LE LUXE  l’indispensable superflu
*Je vais vous parler du luxe aujourd’hui parce que c’est un sujet proche de mon activité professionnel. 

Mais j’ai d’autres passions,  l’histoire, la grande et la petite, la philosophie

Que  la peinture et la musique  accompagnent ma vie.

  C’est donc sous des angles très différents, parfois surprenants, que j’ai abordé l’univers du luxe.

Quelques généralités, un peu d’histoire, quelques chiffres, un peu de philosophie, et j’avais déjà remplie 10 pages et encore tellement de choses à vous dire.

En rien exhaustive, et je vous prie de bien vouloir par avance me le pardonner, ma réflexion de ce jour est avant tout faite pour partager un moment d’amitié

Quel LUXE   ………..    

AU DEBUT ETAIT LE LUXE

*Loin d’être un phénomène récent, typique de notre société occidentale, le luxe remonte aux origines de l’humanité.

*Il semble légitime de partir du principe que c’est le fait d’enterrer ses morts qui sépare réellement l’homme des animaux. 

Or que trouve-t’on dans ces tombes en sus des squelettes ?

****Des objets qui sont d’autant plus raffinés que l’on avance dans le temps.

Regardons les civilisations anciennes, qu’elles soient égyptiennes, mésopotamiennes, chinoises ou amérindiennes.

*On trouve dans ces tombes les restes d’une société très hiérarchisée et stable avec des codes et des règles de vie très précis et d’un grand raffinement.

Il fallait développer des techniques très sophistiquées et très coûteuses à l’époque pour l’embaumement, la réalisation de pyramides ou la construction d’un tombeau, de meubles ou de bijoux.

Mais pour des raisons économiques évidentes le luxe majeur était réservé à une toute petite élite. 

*On peut supputer sur la base des découvertes archéologiques récentes, que l’évolution de cette industrie du luxe a suivi un chemin identique à  celui qu’elle suit chez nous aujourd’hui

 « La  démocratisation « 

Le luxe c’est progressivement étendu  à d’autres hommes plus simples.

*Cette diffusion du luxe se retrouve dans toutes les sociétés qui ont eu le temps  et les moyens.

*Cependant le luxe a suscité un débat sur son inutilité et c’est toujours d’actualité. Certain le considèrent comme gaspillage somptuaire et inutile, d’autres doivent y voir un moteur puissant de découvertes artistiques et techniques qui finissent par bénéficier à tous.  

Pendant toute la période qui va de la Grèce antique à nos jours, le concept du luxe a été l’objet de conflits profonds et permanents entre les tenants du luxe comme moteur et embellissement de la société, et ceux du luxe comme ennemi de la vertu.

*On peut estimer les premiers grands bouleversements du concept du luxe avec l’arrivée du libéralisme.

Citons : Adam Schmitt très favorable au commerce du luxe comme moteur de l’économie, vraie légitimation économique et vecteur d’enrichissement de tous.

*Dans le même temps  Hume séparait le luxe de la morale, entretenant ainsi le conflits.

Cependant la démocratisation générale de la fin du 18ème siècle ouvrira progressivement l’accès de tous au luxe 
*Mais que veut dire le mot luxe aujourd’hui : voici en quelque lignes des piste de réflexion

Le mot luxe vient de Luxus qui signifie à la fois 

SPLENDEUR / FASTE chez Virgile

EXCES ET DEBAUCHE CHEZ Cicéron ou Salluste

*Des le début de l’étymologie donc, le mot est double, voire contradictoire

Avec un aspect positif et aspect négatif.

 Il y a un luxe pléthore et un luxe dépouillement

Un luxe lourd et un luxe léger

Un luxe étouffant et un luxe libérateur

Un luxe intérieur et un luxe extérieur

Un luxe spatial et un luxe temporel

MAIS LE LUXE positif ou négatif est-il plus particulièrement français   ?

*Au 17ème siècle  grâce à Louis XIV et Colbert on voit apparaître le luxe sous sa forme actuelle : citons….

