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Introduction
Entre 1995 et 2012, le marché mondial du luxe est passé de 77 milliards d’euros à 212 milliards. Les prévisions du cabinet Bain & Co., spécialisé dans l’analyse de ce marché, tablent sur 230 milliards d’euros en 2014, autant dire demain. Durant cette même période, l’industrie du luxe a pourtant traversé deux crises majeures, l’une en 2001-2003, après l’éclatement de la bulle boursière, puis les attentats du 11 septembre 2001, l’autre en 2008-2009 après la crise des subprimes et des actifs toxiques. Pour autant, le secteur du luxe s’est chaque fois remis plus vite que tous les autres et a repris rapidement son développement. Même le tremblement de terre et le tsunami de mars 2011 au Japon n’ont fait que ralentir et modifier la consommation de luxe japonaise alors qu’on craignait qu’elle en fût durablement affectée.
Encore ces chiffres ne livrent-ils qu’une partie des faits – la partie émergée –, celle qui correspond à ce que j’appellerai dans la suite de ce livre le « luxe au sens traditionnel » ou « luxe d’objet » – mode, accessoires de mode, produits de beauté, horlogerie, joaillerie, alcools, vins, parfums.
Dans le même temps, un nouveau luxe s’est développé, aux contours plus vagues, que j’appellerai le « luxe d’expérience ». Les montants financiers en cause sont sans commune mesure avec ceux du luxe d’objet, même s’ils sont difficiles à appréhender. Quand on prend en compte les séjours dans les palaces, les soirées à l’opéra ou dans les festivals, les semaines dans les instituts d’amaigrissement, de remise en forme et les spas, la haute gastronomie, les croisières, les safaris et packages touristiques haut de gamme, les automobiles de plus de 100 000 euros, les réceptions mondaines et cocktails sélects, les îles et yachts privés, voire les voyages spatiaux et quelques autres expériences dépaysantes, le chiffre d’affaires annuel de ce luxe n’est plus de 190 à 200 milliards d’euros mais, estime-t-on, de 1 000 milliards d’euros par an. Pour prendre un seul exemple, l’industrie automobile allemande des voitures haut de gamme (BMW, Mercedes, Volkswagen via sa branche Audi Premium, Porsche) a vendu en 2011 près de 4,5 millions de véhicules. BMW, qui en a vendu 1,67 million, compte atteindre les 2 millions en 2016. Les plus gros modèles sont vendus sur les marchés de Chine et d’Amérique du Nord.
Tous ceux qui s’occupent de ce luxe d’expérience savent l’importance des enjeux, notamment dans l’hôtellerie de palace, la vente et la location de yachts, l’organisation de réceptions ou l’immobilier de prestige. Il manque encore des indicateurs pour appréhender avec précision cette réalité économique, mais ils apparaîtront rapidement tant ils sont indispensables.
 
Ce développement exceptionnel du luxe, que ce soit comme industrie d’objets ou comme production d’expériences, a plusieurs causes.
 
En tout premier lieu, il tient au développement un peu partout dans le monde de classes riches de plus en plus nombreuses. S’il y avait début 2012 plus de 1 000 milliardaires en dollars dans le monde (1 226 début 2013), le chiffre ne cesse d’augmenter, et de manière significative dans des pays comme la Chine. Quant aux millionnaires en dollars, ils sont plus de 11 millions pour une richesse totale de… 43 000 milliards de dollars. Ces chiffres sont impressionnants, mais ils ne correspondent pas à la réalité : les détenteurs de très grande richesse (11 millions de personnes sur plus de 7 milliards d’humains – une misère !) ne sont sûrement pas tous recensés dans ces statistiques, quand on sait l’importance de l’économie immergée ou dissimulée et l’habileté des grandes fortunes à ne pas être visibles, ou le moins visibles possible, en toute légalité ou presque1.
Dans les pays riches, ce développement des classes riches s’est fait à la faveur de la progression des inégalités. Celles-ci se sont creusées en partie à cause des politiques des majorités conservatrices qui multipliaient les allégements fiscaux pour les fortunés au nom du libéralisme.
Elles se sont creusées plus encore à la faveur de nouvelles conditions économiques et technologiques. Selon l’expression de Robert H. Frank et Philip J. Cook, nous sommes dans des sociétés où « le vainqueur ramasse la mise2 ». Que ce soit dans les sports, les médias, les secteurs du divertissement culturel (cinéma, chanson, musique électronique), dans la spéculation financière, à la tête des grands groupes, dans l’économie innovante des nouvelles technologies et des start-up, un petit nombre de « gagnants » accapare les rémunérations élevées et dispose de fortunes disproportionnées invitant à la consommation ostentatoire.
Le phénomène le plus crucial est surtout l’arrivée sur le marché du luxe des puissances économiques dites émergentes, notamment les fameux pays BRIC (Brésil, Russie, Inde, Chine), mais pas seulement eux, où se sont développées de nouvelles classes riches : millionnaires brésiliens, oligarques russes, millionnaires indiens et chinois, mais aussi une classe moyenne aisée en expansion rapide (upper middle class) cherchant à affirmer sa différence par rapport aux plus pauvres en imitant les genres de vie occidentaux traditionnels, ou ce qu’elle prend comme tel. La classe moyenne chinoise est estimée à 475 millions de personnes… Si la crise de 2008-2009 qui suivit la défaillance de la banque Lehman Brothers a été rapidement surmontée par l’industrie du luxe après le ralentissement brutal de la consommation dans les pays occidentaux, c’est parce que ces industries ont trouvé des marchés relais dans les pays émergents, asiatiques notamment. Ces marchés sont en passe de devenir les marchés principaux et, en tout cas, ceux où la croissance est et sera la plus forte.
 
