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Introduction


Quand chacun évoque son luxe, il ne s’agit plus simplement d’objets.

C’est le moment passé devant l’église de Varengeville, face à la mer, à la recherche d’un silence intérieur, le partage de l’émotion devant un paysage, un tableau, un visage.

Le luxe c’est ce qu’on a fait de mieux, c’est-à-dire de plus utile, et qui ne se dit pas. C’est le geste qui sauve, l’action discrète, l’œuvre de l’artiste, le bâtiment construit, c’est ce qui ressort de bien, dans l’océan des actions. Le luxe, c’est avoir réussi l’essentiel, pour certains une famille, pour d’autres une amitié, une communauté, pour d’autres encore, c’est accomplir un destin, un sauvetage, avoir eu un courage…

Le luxe ne se mesure pas, il s’apprécie, pudiquement.

Chacun est libre de définir son luxe, comme il l’entend.

Le luxe peut être un jardin, à l’aspect désordonné et pourtant résultat d’un travail intense, un de ces jardins qui ne se dévoilent que par une observation minutieuse, se révélant peu à peu fruit d’une insoupçonnable rigueur.

Le luxe, c’est aussi la solitude, la quête, c’est une démarche. Le luxe est bien entendu coupable, il est péché parfois ! Mais on surmonte aisément la contradiction en débouchant sur la beauté, la réflexion, l’effort, écartant le mensonge, la flagornerie, le compliment facile. Il n’y a aucune raison de ne pas être fier de son luxe, s’il est véritable, choisi, assumé.

Le luxe, c’est souvent de dire « non », non à ce qui ne correspond pas à ses convictions, non, à la facilité d’accepter les paillettes, non, à la compromission.

Le luxe, c’est une forme de résistance, à l’opinion publique, à la mode, à ce que tout pousse à faire, à dire. Le luxe, c’est souvent de rester soi-même, sans amertume. C’est difficile.

Le luxe, alors, rejoint l’éthique, encore faut-il avoir eu la force de s’en forger une. Là, le luxe n’est pas futile, il est utile.

Luxe. Un mot qui fait rêver. Un mot qui peut faire peur.

C’est le foulard qu’une femme aime à porter, c’est la montre que l’homme va conserver comme un talisman.

C’est le symbole de l’être cher, qui a transmis cet objet avant de s’envoler.

Le luxe est alors mémoire, transmission, et s’inscrit dans le temps, hors du temps.

Ce n’est pas le luxe fugace qui respire l’instant. C’est le luxe attendrissant, émouvant, qui rassemble les générations, ou plutôt les réunit.

Ce luxe-là, on l’aime.

Parfois, le luxe revêt les habits de la gravité et de l’émotion ; parfois, il est superficiel, provocateur, insupportable.

Le luxe est impulsion, réaction gourmande, il est comme un médicament qui soigne l’angoisse. Le luxe récompense, on l’achète pour soi ; il est compliment, on l’achète pour d’autres.

Le luxe guérit, calme, agace, provoque, le luxe agrémente.

Au fond, le luxe n’est pas ce que l’on croit, jamais simple, toujours divers, aussi complexe que l’homme, adapté à chacun, et si mystérieux qu’il en devient mythique.

Comme une toupie qui ne saurait où s’arrêter, le luxe tourbillonne, sans savoir où il est vraiment.

Luxe d’un jour, luxe toujours, luxe éphémère, luxe éternel, luxe pour toi, mais pas pour moi, luxe là-bas, mais pas ici, nul ne sait vraiment comment le définir.

Le luxe s’observe, longuement, profondément, mais comment savoir si le luxe est vrai, s’il ment ou s’il existe encore ?

Chacun, à sa façon, mesure et apprécie, chacun juge, jauge, aime ou déteste.

Le luxe est humain, jusqu’au bout des ongles. Mais qui est donc l’ennemi du luxe ? Le mensonge, la trahison.

Pour aller à sa rencontre, nous allons voyager, tenter de le trouver, nous allons l’approcher, le visiter. C’est qu’il se niche partout, le luxe.

