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Résumé

La numérisation touche a parts égales les arts médiatiques et les industries culturelles.
Partant de ce constat, nous souhaitons développer dans le cadre de notre recherche 1’hypothese
selon laquelle les relations entre les industries culturelles et les pratiques artistiques médiatiques

ne se réduisent pas a un simple face-a-face.

Comment dans cette interaction entre industries culturelles et arts médiatiques, une zone
spécifique d’intermédiation peut-elle se mettre en place et quels en sont les moyens pour y
parvenir ? Quelles sont les incidences et les enjeux de toute nature lorsque la structure
d’intermédiation s’interpose entre arts médiatiques et industries culturelles, au regard des arts

médiatiques ?

Dans notre recherche, nous nous proposons d’apporter un nouvel éclairage heuristique
sur les mutations paralleles et parfois conjuguées des arts médiatiques et des industries
culturelles. Nous étudions notamment dans quelle mesure et a quelles conditions les arts
médiatiques peuvent tirer de leur rencontre, éventuellement de leur synergie avec les industries
culturelles, 1'occasion de jouer un role de premier plan dans le développement des industries

créatives.

Mots clés : Arts médiatiques ; Industries culturelles ; Industries créatives ; Intermédiation ;

Courtage.
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Introduction



Introduction

Les processus de numérisation affectent semblablement le domaine de 1’art et celui des
industries culturelles. Sans doute ces deux domaines sont-ils voisins — ils ont tous les deux a
voir avec la production d’ceuvres a forte dimension créative — et la maniere dont ils sont affectés
en parallele par la numérisation les rapproche-t-elle a fortiori encore davantage. Pour autant,
leur rapprochement signifie-t-il qu’entre 1’'un et I’autre et a la faveur de cette numérisation, les

interactions vont se multiplier ? Telle est la premiere question a 1’origine de notre recherche.

La réponse affirmative qu’a titre hypothétique nous lui apportons dés maintenant sous
une formulation appelée a étre précisée au fur et a mesure comporte quelques nuances et

réserves. Cependant, elle s’appuie sur deux observations qu’il est utile de mentionner.

* En premier lieu, I’on observe que, paradoxalement, 1’antinomie des perspectives
respectives de ces deux domaines crée des conditions favorables aux emprunts des produits des

premieres par les secondes.

De fait, les industries culturelles constituent un réseau visant a recouvrir la totalité de
I’espace social, impliquant une intensification croissante des modes de consommation et
développant leurs propres modeles socio-économiques, eux-mémes appuyés sur des
représentations idéologiques puissantes (Miege 1989, Meeglin 2007a). Pour satisfaire leurs
marchés (audiences d’une part et commanditaires annonceurs d’autre part), ces industries
sacrifient a I’exigence de renouvellement permanent de leurs contenus, de leurs thématiques et
de leurs rapports aux usagers (Huet et al., 1978). En résulte une forte incertitude sur la
valorisation de leurs produits. De leur coté, les usagers sont alors soumis a des pressions
d’autant plus fortes que les industries culturelles minimisent les risques d’échec. En outre, elles
gagnent du terrain dans la société, au détriment de la distance critique que ces usagers souhaitent
(souvent) conserver (Donnat, 1994). En effet, les industries culturelles vont jusqu’a fixer les
agendas politiques, les criteres de golt, les modes esthétiques ou culturelles et, plus
généralement les manieres de poser et de traiter les problemes. Ainsi cherchent-elles a imposer
des points de vue et des cadres de représentations auxquels il est difficile d’échapper, sans faire

appel a des stratégies adaptées, contre-culturelles, voire artistiques.

Tel est I'objectif des activités artistiques privilégiant une dimension protestataire,
contre-culturelle, militante et critique : opposer de la distance critique aux contenus et a
I’agenda des industries culturelles. En adoptant un point de vue distancié par rapport aux

productions culturelles industrialisées, les artistes se posent donc en utilisateurs de ces
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productions, mais en utilisateurs décalés. Comme 1’écrit, par exemple, Fred Forest, « “L'art
sociologique‘ n'est pas de I'art. Il n'est pas sociologie de I'art. Il est une éthique et une praxis de
la vie qui fonde ses moyens sur l'élaboration empirique d'une pratique sociologique sous
prétexte de I'art, ou si I'on préfere sous son couvert » (Forest, 1977, p. 33). Ainsi se met en place
un premier schéma, selon lequel les productions culturelles « ordinaires » fournissent aux
activités artistiques médiatiques un matériau dont elles se servent, le plus souvent (mais pas

toujours) dans une perspective critique.

De Ia vient, par exemple, que les artistes Fluxus, tels Nam June Paik, Wolf Vostell,
Chris Burden, John Cage et d’autres, se révoltent contre la machine télévisuelle, la presse, le
cinéma grand public, la musique populaire, mais aussi contre les diktats que ceux-ci imposent
aux consommateurs par un systeme dont ils dénoncent le caractere oppressif et envahissant.
Cette attitude de révolte se retrouve aussi mutatis mutandis chez les artistes du happening des
années 60, tel Allan Kaprow, qui stigmatisent les automatismes d’une société figée dans ses
codes et routines. En I’occurrence, 1’art de la performance s’oppose non seulement aux normes
standard du théatre, mais aussi aux habitudes de la vie de tous les jours, de ces gestes répétés

inconsciemment et dont les artistes veulent montrer la portée cachée.

On releve aussi qu'un peu plus tard, les artistes de I'Art sociologique et de 1'Esthétique
de la communication qui, dans la mouvance de Fred Forest, s’attachent de maniere significative
aux médias traditionnels comme les journaux ainsi qu’aux nouveaux dispositifs de 'information
et de la communication pour en faire le matériau de leur travail. Comme le dit par exemple le
méme Fred Forest, « la démarche dans laquelle je suis engagé est un travail qui prend pour objet
la communication elle-méme. Travail de réflexion sur la communication mais aussi pratique

d'action a l'intérieur et sur ce champ » (Forest, 1985, p. 9).

Les perspectives de ces artistes médiatiques vont de la simple mise en évidence de la
sensibilité contemporaine, telle qu’elle est véhiculée par ces médias, en passant par le
détournement critique de leurs productions les plus stéréotypées, jusqu’a des interrogations
prospectives sur les formes nouvelles d’interactivité, d’information et de communication et
méme d’intermédiation et de modeles organisationnels que ces médias autorisent, méme si leurs
propriétaires n’y sont pas favorables. Encore cette attitude artistique n’est-elle pas forcément
critique. De fait, les artistes du pop art, a la suite d’Andy Warhol, développent une attitude qui,
pour étre (partiellement) critique, est aussi ironique et témoigne méme d’une certaine

fascination a I’égard des industries régies par le principe de la reproduction élargie. Pour ce



faire, ces artistes s’inspirent des bandes dessinées, de I'imprimerie, du design publicitaire, dont

ils se servent pour nourrir leurs visuels et refléter le « Zeitgeist ».

* En second lieu, il apparait que cette sphere artistique qui fait de la résistance par rapport
aux industries culturelles ou, a tout le moins, qui marque un décalage par rapport a elles
constitue, elle aussi, sous certaines conditions, une matiere intéressante pour les industries
culturelles. Dans ces pratiques artistiques, des formes nouvelles de sensibilité sont en effet
mises en évidence. Tout se passe donc comme si les relations entre industries culturelles et
activités artistiques se mettaient alors a s’inverser : ce sont les premieres qui ont maintenant
une matiere ou une source d’inspiration a retirer des secondes. Et ce sont les secondes qui, selon
certaines modalités, se font connaitre par le biais des premieres. Ce n’est pas un hasard, a cet
égard, si la plupart des artistes protestataires cherchent sur ces médias eux-mémes a démultiplier
leurs actions contre les médias. Pour nous en tenir au cas de Fred Forest, celui-ci publie un carré
blanc dans le journal Le Monde et pose sa candidature a la présidence de la télévision publique

bulgare.

