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L’historiographie a longtemps cantonné I'objetuxd », du coté de I'histoire de I'art, aux
productions des beaux-arts, et, du coté de I'hstaiux discours souvent moralistes et critiques su
les dépenses somptuaires des sociétés de coufAoncien Régime. Aussi le choix du colloque
« Le commerce du luxe - Le luxe du commerce », nuMusées Gadagne a Lyon les 21, 22 et 23
septembre 2012, a-t-il été de concentrer les \8egt-interventions d’historiens et d’historiens de
I'art autour des questions de la production, duroence, de la diffusion et de la consommation des
objets de luxe du Moyen Age a nos jours. Les osgaairs ont pris le parti de renouer avec la
tradition d’'une histoire matérielle, économique sefciale, tout en intégrant les perspectives
nouvelles offertes par I'historiographie récentdlé€s que I'histoire urbaine, I'histoire connectie
encore I'histoire des femmes), et en confrontanérdies approches historiques grace a la réeunion
d’historiens et d’historiennes francais, belgesssas, britanniques, italiens, russe et roumain. Il
s’agissait par la de saisir la variété des acceptigue recouvre le terme « luxe », a travers les
eépoques et les espaces, et de porter une attgratrouliere a la diversité des marchés du luxe, a
leur spécialisation, & leur complémentarité, adlétion des méthodes de production, et aux roles
des acteurs, de I'ouvrier d’'art au consommateur.

Loin de délaisser les questions de perceptionuda, [d’assignation sociale et morale, ou
encore de valeur de I'objet « luxe » et des olgjettuxe, les communications et les discussions ont
réussi a renouer avec ces questions centraleg @it de I'histoire économique et sociale. La ou
la variété des points de vue spatiaux, chronolagquu disciplinaires risquait peut-étre d’atomiser
la compréhension de l'objet, les discussions omtmjge de soulever des interrogations sur la
maniere dont on peut penser une histoire du luxéedang terme. Le programme des trois journées
permettait ainsi de croiser des prises de vue sarndoments et des espaces particuliers et une
lecture historique transversale et transnationalecdmmerce du luxe, dans I'Occident et ses
marges. Chaque journée était dédiée a un aspexindonerce du luxe, non exclusif cependant des
autres themesla circulation spatiale du luxe, I'économie du luseles circulations sociales du
luxe. En suivant la scansion de ces trois thémesigil s'agit ici de proposer une lecture qui, sans
étre exhaustive, résume les différents problemesdak par les communications, et reprenne les
grands axes problématiques qui ont alimenté lesviantions et les discussions tout au long du
colloque.

| - MARCHANDS ET MARCHANDISES.
LA CIRCULATION SPATIALE DU LUXE

Comment les réseaux marchands s’organisent-fjaads mécanismes de diffusion adoptent-
ils dans la circulation des marchandises de luker8 de la premiere journée d’étude, les notions
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de réseaux, d’espace et d’échelle, de circulatitarmationale et de cosmopolitisme étaient au coeur
des communications et des discussions, au croigedefihistoire connectée et de teetwork
analysis D’emblée la dimension internationale des résedancommercialisation et de diffusion
des produits de luxe a été mise en évidence. Anlaldi Moyen Age, le commerce des plumes
d’autruche a destination des élites européennesainein contact I'Afrique subsaharienne et
septentrionale avec I'Europe, des péninsules ibérgf italique jusqu’aux villes d’Europe du Nord,
et combinait un réseau terrestre et un réseauimaréssentiellement articulé autour de Majorque
(Ingrid Houssaye Michienzi, Toulouse Le Mirail). Raréaliser les opérations commerciales, les
compagnies de marchands étrangers, comme la comeptjienne de Datini, devaient s’adresser a
des intermédiaires majorquins organisés en liguesétenaient le monopole du commerce avec la
Barbarie et jouaient de leur longue tradition datact avec I'Afrique musulmane. Les cargaisons
arrivées a Majorque, les compagnies mobilisaienttiés réseaux, Génois, Vénitiens, Basques,
pour expédier les plumes par voie maritime veraripe. Ce premier exemple est significatif de la
pluralité des acteurs, de la juxtaposition et desdperposition de différents réseaux a chaque
moment des opérations dans un espace intercudtuirgierconfessionnel complexe. La dilatation de
l'espace-temps, liée a la faiblesse et la fragiligs transports, et la rareté des possibilités
d’approvisionnement obligeaient les compagnies @ursser leur commerce. L'enjeu était de
couvrir de maniere optimale I'espace en entretedastliens ténus avec les intermédiaires localisés
dans les différentes places, du lieu de fournitwrdeu de vente. Lorsque la maison Veuve Clicquot
s’‘ouvrit a I'exportation de champagne vers I'Eurogentrale et orientale, elle engagea
immédiatement, dés 1801, un voyageur de commetemarhd, russophone, pour surveiller les
expéditions, rencontrer les clients et communigsr place avec la maison-mere (Fabienne
Moreau, Veuve Clicquot - Groupe LVMH). Les corresgances et la tenue systématique de
carnets de voyage permettaient de doubler le réedeasommerce d’'un réseau d’'information. La
maison jouait également sur la pluralité des modexpédition. Pour ses clients les plus
importants, comme la cour impériale de Russie, dmpagnie se chargeait directement des
expéditions en s’adressant a ses transporteues efssureurs. En revanche, pour les opérations de
moindre importance, le champagne était export@earevendeurs.