La seconde cause de ce fantastique développement du marché du luxe a été le savoir-faire industriel et managérial d’un certain nombre de dirigeants d’entreprise. Il en sera question en détail plus loin, mais il faut souligner tout de suite que les acteurs du monde du luxe ont su prendre à la fin des années 1980 et au début des années 1990 le virage du marketing, de la globalisation, de l’industrialisation et de la financiarisation dans des secteurs d’activité restés jusqu’alors en partie artisanaux et traditionnels et qui tournaient en deçà de leurs possibilités.
Il serait naïf de croire que des agents économiques dynamiques ont eu soudain la bonne idée d’investir de manière moderne dans l’industrie du luxe. Disons plutôt que le secteur du luxe s’est particulièrement bien accommodé de l’évolution des méthodes d’investissement, de marketing, de promotion, de communication et de diffusion qui touchait au même moment tous les autres secteurs de l’économie. En ce sens, il y a une affinité exemplaire entre le luxe et la nouvelle économie : investissements à retour rapide, importance essentielle du marketing et de la communication mondialisée, relais par des prescripteurs mondains à forte visibilité, ciblage des clientèles avec offre modulée selon les segments. En ce sens, l’industrie du luxe exemplifie notre temps et en anticipe plus encore les évolutions clés, notamment celles en direction de la marketisation des expériences et de la gestion des signatures relationnelles.
Il n’est donc pas étonnant que, à la faveur de ces évolutions, le luxe se soit « démocratisé » en cherchant à s’adresser à toutes sortes de clientèles – mais des clientèles triées et cloisonnées. Il n’est pas non plus surprenant que, en sens inverse, de nombreux secteurs de la consommation « ordinaire » aient repris au luxe ses méthodes pour sublimer l’expérience de la consommation. S’il y a une démocratisation du luxe, il y a corrélativement aujourd’hui une « luxurisation » du quotidien dont témoigne, par exemple, le design d’ambiance des supermarchés de proximité dans le style Monop’ ou Carrefour Market.
À tous les égards, le luxe est plus qu’un secteur, parmi les autres, de l’économie et de la vie sociale contemporaine : c’est un paradigme de cette économie et de cette vie sociale. Il convient donc d’abord de mesurer ce caractère paradigmatique.
 
C’est en ce point précisément que nous rencontrons la troisième cause de ce développement et de cette success story du luxe.
 
Il y a plusieurs ressorts au goût du luxe. Ils sont examinés en détail dans cet essai, mais les deux satisfactions majeures qu’apporte le luxe aujourd’hui sont, c’est très clair, celle de l’ostentation et celle de vivre des expériences rares et uniques – authentiques.
 