Inutile de s’acharner, on ne le définira pas, mais on a le droit de savoir, de chercher et de le nommer.

Les mots du luxe sont innombrables, et dans la galaxie du luxe, il y a une foule d’étoiles.






Les 100 mots du luxe


ACCUEIL

AFRIQUE

AMÉRIQUE

ARCHITECTE

ARGENT

ARTISANS

AUFHEBUNG

BEAUTÉ

BRÉSIL

BUSINESS

CADEAU

CAISSIÈRE

CAMELOTE

CHEVAL

CHINE

CLIENTS

COMITÉ COLBERT

CONCESSIONNAIRE

CONCURRENCE

CONJONCTURE

CONTREFAÇON

CORÉE

CRÉATEUR

DÉLOCALISER

DÉMESURE

DÉSORDRE

DÉVELOPPEMENT DURABLE

DIGITAL

DISPARAÎTRE

DISTRIBUTION

DUTY FREE

ÉLÉGANCE

ENFANT

ÉPHÉMÈRE

ÉTHIQUE

EXTENSION

EXUTOIRE

FAILLE

FAMILLE

FLAGSHIP

FORMATION

FOURNISSEUR

FRANCE

FRATERNITÉ

GÉNÉROSITÉ

GHETTO

GOÛT

HAÏKU

HARMONIE

HOMO LUXUS

HUMILITÉ

IMPUNITÉ

INDE

INSTAGRAMMABLE

INTENDANCE

ITALIE

JAPON

JOURNALISTES

KINEPOLIS

LETTRE

LICENCES

MADE IN

MAIN

MAISON

MANAGEMENT

MARCHÉ

MARGES

MARKETING

MARQUE

MÉTIER

MODE

MONDIALISATION

NAÎTRE/RENAÎTRE

NÉCESSAIRE

No 5

NOMADES

PARFUMEUR

PRIX

PROXIMITÉ

QUALITÉ

RECRUTEMENT

RÊVE

RUSSIE

RYTHME

SÉDUCTION

SERVICE

SIGNATURE

SOLDES

STOCK

STRADIVARIUS

SUCCESSION

SUPERFLU

SYMBOLE

TEMPS

VENDEUR

VENISE

VÉRITÉ

VINTAGE

VISION

VITRINES

 

 

Mode d’emploi

L’astérisque (*) signale que le terme ou l’expression qui précède fait l’objet d’une entrée à part entière.









✵
Accueil

Les vendeurs* se parlent dans un coin. Le luxe dérape. Mieux encore, la vendeuse jette un regard : « Mais que voulez-vous donc ? », « Je suis occupée… », « Attention, que vos enfants* ne touchent à rien… », « Mais que fait ce chien ici ? »

Le vendeur range les produits, le client* attend, il peut attendre longtemps, il est de trop.

Le vendeur s’esclaffe : « Mais vous ne connaissez pas ce sac ! », « Vous n’avez pas vu la publicité ! »

Le client est incompétent, le pauvre !

On entre, les caissières* discutent, on cherche, on vient vous voir : « Vous cherchez quelque chose ? ». La phrase est gentille…

« Non, répond le client, je ne cherche rien. » Et il part !

Le client rapporte une robe : « Mais vous l’avez portée ! » « Non, dit la cliente, je l’ai essayée. », « Trop tard, je ne peux la reprendre… » « Et où l’avez-vous achetée ? »

Ici.

Mais à qui ?

Je ne sais pas.

L’accueil dans le luxe est parfois désastreux.

Parfois, magnifique.

À l’entrée, une hôtesse vous sourit. Elle vous guide. Vous êtes accueilli. Le client n’est pas obligé d’acheter, les enfants sont les bienvenus, on a même des jouets pour eux, les chiens sont des amis, et le voyage au sein du magasin devient alors un enchantement.

L’accueil n’est jamais une question d’argent*, mais de motivation, de fierté.

Le luxe se grandit quand il est généreux, et l’accueil est un acte de générosité*. L’accueil, c’est la simplicité, le regard attentionné. On accompagne le client, on le raccompagne à la porte, sans aucune place pour l’obséquiosité, mais juste la pointe d’humour qui chatouille sans insister.