La puissance et I'importance des réseaux mobilisds le commerce du luxe traduisent
bien la faveur que les produits rares et précieannaissaient auprés d'une clientéle exigeante,
friande de nouveauté et d’exotisme. La dimensiteriationale du commerce du luxe en Occident
s’est en grande partie structurée autour du chaan@age de valeurs et de références sociales et
culturelles des plus hautes sphéres de I'élitegaone, largement transnationales. Aussi le point
névralgiqgue des réseaux commerciaux du luxe saitsitue plus souvent au plus proche des
espaces ouU se concentrait la clientéle : les cstules capitales européennes. A la Renaissance, la
cour bourguignonne de Marguerite d’Autriche (14&3Q0) aux Pays-Bas constituait un centre de
diffusion d’information, d’ceuvres d’art et d’objepsécieux (Federica Veratelli, Université Paris-
Est Créteil Val de Marne). Stimulant une importaintemigration, en particulier des grandes
familles de marchands italiens, la cour de Mardeamnéait et entretenait de multiples réseaux de
fournisseurs, de négociants et d’'informateurs emamtb direct avec artistes et fabricants de leurs
pays d’origine, d’'ou parvenaient les articles derelu les soieries, les damas, les satins et les
velours, qui devaient servir a I'apparat de I'élifuatre siécles plus tard, a la Belle Epoqueguiet
puissance de I'élite traditionnelle dans le domainduxe est encore tres sensible (Wilfried Zejsler
Université Paris IV). Qu'il s'agisse de I'ancienneblesse terrienne, des dynasties régnantes ou
encore de la haute bourgeoisie récemment associégramue a l'aristocratie, cette clientele
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privilégiée se caractérise avant tout par sa mtébiBt son cosmopolitisme qui favorise
'uniformisation du godt en matiére de luxe de $&iatersbourg a New York, en passant par Paris
ou la cote d’Azur.

A limage de la clientéle cosmopolite qu'ils cilgat, les réseaux de commerce du luxe
montraient leur capacité a vaincre les frontierésggaphiques ou politiques, mais également
culturelles et confessionnelles. Loin de ne sesfsdte que de la clientele nobiliaire deglentry, les
marchands et fabricants anglais du luxe au XVlikcle avaient mis en place des stratégies
d’adaptation aux godts et aux modes de ['élite m#toe (Lavinia Maddaluno, Université de
Cambridge). Les capitulations du Levant n’offraieeapendant qu'une position fragile comparée a
celle dont les Anglais pouvaient bénéficier en Exte-Orient avec la Compagnie des Indes. En
outre, depuis longtemps I'exportation des montregaases, symbole de leur domination technique
et artistique dans ce secteur du luxe, ne recevagi@nn accueil réticent des élites ottomanes.
Gagner cette clientéle supposait de répondre noifersent aux usages, aux modes et aux
références culturelles des élites ottomanes, mgeledent de correspondre aux systémes
d’estimation de la valeur des biens. Le maintiemébeaux de commerce dans un espace dilaté, ou
la distance peut étre aussi bien géographique giierelle ou confessionnelle, finit par créer une
forte dépendance entre les espaces reliés d’'undbattre de la chaine, aussi bien qu’entre les
acteurs variés mobilisés a chaque maillon.

La mobilité et la capacité & mobiliser de puissamtseaux ont structuré la fonction de
marchand de produits de luxe. A la cour de MargeieiAutriche, la faveur et le succés des grands
marchands, comme les Bombellini ou les Frescoba&limesuraient & la pluralité des fonctions
gu'’ils pouvaient endosser : diplomatiques, poliisjwu financieres. La méme observation peut étre
faite pour les Italiens de Lyon, comme les Saly@dint on a souvent souligné qu’ils détenaient un
véritable monopole dans les commerces les pluatiter(Nadia Matringe, European University
Institute). Cependant, I'absence de spécialisades marchands italiens était surtout un moyen de
pallier les risques que comportait le commerce delyts de luxe, tant il était sensible aux
revirements de la vie politique et de la demande aasses supérieures. Par ailleurs, l'instabilité
des intermédiaires, des fournisseurs a I'étrantjetes revendeurs locaux, dont la fiabilité et la
solvabilité n’étaient pas toujours sdres, et I'mitede des paiements des clients aristocrates et
curiaux, souvent endettés, plagaient les marchapnds la menace d'une crise de liquidité ou
d’approvisionnement. Ces incertitudes conduisdesnfirmes a garder une grande souplesse, quitte
a se rabattre sur I'importation de produits a méamte valeur ajoutée, mais dont I'écoulement était
plus fluide. Malgré leur poids considérable, c’ast prix de nombreux sacrifices et grace a leur
capacité a saisir les opportunités que les Salgiatént s’'insérer et s'imposer dans un marché
lyonnais extrémement compétitif. A Majorque, la gamgnie des Datini ne pouvaient affréter un
navire sans faire appel & une multitude d’intermiéels, souvent juifs ou nouveaux chrétiens, qui,
pour étre interchangeables voire anonymes dareolsats, n’en étaient pas moins indispensables.
Si elles ne disposaient pas de moyens maritimascdenpagnies florentines constituaient une
structure financiére capable de soutenir les exipédi et les intermédiaires, souvent juifs ou
nouveaux chrétiens, affrétaient les navires.

A c6té des grands réseaux marchands et du commarda longue distance, une multitude
de circuits et d'acteurs secondaires participeraiedgent, a I'échelle locale ou régionale, a la
diffusion des produits de luxe. Dans le royaum&édples au XVllle siécle, un va-et-vient constant
entre la capitale et sa province caractérise tlgtion de I'or et de I'argent sous différentesries
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(Diego Davide, Université de Naples Suor Orsolo iBegsa). Interceptant le vieil or ou le viell
argent dans les provinces, ou se fournissant eé@ri@ax purs, les orfevres napolitains produisaient
des articles de différents niveaux de qualité etatftnement, destinés a une clientéle diversifiée
allant des aristocrates aux artisans, voire ausgs/ Artisan, revendeur et marchand de luxe a la
fois, souvent associé au financier, I'orfevre apftatomme une figure complexe, dont la principale
caractéristique est une capacité a combiner desugs a la fois de fourniture et de clientéle, a
différentes échelles et de différentes natures, pprmettaient de faire face a une demande
croissante. Dans les provinces et hors les muss,rdseaux secondaires mobilisent quantité
d’acteurs souvent invisibles, dés lors que lesudsadans lesquels ils s’insérent relevent en grand
partie de la contrebande. Le commerce des indiefraggpé par la prohibition en France de 1686 a
1759, s’est développé dans la province-frontiereDduphiné a travers des circuits alternatifs et
interlopes, dans lesquels les femmes, souventaleses, servaient d'intermédiaires aux colporteurs
et aux contrebandiers, par le recel, la transfdomabu la vente des étoffes illicites (Anne
Montenach, Aix-Marseille Université).