De la vient qu'un chercheur comme Jean-Pierre Balpe se montre tres sensible a cette
inversion des priorités : « Il n'est pas surprenant que 1'art, syst¢tme d'information sans finalité
pragmatique, soit questionné dans ses concepts les plus fondamentaux, par une culture faisant
de l'information et de la communication sa principale matiere industrielle » (Balpe, 2000, p.
15). Ce qu’il veut dire ici, c’est que I'inutilité de I’art en fait précisément son utilité aux yeux
des producteurs culturels a la recherche de nouveaux formats et manieres de représenter la
réalité. De ces deux observations, il ne faut évidemment pas tirer I’impression hative d’un
échange équilibré et harmonieux entre industries culturelles et activités artistiques. Non
seulement, en effet, elles entretiennent les unes par rapport aux autres des rapports de méfiance,
alimentés par des pratiques hostiles de prédation, mais encore elles relévent les unes et les autres
de logiques différentes et concurrentes. Tandis que les industries culturelles privilégient les
logiques de reproduction, les activités artistiques — que I’on pourrait aussi qualifier d’industries
créatives — privilégient les logiques de création (Bouquillion et al., 2013). En découle le fait

que leurs modes de fonctionnement sont antagonistes.

Du moins le sont-ils en regle générale. En réalité, lorsque 1’on observe plus précisément
la maniere dont la numérisation les affecte respectivement, 1’on constate que leurs structures
organisationnelles pourraient bien se rapprocher. Constat essentiel pour la suite de nos analyses,

car il en alimente I’hypothese centrale. Quelle est-elle ? Et sur quels faits repose-t-il ?



Par-dela leurs emprunts réciproques industries culturelles et industries créatives nous
paraissent étre semblablement orientées vers la mise au point de nouveaux modes de diffusion
et de valorisation, conséquence du rééquilibrage qui intervient de part et d’autre entre logiques
de création et logiques de reproduction. L’ importance de ce rééquilibrage tient a ce que chacune
ferait de la figure de I’intermédiation — celle qu’a la suite de Pierre Mceglin, nous appellerons
la figure du « courtier informationnel » (Mceglin, 2007b) — le point de rencontre de leurs
évolutions respectives. En d’autres termes, notre recherche visera a alimenter I’hypothese selon
laquelle les relations entre industries culturelles et pratiques artistiques médiatiques ne se
réduisent pas a un simple face-a-face : il y aurait une interdépendance dont le moteur principal
serait ’intermédiaire dont la fonction est autonomisée et qui joue un role sur I’ensemble des
modes de fonctionnement de la créativité. A travers cette fonction d’intermédiaire, les industries
culturelles se feraient plus créatives, tandis qu’a I’inverse les industries créatives se feraient

plus industrielles.

Cette hypothese générale se décline en cinq points reprenant en partie ceux qui viennent

d’étre indiqués et en ajoutant plusieurs autres, qui sont nouveaux.

En premier lieu, la relation de face-a-face qui existe entre les deux mondes doit
occasionnellement pouvoir devenir une relation dialectique. Plus exactement, parallelement aux
productions marquant 1’opposition des deux mondes, se développe un phénomene de recyclage
des ceuvres artistiques par les industries culturelles. La machine des industries culturelles se
met alors a jouer le role d'un filtre qui canalise ces ceuvres selon ses exigences, afin qu’elles
soient diffusées a la télévision ou sur Internet. Le phénomene ne date pas d’aujourd’hui :
I’esthétique du Pop Art, pour reprendre I’exemple précédent, a autant apporté aux chaines de

télévision que ces chaines ont apporté aux artistes relevant de ce courant.

En deuxieme lieu, ce qui n’est qu’une sorte de recyclage accidentel ou ponctuel pourrait
prendre des proportions inédites en se métamorphosant en une relation dynamique et continue.
Des lors, dans les relations entre monde des arts médiatiques et monde des industries cultuelles,
les structures d’intermédiation feraient émerger un troisieme monde : celui correspondant a
cette zone d’intermédiation, progressivement autonomisée. Ce troisieme monde pourrait
acquérir son propre modele organisationnel, dont il nous resterait a identifier les modes de

fonctionnement.

En troisieme lieu, ces structures et fonctions d’intermédiation auraient des incidences et
des conséquences complémentairement sur le statut des pratiques artistiques concernées et sur
le statut des objets « culturisés ». Sous I’effet de I’intermédiation numérique, les arts
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médiatiques et les industries culturelles tendraient a se rejoindre dans un méme ensemble qui
serait les industries créatives. Quels seraient alors, pour ce qui concerne notre recherche, les
enjeux de cette mutation sur le milieu artistique : les défis, les contraintes, les possibilités, les
nouvelles régles du jeu ? Dans quelle mesure et a quelles conditions les arts médiatiques
pourraient-ils tirer de leur rencontre, éventuellement de leur synergie avec les industries
culturelles, I'occasion de se constituer en un secteur important dans le domaine des industries

créatives ?

En quatrieme lieu, I’intermédiation aurait aussi des incidences sur le public des arts
médiatiques d’un co6té et sur celui des industries culturelles de I’autre. Evidemment, dans le
cadre de notre recherche, ce sont les premieres qui nous intéressent prioritairement. Toutefois,
il sera utile de voir comment les choses évoluent au niveau des industries culturelles pour en
tirer des conclusions sur les évolutions du coté des arts médiatiques. L’idée serait que
I’intermédiation procéderait a une double conversion : (s’agissant des industries culturelles) du
grand public a un public sur mesure et (s’agissant des arts médiatiques) d’un public d’amateurs

uniques a un public formé d’amateurs disposant d’un acces personnalisé aux ceuvres

En cinquieme lieu, les pratiques médiatiques de I’art seraient, pour une part d’entre elles,
amenées a connaitre un changement significatif, en trouvant un nouveau compromis entre
I’original et la reproduction. Et ce compromis ferait entrer les arts médiatiques de plain-pied

dans la sphere des industries créatives.

Pour défendre et illustrer ces sous-hypotheses, notre analyse portera sur des exemples
constitués entre autres de ces productions artistiques diffusées a I’antenne ou sur Internet par
les industries culturelles, au prix d’un remontage plus ou moins agressif ou d’un véritable travail
de postproduction. Nous nous intéresserons également a des productions illustrant la relation
entre ces deux mondes, plus encore, la relation dialectique ainsi que dynamique entretenue par
un modele organisationnel qui lui est propre. Aussi choisirons-nous, a titre d’illustrations, des
ceuvres correspondant a ces divers types de relations, diffusées sur des chaines de télévision
qui, tout en gardant I'habillage télévisuel juxtaposé a 1'ceuvre (tel que le logo de la chaine et la
mention des lignes téléphoniques accessibles), proposent un travail artistique authentique ou
encore des ceuvres artistiques originales utilisant le numérique et la forme propre aux industries

culturelles.

Dans cette perspective, nous proposons de structurer la recherche en trois volets.