L’accueil fait le luxe, marque* l’esprit, attache le client, autrement que le produit.

L’accueil peut être le meilleur ou le pire.

Comme le luxe.




✵
Afrique

Pourquoi ne pas parler du luxe et de l’Afrique ? En dehors de l’Afrique du Sud, c’est le seul continent où aucune maison* du luxe mondial n’est encore jamais allée.

Il n’y avait pas une seule maison du luxe en Chine*, il y a 30 ans, ni en Inde* !

L’Afrique, pour le luxe, un certain luxe, authentique, de qualité*, est une terre d’avenir.

Le luxe en fait s’installe dès lors qu’une classe moyenne commence à émerger, c’est le cas au Vietnam, en Thaïlande, en Amérique* latine et certainement un jour en Afrique.

Il n’y a aucune raison d’ouvrir un magasin à Oulan-Bator en Mongolie, comme l’a fait Louis Vuitton, et pas à Dakar !

Attention ! L’Afrique, il faut la surveiller de près, un potentiel énorme pour le luxe de demain. Regardez le succès des tissus Vlisco, fabriqués en Hollande, le « wax » de luxe ! Les femmes africaines en rêvent et achètent ce magnifique tissu pour se faire des robes extraordinaires pour les jours de fête comme les mariages et les cérémonies ou pour les moments tristes de la vie.




✵
Amérique

L’Amérique est le mirage du luxe – un espoir, un rêve*, un piège.

Pour certains, les grands du luxe, les États-Unis représentent 15 à 25 % de leurs ventes, pour les autres, beaucoup moins. C’est le nouvel Eldorado du luxe.

En 2024, le dollar est fort face à l’euro et, à terme, le marché* est gigantesque pour le luxe européen qui y est en forte croissance.

Mais attention, en Amérique, tout est dangereux. S’installer coûte une fortune, échouer peut ruiner la maison*.

Les plus grands noms de la distribution* américaine réservent les plus grandes surprises. I. Magnin & Company à San Francisco a disparu sans laisser de traces, comme Marshall Field à Chicago. Machines à faire du cash, pour rembourser les financiers qui, eux-mêmes, étaient investis à tort dans ces lourds engins, les grands magasins oublient parfois de vendre, ou pire, jettent en pâture les produits de luxe pour s’en débarrasser à vil prix*.

Seuls les très grands du luxe mondial peuvent s’offrir le risque de hisser un drapeau sur Madison Avenue à New York.

Et pourtant, quand on y est, on y reste, car toutes les villes américaines sont de réelles opportunités pour le luxe. Les classes moyennes et aisées sont si nombreuses que les maisons du luxe réussissent à les conquérir partout, à Charlotte, Denver, Las Vegas, Seattle, et bien sûr dans toutes les capitales, New York, Washington, Boston, Chicago, Los Angeles, San Francisco, Dallas…

Certaines maisons ont plus de 150 magasins aux États-Unis, d’autres 20 ou 30, mais en tous les cas, l’avenir est certain, le potentiel sans limites.

Encore faut-il y aller avec prudence et pas à pas.

Les hommes quittent la maison sans sourciller, la loyauté est à échelle variable, c’est aux États-Unis que le luxe connaît son plus fort turnover parmi le personnel.

Ceux qui, dans le luxe, n’ont pas les reins solides n’ont pas besoin d’être aux États-Unis, il vaut mieux ne pas y aller que d’y laisser sa peau. Il vaut mieux avoir la maîtrise de sa distribution que de confier son avenir aux grands magasins !




✵
Architecte

Rena Dumas a signé des centaines de magasins Hermès : frise grecque sur la porte d’entrée, mosaïque célèbre, merisier, et surtout escaliers pleins de fantaisie. Son émotion, son imagination ont guidé son travail, et chaque fois, elle tire parti de l’espace pour faire entrer la lumière, mettre en valeur les produits, les finitions, les couleurs, jamais dans le spectaculaire, toujours dans le subtil.