Le champagne avec :

VEUVE CLIQUOT/ PONSARDIN/

 LE COGNAC REMY MARTIN
Sous louis XV, BACCARAT  pour le cristal
 Sur notre écran, la lettre du roi de France donnant autorisation à l’évêque de Metz , Monseigneur de Monmorency Laval de fondée une verrerie à Baccarat.
Sous la révolution les premiers restaurants gastronomiques et les grands traiteurs avec DALLAYAU
*Au 19ème la haute joaillerie et l’orfèvrerie

CHAUMET / MAUBOUSSIN/ BOUCHERON/ CHRISTOFLE/ ET ERCUIS

*Nos deux plus grands représentants du luxe

  HERMES ET LOUIS VUITTON

*Dans le bordelais le

CHEVAL BLANC /LAFITTE ET ROTHCHILD

Pour la mode 

*JEANNE LANVIN/ CHANEL/JEAN PATOU/CHRISTIAN DIOR/GIVENCHY/ YVES SAINT LAURENT/ 

CHRISTIAN LACROIX ET JEAN PAUL GAUTHIER aujourd’hui.

Pour le parfum

*GUERLAIN/ CARON ou ROCHAS

Cette diversité des métiers et des marques est une originalité proprement française.

*Nul autre pays ne possède une gamme aussi large et complète qui va de la gastronomie aux arts de la table, à l’art d’accueillir, de recevoir, à la haute couture aux parfums à la joaillerie et à l’orfèvrerie.

Et si la mondialisation change les données, la France essaie de maintenir sa place.

Prononcez le mot luxe et chacun y va de son exemple :

*Les bagages Vuitton, les foulard Hermès , les conserves Hédiard ou Fauchon, une croisière dans les Caraïbes, un haut médoc grand cru classé, une chasse à cour, une montre Rolex, un loft à New York.

*Mais en votre for intérieur vous préférez peut-être associer au luxe la liberté de faire ce que vous voulez quand vous voulez.

Dans ce cas le luxe n’a plus vraiment de prix, même d’apparence matérielle, il relève avant tout d’une attitude.

D’autre part,

Le luxe ne dépend pas de sa capacité à dépenser mais à partager son plaisir de dépenser avec les autres.

Disposer du luxe seul ne rend pas heureux, il faut à l’homme quelqu’un à associer à son étonnement. 

* Etre reconnu comme un généreux donateur NON ?

Plus simplement opter pour LE AVEC plutôt que le A SOI TOUT SEUL ;

Nous constatons que l’idée du luxe est particulièrement diverse et contient indiscutablement une part secrète et changeante de subjectivité.

*Il est curieux que Baudelaire soit peut-être le seul à avoir donné au luxe le mot CALME comme voisin de POESIE, à mi chemin de volupté.

Il est plus étrange que le mot luxe aujourd’hui soit devenu un synonyme plutôt pesant de la puissance financière.

Le luxe pourrait se définir comme un geste qui ne regarde pas à la dépense.

On dira que pour ne pas regarder à la dépense, il faut en avoir les moyens.

Est-ce si sûr ?

Ouvrir un livre, marcher dans un jardin ne nécessite pas un compte en banque. 

Un objet de luxe peut être un objet ordinaire pour des gens extraordinaires, mais également un objet extraordinaire pour des gens ordinaires.

En tout cas il ne faut jamais confondre 

* AVOIR LE GOUT DU LUXE  et AVOIR DES GOUTS DE LUXE 

Le premier témoigne d’une culture, d’un discernement tandis que le second renvoie à l’accumulation, à l’excès.

*Le luxe c’est aussi la maîtrise d’un métier artisanal. Sellier pour Hermés , malletier pour Louis Vuitton, chausseur pour Ferragamo ou Berlutti, jouailler pour Cartier ou Boucheron ou encore parfumeur pour Guerlain et Caron.

*Mais le Luxe est plus une façon d’être, une manière de vivre, qu’une façon de faire ou de faire faire.

Surtout le luxe renvoie au raffinement, à la perfection de même qu’à la rareté et à l’appréciation, coûteuse, de ce qui est sans nécessité.

Le luxe est ancré dans l’économie réelle ; une maison de luxe doit trouver rapidement un marché solvable faute de quoi elle disparaît.

*Mais le luxe est un refus du tout économique.

Tel est donc le paradoxe constitutif de toute maison de luxe.

Toute maison  tend à durer et à se développer.

Et toute maison exige pour cela que l’économie soit le principe même, de sa gestion.

Mais une maison de luxe se doit, elle, de concilier ce principe vital d’économie et le refus éthique, du tout économique, refus qui est consubstantiel à l’idée même du luxe.

