espaces plus expérientiels, créatifs et identitaires. En parallèle, les 

résultats montrent que les réseaux sociaux jouent aujourd’hui un rôle central dans la visibilité 

et l’attractivité des friperies, notamment à travers des contenus originaux et différenciants. 

Enfin, le sentiment de communauté apparaît comme un élément de plus en plus important dans 

les pratiques de consommation, renforçant l’idée que la seconde main dépasse la simple logique 

d’achat. 

À l’issue de cette recherche, il est possible de répondre à la problématique posée : la réinvention 

des friperies repose sur leur capacité à articuler l’expérience en magasin, la communication 

digitale et la construction d’un univers de marque cohérent. C’est à l'intersection de ces trois 

piliers que la pensée d’Edward Bernays prend tout son sens. Ses travaux sur la construction du 

désir et la manipulation des symboles démontrent que la communication moderne ne se limite 

pas à transmettre une information factuelle. Appliquée à la seconde main, l’approche de 

Bernays met en lumière le fait que la mise en scène du point de vente et la scénarisation 

narrative sur les réseaux sociaux relèvent d'une véritable ingénierie culturelle. En associant les 

vêtements d'occasion à des valeurs profondes, la marque façonne un imaginaire puissant où 

l'acte d'achat devient un vecteur d'identification et d'adhésion à une communauté. 

Cependant, ce travail comporte certaines limites. Tout d’abord, la méthodologie qualitative 

basée sur des entretiens ne permet pas de généraliser les résultats à l’ensemble des 

consommateurs. Ensuite, l’absence d’analyse financière ou budgétaire limite la capacité à 

évaluer concrètement la faisabilité des concepts évoqués. Enfin, ce mémoire reste influencé par 

son ancrage en communication, ce qui oriente l’analyse vers une approche principalement 

conceptuelle. 
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Malgré ces limites, cette recherche ouvre plusieurs perspectives intéressantes. Il serait pertinent 

de compléter cette étude par une approche quantitative afin de valider et élargir les résultats. 

Une analyse économique plus poussée permettrait également d’évaluer la viabilité des modèles 

proposés. Enfin, une comparaison avec d’autres formes de retail expérientiel pourrait enrichir 

la compréhension des stratégies de différenciation dans le secteur. 

Ainsi, ce mémoire constitue une piste de réflexion sur la manière dont une friperie peut 

structurer son modèle pour se réinventer. Il montre que la valeur ne repose plus uniquement sur 

le produit, mais sur la capacité à créer une expérience globale, cohérente et signifiante pour le 

consommateur, transformant un simple lieu de commerce en un espace d'expression culturelle. 
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