À Séoul, elle a été l’architecte d’une maison* d’or, tissée comme une stèle cubique et lumineuse qui se dresse en carré, avec une peau de verre rayée.

À l’intérieur, ce sont des puits, du vide, des patios, des passerelles, des jardins, et en même temps*, un magasin sur plusieurs étages, mais aussi un musée qui fait rêver, et un café de lecture avec des livres consacrés à l’art équestre.

Le musée est une forêt signée Hilton Mac Connico, dont les arbres sont en cuir « vibrato », et qui cache mille trésors d’Hermès. Ce musée-mémoire vit à côté du café gourmandise situé en dessous du magasin, dans un écrin modeste, à deux pas d’un parc, à l’écart des bruits de la ville. Tout en haut, la salle d’exposition d’objets d’art ultracontemporains donne à l’ensemble une dimension artistique et futuriste qui complète l’œuvre architecturale.

L’architecture inspire, séduit, entraîne les maisons de luxe.

Le magasin doit respirer l’harmonie*, laissant au vestiaire les rancœurs et les combats.

Le produit de luxe par définition est serein, et même s’il provoque, il n’agresse pas.

La sérénité accompagne la beauté* et l’élégance* pour accueillir tout le monde. Et dans le luxe, l’architecture en est sûrement le reflet. Secréter cette sérénité, c’est donner aux clients* l’envie de rester, de s’installer.

Renzo Piano, à Ginza, au Japon*, lorsqu’il signe la maison Hermès, suscite un enthousiasme stupéfiant. Jun Aoki pour Louis Vuitton, l’agence SANAA pour Christian Dior, Peter Marino pour Chanel font de même.

Dans le magasin Emporio Armani de Hong Kong (un ruban en fibre de verre), Massimiliano et Doriana Fuksas tirent une ligne rouge sur la façade et la font circuler dans tous les espaces intérieurs.

L’architecture devient alors l’appel d’air qui transforme l’immeuble en lieu de promenade et place l’objet de luxe sur un piédestal, dans un écrin qui attire le regard et suscite l’admiration (et la jalousie) des concurrents.

Toutes les villes veulent leur Franck Gehry, abasourdies par « l’effet Bilbao », qui transforma cette ville sinistrée du Pays basque en une cité à visiter absolument pour son musée incroyable, le Guggenheim.

C’est que l’architecture peut sauver l’économie, et les maisons de luxe l’ont bien compris. L’architecture valorise les produits de luxe, leur donne au besoin âme et crédibilité.

Encore faut-il que l’architecte prenne en compte la maison en question et qu’il y ait un lien entre la marque* et le bâtiment.

« L’architecture est d’avant-garde, lorsqu’elle est tournée vers les clients qui sont trop souvent oubliés », dit l’architecte Zaha Hadid.

Et pour le luxe, d’abord.




✵
Argent

Les groupes de luxe pèsent lourd en 2024, des milliards d’euros, et la valeur boursière de certains les amène à des sommets – c’est le cas d’Hermès (200 milliards), de LVMH (500 milliards), de Kering (50 milliards). Ces chiffres étaient inimaginables, impensables il y a 20 ans.

Le chiffre d’affaires du groupe LVMH tourne autour de 90 milliards d’euros, celui d’Hermès représente un peu plus de 14 milliards, celui de Kering 20 milliards et celui de Chanel probablement 20 milliards environ, mais nul ne connaît les chiffres exacts de cette maison*.

En Bourse, les financiers utilisent le « PER » (price earning ratio, le cours de l’action par rapport aux bénéfices) pour estimer la valeur de la société et là, surprise, Hermès vaut plus de 55 fois les bénéfices, LVMH plus de 25 fois, Kering environ 15 fois, et Richemont 10 à 11 fois les bénéfices. Si Hermès obtient la meilleure performance relative, c’est que cette maison symbolise plus qu’une autre le « luxe-pépite », le « luxe-refuge », le luxe ultime.