En France, ce sont 65 000 personnes qui travaillent dans l’industrie du luxe et 120 000  y participent de manière occasionnelle.

*La boutique Vuitton sur les Champs Elysées comptabilise 4 000 passages par jour.

Louis Vuitton est de loin la première marque de luxe au monde, comme en témoigne son évaluation financière ( Millward Brown ) 

Dans son classement en 2008 de toutes les marques mondiales qu’elles soient ou non des marques de luxe elle a été évalué à 26 milliard de dollars, soit près du triple de la seconde marque , elle aussi française ( Hermès )

Ceci n’empêche pas des milliers de gens de la considérer comme une marque vulgaire et qui n’est plus du tout du luxe, proclamant que ‘ jamais ils n’en achèteraient ‘ et encore moins le porteraient. Ceci n’empêche pas ces mêmes personnes d’accepter avec empressement le cadeau d’un produit monogrammé LV et de l’utiliser.

*L’économie du luxe, tout comme le déclencheur du «  désir du luxe ‘ est contradictoire te ne correspond guère à une quelconque rationalité économique.

On y découvre :

LE Paradoxe du prix du produit de luxe (la valeur imaginaire l’emporte sur le coût réel comptable du cycle de production)

 LE Paradoxe de la commercialisation  celle-ci est sélective et sélecte, ambiance feutrée, personnel affable, originalité des emballages.

LE Paradoxe de la communication le produit par sa renommée, doit assurer sa propre promotion.

Mais une même maison vend à la fois des produits de luxe et de hauts de gamme, voire de masse.

*Ainsi Saint Laurent était une griffe de luxe lorsque le couturier créa lui-même ses robe de haute couture, modèles uniques réalisés par des petites mains dans l’atelier de l’avenue Marceau à Paris

Par contre Yves Saint Laurent variation, fabriquée en France par la société Mendès sous la supervision distante du créateur était une marque premium comme le sont les parfums et le maquillage.

Enfin Yves Saint Laurent est une marque de moyenne gamme pour les accessoires de mode, et même un simple logo YSL apposé sur le produit dans le cadre des licences, parfois très médiocres, particulièrement au japon.

Tant qu’Yves Saint Laurent dirigeait sa maison de couture, son renom faisait griffe, désignant une marque de luxe, et supportant en plus sans trop de problèmes une marque premium, voire parfois de moyen de gamme, et même des licences. Depuis son retrait, cet édifice ne fonctionne plus, d’où les difficultés actuelles de la maison Saint Laurent.

*De même Chanel est griffe de luxe sous la patte de Karl Lagerfeld et marque de luxe pour les montres et sacs à mains.

Mais ses lunettes peu originales vendues chez optic 2000 relèvent d’une marque à peine premium, à la fois en prix et dans le mode de distribution.

 L’objectif d’un produit premium est d’être parfait. Il lui manquera un brin de folie pour être dans le luxe.

*Dans le luxe, les modèles, les produits doivent avoir du caractère. Dans l’automobile, une Ferrari est tout sauf une voiture parfaite. C’est pourquoi on se bat pour en acheter une.

Chaque modèle impose ses défauts à son propriétaire.

Certes trop de défauts tuent le désir : en 1993 les ventes de Ferrari étaient en chute libre et l’on vendit que 2289 voiture au lieu de 4595 deux ans avant.

Ces défauts furent résolus mais une Ferrari requiert des freins à toute épreuve, une certaine force physique et l’acceptation d’une bête/bijou qui a sa propre personnalité.
*Si c’est la belle époque qui a vu la première éclosion en masse des maisons de luxe contemporaines d’origine française ( Hermés en 1837 , Cartier en 1847, Louis Vuitton en 1851 ) et si l’entre deux guerres à vu la seconde avec le développement de la parfumerie ( Chanel n° 5 a été crée en 1921 ) ce n’est qu’après la seconde guerre mondiale que les métiers de luxe ont connu leur grand décollage et sont devenus une industrie à part entière et qu’en même temps un créneau du luxe est apparu progréssivement dans tous les métiers.

L’après guerre va donc sonner l’heur de son triomphe ou plutôt de sa marche triomphale, car le processus a été continu de 1945 à aujourd’hui.

*En ce début de XXI ème siècles le luxe est devenu tellement  populaire que tout le monde ou presque veut en être.

