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Introduction


  LE LUXE, PRODUCTION IMAGINAIRE




  La notion de luxe, on en conviendra volontiers, est une notion complexe. Le terme lui-même n’est pas sans favoriser quelques glissements de sens. En français, on l’a fait venir du latin lux, « lumière », et on lui a parfois donné pour dérivé luxuria, « luxure », voire « lucre », même s’il vient en fait de l’adjectif latin luxus, « mis de travers », d’où le mot « luxation ». Il 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. Cependant, si l’on oublie le mot pour se tourner 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-être1. D’autre part, il convoque des concepts connexes : goût, élégance, distinction ou raffinement qui, sans aider à sa définition, participent à sa manifestation2. 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’apportent guère plus d’assurance. Quand on s’emploie à distinguer entre les différents produits de luxe, les catégories varient 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 semble faire autorité, soient à l’occasion remises en question est très significatif de cette hésitation. Sans doute peut-on, d’une manière générale, repérer trois grands cercles. Un premier de superluxe avec la haute couture, la haute joaillerie, l’horlogerie de luxe, les œuvres d’art, l’argenterie, les palaces, les automobiles, les yachts. un deuxième de valorisation sociale avec les foulards, le prêt-à-porter, les accessoires, les bagages ou les montres. un troisième cercle, enfin, 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 périmètre3 ».




  Réfractaire à toute définition, hostile à toute classification, le luxe l’est donc à l’évidence. C’est que, « exubérance irrationnelle4 », il est avant tout une affaire de représentations, et affaire de représentations collectives, faut-il ajouter, car il ne suffit pas qu’un produit soit rare et coûteux pour être considéré comme un produit de luxe. Il faut aussi qu’il soit désiré par un nombre relativement important de personnes5 et qu’il raconte une histoire, souvent celle de la légende d’une marque, pour avoir ce rayonnement singulier propre aux objets magiques6. Enfin, que le créateur impose ses goûts plus qu’ils ne lui sont imposés par ses clients achève de le poser dans l’imaginaire et confirme 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 qui lui sont consacrées, qu’elles soient philosophiques, sociologiques ou économiques, ont en quelque sorte manqué leur cible.




  *




  Le luxe répond en effet à maintes définitions possibles, mais surtout 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 leur est liée. Et, par conséquent, outre de créer des images du temps et de la mort eux-mêmes, « la fonction d’imagination 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 toutes les structures du projet imaginaire, tente d’améliorer la situation de l’homme dans le monde7 ». Or, il ne fait guère de doute que le luxe répond bien à cette 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 manifeste.




  Une maison comme Hermès, à laquelle personne ne contestera son statut de maison de luxe, est déjà particulièrement illustrative. On sait que son fondateur, Thierry Hermès, né à Crefeld, près de cologne, dans une famille protestante qui avait fui les persécutions religieuses, fut témoin des ravages des guerres napoléoniennes (son propre frère, soldat de l’Empereur, a trouvé la mort en Espagne) et devint 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 commerce8. »




   




  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 temps9. » 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 vous10 ! » Si l’on se place du côté du client, la relation au temps et à l’angoisse de mort semble tout aussi avérée.




  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, a observé qu’« 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”11 ». 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 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 — le nom, Aston Martin, vient de l’association 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 sur la volonté de construire sa propre voiture pour concurrencer Bugatti et battre des records — « Construire son propre véhicule avec sa vision propre12 » —, Aston Martin a 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 à renaître de nombreuses fois, à commencer par une fermeture complète en 1925, suivie de multiples changements de mains. Difficultés financières, liquidations, faiblesses récurrentes, histoire mouvementée, destin hors normes :




   




  « Durant les neuf décades écoulées, Aston Martin a été le témoin de nombreux changements. Dans sa longue et belle histoire, Aston Martin a eu de bons moments mais aussi des moments bien moins bons. »




   




  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, du « droit de tuer »...




  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. Sur un horizon funèbre, celui de la mort à vingt-quatre ans du fils du fondateur Enzo Ferrari — qui, depuis cette disparition, s’est rendu tous les jours sur la tombe du 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 au travers du temps.