Aux côtés des quelques rares ténors qui chantent bien et fort, il y a nombre de voix fluettes qui ont du mal à se faire entendre dans le concert du luxe et qui jouent petits bras, ou gagnent si peu, qu’elles sont les parents pauvres du luxe, regardées par leur sœur ou frère dominateur, comme traînant la savate.

Les marques* qui respirent à peine sont beaucoup plus nombreuses que celles qui sont assises sur un coussin d’or.

L’argent du luxe était serein du temps* de Madeleine Porthault, de Jean Patou, des Guerlain, de Charles Demery, de Jeanne Lanvin, de Pierre Balmain, de Coco Chanel et de Christian Dior…

Et puis est arrivée une déferlante qui a fait tourner les têtes. Ce sont les années 1990. Tout change, l’argent bouleverse le luxe. Les projets explosent, la valeur des marques de luxe s’envole.

Cartier, avec ses must en est l’exemple type. La famille* Rupert va de l’avant et, avec Alain-Dominique Perrin, crée un énorme empire, de Dunhill à Montblanc, en passant par Piaget, Baume et Mercier, le tout autour de Cartier.

Perrin, Dumas, Arnault, et plus tard, Pinault ont senti souffler le vent de l’argent, transformant un zéphyr en bourrasque, avec toutes ses conséquences, familles déchirées, combats d’une rare violence, enjeux terribles.

Pierre Bergé l’avait vu venir aussi, mais lui avait dû attendre longtemps avant de connaître la fortune. Il deviendra ensuite, après dix-sept ans de disette financière, puissant et riche, et l’argent, dans ce cas précis, récompense la patience, la ténacité, le talent immense d’Yves Saint Laurent et de son associé. La fortune, ici, accompagne le créateur* et le façonneur.

Parfois, l’argent ne vient pas à la rencontre du talent, et manque cruellement. C’est l’argent ingrat. François Lesage, le brodeur, en sait quelque chose, lui qui travaillait avec les plus grands : Elsa Schiaparelli, Yves Saint Laurent chez Dior, Karl Lagerfeld chez Patou, Christian Lacroix chez Patou. Son métier* ne rapporta rien… Comment peut-on vivre brodeur en France* avec la concurrence* ? Mais Lesage continue, avec son fils, courageux, établi en Inde*, soutenu par Chanel.

En 1984, les 75 maisons du Comité* Colbert pesaient deux milliards d’euros. Une bagatelle aujourd’hui ! Les mêmes, ou presque, pèsent autour de 70 milliards d’euros. Cependant, l’argent n’a pas coulé à flots pour tout le monde, le luxe ne réussit pas partout. Certains ont misé sur la bonne marque, ont bien ferré, et ramassé la mise, d’autres n’ont pas su faire. Et enfin, certains métiers du luxe, comme les arts de la table, le cristal, ont beaucoup de mal à devenir rentables. L’univers du luxe est devenu stratégique parce qu’il est essentiel dans l’économie nationale, ses marques phares sont internationales et leaders dans le monde. Mais pas toutes les marques !

Le mariage du luxe et de l’argent est à la fois naturel et trompe-l’œil. On voit bien avec Christian Lacroix – et bien d’autres – que le cocktail talent-argent n’est pas évident, que l’équilibre est toujours fragile, qu’il suffit de quelques collections ratées, d’une communication qui tue, d’une démotivation générale, d’une direction artistique qui va dans le mauvais sens, de marchés* qui s’écroulent sans crier gare – et cela arrive à des gens très bien du luxe mondial – pour que la machine à gagner de l’argent se grippe, étouffée sous les frais fixes, les somptueuses dépenses de communication, les loyers qui prennent à la gorge, et sous le regard du seul juge qui compte, le client*.

C’est bien là le défi, grandir dans le luxe et gagner de l’argent, car sans résultat, pas d’indépendance !

Les usagers n’existent qu’à la SNCF, dans le luxe, ce sont des clients.

Il n’y a donc ni règle ni évidence, l’argent marque, récompense, sanctionne, s’en va, revient, se cache, éclabousse, tout est possible dans le luxe, les recettes pour devenir riche sont mystérieuses.