Le luxe fait bien sur partie intégrante de notre société de consommation actuelle, dans laquelle il a trouvé un terreau très fertile pour sa croissance.

En 2007, en France le luxe au sens large affiche plus de 40 milliards de chiffre d’affaire ( dont 8 milliards pour les montres, le groupe LVMH possède plus de 51 grandes marques et se trouve présent dans 65 pays. Malgré des hauts et des bas, le secteur du luxe est créateur de richesse et d’emplois.

*MAIS COMMENT RECONNAITRE UN PRODUIT DE LUXE ?

Tout produit de luxe doit porter l’empreinte de la main de l’homme.

Un stradivarius garde toute son âme dans les deux sens : celui du violon et celui de son facteur qui continue à s’exprimer et à  chanter entre les mains de l’interprète plus de trois siècle après la fabrication (ou plutôt sa naissance).

Le produit de luxe correspond à un rêve personnel, alors que le produit de consommation est l’objet d’un désir souvent crée de toutes pièces, ou au moins manipulé par la publicité.

Le luxe est basé sur l’hédonisme et l’esthétique et non sur une consommation conduisant à la saturation et au dégoût.
*Découvrons maintenant le luxe face au monde de l’ART





       Face au monde de la CULTURE





       Face à L’ARGENT

L’ART

Le mythe de l’artiste comme génie maudit qui ne vit qu’après sa mort est toujours vive dans le monde de l’art.

Le créateur du luxe vit de son métier pendant sa vie, l’artiste vise la survie éternelle de son œuvre.

Dit autrement : le luxe doit être de son temps et l’art en avance sur son temps. 

Grand mécène de l’art, le luxe en est le bras armé dans le monde économique. Si aux états unis comme dans l’antiquité classique (avec l’exemple fameux de Mécéne, conseiller de l’empereur romain Auguste) se sont les individus fortunés qui financent l’art.

Sans les grands groupes de luxe d’aujourd’hui, comme Pinault, Printemps, PPR ou Moet Hennessy, Louis Vuitton LVMH en France, une grande exposition de peinture est impossible à monter.

*Aujourd’hui, toute maison qui se veut de luxe a sa fondation d’art contemporain.

La dernière en date est la fondation PPR inaugurée en 2006 au Palazzo Grassi à Venise, une des prochaines sera la fondation Louis Vuitton prévue en 2010 au jardin d’acclimatation à Neuilly près de Paris.

*LA CULTURE

Un produit de luxe est encré dans une culture, en achetant un produit de luxe chinois (de la soir par exemple) on acquiert une parcelle de l’imaginaire de la chine et non uniquement un textile.

Un produit de luxe porte avec lui une parcelle de son sol natal.

Cela exige bien sur de la part d’une marque de luxe de respecter rigoureusement ses racines et de produire en un lieu légitime pour elle. En restant fidèle à son imaginaire d’origine, le produit offre un ancrage dans la dérive culturelle, la massification et le déracinement actuel.

Une marque de luxe ne doit pas céder à la tentation de la délocalisation, qui devient en fait de la non localisation. Le produit délocalisé est anatomique. Il n’a plus de sens propre, même s’il n’est pas anonyme (il porte le nom d’une marque) Il n’a donc plus rien à faire dans l’univers du luxe.

*Là apparaît une grosse différence entre produit de luxe et produit premium.

En effet il est parfaitement légitime et même recommandé pour un produit premium de rechercher le lieu de fabrication le plus efficace et le plus économique possible, sous réserve du niveau de qualité et de service.

Les produits Chanel ou Hermes manufacturés en France sont bien des produits de luxe.

Mais les produits estampillés Dior ou Burberry fabriqués dans des pays à coûts de main d’œuvre bas et non en France, territoire de légitimité de Dior ou l’Angleterre pour Burberry, ne sont pas des produits de luxe.

Allons plus loin, un bagage ou un sac à main Louis Vuitton manufacturé en France est un produit de luxe. Mais des chaussures estampillées Vuitton et fabriquées en Italie ou en Inde ne sont plus des produits de luxe, mais des produits de marque, alors que les produits Ferregamo fabriqués  en Italie, sont eux des produits de luxe.

Après l’art, la culture : le luxe et l’argent

*Bien sûr l’argent participe le plus souvent aux conditions de sa réalisation mais l’idée m^me du luxe échappe d’une certaine manière à la simple analyse économique.