  Sans doute pourrait-on soutenir que ce qui est vrai pour Hermès, Aston Martin ou Ferrari l’est tout autant pour n’importe quelle marque, qu’elle soit de luxe ou pas, toute création humaine, d’entreprise ou autre, s’inscrivant sur un fonds existentiel. Pourtant, cela n’est pas exact. Observons, par exemple, une grande entreprise comme Coca-Cola. Certes, le fait de consommer un CocaCola bien frais, dans sa jolie bouteille en verre, est une expérience unique : un mélange de fraîcheur, de gaz, de sucres rapides qui stimule l’estomac, fait frissonner, renforce en un instant, et invite à s’exprimer par un mouvement dynamique du torse, un geste porteur d’ouverture aux autres. Et Coca-Cola a, de fait, revendiqué depuis des dizaines d’années s’adresser en priorité aux adolescents de treize ans, âge où se posent les questions de s’ouvrir à autrui et de trouver sa place dans le monde. Mais, pour accéder au monde du luxe, il manque à Coca-Cola cette angoisse de mort récurrente à l’origine du projet des marques de luxe et qui fait leur singularité, qu’elles ne partagent avec aucune autre.




  *




  Contre toute attente et contre bien des idées reçues qui ont fait de lui un objet de superficialité et d’absence de sens, le luxe apparaît donc comme le lieu d’une interrogation métaphysique et existentielle sur la fuite du temps et l’angoisse de mort — les principaux acteurs de l’univers du luxe, dans un souci d’euphémisation, parlant au demeurant plus volontiers d’intemporalité que d’immortalité. Et d’aucuns ne manqueront pas de s’étonner que le luxe rejoigne ainsi des préoccupations que l’on attribue plus volontiers à la littérature ou à l’art. Mais cette proximité n’est pas aussi paradoxale qu’elle pourrait apparaître de prime abord.




  Le luxe partage avec l’art un objectif essentiel : comme lui, il vise la beauté. Sans doute la beauté n’est-elle pas l’unique détermination du luxe et sans doute se donne-t-elle dans des formes qui peuvent être différentes de celles de la littérature ou de l’art. Néanmoins, c’est fondamentalement une sensation esthétique, au sens premier d’aesthesis, que l’objet de luxe, au même titre qu’un poème ou qu’une toile, se doit de susciter. Ensuite, on aura beau jeu d’invoquer l’étroite solidarité qui toujours se dessine entre eux, l’un n’étant bien souvent qu’une introduction à l’autre, et réciproquement. Les exemples sont nombreux. Si l’on ne considère que la mode, et sans même parler de la fréquentation par bien des couturiers des artistes les plus renommés de leur époque, par exemple « Chanel qui travaillait directement, presque sur un pied d’égalité, avec Cocteau, Diaghilev et Picasso13 », ou Christian Dior qui, en tant que galeriste, exposa Giacometti, Paul Klee, Max Ernst ou Picasso, on admettra que leurs créations sont souvent de merveilleuses sensibilisations à l’art contemporain. Quelle meilleure introduction à son œuvre un Mondrian aurait-il pu trouver que la robe « Mondrian » qu’Yves Saint Laurent crée en 1966 ou, plus tôt dans le siècle, à quelle plus belle affirmation de leurs positions les surréalistes pouvaient-ils rêver que certaines des créations d’Elsa Schiaparelli ?




  Inversement, l’art n’est pas sans inviter au luxe. Car l’art est en lui-même un luxe, mieux il est, comme le déclare Daum, the ultimate luxury. Dans le sens où l’on peut espérer que le consommateur de luxe, lassé d’objets qui n’existent que dans le temps, finira par se tourner vers « une œuvre d’art éternelle » que Chanel opposait à une robe, « cette création charmante et éphémère14 ». Mais, surtout dans le sens où pouvoir se consacrer à l’art, sans être, dans un premier temps au moins, soumis à la nécessité marchande, est bien le luxe auquel tout artiste ne peut qu’aspirer.