Contrairement aux apparences, le luxe ne fait pas toujours bon ménage avec l’argent !




✵
Artisans

Ils sont les anonymes du luxe. Ces hommes-là viennent de tous les horizons, ils ont la passion du travail bien fait et exercent leur métier* avec une légitime fierté. Le luxe ? Un mot qu’ils ignorent, c’est le beau, le parfait, le bien fini, la belle facture qui les motivent.

Ils savent qu’ils sont les derniers des Mohicans mais s’en réjouissent. Formés sur le tas, dans les écoles, venus d’on ne sait où, ou fils d’artisans eux-mêmes, ils se mélangent et œuvrent ensemble. Dans « artisan », il y a « art » comme dans ouvrier, il y a « œuvre », ils sont ouvriers et artisans, ils signent ce qu’ils réalisent. L’artisan du luxe s’engage sur son produit, il le marque* et peut le revoir.

L’artisan vole son savoir par les yeux, et certainement pas par l’écriture, il transmet en démontrant, il apprend en regardant, il est un passeur de savoir-faire.

Mais il faut aussi du savoir-être pour être grand artisan, en face du client*, à côté des autres, expliquant, écoutant, démontrant.

C’est la passion qui le guide, autant que l’exigence.

Son avenir est garanti s’il sait faire et sait être, il peut faire des plans s’il appartient à une grande maison*, mais s’il est isolé, il est fragile. L’artisan du luxe fait partie d’une équipe, il ne cesse d’apprendre, change de modèle, d’atelier, de contremaître, il voyage, s’enrichit en dialoguant, sa vie est remplie de découvertes. Il est le véritable messager du luxe et le dépositaire du coffre-fort : le savoir-faire ! Pour réussir, il lui faut du temps*. Le temps d’apprendre, le temps de se former, le temps d’écouter et de regarder, le temps de faire et de refaire, le bel ouvrage prend du temps, et l’artisan du luxe s’inscrit, lui aussi, dans le temps.




✵
Aufhebung


Les clients* sont transformés par la possession de l’objet. Ce mot de Hegel caractérise le processus de dépassement, une forme de transcendance.

Devant le produit merveilleux, le client hésite, choisit, décide que les éléments négatifs sont éliminés dans cette contradiction dialectique.

Les signes se retrouvent mélangés, et le client emporte l’objet de luxe, enchanté, transfiguré. Il est heureux de son choix, d’avoir surmonté craintes et remords.

Il s’est engagé.




✵
Beauté

On ne peut comprendre et connaître le luxe si l’on est indifférent à la beauté. Ceux qui réussissent dans le luxe, quelque part, sont émus ou séduits par une forme d’art, par l’esthétisme, par le talent du créateur*.

La quête de la beauté n’est ni le résultat d’une formation* académique, scolaire, universitaire ni la conséquence d’un effort.

La beauté concerne et touche tout le monde, tous les milieux sociaux, tous les métiers*, tous ceux qui ont une aspiration au beau.

La beauté se perçoit, se ressent, c’est comme un petit souffle qui nous touche sans prévenir, devant un paysage de Monet ou d’Auburtin, un regard, une musique…

Le mot juste, prononcé sur le ton juste, nous atteint et c’est beau. Le visage d’un être cher ou inconnu, jeune ou très âgé, mais toujours juste, est beau. La beauté ne s’explique pas. Le parfum mystérieux, une odeur surprenante, l’instant d’une connivence, le dessin déniché dans une vente, l’objet dans une vitrine*, la beauté surprend sans prévenir. On ne définit pas la beauté, on n’apprend pas la beauté, on la découvre, on la crée, on se l’approprie. Il n’y a rien à comprendre. La beauté ne se justifie pas, ne se démontre pas.

Le luxe rejoint l’art à travers le beau. Dans le luxe, il y a le visible et l’invisible. Sans beauté, il n’y a pas de luxe.




