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Introducere

In urma cu opt ani, incredintam spre tipar un manuscris ce in recenzii
realmente coplesitoare avea sa fie descris drept “primul manual al luxului
publicat vreodatd in Romania”. Intentia cu care ma cufundasem in acest
proiect cdruia ii daruisem 5 ani de cercetare nu era de a putea revendica o
astfel de premiera profund onoranti, ci de a schimba optica asupra luxului.
O sinteza a complexitatii mi s-a parut drept cel mai cuprinzitor argument
pentru a-i inlatura conotatiile peiorative cu care este pe nedrept tratat acest
subiect de citre contestatari. Spre fericirea mea, informatia din prima editie
a ‘Luxury Book’ a devenit de ceva ani educativa.

M3 despart cu recunostintd de acest proiect din 2014. In fata noiii
segmentarii a pietei luxului, incerta si imprevizibila atat demografic, cat si
comportamental, pani si aparent perena teorie a unui Veblen isi pierde din
relevanti. O editie adaugitd si imbunatatita se impunea nu doar fatd de noul
profil al consumatorului si de noile canele prin care acesta este conectat la
brand-urile favorite, ci in special fatd de sustenabilitate, o datorie morala
comund spre care treptat, intreaga societate se obligd in numele unui viitor

echitabil.

Brandurile de lux sunt adesea considerate a fi cele care conduc o mare
parte a economiei din intreaga lume, in ciuda faptului ¢ industria este relativ
mici din punct de vedere al numarului de companii. Cu toate acestea, este
industria in care vom gasi cea mai buna calitate in ceea ce priveste materialele si
miiestria, cele mai bune servicii, cel mai bun design si ambalaj si, nu in ultimul
rand, cele mai bune arome. Luxul nu are o definitie unicd, ci mai degrabi acesta
ar putea fi descris printr-o multitudine de alternative. Unii ar putea spune ca
un brand de lux inseamni exclusivitate si selectivitate, altii ar putea considera
ca reprezintd o oportunitate de a accede sau a te pozitiona intr-o anumita clasa
sociala.

Prin urmare, un brand de lux are o semnificatie psihologica pentru

fiecare dintre noi, permitindu-ne sa-l interpretim aga cum simtim. Acesta
poate fi descris si perceput ca un plus in viata consumatorului, reprezentand
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1. Luxul: o scurti defini‘gie

O plimbare prin marile muzee ale umanitatii este elocventd pentru
a vedea cum omenirea celebreazi luxul inci din vremuri imemoriale.
Revelatia aurului si a pietrelor pretioase a oferit omului preistoric totemuri
pentru Soare si astrele pe care le privea cu pietate. Avansiand spre marile
civilizatii ale Antichititii, pildele Bibliei ne arati cum omul a regasit aceeasi
beatitudine din scintilatia pietrelor si in atingerea celor mai fine tesituri
sau in profunzimea pigmentilor. In Vilul Sfintei Veronica regasim byssus, o
matase realizatd din secretiile unei moluste. In vesmintele inteleptului Rege
Solomon descoperim rosul de Tyr ale cdrui tonuri purpurii erau realizate
din murex, o molusci avandu-si habitatul in apele Libanului de astizi.

Cercetirile arheologice au scos la iveald pietre pretioase nu doar in
bijuterii, ci si obiecte funerare ritualice menite a-i ghida pe cei disparuti in
viata de apoi. In Egiptul Antic, versetele Cartii Mortilor oferd un adevirat
compendiu asupra fortei prin care fiecare piatra pretioasi ii ocrotea pe cei
plecati. Egiptenii sunt totodatd consemnati drept prima civilizatie antica
pentru care luxul articula si idealurile estetice.

Luxul s-a mentinut drept o miza indiferent de epoci si societate.
Mirodeniile au impulsionat primele schimburi culturale dar si primele
ofensive in vederea cuceririi de teritorii. Obiecte ce astdzi fac parte din
banalul cotidian au pornit drept inovatii inchinate luxului. Poate cel mai
surprinzitor simbol de statut social spre care ne poate zbura gandul este
tocmai geamul, vazut initial in palatele Epocii Tudor, oferind o arhitectura
excesiv de luminoasa in care numarul de ferestre oglindea forta materiala a
stapanilor casei.

Sub imperiul legilor sumptuare ce stabileau accesul la varii categorii
de bunuri in conformitate cu rangul unui cetatean, luxul a fost mentinut timp
de secole drept un privilegiu al curtilor regale si al aristocratiei. Arhivele
instantelor de judecata ale Angliei Elizabetane inca pastreaza grefele unor
procese indurate de sarmane fete sanctionate dupa ce s-au afisat in zile de
sarbatoare cu rochii din matase daruite de doamnele pentru care lucrau ca
slujnice. In functie de societate, legile sumptuare au fost fie retrase oficial, fie
au intrat in caducitate inspre secolul al XVII-lea. Aparitia clasei burgheze
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