  Cette dernière proposition amène à trouver des équivalences, plus profondes et plus fonctionnelles, entre l’art et le luxe. Productions de l’imaginaire, ils le sont fondamentalement, parce qu’ils sont l’un comme l’autre superflus dans les nécessités primitives de la vie humaine. Si, comme le soulignait Rousseau, le luxe est « contraire aux exigences de la nature », l’art, de son côté, quand bien même il n’y serait pas contraire, ne répond pas en tout cas à ces exigences. Dans les représentations collectives, l’art comme le luxe ne se conçoivent le plus souvent que quand les nécessités vitales sont satisfaites. Dans un monde qui lutte tout d’abord pour sa survie, l’art et le luxe non seulement ne sont pas des activités indispensables, mais elles sont aussi des activités inaccessibles. Sans doute pourrait-on remarquer que les premières nécessités humaines, se nourrir, se loger ou encore se vêtir contiennent à l’état latent une forme d’art et qu’elles prennent vite la forme du luxe, mais ces potentialités ne sauraient être développées dans un état de société qui ne le permet pas — la fonction de nutrition d’un aliment ne pourrait alors céder la place à une fonction esthétique, de même que la fonction de protection d’un vêtement ou d’une maison ne pourrait laisser le champ libre à une fonction de parure ou de décoration. Une certaine pensée politique, dont Rousseau apparaît d’ailleurs comme un précurseur, se fait en outre l’écho de ces représentations, quand elle ne les renforce pas. Dans la conception marxiste mais pas seulement, l’art et le luxe n’apparaissent jamais que comme les superstructures d’une infrastructure constituée par l’économie première qui les détermine. Et si, en élargissant la réflexion, on est amené à penser avec Henry Home, Lord Kame, que « s’il n’y avait pas de luxe, il n’y aurait pas de pauvres », on admettra que l’art lui-même ne peut s’instituer que dans un état social qui permet à ceux qui se sont élevés au-dessus des nécessités premières de s’y adonner, pendant qu’ils restent inaccessibles à d’autres qui ne parviennent même pas à les satisfaire.




  Si le luxe et l’art manifestent leur proximité dans le superflu, ils la manifestent également dans leur universalité. Car ils constituent, à l’évidence, des phénomènes universels. Il n’est pas de société qui, d’une manière ou d’une autre, ne les connaisse pas. Le luxe, pour sa part, souligne Marie-Claude Sicard, « est naturellement sécrété par toute société, toute civilisation qui dépasse le seuil minimum de survie et peut utiliser son surplus de richesses à des fins autres que purement fonctionnelles15 ». Ou, comme le rappelle Stéphane Wargnier, « le luxe est une drogue dure, comme la vie même, tant rien n’est moins superflu pour l’homme que de se libérer de la nécessité16 ». Et il ne fait guère de doute que ces affirmations valent également pour l’art.




  On peut comprendre dès lors que le luxe qui partage avec l’art bien des caractéristiques et, en particulier, celle d’être dégagé des préoccupations matérielles les plus immédiates, puisse poser comme lui les questions essentielles de l’existence humaine. Il est ce superflu devenu « absolument nécessaire », comme le disait Oscar Wilde à la fin du XIXe siècle, en ce sens peut-être qu’il prend une dimension métaphysique.




  *




  Le luxe, comme l’art, affronte le temps et la mort, et c’est dans le déploiement de ses images qu’il lutte contre eux. Car le luxe est avant tout image. Il existe moins par l’objet en lui-même que par l’image que cet objet suscite. Soit directement, car, « le luxe [...] n’est souvent qu’une image que la marque projette dans le cerveau de sa clientèle17 », de même, d’ailleurs, que l’art ou la littérature est une image que le peintre ou l’écrivain projette dans le cerveau du spectateur ou du lecteur. Soit plus indirectement, comme c’est devenu le cas aujourd’hui du fait du processus de représentation dans lequel l’objet en question est pris. La mode qui apparaît, à tort ou à raison, comme un domaine privilégié ou en tout cas emblématique du monde du luxe, même si elle ne relève du luxe que pour une partie marginale, est évidemment un bon exemple. L’image de mode, si elle implique un vêtement, ne s’y limite pas. Elle est une image globale permise par la photographie et grâce à laquelle, quantitativement, qualitativement et historiquement, le plus grand nombre a accès à l’univers de la mode18. Car, dans la photographie de mode, à l’image du vêtement s’ajoutent des éléments extérieurs au vêtement proprement dit comme le mannequin qui le porte et le contexte dans lequel il est porté. Dans la mesure où, dans la photographie de mode contemporaine, le vêtement, qui n’est bien souvent qu’un prétexte, est de plus en plus oublié par le regard du spectateur, il pourrait même être tentant de transformer cette addition en une soustraction. Autrement dit, de définir l’image de mode comme l’image se formant autour d’un mannequin et d’un contexte, mais à laquelle on aurait enlevé toute référence au vêtement19. L’objet de luxe disparaît alors au profit de sa représentation symbolique...