L’ostentation permet de se différencier – ou de croire pouvoir le faire, ce qui revient au même – dans un monde où la « foule solitaire » décrite par David Riesman dès les années 1950 est plus que jamais une foule, mais composée maintenant d’individus revendiquant chacun sa singularité plutôt que, comme autrefois, son conformisme. Alors qu’il s’agissait de rester au niveau des Martin (keeping up with the Joneses) sans se faire remarquer, il s’agit maintenant d’être au-dessus d’eux : d’avoir une maison plus grande avec plus de salles de bains et de garages, des voitures plus puissantes, de partir en vacances plus loin, d’avoir encore plus de vêtements de marque. À quelque niveau de consommation que ce soit, escarpins Louboutin ou T-shirt Armani, les individus recherchent marques et produits pour qu’on les « calcule » – selon l’expression « en langage des cités » du drame de la reconnaissance et de la honte du mépris dont Axel Honneth s’est fait le théoricien. L’industrie du luxe permet ainsi à des millions de personnes de par le monde de croire qu’elles sont différentes des autres et donc uniques.
Il faut aussi être sensible à la composante hédoniste de l’ostentation. Elle engendre le plaisir d’être différent et, au sein de cette différence, celui de la distinction qui fait qu’on a plus de goût, plus d’originalité, plus de moyens, plus d’informations que les autres. On connaît la fatuité de ceux qui se rengorgent de connaître les meilleures adresses et les meilleurs produits, les signes et les marques qu’il faut avoir pour « être quelqu’un ». Ce plaisir est mêlé et pas clair, réunissant tout à la fois vanité, sentiment de supériorité, méchanceté envers ceux qui n’ont pas la même distinction – ni la même bouffissure.
 
D’un autre côté, le luxe apporte des expériences d’exception procurant des plaisirs d’une intensité et d’une qualité elles aussi exceptionnelles.
Ces plaisirs peuvent tenir évidemment à la possession, à la jouissance et à la consommation de denrées de luxe qui ne sont pas « pour tout le monde ». Je suppose, faute d’en avoir l’expérience, que le plaisir de porter une montre Rolex ou Patek Philippe, d’arborer un sac Kelly d’Hermès ou de chausser des chaussures Berluti est de ce genre. Mais ces plaisirs peuvent tenir aussi à une expérience en tant qu’elle apporte en elle-même du plaisir – et dans ce cas le facteur luxe proprement dit peut avoir sa part, mais pas nécessairement. Celui qui découvre une crique inviolée au bout du monde dans une île préservée avait bien besoin de sa richesse pour en arriver là, mais il n’est pas toujours besoin de payer un prix exceptionnel : il suffit parfois d’avoir de la chance, d’être curieux ou attentif, de savoir changer d’itinéraire, ou de savoir tout simplement regarder et cueillir la sensation à côté de chez soi.
Il reste que nombre d’expériences exceptionnelles de notre temps ne peuvent être faites que grâce à l’argent : un voyage en fusée et un séjour dans la station spatiale internationale (20 millions de dollars), une traversée du Rajasthan à bord du train des Maharajas (5 000 dollars sans l’acheminement), une semaine de location d’un yacht d’oligarque ou de Bernard Tapie (entre 550 000 et 800 000 euros), une dégustation de caviar béluga (2 300 euros les 250 g), des relations sexuelles avec une escort girl de haut vol ou un supermodel en vue (5 000 euros et plus selon temps passé, renommée de l’escort et nature des prestations).
 
Ces deux recherches, celle de l’ostentation et celle des expériences uniques, multipliées qu’elles sont par le nombre de candidats, font le dynamisme de l’industrie du luxe, sa force d’innovation quand il s’agit de proposer de nouveaux produits et de nouvelles expériences, et son rôle de modèle et de locomotive pour inventer et formater d’autres objets et d’autres expériences qui seront lancés à leur tour soit comme des expériences encore plus luxueuses, soit comme des déclinaisons pour les moins fortunés qui veulent, eux aussi, avoir leur méga-4×4, fût-ce sous la forme d’un Duster Dacia cheap.
 
Il sera bien sûr question dans cet essai de ces facteurs qui donnent au luxe contemporain sa dynamique et son importance économique.
Mon propos va cependant au-delà et mon intention est autre : il s’agit d’examiner quels changements matériels et conceptuels nous font passer du luxe dans ce qu’il a de constant à travers l’histoire de l’humanité et les différentes cultures, à ses visages contemporains variés autant que nouveaux.
Précisons qu’il ne s’agit pas de « raconter une histoire » par ces temps où le storytelling s’impose au mépris de toute exactitude, mais d’établir les conditions matérielles et conceptuelles d’un changement. Les arguments me paraissent toujours préférables aux histoires.
 