Dans un premier volet, nous tenterons d’observer la maniere dont les créations
artistiques utilisant les arts médiatiques d’un c6té et les industries culturelles de 1’ autre se situent
les unes par rapport aux autres. A la faveur de I’identification des modes opératoires de ces
productions, notre propos consistera a mettre en évidence les grandes lignes de ces productions
mixtes dont nous postulons qu’elles résultent, grace surtout a la numérisation, du double
renouvellement des pratiques artistiques et des industries culturelles, les unes et les autres étant
placées sous le signe du paradigme créatif. Comment les agents des arts médiatiques se situent-
ils et maintiennent-ils leur projet et leur dynamique propre par rapport aux pratiques des
multiples secteurs des industries culturelles, qui, pour étre en phase avec leurs propres normes

sacrifient au premier abord a la créativité ?

Dans un deuxieme volet, nous nous interrogerons sur la maniere dont une zone
spécifique d’intermédiation se met en place et par quels moyens elle le fait dans cette interaction

entre acteurs des industries culturelles et agents des arts médiatiques.

Dans un troisieme volet, nous examinerons la question des incidences et des enjeux de
toutes natures résultant de cette interposition de la structure d’intermédiation entre arts
médiatiques et industries culturelles, mais en nous situant du point de vue qui est celui de notre
theése : les arts médiatiques. Nous analyserons plus précisément les types d’interventions
intermédiaires relevant de ce tournant créatif, jouant un réle de catalyseurs en faveur de cette
évolution. Ces nouveaux maillons de la chaine, ou courtiers, nous apparaitront comme des

agents de prise de conscience sociale.

Au terme du processus dont les grandes lignes viennent d’étre esquissées, nous espérons
in fine que nous aurons pu apporter un éclaircissement original et heuristique touchant aux

mutations paralleles et parfois conjuguées des arts médiatiques et des industries culturelles.



1¢" volet : Deux mondes interdépendants




1¢" volet : Deux mondes interdépendants

Si des liens étroits unissent traditionnellement création artistique et industries culturelles,
dans quelle mesure I’avenement de la numérisation modifie-t-il les manieres dont chacun des
deux mondes s’inspire I’un de 1’autre, s’appropriant selon ses propres normes ce qui au départ

était I’apanage de 1’autre ?

Une premiere réponse a cette question vient du fait que chacun des deux partenaires se
contente d’emprunter a 1’autre, sans que cette interaction crée un troisieme type de produit.
Comme ce propos va étre examiné dans le premier chapitre, nous verrons par la suite que ces
situations de face-a-face sont relativement fréquentes, mais qu’a ce stade, il est encore
impossible de parler de réelle synergie. S’agissant plus précisément de I’activité de création des
arts médiatiques, il nous semble que cette relation de face-a-face demeure limitée quand on
observe que le modele organisationnel des industries culturelles a de plus en plus recours aux
outils de la numérisation de I’'information. A ce titre, la question se pose de savoir ce que
I’artiste peut attendre des industries culturelles. Ce dernier recherche-t-il la notoriété ? 1l ne
s’agit pas seulement de cela. En effet, il peut y avoir de la part des artistes la volonté de toucher
un public plus vaste, en empruntant les réseaux des industries culturelles, a I’instar des artistes
du livre d’artiste qui cherchent a étre distribués par les réseaux des librairies. Aussi, bien qu’en
général I’artiste ne souhaite pas devenir une sorte d’« industriel de la culture », il n’est pas
insensible au potentiel lucratif des industries culturelles, ne serait-ce que pour gagner sa vie. De
plus, la disponibilité des matériaux au sein des industries culturelles est un facteur non
négligeable que 1’on peut envisager en vue de justifier I'intérét des artistes médiatiques a

collaborer avec ces dernieres.

Ici, nous prenons pour hypotheése que ce qui intéresse principalement 1’artiste dans les
productions des industries culturelles est le fait qu’elles s’adressent au grand public. Ce faisant,
elles constituent des faits sociaux au regard desquels I’activité des artistes, critique ou pas, peut
se déployer. Il est possible méme que I’artiste apprécie tout particulierement dans les industries
culturelles le fait qu’elles concoivent la société comme une masse. L’ artiste est invité a prendre
position au regard de cette massification sociale. Certains y résistent, tels les adeptes de I’Ecole
de Francfort. A ce propos, Mikel Dufrenne écrit que « Les mass-medias ne sont pas des médias
qui s'adressent a la masse, ce sont des médias qui produisent la masse : la population de tous
ceux qui a la méme heure subissent la méme information ou le méme divertissement... »

(Dufrenne, 1976, p. 305). En effet, selon I’auteur, les industries culturelles représentent une



matiere premiere de travail, a partir de laquelle 1’artiste envisage son positionnement critique,
distinguant son identité artistique. En revanche, d’autres artistes accueillent cette massification
et cherchent a I’exploiter en vue d’associer le stéréotype de masse a la création unique dans un

projet créatif.

Ce face-a-face entre le monde des arts médiatiques et celui des industries culturelles n’est
toutefois pas la seule configuration possible. Il arrive assez souvent, en effet, que les relations
entre les deux partenaires potentiels se développent, dépassant le stade de face-a-face pour
toucher celui d’interpénétration, communicationnel et productif. Le point qui fera I’objet du
chapitre II nous conduira donc a étudier la nature de cette dialectique entre le milieu des arts
médiatiques et celui des industries culturelles. Cette dialectique, lorsqu’elle existe, va ouvrir
des horizons sur un nouveau type de produit, issu a la fois des arts médiatiques et des industries
culturelles. Il convient alors de poser la question de savoir comment cette interdépendance peut
se mettre en place, de définir les limites et les bornes des deux mondes lorsqu’ils se croisent et

de chercher si ces derniers peuvent présenter des éléments communs.

Cette relation dialectique, fruit d’une tentative ponctuelle de collaboration entre agents
des arts médiatiques et acteurs des industries culturelles, une fois mise en exergue, ne
permettrait-elle pas de supposer qu’il serait possible de la fertiliser et d’envisager la
« programmation » du médiatique au service des conventions des industries culturelles et
inversement ? En d’autres termes, cette tentative aboutie ne constituerait-elle pas une
découverte en soi ? En effet, il nous semble que cette zone intermédiaire entre les deux
partenaires porte le concentré d’un mode organisationnel qui, se détachant de ces deux mondes,
forme une sorte de miniature, de prototype de toute une économie spécifique sur mesure, propre
a cette relation dynamique a ce stade de synergie. L’on peut ici considérer que cette économie,
se détachant du secteur des arts médiatiques et de celui des industries culturelles, n’est que la
pratique de D’intermédiation, et cela, selon un mécanisme de travail et une structure

indépendants. Cet aspect sera étudié et développé dans le chapitre II1.
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Chapitre I. Pour une double définition des relations

entre arts médiatiques et industries culturelles

Le courant philosophigue de€kole de Francfort émerge dans les années trente et a pour
ambition I'analyse critique radicatie I'évolution de la sociétéontemporaine, sans que I'on
sousestimesa position politique militante. Selon cette école, I'objet de la production culturelle
évolue avec le passage a la production massive en série (cinéma, photogadja)iet entre
dans une nouvelle ére de l'édge. La nouveauté n'est pas dans le constat de la
marchandisation des biens culturels, mais bien dans le fait que les milieaxidetion de ces
biens se définissent eumémes comme une industrie.Bcole de Francfort inaugure ainsi

I'expression «’industrie culturelles et de «production industrielle de biens culturefs »

Ainsi, Max Horkheimer et Theodor W. Adorno sont les premiers a définir avec précision
les relations entre les activités liées a la création artistique et celles desiésdrultuelles.
La complexité de pensée de ces philosophes pourrait faire I'objet de plusieess tloasd’en
nier la richesse, nous retiendrons pour les besoins de notre analyse leur visiongselt la
ces deux domaines d’activités sont antagonetté=fait que les industries culturelles menacent

de détruire le monde de I'art.