Sur le long terme, une figure différente du manchde luxe émerge entre I’Ancien Régime
et le XIXe siecle. Déja au XVllle siecle, les redenses d’indiennes ou les travailleuses
clandestines en atelier du Dauphiné, actrices anesaydu marché du luxe, contrastaient avec
I'image d’Epinal de la marchande de mode, nouveitefession apparue au siécle des Lumiéres.
Une perspective d’évolution se dessine : a la metleede diversification des activités pratiquée par
les marchands de produits de luxe sous I'’AncienRégépond une spécialisation de la fonction a
partir du XIXe siecleLes innovations techniques facilitent les voyagetke® échanges sont plus
s(rs pour satisfaire la demande toujours croissautent de la clientéle aristocratique traditioteel
gue de la haute bourgeoisie a la recherche desedesmouveautés. Le marchand italien de la
Renaissance et le colporteur d’Ancien Régime trotleurs descendants dans les voyageurs de
commerce, les agents et les commissionnaires engagédes grandes maisons de luxe au début du
XXe siecle. Néanmoins, la variété des fonctionspleea par les acteurs du commerce du luxe est
encore de mise. Ainsi, a la Belle Epoque, le tagris$ecorateur est-il une des figures
emblématiques de la mobilité des acteurs du lix&:fois conseiller et créateur, il sert également
d’'intermédiaire et exporte la totalité des produdss fournisseurs a I'étranger vers son client
(Wilfried Zeisler).

Le raccourcissement des distances et la pluslgraareté des moyens de transport ont-ils
éte les moteurs de la diffusion plus large desuyitedie luxe et de leur pénétration vers des caiche
sociales différentes de I'élite traditionnelle nSaloute I'évolution des colts et des risques des
transports a-t-elle eu des retombées positiveleswirculations marchandes des objets de luxe. Les
séjours de plus en plus fréquents des représerdantsmaisons de luxe ainsi que les hombreuses
expositions tenues a la Belle Epoque ont surtontritué a diffuser des modes et des produits de
luxe aupres des classes bourgeoises, de Russexgm@ple, moins mobile que l'aristocratie et la
haute bourgeoisie. Mais on ne saurait corrélealaur et le prix de ces produits a la seule vagiabl
des transports. Les différentes analyses propogaedes intervenants tendent en revanche a
souligner certaines constantes qui ont favorisé lsutemps long la circulation spatiale des
marchandises de luxe : le rble essentiel d’'unentgle élitiste et cosmopolite, I'importance du
rayonnement des capitales nationales ou régionadésle foisonnement d'opérateurs et
d’'intermédiaires mobilisés dans les réseaux priesaiiu secondaires de diffusion. Le luxe émerge
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comme une notion spatiale, tant par I'importances aérculations internationales que par
l'inscription d’'une identité géographique danspesduits, associée a une valeur d’exotisme.

Si une histoire économique du commerce du luxermanee premier réflexe de chercher a
déterminer les mécanismes de formation des prirflience des processus d’intermédiation
(reposant sur des logiques marchandes, techniquenanciéres mais aussi sur des relations
personnelles) parait un champ fécond a exploresteRe interroger la place tenue par les codts de
production et les méthodes de vente, ainsi quéléediscriminant du client final dans la définition
de la valeur des produits de luxe.

Il - LECONOMIE DU LUXE :
CONCEVOIR, PRODUIRE, VENDRE

Comment les produits de luxe se « fabriquent-’lsbe théme de la deuxiéme journée du
colloque s’articulait sur cette ambiguité fondaméntde la valeur des produits de luxe, en tant
gu’elle est d'une part justifiee par des procésaleception et de production spécifiques, associés a
un savoir-faire, et d’autre part construite par dedthodes de vente, de mise en valeur et
d’exposition des objets dits de luxe. Aussi le peoie était-il lancé des la premiere intervention
dont le titre, « Fabrique d’une industrie de luxeésignait les stratégies de vente développées dan
la parfumerie parisienne au XIXe siecle (Eugéni®tBrUniversité Paris-Est Marne-la-Vallée).
L'essor de lindustrie et de la chimie, avec de velles techniques de séchage du savon et
d’enfleurage des graisses, a contribué a accélérprocessus de fabrication des parfums et a
réduire considérablement les codts de productiariofque de baisser les prix de leurs produits,
certains parfumeurs parisiens ont fait le choixsdepositionner dans le domaine du luxe, en
reportant la valeur symbolique du produit sur desménts extérieurs tels que le flacon. La
fabrication d’'un objet de luxe ressort autant dhmceés de production, associé a des techniques,
des savoir-faire et des codlts, qu’a la créatiomel’'image de luxe. Des éléments endogénes au
produit (facture, matériau) et des éléments exagénacourent ensemble a en créer la valeur qui
'associe a l'idée de luxe. Dans le cas des sseliucharne a Lyon au XXe siecle, la publicité
permet d’associer la maison productrice des étdffeses a des modeles de création en haute
couture (Florence Charpigny, CNRS-LARHRA, Lyon). témversement semble s’opérer, puisque
c’est désormais le fabricant de soie qui choisitdeturier le plus & méme de représenter une
marque de « haute nouveauté ».

L’espace de la boutique permet la mise en sceaeobjets de luxe et la construction, de
proche en proche, d'une idée globale du luxe. loegigues des parfumeurs parisiens se dotent des
devantures de plus en plus larges, de meubles abéign permettant d’égrainer la gamme des
parfums et des flacons, de services d’accueil ebdseil. Les confiseurs parisiens du XVllle siécle
exposent leurs plus belles piéces d’exception,sdrdsdes décors somptueux et étalent un luxe
sucré dans leur vitrine (Maud Villeret, Université Nantes). Dans la mise en valeur du produit, la
gualité gustative entre d’ailleurs en second plé beau prime sur le bon. La boutique tend a
devenir un lieu plurifonctionnel, ou commerce efiabilité de salon s’interpénétrent. Les
catalogues de produits, les revues ou les guidbaing permettent également de circuler
virtuellement dans un univers ou tout fait luxe.elr@ritable topographie urbaine se crée autour de
la notion de luxe a travers les guides urbainségdiour Paris, Moscou ou Saint-Pétersbourg au
XIXe siecle (Ekaterina Bulgakova, Université d’Ets# Moscou Lomonossov). Répertoriant les
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adresses de ganterie, de haute couture, de parumerencore de joaillerie sur la perspective
Nevski, les guides de Saint-Petersbourg permeltedéveloppement et I'intégration de secteurs
adjacents dans le monde du luxe, comme les restaura les salons de coiffure. Un ensemble de
catégories annexes est associé, comme par contamiral’idée de luxe.