L’argent ne fait pas rêver en lui-même, ce qui fait rêver c’est ce que l’on peut obtenir avec un biller de banque qui n’a rien de luxueux, ce n’est qu’en fonction  de ses rêves que chacun d’entre nous le convertira en un objet de luxe et donc lui donnera une signification concrète.

Le prix, donc l’argent ne fait pas le luxe.

*Une voiture banale coûte plus cher qu’un sac de luxe, et croire qu’il suffit d’augmenter le prix d’un produit pour en faire un produit de luxe est une erreur répandue ;

Un produit plus cher devient généralement un produit trop cher dont personne ne veut et non plus un produit de luxe dont on rêve.

En ce qui concerne le résultat financier, les chiffres sont parlants, au sein d’une gamme ce ne sont jamais les produits les plus chers qui sont les plus rentables.

Ainsi Volkswagen a reconnu publiquement que la Bugatti Veyron lui coûtait plus de 4 millions d’euros à produire alors qu’elle est vendue ( seulement) 1 millions d’euros.

La société opulente tend à fabriquer des consommateurs sur mesure, à surproduire du superflu tout en ne  fournissant pas le nécessaire physique et à créer des besoins factices, il pose la question de savoir si sous le signe de la consommation foisonnante, le luxe privé ne portera un jour sur des priorités tout autres que celles du cher et du désirable. 
*Le luxe à l’avenir  peut tourner le dos au superflu et aspirer au nécessaire dont on peut craindre qu’il ne sera plus à la disposition que du petit nombre, et comment nous devrons acheter for cher sous forme de luxe individuel, les biens matériels les plus humbles, ce que l’on appelle les conditions élémentaires de vie comme L’air pur, la solitude, la bonne eau, le soleil qu’aucune boutique duty free n’a sur ses rayons.

La liste peut être longue, le temps, l’attention, l’espace, la tranquillité, l’environnement, la sécurité.

*POUR QUE LE LUXE EXISTE, IL LUI FAUT UNE HISTOIRE

L’histoire donne de l’épaisseur à la marque, une intemporalité aux objets.


Elle signifie héritage et continuité.

L’exemple de Cartier  est révélateur.

En 2007, Cartier a fêté ses 160 ans.

C’est le premier producteur mondial en terme  de chiffre d’affaire de joaillerie, le deuxième en horlogerie.

 Chez Cartier tous les bijoux et les montres racontent une histoire et porte en eux un brin de cette histoire.

Ainsi le premier bijou panthère remonte à 1949.

Il est vrai que depuis les années 1930, à Paris le Fauve est à la mode.

La tragédienne Sarah Bernhardt recevait  chez elle en tenant une panthère en laisse. 

C’est devenu une ligne et 25 dessinateurs la renouvellent en permanence.

La bague Trinity, inspirée par Jean Cocteau en 1924 est réinventée régulièrement. 

*De plus Cartier innova en inventant la première montre sur un bracelet de cuir, cadeau au pionnier brésilien de l’aviation Alberto Santos Dumont afin qu’il puisse regarder l’heure sans lâcher le manche  de l’avion.


Il est en est de même pour tous les produits de luxe, à chacun son histoire.









 LE LUXE C’EST AUSSI LA CONTREFACON

*La contrefaçon est un parasite endémique du luxe, dont la base économique est simple 

Le produit de luxe a une part de fonctionnalité et une part de rêve, et le client paie pour les deux.

Il est donc possible, en contrefaisant le produit, de tricher sur les deux aspects.

La tricherie ou contrefaçon, sur la partie fonctionnelle, peut concerner tous les produits avec parfois des conséquences terribles.( médicaments, pièces détachées de voiture)

Mais penchons-nous sur la partie purement visuelle de la contrefaçon.

Dés l’instant où le produit est un produit de luxe donc portant une part importante de rêve, un champ énorme s’ouvre à la contrefaçon par effet conjoint de deux mécanismes.

Investissement visuel fait sur la part de rêve que représente le simple logo d’un produit particulièrement recherché. Le double C  de Chanel, le LV de Louis Vuitton.

Puis communication auprès de gens qui ne sont pas la cible habituelle, créant une stratification sociale.

Ceci dit la contrefaçon n’est possible que si la marque a atteint un seuil de notoriété significatif et très désirable.