La vision de ces philosophes est donc pessimiste, largement motivée, séngaetes
progres d'une industrialisation, ell@@me portée par I'expansion apparemment illinttéa
projet technologique et capitaliste menacant I'authenticité de la création agti§t@point de
vue el encore tenable aujourd’h@diNombreux sont les auteurs qui le pensent. Cependant, la
pensée courante deetole de Francforpeut aujourd’huétre rediscutée a la lumiere de tous
les changements technologiques qui ont considérablement modifié le paysagpientisti
XXeme et XXleme siécle. Telle est la réflexion de Chris Bilton, dont les reche¥terses
portent précisément sur I'hypothésie complémentarité entre l'activité créatrice et les
stratégies de production culturelle. Selon son point de vue, 'opposition entre ces deuedomai

etdont les théoriciens deHtole de Francfort s'étaient faitss porteparole, reste discutaBile

! « Dans le capitalisme avancé, I'amusement est le prolongement dii ttastirecherché par celui qui
veut échapper au processus du travail automatisé pour étre de nouveau em deesaffronter. Mais
'automatisation a pris un tel pouvoir sur I'horandurant son temps libre, elle détermine si profondément la
fabrication des produits servant au divertissement que cet hommeunplps appréhender autre chose que la
copie, la reproduction du processus du travaiiiéme » (Horkheimer, Adorno, 197448).

2 A ce propos, nous renvoyons le lecteur & 'ouvrag€ai par Chris Bilton et Stephen Cummings
Creative Strategy: Reconnecting Business and Innovation, éditionJohn Wiley & Sons, USA 2010.
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Toutefois, soulignons que I'opposition entre art et production de biens culturels est renforcé
par I'opinion commune, a savoir que le monde de l'art et de la création artissitgégi par
I'excentricité et I'irrationalité. Bilton critique cette oppositien expliquant déja les origines

de cette pensée, laquelle sépare I'afa@eproduction industrielléinsi, il affirme : « In the
Western philosophical tradition, creativity is associated with a kind of irrationality or divine

madness, opposed to the rules and boundaries of common sense and reason. »° (Bilton, 2007

p. XIV).

Comme nous I'avons énonceé préecédemneeselon les théories de Max Horkheimer et
Theodor W. Adornoges domaines d’activités semblanémédiablement antinomiques. Or, la
these @ la répartition dichotomique entre I'art d’'un cété et la production de biens cuttarels
'autre, présente quelques inconvénients etsttout a fait envisageable de nuancer un tel
positionnement théorique comneeflit notamment Chris Biltoen effet I'idée d’'une relation
fondée sur I'intercomplémentarité entre la création artistique et les industtiegli@s peut
alimente notre réflexion théorique d’'une pattnourrirune analyse fine des pratiques des arts
médiatiquesmettant en jeu le mondkes arts médiatiques celuides industries culturelles.

Des lors, I'hypothése d’un fonctionnement en parallele de ces deux mondedia’pat

plus féconde pour notre recherche ?

Notre réflexion théorigue se situe aamtipodegsie la perspective déwapée par Ecole
de Francforet souleve plusieurs interrogations. En effet, il semble bien que ces deux mondes
soient appelés a fonctionner I'un a coté de I'autre sans effets nocifs réemrgievient alors
pertinent de se demander comment cettdicgl, ou chacun des deux domaines bénéficieraient
'un de l'autre, se construélle ? Naturellement, aller plus loin en cherchant quelle serait la
forme concrete qu’emprunterait leur interrelati@nde soi. Telles sont les quelques questions
appelées @rendre place dans notre problématisation des relations entre les degaiss
meédiatiquest les actars des industries culturelld3ans cette logique, les frontieres enég®
arts médiatiqueset les industries culturelles seraient alors davantageuges, plus
spécifiguement a I'ére du numérique, a propos desquelles nous pensons légitime dea&hercher
savoir si cellesi se déplacent plutét en faveur de I'expansion du territoire de I'art, ou de celui

des industries culturelles.

3 «Selon la tradition philosophique occidentale, lzatikéé est associée a une sorte d'irrationalité ou de
folie divine. Cela s’oppose aux regles et aux limites du bon sens et de texré@sibon, 2007 p. XIV).
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Pour répondre a ces questions, nous adoptiams ce chapitreine approche qui
caractérise la relation entre la création médiatique et les industries cultueell@raite,
laquelle nous pemettrad’envisager I’hypothése d’un certain type d’interaction réciproque.

l.1. Création médiatique et reproduction industrielle des biens culturels, une relation

binaire

A ce stade de la réflexion, la question s'impose ici de savoir quel type derrédstiarts
médiatiqgues entretiennent avec les industries cultureéBesitil envisageable que cette
confrontation entre les deux mondes soit fertile sans que ces derniefrémtelin avec
lautre? Les arts médiatiquepuisentds leur inspiration des industries culturell@sEstce
gu’une réponse a telle ou telle autre de ces questions est une réponse juste a un masrent préc
Ou bien esklle valable a tout moment du champ relationnel entre les deux mé&md#sutres

termes, le teis joue-td un role déterminant dans cette relation supposée binaire ?

Au vu de ces questions émerge une problématique d’ordre plus gegriagst celle du
rapport quedsarts médiatiquest les industries culturelles entretiennent avec la sociétés N
tenterons de répondre a cette problématique en essayant d’élucider le rédeude di ces
deux mondes dans notre société contemporaine, en analysant comment le role etuegtemi
lié & celui de l'autre a travers, justement, le regard qu’ils pasterie fonctionnement de cette
méme société.

Nous commencerons notre réflexion en explorant une premiére piste théorique, qui
servira amettre en évidenceue ces deux mondes se nourrissent harmonieusement,
contrairement a la these de Max Horkheimer etodlbe W. Adorno (HorkheimerAdorno,

1974).

I.1.1. Divergence de traitement de la société par les arts médiatiquesles industries

culturelles

Trés tbt, IEcole de Francfonneten doute le rapport entre les produits culturels et leur
consommation par la sociétéesthéoriciens de Ecole reprocknt aux produits culturels de ne
pas comporter de fonction critique sur la société bourgeoise et capitalistdetzsaddn la
these de Theodor W. Adorno et Max Horkheimer, la société consdesnproduits de
l'industrie culturelle comme étant des recettes garantissant le divertissemeratpGeaceffet
d’empécher un discours critique de la société capitaliste et de contribuer a ugéhéisetion

des individus. La problématique soulevée par leur théorie n'est pgdesient celle de
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l'influence directe des médias sur les masses, mais plutot celle d’'une acautpragressive

et radicale des classes populaires. En effet, selon ce point de vue, la civilisatidie sichit

une tendance qui défend le stéréotypdgéait d’'un processus de standardisation permanent.
En ce sens ih'existedonc pas, chez le grand public, une volonté de réfléchir ou de se poser
des questions a propos de ces produits. Ce comportement particulier du public lié au
divertissement bénéficeuproducteur qui compte surdeiinstream pour réaliser des bénéfices
financiers. Ainsi, qu'’il s’agisse d’histoires racontées au cinéma ou iés s&evisées, chaque
produit sertla masse, en réponse a ses attettigsen exaltant son désir. Les pradudes
industries culturelles créent puis comblent les désirs, installant aigsiedque sorte ce que la
masse veut entendre, en I'occurrence des stéréotypes reproductibles. Aing, hapaor W.
Adorno et Max Horkheimer, les sujets abordés deviennent universels et répondent aisx besoi
psychologiques de la masse. Qu'il s’agisse d’'un héros de film ou encore declgsiques
comme I'amour et I'affirmation de sdans les narrations filmiques, t@embe satisfaire les

attentes du public.