La nécessité de mettre en valeur pour séduiréerpasser pour vendre met I'objet au cceur
d’'une scénographie et d’un discours du luxe. Sans autant nier 'importance des savoir-faire, la
dimension de création artistique et la rareté certéhdes matériaux mobilisés dans la production,
les notions de qualité et d’unicité apparaissemiroe autant de catégories rhétoriqgues destinées a
justifier la valeur élevée des objets de luxe. Aipdu XVllle et en particulier du XIXe siécle,de
discours cherchant a Iégitimer ou a défendre lalymtion d’'objets de luxe mettent en avant les
notions de qualité et d’art. Pendant la Révolutlanguestion du sort a réserver aux manufactures
royales met en branle un débat sur lI'industriewke [(Anne Perrin-Khelissa, Université catholique
de I'Ouest, Angers). Apres la dévalorisation mordlen commerce associé a une société du
privilege, la critique du mode de gestion des mactufes, ou encore la tentative d'une
appropriation idéologique sous la Terreur, c’estitment I'argument de la valeur artistique de
cette production qui I'emporte pour sauver les niactures. Il s’agissait en particulier de défendre
des métiers contre un inévitable déclassementeraetnt dit contre I'apparition de métiers « sans
qgualités ». Au XIXe siecle, la figure de l'ouvriartiste est réinvestie et idéalisée a I'heure de
l'essor des techniques de production industrieBer la plaquette qu’il offre a l&ociété
d’encouragement a l'art et a l'industrien 1892, le maitre graveur Roty représente Minatgesse
des arts, conseillant Vulcain, dieu de l'indust(®&éphane Lembré, Université d’Artois-lUFM
Nord-Pas de Calais). Cette fois-ci le discourscestré sur I'idée d’une tradition du luxe qui serai
menacée par une crise de I'apprentissage, largednamatisée par les contemporains. La création
de laSociétéen 1889 ressort de la volonté de promouvoir ureignement d’art au service de
l'industrie pour renforcer la qualité de la prodant L'argument artistique dans ces discours, pour
étre primordial, n’était pourtant pas exclusif. loge d’'une alliance heureuse entre art et science o
art et industrie était empreint de nationalismdeeprotectionnisme : il s’agissait bien de conserve
la prééminence économique de la « Nation » damdustrie et le commerce.

L’industrialisation tenait une place ambigué ptag défenseurs d’un savoir-faire du luxe.
D’une part, elle était a la fois désignée commeadase de tous les maux, dont le principal était la
topique « crise de I'apprentissage ». La supprasses corporations, I'apparition de la machine, de
la division du travail, du salariat avaient coneaoar déqualifier de maniére massive les ouvriers.
D’autre part, elle constituait I'occasion de lamation d’'un nouveau mariage de l'industrie et des
beaux-arts. C’est en effet I'industrialisation @upermis de stimuler un élan de formation aux arts
appligués, essentielle a une production de qudtéour de la notion de savoir-faire artistique,
avec ce qu'il comporte de technique, de talenteeselret, s’est structurée I'idée de qualité des
produits de luxe, justifiant leur haute valeur a§mu Dans solmanach des gourmand$804),
Grimod de la Reyniere parle ainsi d'un art « dusdesucré » a propos du métier du confiseur
parisien Berthellemot (Maud Villeret). La mise eraat de I'art dans la production de luxe consiste
ainsi dans un rejet du commun, du médiocre. Paproeessus de distinction, le produit est
individualisé de la méme maniere que son producbeuson concepteur. Lorsqu’au siecle des
Lumieres les produits du terroir entrent dans tégarie du « remarquable et du curieux » du luxe
gustatif, un producteur d’andouilles de Troyes canfébille peut étre qualifié de « parfumeur de
cochonnailles » (Philippe Meyzie, Université Bonaee&). La différentiation passe par la mise en
avant de la provenance géographigue du produdadair-faire et du nom du producteur, répertorié
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dans des journaux comme (&azetin du comestihldUn point d’honneur est mis a conserver
I'identité et I'unicité du produit : 'emballage peettait sa tracabilité et évitait la contrefacon.

Si elle est souvent associée a un art hérité dairsaancestraux, la qualité apparait comme
une notion évolutive. Dans un marché restreint @ clientéle exigeante et sensible aux modes,
'innovation est aussi un critére essentiel deimisibn. La figure du confiseur par exemple estsaus
celle d'un inventeur, capable de faire du nouveadeesurprendre sa clientéle. Le client final joue
ainsi un réle discriminant dans la définition deglaalité. Le bon godt des puissants est souvent mis
en avant comme argument de vente. Dans le casx@ualimentaire du « terroir » au siecle des
Lumieres, c’est la ville, en particulier Paris, guwvente une géographie des territoires ou I'oggin
est garante de qualité. La satisfaction d'une tdienélitiste, exigeante et experte donne sa
consistance au produit de luxe. La qualité n’agpapéus seulement comme une catégorie
rhétorique : dans la bouche du client, elle acquire valeur presque performative. Néanmoins, le
marché du luxe ne se résume pas a l'offre du meiléefforcant de satisfaire la demande des
moins nombreux. La production d’objets de luxeassiociée a des stratégies de segmentation de la
demande, et de spécialisation de I'offre qui petpasser par les prix, la publicité ou la mise en
valeur d'un savoir-faire remarquable et recherdhig.moment méme ou le parfum devenait un
produit accessible a une clientéle plus modestpattumerie devenait le symbole du produit de
luxe par excellence, étant par essence inestimablequalité peut donc résulter d’'un choix de
destination dans un marché segmenté. Le commeregnddians les Provinces-Unies pendant la
prohibition de 1749-1751 s’est maintenu grace aueld@pement d’'une production massive
d’ersatz qui ont permis a ce marché de luxe ti@atigl de rester accessible a une grande partie de
la classe moyenne (Anne Wegener-Sleeswijk, UnitéerBaris 1). L'imitation, vers laquelle de
nombreux marchands se sont tournés, a servi déitstibgéressant dans un marché ou il importait
davantage de préserver l'identité sociale assazié® consommation de vin que de garantir la
qualité et I'origine géographique des produits.