✵
Brésil

Il était le petit dernier de la classe, derrière la Russie*, l’Inde*, la Chine*, le « B » de BRICS. Dans ce grand et vaste pays, les classes moyennes et riches sont devenues puissantes, et le luxe s’est mis à les regarder de près. Des millions de clients* incroyablement riches et tous attirés par le luxe européen. Le Brésil se développe vite et ce n’est pas un hasard si la croissance de l’économie brésilienne attire les acteurs du luxe. Le luxe s’installe dans des espaces sécurisés – à Iguatemi, Daslu ou Cidade Jardim à São Paulo, par exemple –, car la rue est dangereuse et les clients craintifs. Le marché* est difficile car les droits de douane sont prohibitifs et les prix* très élevés : 30 ou 40 % plus chers qu’en France*. Au cœur de São Paulo, on trouve Daslu, temple du luxe, espace clos, barricadé, fermé. Là, toutes les marques* sont présentes, tous les produits de luxe, voitures, bicyclettes, tout pour la maison*, toute la mode*, c’est la cité du luxe. Les clients arrivent en hélicoptère et passent la journée en compagnie des vendeurs* qui les invitent à déjeuner. On est au paradis du shopping dans ce lieu immense et isolé du monde. Eliana Tranchesi y régnait en maître. D’une énergie farouche, elle surmonta les attaques, les procès, les condamnations, les amendes pour préserver « son » Daslu, qui existe toujours. Le Brésil de 2024 peut-il se permettre ce type de bunker de luxe dans un pays qui compte tant de gens malheureux ? Cette forteresse de riches n’est-elle pas une provocation indécente ? Le Brésil s’ouvre au luxe, une terre immense au potentiel considérable et au devenir imprévisible.




✵
Business

Le luxe était un petit business pour gens tranquilles il y a 30 ou 40 ans. C’est devenu un enjeu économique majeur. Bien entendu, on mélange tout. C’est la salade du luxe, on y met les hôtels, restaurants, voitures, bateaux, spas, bijouteries, parfums, textiles, arts de la table, la mode*, la soie… En bref, on y met tout un monde, et pourquoi pas ? Il faut dire que le terrain est d’importance : 1 500 milliards de dollars dit-on, dont 400 milliards pour les biens personnels. L’Europe représente 80 % des acteurs concernés. C’est le festin de Babette du luxe. On mange de tout dans le luxe, du bon, du faux, du réchauffé, du vieux, du frais, du neuf, du vintage*, du beau, de l’élégant, du vulgaire. C’est le luxe attrape-tout, le luxe glouton. C’est du business. Dans cet univers, chacun peut y trouver son compte, s’y perdre ou réussir.




✵
Cadeau

Ils sont tous venus, le père, la mère et les trois filles. Ils habitent loin, dans une banlieue difficile, en Seine-Saint-Denis. Ils poussent la porte trop lourde, entrent dans ce magasin de luxe, hésitent, et demandent où sont les foulards. Ils attendent, jettent un regard impressionné sur cette foule qui les entoure. C’est Noël, le magasin est noir de monde. Eux ne vivent pas dans le luxe, c’est évident, mais ils ont décidé de traverser Paris pour acheter un cadeau. C’est une décision bien réfléchie. Ils sont venus avec la page d’un magazine et c’est ce foulard-là qu’ils veulent, pas un autre, celui qu’ils ont vu dans la publicité.

Le vendeur* regarde et prend la page du journal, cherche, revient, navré. Ce foulard n’existe plus, le dernier a été vendu.

La famille* se replie, conciliabules, sourires, rires, tristesse, tout se lit sur leurs visages. Ils cherchent, s’interrogent, se déplacent, regardent dans le magasin, il n’est pas question de repartir sans rien.

« Qu’avez-vous d’autre à nous montrer dans les foulards ?

– Maman, dit l’une des filles, regarde les verts, le vert te va bien.

– Non, dit l’autre fille, le rouge lui ira mieux. »

Discussions, agacements, le père dit : « On s’en va », la mère sanglote, le ton monte, le père file vers la sortie, une de ses filles le rattrape et on entend : « Papa, tu es ridicule. »

Le vendeur va à leur rencontre, montre des tas d’autres foulards, et c’est la mère qui décide.