Christopher Vogler (Vogler, 1998, R1) analyse bien cet aspettt précise que les
histoires écrites selon le modéle du Voyage du Héros possédent un attrait ¢irgopetcu
par tous». Le toutrenvoiea une idéologie utopiqueelon laquelle la sodi& parviendrait a
oublier un quotidien souvent laborieux et peu enclin a la satisfaction des désirs gler&mnn
le comparant a la peée de Vogler, il semble que les arts médiatigemgplissentd’autres
fonctions awdela de celle du divertissement. Effiet, cet art comble un autre besoin social,
celui de soulever des interrogations, d’émettre des avis critiques, de questidaner
problématiser ce qui nous entoure. Le public qui cherche I'unique et I'original trouselans
la création artistique,al satisfaction d’'un autre besoin esthétique, en contradiction avec la

satisfaction générée par les stéréotypes que proposent les produits degsnclulsiirelles.

La société fait ainsi appel a I'art pour satisfaire son besoin d’exercesgoncgitique.
L’art de son c6té, interpelle et invite a mettre en doute les réponses stéedatys produits
des industries culturelles en y détournant les usages. En effet,ligratise» le stéréotype,
comme l'explique bien Pierre Lévy« « Virtualiser» une entité quelconque consiste a
découvrir une question générale a laquelle elle se rapporte, a faire mutérdielitection de
cette interrogation et a redéfinir l'actualité de départ comme réponse a unenguestio
particuliere» (Lévy, 1995) Pour rester dans la logique de Pierre Lévy, si l'art est ce qui
«virtualise», pourraiton dire que les industries culturelles sont celles cattgalisent> ?

Toujours selon le méme autewk'actualisation est création, invention d'une forme a partir
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d'une cafiguration dynamique de forces et de finalités. Il s'y passe autre ghesa dotation

de réalité a un possible ou qu'un choix parmi un ensemble prédéterminé : une production de
qualités nouvelles, une transformation des idées, un véritable devealinmgrite le virtuel en

retour » En ce senssi dans I'art qui «wirtualise» par nature, il y a création par évidence, la
reproduction d’un stéréotype quiagtualise» estelle aussi selon le méme principe vectde
création? D’allleurs, en utilisantd terme wirtualisation», Pierre Lévy insuffle la notion de
remise en question en tant que telle. Cet ajout n’est pas tout a fait conformgea t¢oseant

du terme, wirtuel» étant un terme souvent employé pour désigner un processus de simple

oppositon avec le «éel».

Par ailleurs, la these de Max Horkheimer et Theodor Adarnoncée précédemment,
avancele fait que les produits de l'industrie culturelle, créateurs d'un état de dbesnist,
sontavidement consommeés par la société, lui otamaasage tout désir de réflexion sur leurs
effets. Cette these qui est marquée historiguement a été émise a une époque on Entepp
le public et les ceuvres des industries culturelles étaient différents de celukisfei e
aujourd’hui. Depuis, force est de souligner que le public n'a de cesse d’évoluemddams
these, nous analyserons de facon plus détaillée comment cette redéfingi@ndpublic a
des incidences sur la relation qu’entretient le monde des industries culterelédgides arts
médiatiques Bien gu’initialement présentés par Theodor W. Adorno et Max Horkheimer
comme étant antagonistes, ils pourraient étre, bien au contraire, destinés anrienain
paralléle. Pour commencer, nous nous contenterons de mentionner brievement la description
suivante que Bilton propose de ce nouveau public, qui a été redéfini suite a 'avenement des
outils de la numérisation de linformation. Ainsi, le numériqgue en tant que nouveau
dispositiftechnique offre au public une myriade de nouvellessipdités en termes de
participation, mais aussi de création de contenus, ce qui dessine de nouvelles poatiajess s
dans lesquelles le public n'est plus confiné dans le r6le de simple consommatdudgassi
divertissements proposés par les industiidtsirelles « (...) What is undeniable in postmodern
marketing is a shift towards the primacy of subjectivity and the unpredictability of the customer
experience. Customers are no longer malleable consumers who can be manipulated into

recognizing core benefits. They are, increasingly, calling the shots as active co-creators of
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meaning and value. This echoes the sophistication of audiences and consumers of cultural

products according to contemporary theories of cultural consumption »* (Bilton, 2007, p. 145)

[.1.2. La création médiatique questionne et la reproduction industrielle répond

En amont de lachainedes industries culturelles, I'un des acteurs principaux est le
producteur, en général un homme d’affaires qui investit dans les produits culturedssie m
pou en retirer des bénéfices financietsl'extrémité de cettehainese trouve le public qui
réagit de multiples fagons au produit fini. La perceptiorproduit culturel étant conditionnée
par I'éventail culturel du public et par son degré d’éducatioprdeucteur cherche alors a
satisfaire le plus grand nombre de personnes. En ce sens, le contenu de I'ceuvre est concu
fonction du godt de la majorité constituantgrandpublic. Il y a donc dans ce principe initial
une considération attentionnée auareide la masgear le producteur, qui analyse sa réception
et lui accordaine importance particuliére pour toutes prises de décision. Ce chaoggisfat
est communément appelinstream. Des lors, les chercheurs et les théoriciens s’intérease
cetteattitude propre awainstream, en cherchant la structure formelle garantissant les meilleurs
revenus financiers au producteur. Ainsi, des théoriciens damsine denainstream comme
Joseph Campbell (Campbell, 201@nt schématiser la narration cinématgahique selon des

créneaux universels.

Ce mécanisme de production est basé sur un modéleé&miomique qui fonctionne
correctement tant que le prodigtéve de lart populaire. Le mot gopulaire» est ici synonyme
de «masse». Ainsi, le producteurntégre la masse en mettant la barre créative de ses
productions a un niveau culturel moyen et populaire. Par conséquent, deux types de public
émergent de cette relation. Le premdamt le godt va jusqu’a la barre de la moyenne fixée par
le producteurveut trop consommer sans trop douter. Le second type de public ayant un goat
audessus de cette barre, veut quant a lui trop douter sans trop conshmmesducteur
devient alors un générateur de contemtisela en réponse a ce que la masse dit ou imagine
dans son espace privé. Ainsi, le contenu populaire devient une mise en vitrine de ce que le
spectateur foyen» veut percevoir. Le contenu des produits des industries culturelles devient

ainsi la matérialisatio des voix et des réves des gens enfermés par la difficulté de la vie, une

4 «(...) Ce qui est certain dans le marketing postmoderne c'est le changenmetd peimautéde la
subjectivité et de l'imprévisibilité de I'expérience du client. Les clientont plus des consommateurs malléables
gu’on peut manipuler pour reconnaitre les avantages fondamentasgnt] de plus en plus, appelés a étre des
co-créateurs actifde sens et de valeur. Cela refléte le progrés des théories contemporaines de la @bmsomm
culturelleconcernant le public et les consommateurs de produits cultugikon( 2007, p. 145).
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sorte de réponssgatisfaction populaire donnée sur mesure a ce grand public, assoiffé du
spectaculaire et de vulgarisation pour mieux donner sens a ses aspirations quatidiennes
Autrement dit, ainsi industrialisée, la culture ne joue plus le réle qu’elle devrait ller
n’invite pas l'individu a s’affranchir ek se surpassemais bien au contraire, elle le confine

dans un monde réducteur.

