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			40 pages ?

			Oui, nos livres font 40 pages, représentant selon nous la durée idéale de lecture pour découvrir un sujet (environ une heure). Toutefois, les eBooks d’Uppr Éditions peuvent être plus longs : nous avons fait le choix du confort de lecture en permettant à l’utilisateur d’ajuster la taille du texte (ce qui fait varier le nombre de pages). Nous vous souhaitons une bonne lecture !
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			Introduction

			La notion de luxe est une notion difficile. Le terme lui-même n’est pas sans favoriser quelques glissements de sens. En français, on l’a fait venir du latin lux, la lumière, et on lui a parfois donné pour dérivé luxuria, la luxure, voire le lucre, même s’il vient en fait de l’adjectif latin luxus, « mis de travers », d’où le mot luxation, et semble donc devoir signifier un excès dans la manière de vivre, le faste ou encore la débauche. Et ce qui est vrai en français l’est aussi dans d’autres langues. Si, maintenant, on oublie le mot et se tourne du côté du concept, les difficultés demeurent. D’une part, le concept implique un ensemble variable et fluctuant d’éléments constitutifs : le coût, la rareté, la beauté, l’unicité, la dépense, l’éternité, le loisir, le bien-être. D’autre part, il convoque des concepts connexes : goût, élégance, distinction ou raffinement qui, sans aider à sa définition, participent à sa manifestation. À l’imprécision du concept répond en outre la relativité de l’objet. Le luxe change en effet selon les époques et les civilisations et, quand bien même, pour une civilisation ou une époque donnée il montrerait une certaine stabilité, il est pour le moins travaillé par la subjectivité des individus, le luxe de l’un n’étant jamais tout à fait le luxe de l’autre.

			Renoncer aux définitions et se placer du côté de la pratique commerciale n’apporte guère plus d’assurance. Quand on s’emploie à distinguer entre les différents produits de luxe, les catégories varient en effet presque autant qu’il y a d’auteurs ou d’institutions. Que les classifications du comité Colbert, qui, depuis 1954, regroupe les principaux acteurs du marché et semblent pouvoir faire autorité, puissent, à l’occasion, être remises en question est très significatif de cette hésitation. Sans doute peut-on, d’une manière générale, repérer trois grands cercles : un premier de super-luxe avec la haute couture, la haute joaillerie, l’horlogerie de luxe, les œuvres d’art, l’argenterie, les palaces, les automobiles, les yachts, un second de valorisation sociale avec les foulards, le prêt-à-porter, les accessoires, les bagages ou les montres et un troisième de luxe de sensations et de plaisirs avec les parfums, les loisirs, la gastronomie et le sport. Toutefois, il reste que si « toute tentative de définition substantielle des produits de luxe ou de l’industrie du luxe – ainsi que le relevait en 1994 une enquête du CERNA commanditée par le Comité Colbert – capture sans aucun doute certaines caractéristiques de ces produits ou de cette industrie, (elle) est inopérante pour en délimiter de manière précise le périmètre ». 

			Réfractaire à toute définition, hostile à toute classification, le luxe l’est donc à l’évidence. C’est qu’il est avant tout une affaire de représentations, et affaires de représentations collectives faut-il ajouter, car il ne suffit pas pour qu’un produit soit donné comme de luxe qu’il soit rare et coûteux par exemple, mais il faut aussi qu’il soit désiré par un nombre relativement important de personnes. Que, d’une part, un produit de luxe se doive de raconter une histoire, souvent celle de la légende d’une marque, pour avoir ce rayonnement singulier propre aux objets magiques et que, d’autre part, le créateur dudit produit impose ses goûts plus qu’ils ne lui sont imposés par ses clients achèvent de le poser dans l’imaginaire et de confirmer que le luxe est dès lors fondamentalement une formation imaginaire.

			Sans doute est-ce parce qu’on n’a pas voulu lui reconnaître cette dimension anthropologique majeure que le luxe reste encore aujourd’hui un objet mal défini et quelque peu mystérieux. Et, par conséquent, faute d’avoir fait l’effort d’adapter les méthodes d’analyse à l’objet d’analyse, la plupart des études consacrées au luxe, quelles soient philosophiques, sociologiques ou économiques, ont en quelque sorte manqué leur cible.

		

	
		
			Chapitre 1
Le Luxe comme production imaginaire

			Le luxe répond en effet à toutes les définitions possibles de l’imaginaire, mais plus encore à celles sur lesquelles se sont fondées depuis une cinquantaine années les principales études sur l’imaginaire. Gilbert Durand estime que l’imagination humaine représente, figure et symbolise essentiellement les visages du temps et de la mort, afin de réduire l’angoisse existentielle qui est liée aux expériences du temps. Et, par conséquent, outre de créer des images du temps et de la mort eux-mêmes, « la fonction d’imagination, rappelle G. Durand dans L’Imagination symbolique (PUF, 1964), est avant tout une fonction d’euphémisation mais non pas simplement opium négatif, masque que la conscience dresse devant la hideuse figure de la mort, mais bien au contraire dynamisme prospectif qui, à travers toute les structures du projet imaginaire, tente d’améliorer la situation de l’homme dans le monde ». Or, il ne fait guère de doute que le luxe rentre bien dans cette caractéristique essentielle, l’angoisse existentielle, qui détermine les productions de l’imagination. Quand on convoque, à la fois, les projets des créateurs d’une maison de luxe ou les considérations des clients de ces maisons qui créent l’idée de luxe, elle est en effet particulièrement manifeste.