L’existence de contrefaçon (jusqu’à une certaine limite) est la preuve de santé de la marque de luxe. La contrefaçon est l’hommage du vice à la vertu disait Jeanne LANVIN ;
*Un exemple chiffré de la contrefaçon :
Pour chaque paire de lunettes Chanel vendue, il se vendrait 7 paires issues de la contrefaçon.

* LE LUXE  PEUT EXISTER HORS DU LUXE

Et là, tous les métiers sont concernés.

*Prenons l’exemple de la chirurgie. Image amusante, on n’a pas résisté à l’envie de vous en faire profiter. 

A priori ce métier se situe aux antipodes du luxe, à la fois parce que le superflu en est banni ( il faut sauver le malade) et qu’il n’est pas un stratifiant social.

Et pourtant, il existe bel et bien un  creneau du luxe sur ce métier, celui de la chirurgie esthétique.

Le Brésil est particulièrement Rio de Janeiro est porteur de rêve de la jeunesse et de la beauté du corps.

C’est un des endroits les plus légitimes pour y installer une clinique  ou dans un environnement de  luxe «  le geste chirurgical » perd toute connotation agressive et se sublime en un acte artistique qui vous procure non la délivrance d’une souffrance mais l’accés à plus de bonheur.

*EN CONCLUSION

En conclusion car le temps passe trop vite et mes 25 minutes sont déjà décomptées, j’espère vous avoir un peu démontré que l’image fréquemment colportée du luxe, celle du luxe à paillettes ne correspond en rien à ce qu’est le luxe.

De plus, loin d’être inutile, le luxe revêt une fonction profonde dans nos sociétés.

Ce qui peut paraître relever en première analyse du superflu est en fait utile, voire même nécessaire à l’homme.

L e luxe n’est plus comme autrefois, défini par avance, limités à des métiers précis, à des maisons  détenant un monopole historique.

A chacun son luxe, en fonction de son environnement  sociologique et de ses goûts.

Le luxe n’est plus préexistant, et prédéfini IL SE CREE ;

Il dépend des sociétés dans laquelle il s’exprime et  des hommes qui y vivent.

Quoi qu’il en soit le luxe doit rester 

LE RAFFINEMENT ET NON L’ETALAGE

COMMUNICATION ET NON PROCLAMATION

Il doit sortir du domaine de l’AVOIR 
pour atteindre le domaine de l’ ETRE POUR SOI, comme vis-à-vis des autres.

*Il peur remplir dans ses conditions un rôle éthique fondamental.

Celui de la pacification de la société.

Une société ou le luxe se démocratise est une société qui se pacifie.

L’autre aspect éthique du luxe concerne le respect de l’homme et de son travail.

Dans le cadre de la mondialisation, on se soucie du bien être de ceux qui dans l’ombre travaille dans les ateliers les usine ou les mines.

Malheureusement ceux qui travaillent pour les grands noms de la mode ou les marques grands publics, mais jamais du luxe, travaillent dans des conditions qui peuvent être misérables.

Le respect du luxe pour ses artisans, leur savoir faire, comme son refus de la délocalisation le met à l’abri de ces dérives. 

Le monde occidental à vécu plusieurs décennies d’abondance. Nous entrons maintenant dans un monde ou le développement durable devient une conscience populaire.

Le luxe qui fait ressortir la notion de respect de durabilité, le produit à longue durée de vie, avec un travail humain qualifié, répond le plus souvent à cet éthique

 *Après avoir lu ma conférence, Alice ma fille m’a demandé

Mais pour toi maman c’est quoi le luxe ?

Et voici ma réponse :

Je dirai que contrairement à l’esprit de la société qui considère que le salut de chaque individu est lié à sa capacité à accumuler de biens matériels,je constate que des biens immatériels, que des choses sans prix qui échappent au marché peuvent procurer d’immenses plaisirs

EN FAIT IL REPRESENTE POUR MOI L’IDEE QUE JE ME FAIS DU LUXE

Nos paramètres traditionnels comme la situation sociale, les revenus, la fortune ne suffiront plus à leur acquisition ;

La liberté elle-même est un luxe rare.

Peu de régime sur terre on laissé ce luxe à leurs citoyens.

Ce que l’on peut considérer comme luxe ne s’achète pas.

*L’ amour est un luxe fantastique

L’amitié un luxe délicieux, 