La valeur d’'un produit de luxe ne ressort-elle gligne dimension rhétorique ? Qui, du
savant concepteur, de « l'ouvrier-artiste » ou dasommateur connaisseur injecte sa valeur au
produit de luxe ? Recouvrant tout a la fois uneatigion marchande, technique et sociale, I'objet
de luxe apparait difficile a situer dans le modalarshallien de I'offre et de la demande. Deux
exemples, apparemment isolés dans I'économie glassiu luxe, nous permettront de terminer ce
survol de la deuxieme partie du colloque, par wfeexion sur le rapport entre valeur et prix.
Largement sous-estimées par les historiens, ettgrdurmportantes dans les mécanismes de
diffusion des objets de luxe a I'époque moderne,ldéeries viennent relativiser la pertinence des
modeles classiques de marché en ce qui concernebjets de luxe (Sophie Raux, Université
Lille 3). Les kaarts (affiches publicitaires) et les inventaires de Ems Verbeelen, véritable
entrepreneur en loterie dans les Flandres a lanigimardes XVle et XVlle siecles, offrent un apergu
inédit des objets d’art et de luxe auxquels lesnilads attribuaient une grande valeur et qu'ils
recherchaient par-dessus tout. La hiérarchie desdmble hétérogene d’objets mis en loterie par
Francois Verbeelen éclaire I'échelle a partir dpitle ces objets étaient évalués, et met surtout e
evidence leur point commun : l'attractivité des aomandises devant garantir des risques d’échec
commercial, les articles répondaient chacun a feweau a des attentes et des aspirations des
participants. Ainsi les peintures et autres ceud’agt apparaissent comme des éléments parmi
d’autres, n'ayant pas beaucoup plus de valeur guaiguiere en vermeil, ou qu'une rapiere
damasquinée. L’exemple du marché des antiquités tialie moderne offre également une
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perspective éclairante (Barbara Furlotti, The Wagbinstitute, Londres). C’est la trouvaille,
purement hasardeuse, qui « crée » I'objet. Avantelenir proprement des objets de luxe, les
antiquités romaines (médailles, pieces, sculptwesautres) circulaient a travers une chaine
d’acteurs multiples et voyaient leur valeur et latiribution constamment redéfinies jusqu’a ce
gu’elles trouvent leur acquéreur final.

C’est dans un contexte spatial et temporel prétiau cceur d’un faisceau d’acteurs que se
construit la valeur de luxe d’'un objet. Le passdgemain en main des objets dans le marché des
antiquités, allant du simple paysan au patriciemain, en passant par des collecteurs, des
antiquaires ou des voleurs, est significatif de Edsentiel des intermédiaires dans la redéfiniteon
la valeur et du prix des objets de luxe : chacusu®/I'objet a 'aune de ses connaissances, de ses
compétences et de ses besoins. Le rapport entraldar et le prix d'un objet est complexe a
définir. Ainsi la valeur d’'un objet de loterie rasme au moins quatre acceptions : le colt des
matériaux et de la production, I'estimation indicatde son prix, le prix effectif auquel il a été
acquis (celui du ou des tickets de loterie) eidaiication sociale ou symbolique de I'objet. Auss
s’agit-il autant de saisir les criteres économiggesiaux, symboligques selon lesquels une valeur de
luxe est attribuée a un objet de luxe, que de centpe comment un acteur est capable de « fixer »
cette attribution, notamment par le prix. Dansds de la loterie, I'expertise du marchand, soit sa
capacité a reconnaitre, a interpréter et a évdlolget, entre comme élément discriminant et lui
donne l'exclusivité de la définition du prix. Néaoims, le prix est également hautement
conditionné par la nécessité de trouver un clidgahs des marchés ou les risques financiers étaient
importants. Les risques d’échec commercial étaielst pour un entrepreneur de loterie comme
Francois Verbeelen qu'il devait jouer sur la coni@ des participants et I'attractivité des lots. Le
réle de la clientele finale, dont il s’agit de campdre les segmentations et les hiérarchies, djppara
comme un élément crucial.

Il - LUXE ET DEMI-LUXE :
LES CIRCULATIONS SOCIALES DU LUXE

Pour aborder la question des circulations et dalsilités sociales du luxe, le XIXe siecle a
concentré l'attention les premiéeres interventiorslalderniere journée du colloque. Le siécle des
révolutions industrielles et de I'avénement de tarlgeoisie condense en effet un ensemble de
problemes essentiels touchant a la définition $®aas objets de luxe, que I'on pourrait résumer
ainsi : comment la segmentation du marché du léele-t-elle et maintient-elle des identités
sociales ? Et comment les circulations des prodigtduxe et leur éventuelle pénétration dans
certaines couches de la société en modifient-ddesreperes et les délimitations ? L'age de
I'industrialisation et de la rationalisation deshriques de production a été en effet celui d'uns p
grande ouverture sociale concomitante a une segtimntet une spécialisation des marchés du
luxe. Face a I'engouement populaire sans précéoemt le japonisme a partir de I'exposition
universelle de 1878, les directeurs des manufaxitwenme Creil, Montereau ou Longwy, ont pris
conscience de l'intérét commercial d’'une producfi@mcaise de céramique et de faience de style
japonais (Sabine Pasdelou, Université Paris-Ouastdyre la Défense). La politique tarifaire du
Grand Dépot d’Emile Bourgeois, qui revendait legduits des manufactures, revendiquait la
démocratisation d’'un luxe adapté autant a la masmmgeoise qu’'a l'intérieur ouvrier. Si le luxe
n'était plus une catégorie du cher, il devenait aspiration morale vers le bon golt a laquelle
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guiconque pouvait prétendre, en suivant cependatdines conventions définies dans les manuels
de décoration intérieure. D’autres manuels de @dicor, d’ameublement ou de savoir-vivre
réagissaient a I'élargissement de la diffusion mlesluits de luxe et de demi-luxe, en dénoncgant un
avilissement du go(t. La bourgeoisie, classe moatgni marquait de plus en plus sa volonté de
participer a l'idée de luxe, devint le symbole dauwais golt et de «la pacotille » (Audrey
Gléonec, Université Paris-Ouest Nanterre la Défenda sein méme de la bourgeoisie, une
hiérarchisation s’opérait : a la petite et moyeboergeoisie reviendrait I'attrait pour le pastiche,
imitation, la contrefacon, tandis que la hauteutyeoisie chercherait I'authentique, « le véritable
luxe » tel que I'écrit le banquier Achille Fouldsan architecte.