Le goût pour le luxe, aussi loin qu’on remonte et partout où l’on regarde, est une constante anthropologique.
Les plus démunis et les plus pauvres des hommes gardent toujours une place pour quelques expériences rares qui sont « leur luxe ». Pourtant, au-delà de ce que permettent l’abondance et la richesse des deux ou trois derniers siècles, nous avons aujourd’hui prise sur un certain nombre de facteurs qui modifient en profondeur la situation aussi bien du point de vue de l’offre que du point de vue de la consommation.
Nous parvenons en particulier à conditionner de mieux en mieux les expériences : nous avons une maîtrise inédite de leur organisation et de leur production, que ce soit pour leur conception, le choix de leurs composantes, leur mise en forme, leur acheminement et leur distribution – sans oublier leur communication. Cela vaut des objets comme des atmosphères, des « choses » qui s’achètent comme des environnements, d’un parfum comme d’une soirée mondaine fermée un soir de la fashion week, d’un véhicule puissant aux vitres fumées comme d’un séjour dans un palace, d’une maison d’architecte dans une gated community bardée de caméras, de détecteurs, de salles de bains et de jacuzzis comme du voyage vers Constantinople dans l’Orient-Express restauré.
Ce conditionnement des expériences, à propos duquel j’utiliserai désormais le terme de design qui me semble plus approprié que jamais, répond à une demande forte d’hédonisme, mais d’un hédonisme, lui aussi, particulier.
Nous ne sommes pas en effet à la recherche du plaisir « en général » – selon la définition pauvre et académique de l’hédonisme dans les manuels ou antimanuels de philosophie. Nous ne sommes pas non plus à la recherche des plaisirs tels qu’ils peuvent se présenter aux hasards de la fortune – comme le recommandaient les partisans antiques du plaisir, les philosophes cyrénaïques. Nous sommes à la recherche d’expériences agréables intenses, mais qui baignent dans une continuité permettant de préserver l’enchantement et l’intensité du moment – même si intensité et durée sont souvent contradictoires. Nous voulons une vie à la fois intense et lisse. L’intensité est celle des surprises et des chocs, le lisse est celui du conditionnement qui dure.
Le luxe se situe, il me semble, à la jonction de cette double quête de l’intensité de l’émotion et de la continuité de la vie rêvée. Il faudrait qu’il nous donnât à la fois le bling-bling et la glisse, l’étincelant et la durée, le clinquant et la quiétude, le choc et ce que Locke et les penseurs du xviiie siècle appelaient l’easiness, le caractère aisé et l’aisance du bonheur.
En même temps, le luxe garde plus que jamais sa fonction d’ostentation et de production de différences sociales. Même si le plaisir passe en premier, encore faut-il qu’il nous distingue et nous mette au-dessus des autres.
Pour couronner le tout, tout cela se produit au sein d’une consommation de masse qui égalise et lisse les différences.
On aura compris qu’il s’agit de concilier l’inconciliable : l’intensité et la continuité facile, la singularité et le conformisme, le conditionnement artificiel et l’authenticité.
J’essaie de démêler cet écheveau dans cet essai.
 
J’insiste sur le fait qu’il s’agit d’un « essai ».
Cela veut d’abord dire que je ne cherche à présenter ni une enquête journalistique ou sociologique ni une « grande théorie » qui prétendrait avoir le dernier mot sur le luxe : ces deux sortes de travaux existent déjà, nombreux, souvent très intéressants.
Il ne s’agit pas non plus de présenter une étude sur la situation actuelle et ses perspectives proches : certains centres de recherche et organismes professionnels le font très bien, chiffres et statistiques à l’appui, et leurs contributions sont précieuses3.
Il s’agit plutôt d’analyser des tendances profondes de l’être humain, relevant de constantes anthropologiques qui ont pris récemment des traits nouveaux en raison de changements économiques et techniques comme l’industrialisation, la financiarisation, la mondialisation, mais aussi les changements dans la technologie et même dans la sensibilité et le rapport à l’expérience.
 