D’autre part, les arts médiatiquelserchat précisément a mettre en doute le quotidien.
Par exemple, I'objet de convoitise amplifié par &&seurs desndustries culturelles devient
pour les agents des arts médiatiquas objet de questionnement. Ce que les industries
culturelles fétichisergt donnent comme solution économiquement sédiahte est exactement
ce que les agents des arts médiatigmexblématisentpour en faire un questionnement
esthétique.

Cependant, un ménpeocéddié a I'aspect économique sembhettre en relatiores arts
meédiatiquesavec lesndustries culturelles. En effet, si le producteur a besoin de dégager des
bénéfices, ne seraie que pour pouvoir continuer a produire d’autres ceuvres. Ce méme
phénomene existe du c6té de l'artiste, qui est poussé en permaneleenpade de l'art a
creéer de nouvelles facons de voir le monde a travers des innovations en matiére ele mise
forme des intentions créatrices. C’est d’ailleurs en fonction du caracte&enpgue son ceuvre
sera cotée, vendue et exposée. Par exempls,lesindustries culturelles un produit rentrant
dans la catégorie du déya, comportera une garantie de vente fiable pour le producteur. En
revanche danies arts médiatiquese critére de déjau est refuse et rejeté par les curateurs ou
les galeristedNéanmoins, il convient de noter gies criteres de jugement communs entre les
industries culturelles et I'art numérique restent économiques concernantmenala vente de
I'ceuvre. Par exemple, un grand cinéasfame talentueux et jouissant d’unetoiiété avéerée
verra sa carriere compromiseses filmsne sont pas rentables, ce gunotamment étie cas
de John Ford suite a son fillwomen. De la méme facon, un grand artiste quvard pas,

sera également mis a I'écart par 'institution de l'art.

Or, les acteurs des industries culturelles veulent un contenu contraire aeselaits
meédiatiquesCe paradoxe fait qu’il existe aujourd’hui une certaine porosité entre la feontier
du mondedes arts meédiatiquext celle des industries culturelles. En effet, a I'instar de leurs
homologues dans I'histoire de I'art qui se sont déplacés de I'art populaire vensdegréels
Warhol, Toulouse Lautreet Reynold Reynoldsil n'est pas rare que des créateurs isks
arts meédiatiquemigrent vers des sexirs des industries culturelles (Caves, 2@#)en est

de méme inversement.
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Cependant, ne serditpas envisageable de dépasser cette dichotforti@ette fondée
uniguement sur un aspect économique entre les acteurs des deux thiNfEldsteraitil pas
aux frontieres de ces deux mondes une alternative qui s’avererait étre unfaeoeible a la
fois pour la créativité artistique et pour le professionnalisme d’'un métier auxsoultgrelles
rigides ? Dans cette hypothese, la relation entre ces deux monede @simuable dans le
tempsou au contraire ®rganique» et en mouvemertt Et auquel cas, comment se manifeste

ce mouvemen?

[.1.2.1.Création et reproduction, interdépendance en mouvement dans le temps

Le rapport entrées arts médiatiquest les secteurs des industries culturelles nous semble
étre un rapport @rganique» dans le sens gqu’il est en continuelle effervescence. Ce n’est jamais
un simpk faceaface, mais plutét un rapport étendu dans le temhdans lequel le culturel et
le créatif se nourrissent mutuellement. En effet, sans collaboration fusetuéciproque, une
régression créative aurait certainement eu lieu dans les deux cas. En ce qui concerne les
industries culturelles, le publgerait saturé du fait des contenus stéréotypéprpposent leurs
produits. Les ds médiatiquesquant deux seragrt également bloquédans leurecherche
permanente de renouveau, sans la possibiéitée surpsser. Ce surpassement peut traduire
l'opportunité de sortir d’une pratique artistique courante, établie et confjrreéte
confirmation étant une conséquence de la collabordiésnagents des amsediatiqus avec
lesacteurs desdustriesculturelles. Sortir de ce courant artistique devient alors une nécessité

pour lI'art, comme le Pop Art qui s’est émancipé de I'expressionnisme abstrait.

Il y aurait donc une relation binaire entre le monde des industries culturelles efeselui
arts médiatjues. Nous pouvonmséme supposer que cette relations@st qua non, car si nous
laisons faire les choses sans que les deux mondes n’interagissent, les deant perd
sensiblement de leurs intéréts et méme de leurs raisons d’étre. C’est ainsi tqugp$
transforme d’officdes arts médiatiquesn art culturel et qu’une relation binaire s’installe dans
la durée. Dés lors, I'on peavancer, mémeefacon hypothétique, qua spécificité du rapport
entreles arts médiatiquest les industries culturellegside dans la métamorphose du culturel
en créatif, mais aussi, dans celle du créatif en culturel. Ainsi, le développdetdieux
secteurs peut se faire conjointement, car si les industries culturellesriraune issue a leur
repli avec les pistes proposées @ drtamédiatiquesces derniers trouveroatleurtour des
pistes fertiles dans les industries culturelles. A ce tirepncept de Igétéréalité est apparu
suite a plusieurs interventions d’artista ce sujet, comme le praojetniCam deJennifer Kaye
Ringley Hart, 2010) ou de Juli@der(Johnson, 2002vec les dispositifs de télésurveillance
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en direct avec la vidéo et sur Internet. Une fois que le passage de la télésisite créatif est
réalisé, l'art trouve alors dans la téédité un terrain fécond pour des questionnements
artistigues comme le démontre le travail de plusieurs artistes. Mais si la télévistonsgaée
initialement des artistes polaire dela téleréalité, qu’en esil aujourd’hui? C’est encore dans

les ats médiatiqueque la réponse se trouve. En s’inspirant de faux reportages télévisés diffusés
par des artistes comme Walid Raad qui réinvente la guerre libanaise sous forentadase
archive, que 'on trouve dans son ceuvre 'Atlas Group, la vague cooengefaire son écho
aux EtatsUnis avec l'utilisation dans les vrais journaux télévisés de fausses imagasves

gui ne sont pas nécessairement liées a la nouvelle racontée par le prés@rtatee,« FOX,

lies & the wrong videotape: What’s NOT happening in Moscow » (TV-Novosti, 2011) illustre
parfaitement cette tendancEette réalité paralleéle créée, a l'origine, par des artistes pour
s'interroger sur l'authenticité des journaux télévisés est recycldesparais journaux pour
exprimer effeivement le fait qu’'une image peut étre utilisée pour sonet@rs pas pour son
authenticité et sa fidélité au fait raconté. Le sentiment provoqué par I'imagécensbors
I'authenticité de I'image méme. Ainsi, des artistets que Walid Raadnt cherché par leur
intervention a questionner et critiquer le fait que la télévision suit la logiquéaden qustifie

les moyens. La télévision cherche en effet a manipuler les sentiments du spectateunyautot g
de s’adresser a sa raison. Ce dernier cherche ainsi & connaitre la réalitéaileeaes » auquel

il s'intéresse et la télévision lui transmet des images de substitution cherchaalogr gorte

a concorder avec ses sentiments. Bien qu’'elles refletent 'émotion que cet évenmstieant s
elles ne correspondent pas authentiguement a ce méme évenement, voire a sa caubetet a so

géographique. Cette synchronisation des sentiments (Paoli, 2008) est idéalesé&@asion.