  Étudier les images de luxe, dès lors, c’est étudier ses représentations, telles qu’elles s’étalent dans la publicité des produits pour les magazines, pour la télévision et aujourd’hui sur l’Internet. Mais pour y parvenir, encore faut-il trouver les instruments appropriés, ce qui ne va pas de soi. Les images ayant souffert, dans la tradition philosophique occidentale, d’une incontestable défiance que l’on peut faire remonter à l’aristotélisme médiéval et qui a perduré jusqu’à nos jours, elles résistent depuis longtemps à se présenter comme objets d’étude. Aussi les instruments doivent-ils être cherchés du côté de cette réhabilitation de l’imaginaire comme principe de connaissance intermédiaire entre le sensible et l’intelligible engagée par des auteurs aussi divers que Gaston Bachelard, Henry Corbin, Edgar Morin ou Gilbert Durand, parallèlement à l’essor de la photographie, du cinéma et de la télévision qui ont assuré à l’image une place prépondérante dans le monde contemporain. De fait, si cette réhabilitation est encore loin d’être achevée, elle a déjà fourni des méthodes propres à analyser les images dans toute la richesse de leur contenu. C’est le cas, en particulier, des méthodologies de l’imaginaire inaugurées, il y a maintenant plus de quarante ans, par Gilbert Durand dans les Structures anthropologiques de l’imaginaire et développées, affinées et discutées depuis par d’autres, si bien qu’il est devenu possible de décrire avec une précision satisfaisante comment les images s’organisent en systèmes.




  Les grandes lignes du projet imaginaire qui, par sa fonction d’euphémisation de l’angoisse existentielle et son dynamisme prospectif, tente d’améliorer la situation de l’homme dans le monde, peuvent être identifiées. Les images fomentées par l’imagination humaine s’organisent en différents schèmes — définis comme « généralisation(s) dynamiques(s) et affective(s) de l’image20 » — et se répartissent en deux grands régimes, diurne et nocturne. Elles se répartissent aussi en images du temps et de la mort qui trouveront dans l’animalité, les ténèbres et la chute leur représentation, leur figuration et leur symbolisation essentielles, et en trois grandes structures de composition : les structures héroïques (ou schizomorphes), les structures mystiques et les structures synthétiques.




  Les structures héroïques, qui relèvent du régime diurne de l’imaginaire et qui peuvent être placées sous les signes du sceptre et du glaive, intègrent les symboles de l’élévation, de la lumière, de l’air et du feu. Dans la mythologie classique, ces images s’organisent autour de la symbolique d’Apollon, le dieu de l’ordre, de la clarté, de la lumière. Les quatre structures héroïques majeures peuvent être caractérisées par le déficit pragmatique, la Spaltung entendue comme le comportement représentatif de séparer, la géométrisation et l’antithèse21.




  Les structures mystiques, qui relèvent du régime nocturne de l’imaginaire et qui peuvent être placées sous les signes de la descente et de la coupe, intègrent, elles, la symbolique de la descente, de l’intimité, du blottissement, de l’eau et de la terre. Les images qui les constituent s’organisent alors autour de la personne du dieu Dionysos, le dieu de la nuit, de la folie, du désordre, de l’enthousiasme prophétique. Les structures mystiques se caractérisent par le redoublement et la persévération, la viscosité, la sensorialité des représentations, la minutie et la mise en miniature22.




  Les structures synthétiques, qui relèvent elles aussi du régime nocturne, ont pour figure centrale la personne d’Hermès, le messager des dieux, le psychopompe, le dieu des voyageurs, des commerçants... et des voleurs, c’est-à-dire, celui qui préside à toutes les formes d’échange et de déplacement. Elles s’expriment par le symbolisme du cycle et du progrès et se caractérisent par l’harmonisation des contraires, la dialectique et l’histoire23.




  Parce qu’elles recueillent l’ensemble des images créées, ces trois grandes structures peuvent servir à définir toute formation imaginaire quelle qu’elle soit et, par conséquent, les images du luxe qui trouvent, nous l’avons vu, dans la sphère marchande leurs déterminations privilégiées. Dès lors, elles permettent de décrire les grandes directions que prend le luxe, le rapport qu’il entretient avec les sociétés et l’ambiance sociétale dans laquelle il s’inscrit. Davantage, elles permettent aussi de distinguer une marque de luxe de n’importe quelle autre marque puisque, seule, la première déploie pleinement les images à même de répondre aux questions existentielles de vie et de mort qui sont lui consubstantielles.