Il y a toujours eu des phénomènes de consommation et d’ostentation de luxe, y compris dans les sociétés les plus pauvres. Georges Bataille, à la suite de Marcel Mauss, l’a souligné dans La Part maudite, quand il regroupe sous la catégorie des « dépenses improductives » « le luxe, les deuils, les guerres, les cultes, les constructions de monuments somptuaires, les jeux, les spectacles, les arts, l’activité sexuelle perverse (c’est-à-dire détournée de la finalité génitale4) ».
De ce point de vue, certaines comparaisons historiques sont loin d’être sans signification. L’abondance des richesses, la cupidité et le désir d’ostentation ont marqué de nombreuses périodes de l’histoire et donné cours à des débauches de luxe stupéfiantes qui allaient de l’accumulation et de la thésaurisation des objets rares et précieux à l’invention de passe-temps, de divertissements et d’expériences extravagants, que ce soit sous l’Empire romain, à la Renaissance, ou au xviiie siècle. De même les raffinements de la sensibilité et des goûts, la recherche des émotions ont aussi, plusieurs fois, débouché sur des extravagances somptuaires. Quand on lit, au tome IV de son Histoire du luxe, les pages qu’Henri Baudrillart consacrait en 1880 au xviiie siècle5, on ne peut pas ne pas être frappé par l’analogie avec notre époque.
À ceci près que les conditions économiques, techniques et celles de la communication n’ont aujourd’hui plus rien à voir avec celles du passé et modifient les manifestations de cette « part maudite » universelle. Les « modistes » sont devenues des directeurs artistiques, les artisans parfumeurs sont remplacés par des entreprises d’invention de parfums, les grands cuisiniers ont ouvert des succursales étoilées aux quatre coins du monde6, les écrivains amateurs de mode et de raffinements mondains se sont métamorphosés en journalistes de rubrique mode ou people, en directeurs de relations publiques ou en stylistes pour stars, les décorateurs se sont intégrés à des cabinets de design, ou sont devenus des architectes de concept stores.
Mon essai entreprend donc d’examiner le luxe dans ses significations et fonctions de base (chapitre i), dans ses manifestations diverses autant que constantes (chapitre ii), dans ses manifestations contemporaines (chapitres iii et iv), dans sa dimension de plaisir (chapitre v), dans sa transformation en expériences et ambiances faisant l’objet d’un design (chapitre vi).
Cet examen mené, il reste à analyser comment il se fait que l’arrogance ostentatoire soit devenue la règle alors même qu’elle est battue en brèche par la banalisation des expériences (chapitre vii). Il reste aussi à s’interroger sur le sens de l’obsession contemporaine du « vrai luxe », du luxe « authentique », une obsession qui va bien au-delà de la crainte du nivellement et de la banalité démocratique mais est symptomatique de la fragilité du sujet contemporain, qui a besoin d’authenticité pour exister sans jamais y croire complètement (chapitre viii).
 
Au cœur de la frénésie contemporaine du luxe, au cœur de l’arrogance des conduites ostentatoires, au cœur de la poursuite de l’authentique, il y a plus que la mécanique du capitalisme, plus que la frénésie de la consommation, plus que la maîtrise technique qui permet de « designer » les expériences. Il y a un individu obsédé par le plaisir, le besoin d’exister et d’être visible. Cet individu se raccroche au luxe pour être « quelqu’un », tout en ayant confusément la conscience que ses expériences sont aussi fragiles qu’authentiques et, aussi bien, inauthentiques.
Le succès des industries du luxe nous en dit long sur les fragilités de l’individu contemporain, son malaise avec l’identité et ses stratégies pour tenter d’y faire face.

1. L’affaire Bettencourt en 2011 aura permis de découvrir comment une très grande fortune est savamment disséminée dans le monde par des gestionnaires habiles sans que la légalité soit trop violée. C’est ainsi que, entre autres, Mme Bettencourt s’est découverte, par hasard ou presque, propriétaire d’une île dans l’océan Indien…

2. Robert H. Frank & Philip J. Cook, The Winner-Take-All Society, Why the Few at the Top Get So Much More Than the Rest of Us, New York, Free Press, 1995.

3. Par exemple le comité Colbert ou le Centre du luxe et de la création en France, l’observatoire Altagamma en Italie, etc.

4. Georges Bataille, La Part maudite, Paris, Éditions de Minuit, 1967, et Paris, « Points Seuil », 1971, p. 27.

5. Henri Baudrillart, Histoire du luxe, Paris, Librairie Hachette et Cie, 1880, tome IV, livre II, chapitres i et ii, p. 242-271.

6. En 2008, les guides Michelin dans le monde attribuaient un total de dix-huit étoiles aux restaurants du chef Joël Robuchon.