Le passage du culturel vers le créatif n’est donc pas permarasteste nécessaire des
gue le culturel se trouve confiné dans un méme contenu. Ce dernier qui était culturettau dépa
devient créatif suite a l'intervention du grand art, puis avec le temps, redavitemné! suite a
son assimilation et son intég@t par le public. Ainsi, le passage et la mutation du culturel vers
le créatif pour préserver l'attention et l'intérét de la clientele provient dhéeessité
economique. Ensuite, avec le temps, le contenu créatif se redéfinit en culturélslegivea
un certain temps jusqu’a ce que sa mutation vers le créatif redevienne a nouvesaireétes
ce, dans un mouvement continu. A ce stade, nous pouvons juste nous en tenir a des généralités
pour décrire sous forme idéalisée le cycle qui, des industriesatles, va vers la créatio

artistique et réciproquement.
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Cependant, nous verrons par la suite que les cas concrets montrent la validité de de cyc
n'en demeure pas moins que cette relation, ici binaire, soit beaucoup plus complexe qu’une
simplerelation de facé&face. Ce rapport entre culturt créatif va jusqu’a brouiller le sens
méme des termes, alors qu’ils sont au départ bien distincts. Le créatif deverel audtiisi

son contenu culturalisé tout en gardant paradoxalement la méme appellatiorageetnas
placé, ce galvaudage, est évoqué par Bilton quand il cite la critique de Tesauget

« “Creative”, “creation”, “creativity” are some of the most overused and ultimately debased
words in the language. Stripped of any special significance by a generation of bureaucrats,

civil servants, managers and politicians, lazily used as political margarine to spread
approvingly and inclusively over any activity with a non-material element to it, the word
“creative” has become almost unusable»° (Bilton, 2007,p. XlIl). Bilton ajoutea ce propos :

« In almost every field of human endeavour, the word “creative” is a promiscuous prefix, used

to signal generalized approval — so not only do we have creative industries, a creative economy,
creative thinking, creative accountancy, but also a host of registered businesses and domain
names which have incorporated “creativity” or “creative” into their titles. Creativity is
everywhere and nowhere — paradoxically, while it is accessible to all, it is nevertheless
marketed as a rare commodity »° (Bilton, 2007, pXIIl).

Ainsi, dans le méme ordre d’idées, les enjeux de l'interaction artgenédiatiquest
industries culturelles ne s’inscrivent pas dans une relation binaire parfatitepmehronisée.
En effet, la relation entre les deux, bien que mobile et organige suit pas une logique
arithmétique. Elle est bien plus complexe que cela. Les industries cultmeeB&aspirent pas
uniquement et exclusivemeahés arts médiatiquepour faire preuve de créativité, dans le sens
ou elles mettent en place, assez souvent, des cellules de recherches créativesémiesda m
leurs modeles organisationnels. Ces cellules permettent aux secteurs em quesse

renouveler en termes de créativatéle combler leur besoin de faire appel auxraddiatiqus.

5 «" Créatif", " création”, " créativité" sont quelquesins des mots les plus surutilisés et finalement
banalisés dans le langage. Dépourvus de toute signification par une gérdgdiureaucrates, de fonctionnaires,
de dirigeants et de politiques, ces mots sont utilisés, par facilité, eaméiément de séduction politique pour
exprimer leur contentement vdsvis de toute activité contenant un élément non matéléemot" créatif" est
devenu presque inutilisabi(Bilton, 2007, p. XIII).

6 « Dans presque tous les domaines de l'activitédine, le mot " créatif " est un préfixe vulgarisé, utilisé
pour signaler n’'importe quelle affirmation générale. Ainsi, nofeseent nous avons des industries créatives, une
économie créative, une pensée créative, une comptabilité créative, nsigratestain nombre d’entreprises
commerciales et de noms de domaine qui ont inclus le mot "wit@dtiou " créative " dans leurs titres. La
créativité est partout et nulle partparadoxalement, alors qu'elle est accessible a tous, elle est néanmoins
commecialisée comme un produit ou un service rare » (Bilton, 2007, p. XIlII).
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Par aillairs, dans cette relation binaire, nqumurrionspenser, a tort, que la création
médiatique est toujours en avance sur les industries culturelles en matiéreidiééci@atles
artistesdes arts médiatique®nt vivre I'adaptation et I'appropriation demlustries culturelles
de leurs contenus créatifs comme une double émptielle d’un épanouissement artistique
marquant I'aboutissement de sa quéte, mais aussi celle d’'une nouvelle motivation pour

guestionner d’autres enjeux culturels.

Ainsi, I'adaptation par les industries culturelles de contenus ingjesearts meédiatiques
permet de conserver la clientéécelg en rendant le renouveau accessible au grand public. La
dimension créative se présente alors a ce dernier a petites doses. Le prodeidenrcote,
parvient donc a dégager des bénéfices dans ce pro@ssismalgré I'ingrédient créatif,
étiqueté non commercial, voire néfaste pour la rentabilité économique des produits dont une

grande composante est de nature créative.

C’est cette tragition qui nous intéresse, car elle porte en elle un processus qui donne lieu
a un nouveau monde organisationnel. Ce passage est di a l'intervention atérjaats
médiatiquesqui ne supporte plus l'inertie culturelle. Dans ce jeu d’inspiration mutuelle, la
guestion s'impose de s’interroger sur les limites qui peuvent existetgsoarts médiatiques
et pour les industries culturelles sans que l'un glisse dans le registre utte. 'ae

développement qui suit se consa&iteaiter de ces limites.

|.2. Définition de la limite du c6té des industries culturelles

Dans une production des industries culturelles, la téte de la pyramide est un produit
extérieur a I'auteur luméme. Ce produfteutétre un reportage, une narration, un clip musical,
une publicité ou esore un documentaire. Dans tous ces cas de figures, le réalisateur vaille, ave
toute I'équipe, a ce que ce produit de base soit bien servi pendant tout le proctdsisatieon
de I';ewre des industries culturelleBn effet, la fabrication des stérgpés des ceuvres des
industries culturelles est initialement assez standardisée et structurée. Elle estdbs
formations spécifiques dans les universités et les écoles et est classée conesiengtieus
ayant des normes d’écriture claire. En effets’dgit d’'une facon de procéder, clairement
identifiable, avec une volonté d’atteindre des objectifes écoles dispensant des
enseignements en audiovisuel, par exemple, apprennent a leurs étudiants a faugsles co
longs métragest les introduisent aux métiers qui touchent de prés ou de loin lI'industrie du
cinéma. Les écoles dispensant des enseignementinfenmation eten communication

apprennentiux étudiantda fabrication des journaux télévisés, de méme pour les écoles de
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publicité en ce qui concerne la fabrication des publi@t@®ur les écoles de théatre quant aux
métiers du théatre. Il en est de méme pour la mustigereste des secteurs des industries

culturelles.

Afin de définir la limite de ce que les industries atdlles considerent comme étant des
ceuvres d’art ou des productions culturelles, nous allons d’abord procéder a I'examen d
guelques stéréotypes représentatifs des seate des industries culturelld3ar ailleurs, les
artistes ont utilisé ces stérépgs comme support de création d’ceuvres artistiques, dans le but,
entre autres, de critiquer la dimension reproductive propre aux multiplessfitles industries
culturelles. Pour ce faire, ils ont di0 emprunter dans leur processus creatif quelgeie chos
d’essentiellement industriel. Ceci constitue I'axe principal du raisonnement rdetimése,

comme nous le verrons ultérieurement dans les chapitres suivants.