L’attrait pour l'unique et I'authentique ont coibimé des la premiere moitié du XIXe siecle a
I'explosion du marché des antiquités et des cugesa Paris, Londres et New York (Manuel
Charpy, CNRS-IRHIS, Lille 3). Si les antiquaires les ventes aux encheres s’ouvrent a la
bourgeoisie, la scénographie que ces espaces gpealo tend a maintenir un sentiment
d’exclusivité de I'accés a ces marchés. Dans leexta urbain et industriel, & I'ére du multiple,
chacun veut participer au sentiment de l'uniquantiguité se structure alors sur la mise en valeur
de l'ancien, associé a la recherche frénétiqueedamgine prestigieuse : s’entourer d’antiquités,
c’est s’'inventer un héritage, une histoire famdjaline lignée. L’'obsession pour I'ancien explique
une preférence parfois plus marquée pour la quaieepour I'authenticité. Aussi n’hésite-t-on pas
a augmenter des meubles anciens, ou a transfoeseneubles neufs pour « faire vrai ». A coté de
la contrefacon, un marché de la restauration dartdéveloppe a destination des plus fortunés,
comme dans les ateliers des Beurdeley (Camille ddgst, Université Paris IV). Leurs clients sont
des milliardaires de l'industrie, de la banque etla finance, comme les Rothschild, cette élite
montante qui cherche a se rapprocher de la nobtédseien Régime. Ce que Beurdeley appelle
lui-méme « restauration » dans ses factures, emise en état » prend en fait la forme d’'un savant
détournement de l'ancien en l'associant au nouveauen faisant cohabiter des époques et des
styles différents suivant la mode de I'éclectisinauthenticité revendiquée du produit repose en
fait dans le savoir-faire des artisans et desdimstedans I'usage de techniques traditionnelles
héritées de I'école Boulle ou des éleves de Gouthat dans la connaissance précise et érudite des
styles.

Les nouveaux critéres qui ont prévalu dans le raahdluxe au XIXe siécle en soulignent
les paradoxes : le luxe se présentait a la foisnoerane quéte des origines, ou le XVllle siécle
tenait souvent lieu de modele absolu, et une rebkede nouveauté, associée a l'idée de progres.
Ce paradoxe est lie a une rhétorique décadentiéseme dans de nombreux discours touchant a
I'art, au luxe ou au godt, selon lesquels le XXk serait un siécle sans style propre, une gério
d’avilissement du goQt dont '’émergence de la beaigje et la perte des repéeres sociaux garantis
sous I’Ancien Régime seraient les causes immédi&&ss souscrire au discours déplorant la crise
d’identité du XIXe siecle, on peut au contrairenmmment un goQt propre au XlXe siécle est né
de cette référence incontournable aux temps pak$dée d'un « luxe véritable » incarné par le
XVllle siécle francgais véhicule le fantasme d’uredeur atemporelle du luxe, au-dela des modes et
des godts, a une époque ou les reperes sociauk@aertersés en méme temps que persévéerent des
structures d’Ancien Régime dans la société fraecal3ette référence au siécle des Lumiéres
comme age d’or du luxe a la francaise apparaidsaitant plus atemporelle qu’elle était largement
partagée par une aristocratie et une haute bowigeiansnationales, jusqu’a Moscou. Comment
s’opére alors la distinction entre le «luxe vdiiéa» des meétiers d’'art et le demi-luxe de
contrefacon, lorsque tous pratiquent a leur facaonart du détournement ? Si des différences
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manifestes existent entre I'ceuvre de Beurdeleyimitdtion du dernier brocanteur, les nouvelles
techniques, permettant de rogner sur les codtsradugption, viennent brouiller les distinctions
entre 'unique et le multiple, I'ancien et le noauve I'excellente et la médiocre qualités. Le godt
devient alors un critere efficace de différenciatiet de hiérarchisation. Reposant sur le
discernement des sens, I'érudition et la capacit&cannaitre « le vrai luxe », le go(t reléve plus
d’'une qualité du possédant que de I'objet possddé segmentation des marchés répondait une
segmentation du godt.

L’exemple du XIXe siécle montre I'importance descalations sociales du luxe dans la
définition de sa valeur. Les périodes d’'importartiesulations du luxe a travers différentes couches
sociales peuvent correspondre a des périodes ns@tmobilité sociale. Entre le XVlle siécle et le
XVllle siecle, les dépenses somptuaires des prietaetes membres de l'aristocratie valaque, les
boyards, ont contribué a I'enrichissement et acBasion sociale des grands marchands de produits
de luxe (George Lazar, Institut d’Histoire N. loyggucarest). Tandis qu’une partie de la classe des
boyards se ruinait dans l'apparat, certains grandschands valagues comme Constantin
Brancoveanu nouaient de puissantes alliances @arestdcratie, acquéraient de vastes domaines et
adoptaient ses modes et ses comportements. Ladiorle marchand permettait de se constituer un
capital social et symbolique a travers les résemiretenus avec les puissants. L'absence de lois
somptuaires jusqu'a la fin du XVllle siecle et dadme juridique définissant strictement les
appartenances sociales et professionnelles faviarig#obilité de cette classe sociale montante et
contribua a une confusion des nouveaux « princashraads » avec les boyards, dont ils imitaient
les codes vestimentaires et les rituels d’ostantalians I'espace public. Ce brouillage des repéres
sociaux s’accompagnait d’'un réinvestissement deoteon de luxe par des catégories sociales qui
en étaient, sinon exclues, du moins éloignées. viess critiques a I'égard des dépenses des
boyards, accusés de ruiner le royaume, revenagai@ent a condamner lI'ascension sociale des
marchands. Les deux phénoménes, concomitants,ilmoxignt également a mettre en péril les
structures de la société. Dans 'Empire ottomanXiBe et XVllle siécles, des regles juridiques
strictes définissaient différents niveaux de gaadit de style dans la production gigma (velours
ottoman), indiquant pour chacun le prix qui pousgite pratigué (Amanda Phillips, Institute of
Iranian Studies, University of St Andrews in Scotia Si ces régles cherchaient a garantir
'accessibilité degatmaa toutes les couches de la société, a chaque dgyproduits pouvaient
correspondre des usages spécifiques et une destisatiale.