			Une maison comme Hermès, à laquelle personne ne contestera son statut de maison de luxe, est déjà particulièrement illustrative. On sait en effet que le fondateur de la maison, Thierry Hermès est né à Crefeld, près de Cologne, dans une famille protestante qui avait fui les persécutions religieuses, qu’il a été témoin des ravages des guerres napoléoniennes (son propre frère, soldat de l’empereur, a trouvé la mort en Espagne) et est devenu orphelin à quinze ans. Or Jean-Louis Dumas, le Président du groupe jusqu’en 2006, n’a pas manqué, à l’occasion, de relier pour le moins les persécutions dont a souffert la famille à la création et au succès d’Hermès : « La famille est protestante, une minorité longtemps persécutée en Europe. Cette persécution a contribué au succès d’Hermès dans le luxe : c’est en restant dans son coin que la famille a appris à réussir dans le commerce ». En outre, c’est dans une relation au temps qu’il inscrit Hermès et le luxe, fût-ce en niant ce dernier : « Chez Hermès, on ne fait pas du luxe, on pratique l’excellence. La différence, c’est le rapport au temps ». Et quand il cherche à définir cette relation plus précisément, il insiste sur le temps qui passe et le luxe qui lutte contre lui : « Le luxe c’est ce qui dure plus longtemps que vous ! » (…) « Vous ne posséderez jamais une Patek Philippe ! Vous en serez le dépositaire pour une prochaine génération ». Si l’on se place du côté du client, la relation au temps et à l’angoisse de mort semble tout aussi manifeste. Que ce soit après le 11 septembre 2001 ou plus récemment après le tsunami au Japon, les ventes d’Hermès, à l’inverse de beaucoup d’autres marques qui ne sont pas des marques de luxe, loin de s’affaisser, ont connu en fait un bond significatif. Robert Chavez, le directeur général de la filiale américaine à New York rappela que « après le 11 septembre, beaucoup de gens sont venus acheter un carré, une cravate ou un sac à main hors du commun. Ils nous disaient : «je veux juste avoir quelque chose de spécial»». Comme si, en quelque sorte, le rappel, dramatique, que la mort limite la vie suscitait le luxe qui la dépasse.

			Hermès est un cas exemplaire mais un cas nullement unique de cette caractéristique première du luxe. Si l’on se tourne vers d’autres marques, dans d’autres secteurs, dont l’appartenance au monde du luxe n’est pas non plus contestable, elle est tout aussi évidente.

			La marque de voiture de sport britannique fondée en 1913 par Robert Bamford et Lionel Martin, dont le nom, Aston Martin, vient de l’association du nom d’un des fondateurs à celui de la course de côte d’Aston Clinton où Martin se distingua en 1913, offre un autre exemple, particulièrement spectaculaire, de cette proximité du luxe et des questions métaphysiques de la vie et de la mort. Fondée sur la passion de la mécanique et la volonté de construire sa propre voiture pour concurrencer Bugatti et battre des records, Aston Martin a en effet adopté pour emblème un logo ailé qui évoque le scarabée (Anubis) devant passer par un stade de mort avant de ressusciter à la vie et qui fait en outre référence à l’insigne porté par les aviateurs de la Royal Air Force (« à travers les embûches jusqu’aux étoiles »). Il préfigure ainsi le destin d’une marque qui a été amenée à mourir et renaître de nombreuses fois, à commencer par une fermeture complète en 1925, suivie de multiples changements de mains. Il faudrait ajouter que, en 1964, l’Aston Martin DB4 devient la voiture de James Bond, l’agent secret britannique immortel doté de la fameuse « license to kill »… Dans le domaine de l’automobile, Ferrari est une autre illustration, à peine moins éclatante. Indissociable de celle de la Scuderia Ferrari, écurie de compétition, l’histoire de Ferrari est celle d’une confrontation de tous les instants avec la mort. Se développant sur un horizon funèbre, celui de la mort à vingt-quatre ans du fils du fondateur Enzo Ferrari – sur la tombe duquel il s’est rendu tous les jours depuis au cimetière de Modena –, la marque s’est développée dans une recherche de la perfection et de l’excellence (« La meilleure Ferrari jamais construite c’est la prochaine ») permettant d’obtenir une gloire qui est plus forte que la mort. Et les dirigeants, les ingénieurs et les ouvriers de Ferrari qui investissent toute leur vie pour la création de la voiture à même de triompher sur tous les circuits du monde apparaissent comme autant de gladiateurs modernes prêts à se sacrifier pour la voiture la plus mythique et légendaire au travers du temps.
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