  *




  Cette approche générale appelle d’elle-même au demeurant une approche plus particulière. Elle invite à se tourner, non plus du côté du luxe en tant que phénomène global, mais du côté des marques qui font le luxe et, donc, du côté de ce qui les caractérise. Puisque, aujourd’hui, le luxe est devenu largement synonyme de marques, il importe de les considérer en elles-mêmes. D’autres perspectives d’analyse viennent alors prolonger et compléter les premières. Au-delà des images que suscite une marque, ce sont aussi des fonctions particulières qui permettent de la définir, d’appréhender sa culture, de comprendre comment elle répond aux questions de vie et de mort qui lui sont attachées, comment elle les pose à ses clients et clientes et d’expliquer son succès ou de définir ses obligations.




  Ces fonctions, c’est à partir des perspectives ouvertes par Georges Dumézil, dans ses travaux de mythologie comparée sur la trifonctionnalité, qu’il est possible de les trouver. On sait que l’historien des religions, explorant la mythologie des Nartes, a un monde explicitement divisé en trois familles : ceux qui sont forts par l’intelligence (zund), les Alægatæ, ceux qui sont forts par le courage et la vaillance au combat, les Æxsærtægkatæ, et ceux qui sont riches de leur bétail, les Boratæ. C’est ainsi qu’il en est venu à formaliser la théorie des trois fonctions (Souveraineté et religion, Guerre, Production), qui se retrouvent dans le vocabulaire, l’organisation sociale et le corpus légendaire de tous les peuples indo-européens. Les sociétés médiévales d’Occident divisées en oratores (ceux qui prient, le clergé), bellatores (ceux qui combattent, la noblesse) et laboratores (ceux qui travaillent, le tiers état), répondent bien à ces trois fonctions, de même que la société indienne avec sa caste des brahmanes (prêtres, enseignants et professeurs), celle des kshatriyas (roi, princes, administrateurs et soldats), et sa caste productive, se subdivisant en vaisyas (artisans, commerçants, hommes d’affaires, agriculteurs et bergers) et shoûdras (serviteurs)24. Et l’histoire officielle des origines de Rome apparaît elle-même comme une mise en scène de cette idéologie structurante.




  Ces « trois domaines harmonieusement ajustés qui sont, en ordre décroissant de dignité, la souveraineté avec ses aspects magiques et juridiques et une sorte d’expression maximale du sacré ; la force physique et la vaillance dont la manifestation la plus voyante est la guerre victorieuse ; la fécondité et la prospérité avec toutes sortes de conditions et de conséquences [...] sont presque toujours [...] figurées par un grand nombre de divinités parentes25. ». Le dieu de la première fonction, celle de la souveraineté, est bien connu. Il s’agit de Dyeus Pater, mot à mot « le Ciel-Père », l’ancêtre linguistique du dieu grec Zeus, du dieu romain Jupiter, du dieu lituanien Dievas ou du dieu indien Dyaus Pitar. Les dieux de la deuxième fonction se retrouvent dans les divinités grecque, indienne ou germanique : Athéna, Arjuna, Thor. La troisième fonction, celle de la production, est représentée soit par des divinités chthoniennes, par exemple la « Terre-Mère », Dheghom Mater, l’ancêtre de la Déméter grecque, soit par deux dieux jumeaux liés aux chevaux, comme les Dioscures grecs, Castor et Polydeucès, Romulus et Remus ou comme les dieux Ashvins indiens.




  Si Dumézil pouvait encore retrouver ces trois fonctions en France dans la société de l’Ancien Régime où le clergé est souverain, la noblesse guerrière et le tiers état producteur, il estimait malgré tout que les réminiscences de cette trifonctionnalité sont allées en s’atténuant avec le temps. Et certes, quand on considère le monde contemporain, on serait bien en peine de les retrouver dans leur champ d’application initial, celui de l’organisation générale des sociétés. En revanche, plutôt que de conclure à leur disparition pure et simple, il est permis de penser qu’elles ont changé de champ. Historiquement portées par les savants et les scribes, décrivant des dieux et des rois de droit divin, elles se sont retrouvées en premier lieu dans le champ souverain de l’autorité suprême et dans les mythes. Aujourd’hui, c’est dans le champ producteur de l’homme et de l’économie que la trifonctionnalité a son territoire d’expression, le champ économique constituant comme une extension logique des systèmes mythologiques et sociaux anciens. On est ainsi passé du mythe originel aux mythes légendaires, aux épopées, au roman, aux systèmes politiques, sociaux, et enfin à l’économie.
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