Les termes dans lesquels se sont structurésdesuils sur les distinctions, les destinations
et les circulations sociales du luxe invitent airdager la dimension immatérielle qui sous-tend
lidée de luxe. L'étude de « biographies d'objetpermet de comprendre la relation que les
possesseurs entretiennent avec les objets dedturen plus de considérer la leur valeur comme si
elle leur était intrinséque. Les collections persgles permettent particulierement bien de pénétrer
la signification symbolique, anthropologique etiaecd’'un environnement matériel associé a l'idée
de luxe. Composée dans une perspective critiquérecdostentation du luxe, la collection de
coquillages du peintre Francois Boucher tirait asfewr de son caractére curieux et étrange, en
accord avec l'esthétique excessiverdaocodans laquelle le peintre s'illustrait (Katie S¢dthe
Courtauld Institute of Art, Londres). Elle consacidadée d'un luxe personnel, en tant que les
objets qui la composaient étaient soustraits aetwateur marchande, et que seul leur possesseur
était en mesure d’en apprécier la valeur par soditgsn en sciences naturelles et par I'usage qu'il
en faisait ; elle marquait une distinction socidéms un XVllle siecle ou les classes nobles étaient
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gagnées par un consumérisme croissant et une {satoa des relations marchandes et
moneétarisées. Les collections livresques de Lorddfd Leigh et de Sir Roger Newdigate sont
également reliées a I'idée d’'un luxe immatérieh($dobart, Université de Northampton). Si le livre
possédait une valeur en soi, dans sa reliure pamgbe, c'est en particulier par leur mode
d’acquisition qu’il se distinguait : Lord Leigh alt visiter en personne les libraires en lesquels i
avait confiance, et choisissait avec grand soirliless qu’il achetait. Un tel processus supposait
d’avoir le loisir et I'érudition pour prendre lengps de sélectionner un livre, alors que le lordae
serait pas déplacé pour acheter n'importe quekanlijet de luxe. Aussi la valeur de ces objets est
comme créee par le geste social qui accompagnadeuisition : leur sélection, leur manipulation,
leur circulation de main en main. L'acquisition ske précieuse montre par Charles-Antoine Coypel
relevait également d’'une transaction non-marcharelee avait été offerte par le curé Antoine
Artaud en remerciement d’une toile qu’il avait geipour I'église Saint-Merri (Hannah Williams,
St John’s College, Oxford). Si la montre n’avais pour but de se substituer au paiement, puisque
sa valeur était largement inférieure au prix duwiser rendue, sans doute tenait-elle lieu de
remerciement ou de rappel d'un acte charitableadealt d’'un ami. L’'objet ne tire plus sa valeur
des matériaux dont il est composé, ni des codtfgrdéuction ou de la finesse de sa conception,
mais bien du mode de circulation sociale par lequeété acquis. Les circulations non-marchandes
des objets de luxe dans les cercles aristocratigoes forme de don, de récompense ou d’échange,
permettaient I'entretien de relations interpersdiesdout en consacrant une distance entre e et |
commun.

La dimension anthropologique et sociale des atouhs des objets de luxe n’est pas
uniquement I'apanage des plus hauts rangs deel'dliés « gestes d’acquisition » apparaissent
comme autant de moments de distinction sociale’atmuéreur. lls singularisent I'objet, lui
donnent une histoire, le rendent unique. Commeldighe Manuel Charpy, les objets de luxe au
milieu desquels leur possesseur évolue fonctiont@nime autant de « récits », qu'il s’agisse d’'une
antiquité, d’'une curiosité exotique ou d'un meubk style. L'intérét marqué pour les bibelots
japonais passait notamment par leur manipulatianfaton de les toucher ou de les regarder.
L'importance des gestes et des processus liéxquisition ou a la possession invite a penser le
luxe en termes d’expérience. L'attention a la feitpe et aux contextes de ces expériences peut
ainsi offrir un bon apercu de I'acces différenciélaxe selon les couches sociales observées. La
démocratisation du luxe ressort d’'une envie deigiper a une expérience du luxe, qui se vit a
travers les objets, leurs relations et leur didgmosdans la topographie des boutiques, des intéyrie
ou des salles d’exposition. Les antiquaires, lescdmteurs et les marchands de demi-luxe
apparaissent comme autant de médiateurs cult@rédsmaniere des marchands de loterie dans les
Flandres de I'époque moderne, qui ont favorisé dilesilations sociales du luxe. Néanmoins, le
savoir, la connaissance et la reconnaissance akss gestent les phénomenes discriminants qui
permettent de passer de la simple expérience pditige, et marquent de maniere décisive une
distinction sociale.

* % %

Au terme de ces parcours variés, le colloque «bmmerce du luxe - Le luxe du
commerce » laisse hésitant entre la possibilitdrdeser une histoire transnationale et transversale
du luxe, et la tentation de considérer « des mestob du luxe, dont il s’agirait de saisir les aates
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a travers différents espaces, différentes épogars kbsquels se succederaient ou cohabiteraient
des acceptions multiples de la notion de luxe eBeaerniére a pu étre essentialisée a traveeel'i
d’'un « luxe universel » ou d’'un « luxe véritablede, tels discours ont souvent été produits dans des
périodes ou la notion de luxe connaissait justerdentglissements, avec I'apparition de nouvelles
catégories de consommateurs ou de nouvelles tagside production. Le retour aux objets et a
leurs contextes de production, de vente, de citiomaociale et spatiale permettent ainsi de voir a
guel point le luxe est une catégorie variable, geante, sujette a de constantes redéfinitions et
réappropriations. Devant un possible éclatemerotget historique « luxe », I'étude détaillée des
objets par le prisme de I'histoire économique eiae, a permis en retour de penser des constantes
et des évolutions dans I'histoire du luxe en Oatide

* % %

PROGRAMME DU COLLOQUE

Le commerce du luxe. Le luxe du commerce.
Production, exposition et circulation des objetscprux
du Moyen Age & nos jours

Organisé par le LARHRAUMR CNRS 5190) sous la responsabilité d’Alain Bonnet (Grenobhle
Natacha Coquery (Lyon 2)
avec le soutien du groupe LVMH

Mercredi 21 novembre 2012
| - MARCHANDS ET MARCHANDISES. LA CIRCULATION SPATALE DU LUXE

9h00 Accuell
9h30 Discours introductifs

Présidence de séance
Bruno BLONDE, Université d’Anvers

10h00-10h30

Ingrid HOUSSAYE MICHIENZI, FRAMESPA-UMR 5136 (Toulse Le Mirail)