« Je veux celui-là, le noir ».

Le père acquiesce, les filles aussi.

Le vendeur fait le paquet, le père va régler à la caisse, accompagné du vendeur qui ne les lâche plus, leur ouvre la porte lourde et les remercie dans la rue.

Ils partent, ravis, c’était une belle visite, c’est un beau cadeau, le luxe récompense.




✵
Caissière

La caissière marque le point final de la vente, c’est dire comme cette dernière étape est importante. Le client* va régler sa facture, ce sera le moment délicat, réussi ou raté, juste avant de quitter la boutique.

La carte de crédit ne passe pas, la caissière est calme, le client s’énerve, celui-là est furieux. Et c’est vrai, il faut l’avouer, la vente est annulée. Le vendeur* jette un regard noir sur la caissière, pense qu’il faut essayer à nouveau la carte de crédit, que tout n’est pas perdu, il voit surtout son client se débattre. La caissière recommence. La carte ne passe pas, refusée.

Le client hurle : « On est dans une maison* de luxe oui ou non ? » La caissière téléphone à American Express qui répond que le compte est débiteur, le client n’est pas en règle. Elle demande doucement : « Auriez-vous une autre carte ? Celle-là a un problème. »

« Mais madame, pour qui vous prenez-vous ? »

« Mais monsieur, je n’y peux rien si votre carte est refusée. »

« Mais elle fonctionnait ce matin ! »

« J’essaye encore. »

La caissière sait que la vente ne se fera pas, l’article retournera dans les rayons, le vendeur devra raccompagner son client qui risque fort de ne pas être aimable.

La caissière encaisse dans le luxe et ce n’est pas toujours simple !




✵
Camelote

« La camelote est toujours décorée et surabondamment : l’objet de luxe est bien fait, net et propre, pur et sain, et sa nudité en révèle la bien-facture. De jour en jour, on a recensé les objets de parfaite convenance, parfaitement utiles et dont un luxe véritable et qui flatte notre esprit se dégage de l’élégance* de leur conception, de la pureté de leur exécution et de l’efficacité de leurs services*. Ils sont si bien mis au point qu’on les sent harmonieux, et cette harmonie* suffit à nous combler. On se demande si ces objets normaux ne sont pas de ceux qui peuvent nous convenir, et si cette perfection rationnelle et cette détermination précise, particulières à chacun d’eux, ne créent pas entre eux les liens suffisants d’une solidarité, pour qu’il soit permis de leur reconnaître un style. Le choix de leur matière, tout d’abord, n’avait été dicté que pour des raisons de solidité, de légèreté, d’économie, de durée. » (Le Corbusier, L’Esprit nouveau, 1925).




✵
Cheval

Le luxe est allure, élégance*, comme le cheval.

On peut sauter les obstacles, dans le luxe, si les cavaliers sont entraînés, tiennent bien les rênes et savent nourrir l’animal.

Dans le luxe comme à cheval, il faut à la fois de la technique et de l’humilité*.

Le management* du luxe suppose un curieux mélange, comme à cheval, entre le rationnel et l’intuition ; il convient de regarder loin et de ne jamais baisser la garde.

Dans le luxe comme à cheval, on se méfie des routes toutes droites.

À cheval, tout est affaire de doigté ! Un petit mouvement, et le cheval comprend, un grand coup de pied, trop brutal, et le cheval est perdu.

Dans l’aube de ce matin-là, Bartabas apparaît sur son cheval, avec son grand manteau, il ne bouge pas, ses mains* semblent immobiles. En réalité, elles parlent. Son visage est impassible, il ne dit rien, murmure à peine. Il dialogue avec son cheval. Derrière cette légèreté apparente qui donne l’impression d’une évidence et de facilité, on mesure l’étendue du travail, l’énorme effort, la souffrance, le temps* qu’il faut pour en arriver là.

C’est le vrai luxe, le travail immense qui se cache derrière la légèreté, paravent du sérieux, la gravité qui enveloppe la douceur du spectacle.

Bartabas et le cheval définissent le luxe mieux que personne.
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