I
Le luxe de toujours
Le mot luxe a plusieurs origines.
La plus couramment invoquée le rapporte à une racine latine qui signifie « mis de travers », « déplacé », « dévié ». Le mot luxus se rattache à luxo qui veut dire « luxer », « déboîter » et à lugeo qui signifie « tordre ». On se luxe une articulation qui se retrouve de travers, déboîtée.
On rapproche aussi luxe de lux, « lumière », et de luceo, qui veut dire « luire », mais ce lien relève plus du jeu de mots que de l’étymologie – question : celle-ci est-elle toujours si différente ? Le jeu de mots est, en la circonstance, tentant puisque le luxe a presque toujours quelque chose de clinquant – de bling-bling comme on dit aujourd’hui. Discrétion et luxe vont rarement ensemble, même si, bien entendu, personne ne veut être (ni n’est jamais) vulgaire.
Tout comme notre mot luxe, luxus signifie aussi « faste, luxe, excès, somptuosité, profusion » – mais aussi « débauche, intempérance, dissolution, luxure », avec, cette fois, une connotation de condamnation morale. Luxe et luxure sont ce qu’on appelle des doublets, et l’on passe facilement de la somptuosité au caractère luxuriant, de la profusion à l’excès, du luxe à la luxure.
 
S’il y a une idée forte au cœur de cette constellation de mots, c’est celle de l’excès. Le luxe est, comme on dit aujourd’hui, « trop ». C’est l’excès de sollicitation qui déboîte une articulation, l’excès de richesse qui permet la dépense somptuaire, l’excès sensuel qui tourne à la luxure.
 
Une luxation touche une articulation.
Cette idée d’articulation conduit vers un registre différent mais constamment associé au luxe – celui de l’art et de l’ornement.
 
Articulation, art, artifice, tous ces mots font en effet intervenir la racine indo-européenne ar dont on trouve des variantes er ou or, qui connote un ajout, un supplément, une articulation-sur. L’art qu’on ajoute à la nature, l’ornement qu’on ajoute à l’objet, l’expertise qui se rajoute à l’expérience, les armes qu’on ajoute au corps sont autant de suppléments articulés à une base, quelque chose qui vient se surajouter. Il y a ainsi une parenté conceptuelle entre l’ajout « artistique » et l’excès du luxe, entre l’articulation et la déviation, entre le luxe et l’art.
Ceci ne veut pas dire que l’art soit toujours un luxe – même s’il le devient presque inévitablement par son prix et son inutilité. Ceci ne veut pas dire non plus que le luxe comporte toujours un élément artistique (encore que l’excès bascule du côté de l’art dès qu’entre en jeu la virtuosité), mais les recoupements, croisements, greffes et articulations entre art et luxe sont fréquents et quasiment inévitables.
La fameuse salière de Benvenuto Cellini, qui se trouve de nouveau au musée des Beaux-Arts de Vienne après avoir disparu plusieurs années pour cause de vol, réalisée vers 1540 pour François Ier, offre un superbe exemple de cet entrelacement de l’art et du luxe.
En tant que pièce d’orfèvrerie et sculpture maniériste, c’est un tour de force avec tout ce que la virtuosité peut avoir d’admirable en même temps que de gratuit et d’inutile. Même si, à l’époque, le sel était un « luxe » qui faisait défaut aux tables ordinaires, le caractère précieux des matériaux utilisés, leur quantité (la salière en question est en or massif sur un socle d’ébène illustré de scènes émaillées) dépassent le besoin. Pourquoi une pièce de cette dimension, de cette richesse et de cette virtuosité pour du sel, fût-ce à une table royale ? Il y a là une série de défis – défi pour l’artiste, défi pour ses compagnons orfèvres, défi pour le commanditaire dépensant une somme énorme pour un objet que personne d’autre ou presque ne pourra s’offrir ni ne verra. Il est difficile de dire à combien la pièce revenait à l’époque (2 000 écus d’or en plus de la pension régulière déjà très élevée que François Ier donnait à Cellini, ce qui ferait pour un écu à 1 200 euros une somme de 240 000 euros), mais elle est assurée aujourd’hui pour 60 millions de dollars.
 
Cette relation entre luxe et art est constante.
Tant que les œuvres d’art ne sont pas identifiées et valorisées en elles-mêmes et pour elles-mêmes sous la catégorie de la « valeur esthétique », aussi longtemps qu’elles tirent la plus grande partie de leur valeur de l’usage qui en est fait (un usage qui peut être rituel, religieux, politique, mémoriel, mnémotechnique, érotique, etc.), de la noblesse des sujets figurés et de la qualité des commanditaires autant que des matériaux précieux utilisés comme marque de cette valeur, on trouve cette solidarité.
C’est évident pour l’ornementation des retables et tableaux religieux, pour les matériaux précieux des statues des dieux, pour les sculptures et peintures des rois, pour la richesse des objets du culte, des châsses et des chapelles votives – et évidemment pour la plupart des objets de luxe qui allient prouesse technique, savoir-faire et matériaux précieux.
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