De I'Afrique subsaharienne aux marchés europédes compagnies marchandes florentines et le
commerce des plumes d’autruche (fin XIVe - débueX$iécle)

10h30-11h00
Wilfried ZEISLER, Université Paris IV
De New York a Saint-Pétersbourg. Le commerce iatevnal du luxe a la Belle-Epoque

11h00-11h30 Pause
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11h30-12h00

Lavinia MADDALUNO, Université de Cambridge

Scenarios of trade: Eighteenth-Century British Was; Clocks, Telescopes, and the two ‘Easts’
12h00-12h30

Fabienne MOREAU, Veuve Clicquot - Groupe LVMH

Le commerce du champagne au XlIXe siécle : sur $éepiles bouteilles de champagne Veuve
Clicquot découvertes dans une épave de la MerdgBalten 2010

12h30-13h00 Discussion

13h00-14h30 Déjeuner

Présidence de séance
Marco BELFANTI, Université de Brescia

14h30-15h00

Diego DAVIDE, Université de Naples Suor Orsolo Berasa

Production, circulation and consumption of gold arider in the XVllle century in the kingdom of
Naples

15h00-15h30

Anne MONTENACH, Aix-Marseille Université

Vendre le luxe en province : circuits officiels réseaux paralléles dans le Dauphiné du XVille
siécle

15h30-15h45 Pause

15h45-16h15

Federica VERATELLI, Université Paris-Est Créteill\d@ Marne

Les marchés du luxe et leurs réseaux a la Renaessha cas des hommes d’affaires italiens dans
les Flandres (1477-1530)

16h15-16h45
Nadia MATRINGE, European University Institute
Le commerce du luxe a Lyon au milieu du XVle siea® monopole italien ?

16h45-18h00 Discussion

Jeudi 22 novembre 2012

Il - LECONOMIE DU LUXE : CONCEVOIR, PRODUIRE, VENBE
8h30 Accuell

Présidence de séance
Jean-Claude DAUMAS, Université de Franche-Comté
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9h-9h30

Eugénie BRIOT, Université Paris-Est Marne-la-Vallée

La parfumerie parisienne du XIXe siécle : fabrigiigne industrie de luxe

9h30-10h

Florence CHARPIGNY, Université Lyon 2

Luxe en images, images du luxe : les Soieries EhBune dans L'Officiel de la couture et de la
mode (1921-1972)

10h-10h30

Ekaterina BULGAKOVA, Université d’Etat de Moscou honossov

Le commerce de luxe frangcais a Moscou et Saintrélsiarg au XlXe siecle : topographie,
exposition, perception

10h30-10h45 Pause

10h45-11h15

Stéphane LEMBRE, Université d’Artois-lUFM Nord-Pde Calais

Former les ouvriers du luxe. La Société d'encourege a I'art et a l'industrie au service du savoir-
faire (1889-1973)

11h15-11h45

Anne PERRIN-KHELISSA, Université catholique de '€t (Angers)

De l'agrément au go(t. Justifier les manufacturétatl sous la Révolution (Sévres, Gobelins,
Savonnerie)

11h45-12h30 Discussion

12h30-14h30 Déjeuner

Présidence de séance
Nadége SOUGY, Université de Neuchatel

14h30-15h

Sophie RAUX, Université Lille 3

Francois Verbeelen : un entrepreneur exceptionedbtéries d’ceuvres d’art et d’objets de luxe
dans les Flandres a la fin du XVle siécle et awtldb XVlle siecle

15h-15h30
Barbara FURLOTTI, The Warburg Institute (Londres)
Mapping the market for antiquities in early mod#aty: networks and practices

15h30-16h
Maud VILLERET, Université de Nantes
Les confiseurs au XVllle siécle : les stratégievelete d'un luxe sucré

16h-16h15 Pause

16h15-16h45
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Anne WEGENER-SLEESWIJK, Université Paris |

Corruption, vice et vin. La lutte pour un marchélabee traditionnel aux Provinces-Unies (XVllle
siecle)

16h45-17h15

Philippe MEYZIE, Université Bordeaux 3

Produits des terroirs et marché du luxe alimentdirdle-début XIXe siecle

17h15-18h30 Discussion

Vendredi 23 novembre 2012

[l - LUXE ET DEMI-LUXE. LES CIRCULATIONS SOCIALESDU LUXE
8h30 Accuell

Présidence de séance
France NERLICH, Université de Tours

9h-9h30

Manuel CHARPY, CNRS-IRHIS (Lille 3)

La rareté partagée. Commerces et consommationandiggiités et des curiosités au XIXe siécle
(Paris, Londres et New York)

9h30-10h

Sabine PASDELOQOU, Université Paris-Ouest Nanteri2déense

Le japonisme popularisé des manufactures de cewamilg diffusion du demi-luxe en France entre
1880 et 1950

10h-10h30

Marcia POINTON, Université de Manchester

The Diamond Engagement Ring and the Relativitywfury
(n’a pu venir pour raison de sante)

10h30-10h45 Pause

10h45-11h15
Audrey GLEONEC, Université Paris-Ouest NanterrBédense
La démocratisation du meuble de style au XIXe siécl

11h15-11h45
Camille MESTDAGH, Université Paris IV
Curiosités et luxe dans 'ameublement du XIXe gede commerce et 'ceuvre des Beurdeley

11h45-12h30 Discussion

12h30-14h30 Déjeuner
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Présidence de séance
Stéphane CASTELLUCCIO, CNRS, Centre André Chagtati§)

14h30-15h

Katie SCOTT, The Courtauld Institute of Art (LondyeHannah WILLIAMS, St John’s College
(Oxford)

Everyday lives and luxury objects: Francois Bouthghells and Charles-Antoine Coypel’s watch

15h-15h30
Jon STOBART, Université de Northampton
The luxury of learning: books, knowledge and digptathe English country house, ¢.1730-1800

15h30-15h45 Pause

15h45-16h15
Amanda PHILLIPS, Institute of Iranian Studies, Uansity of St Andrews, Scotland
The sincerest form of flattery: ottoman furnishirgjvets and their imitators, 1600-1800

16h15-16h45
George LAZAR, Institut d’Histoire N. lorga (Bucat®s
Les marchands de luxe, le luxe des marchands tamspe Orientale (XVIle-XVllle siécles)

16h45-18h Discussion