[.2.1. Stéréotypes des industries culturelleautilisés dans des ceuvres dearts

meédiatiques

.2.1.1.La narration, ou la communication mise en doute

Ici nous nous penchons sur le cinéma et plus spécifiguement sur la narration, élément
essentiel, constitutif des ceuvres cinématographiggeson peut classer également parmi les
« stéréotypes évoques precédemment et dont certains artistes meédiatiques se servent dans
leurs ceuvres d’art. Et justement, c’est par rapport a cette narration gitieese les limites
entre ce qui peut étre défini comme étant une ceunvéenatographique ou une ceuvre des
meédiatiqus. Alors que dans les ceuvres cinématographiques, la narration est a la fois la base et
la finalité de I'ceuvre, alors qu’elle ne constitue qu’un simple ingrédierggard de I'artiste
médiatique, a partir duquel ce dernier va s’engager, réagir et amener son @itdid@améme.
Ainsi, la narration n’est que le tremplqui va permettre a I'ceuvre dasgis médiatiqus de
déplacer son propos, de mettre en exergue une idée au service de la démarche agtistique d
l'artiste et de sa créativité. En ce sens, la namatst bien souvent utilisée au service de la
critique méme de ces industries culturelles dont elles empruntent le stéréotypiéet, les
industries culturelles considerent la narration comme un des critéres servianuieteétes
images en mouvemeptopres au cinéma. Par conséquent, touter@sxpérimentale qui se
set de cette narration peut facilemeglisser, aux yeux des producteurs des industries
culturelles, dans le registre des industries cinématographaesi les artistes inspirés par le
cinéma, on compte entre autres l'artiste Bjgrn Melhus (dont I'ceuvre fait l@bjet étude de
cas ultérieure dans ce chapitre), ou encore I'artiste et théoricien Lev Maageirkon projet
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Soft Cinema et ou la structure narrative est repensée et remise en forme a travers les possibilités
offertes par Internet. La méme chose s’applique aux narrations écrites, théatrales ou musicales.
Ainsi en ce qui concerne le roman, nombreux sont les artistes qui ont utilisé les normes de
I’édition du livre pour faire des livres d’artistes. Quant au domaine du théatre, les artistes de
performance s’en inspirent pour faire des ceuvres de happening ou des actions artistiques, a

I’instar des situationnistes viennois, comme Hermann Nietzche.

Le projet Soft Cinema exposé en 2003 au DEAF aux Pays Bas, est un logiciel qui
assemble plusieurs éléments audiovisuels, en les sélectionnant d’une large base de données
d’images d’archive pour montrer le tout sous forme d’histoires (cf. Figure 1). Autrement dit, il
recrée du tissu narratif imposant une autre narrativité a celle qui préexistait. Le logiciel gere
tout le choix des éléments, leur montage et leur ordre d’apparition a I’écran. A ce propos, grace
a ce processus de réutilisation, ’artiste emprunte aux industries culturelles 1’une des
caractéristiques primordiales qui leur sont propres, celle de 1’automatisation. Nous pouvons
donc dire que dans cette dépersonnalisation du travail artistique, il y a un ingrédient qui

releverait de 1’industrialisation.

Figure 1 : Lev Manovich. Soft Cinema. (Van De Ree, Van Wasbeek, 2003).
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Selon Lev Manovich, le projet pose un certain nombre de questions, notamment celle de
notre place dans le modeéele médiacentrique de la société. Toujours d’aprés Manoviakttelans ¢
logique de numérisation, méme une partie de notre identité est instaltfss slisques durs. |l
avance ainsi qu'il s'agit d'unetentative de trouver de nouveaux langages visuels pour
représenter cette expériencgVan De ReeVan Wasbeek, 2003Le projet Soft Cinema
appartient toujours au monde organisatiortesd arts médtiquestout en ayant comme sujet
le questionnement de la narration cinématographique. La reproduction s'y ttansele
matériel méme, dans les images qui constituent I’écran final mis en formelganithane de
l'artiste. Le cinéma, en tant que dispibsest donc revisité et revétu des possibilités de la
numeérisation informatique et de la programmation. Ce projet est exposé dans uhdédiiva
a I'art expérimental, donc dans un contexte encore artistique et non pas dans celui du monde de

I'industrialisation des biens culturels.

Le processus de ce projet nous rappelle le coefficient de I'art que Ducham@et tare
les conceptuels n'ont cessé d’explorer. Cet espace entre I'intention de 'atadierete finale
de I'ceuvreestunespace investen l'occurrencgar un certain nombre d’artistes conceptuels.
Le projetSoft Cinema de Manovich s’approprie une quantité énorme d’images d’archives, les
filtre, les recycle et les montre en tant que film cinématographique. Il ycaddns ce processus
de création propre aux artistes médiatiques, une grande part laissée au hasandrtolecer
résultat final de I'ceuvre. En effet, depuis I'art conceptuel, il y a biée €eadition » du hasard
comme procédé aléatoire de la création. En d’autres tefmisytion conceptuelle de I'artiste
est sensiblement indifférente de la forme définitive de I'ceuvre, laquelle siestadu fait de
l'interaction avec le public. L’artiste crée les leideur mise en application dans un dispositif
interactif, dans lalurée, engendida forme. Ce dernier demeure en perpétuel changement. La
création devient, ici, non plus synonyme de la touche finale que I'artiste donnenadisefila
forme de I'ceuvre (ou encorefignal Cut magique), mais elle constitue véritablement le résultat
d’'une programmation algorithmique, qui renvoie, a travers la numérisation, a l'intention e
concept de l'artiste. La mise en application de cette programmation nuengréen forme la
thématique de l'artiste, en utilisant de l'inattencimme procédé de création. Bien qu'a
I'origine, I'essentiel de l'acte créatif se trouve dans le concept de Manovighg dlans la
concrétisation et dans la mise en forme de I'ceuvre, une certaine automatisasi@néation.
Il estdonc possible d’affmer qu’il yala une remise en question de la subjectivité de I'artiste.
En effet, son statut d’auteur est cédé au public, notamment les usagers, dansiteloggil

de création interactif, géré informatiguement par des robots algorithmiques, #ous

25



pouvons nous interroger sur la reproduction des biens culturels et sur la creadistidbuée

selon un nouvel équilibre entre artiste, producteur et usager.

[.2.1.1.1.Etude de cas Bjgrn Melhus questionnant la narration

hollywoodienne

Bjgrn Melhus est unriste germanaiorvégien qui crée des ceuvres dans le domaine de
la photographie, I'installatioet surtout la vidéo. Tres actif dans I'art vidéo depuis les années
90, il est considéré comme un artiste majeur parmi ceux dont les ceuvres ont ptisdie par
critiquer subtilement les produits de I'industrie de l'audiovis@elonson site officiel sur
Internet: « In his work he has developed a singular position, expanding the possibilities for a
critical reception of cinema and television »’ (Melhus, s.d.)Son travail a été exposghtre
autresau MOMA, a la Tate Modern GallegyLondres et au Centre Gges Pompidou a Paris.
L’ceuvre de Melhus est étroitement liee a la culture médiataméricaine, en l'occurrence
télévisuelle et cinématographique. Ce dernier a en effet grandi en Républiquaeféedér
Allemande, ou les écrans de télévision et de cinémigirsondésde séries américaines telles
Flipper et Bonanza, ou encore les super productions hollywoodiennes, telles gjotaksiques
westerns olhe Wizard of Oz. Considérée comme le premier volet d’uniegie, thématique,
incluantAuto Center Drive et The Meadow, sa vidéoWeit Weit Weg® (1995, durée 39’) est
une référence explicite a un personnage phare dmairaméricain, Dorothy du filnThe
Wizard of Oz. Implicitement,Weit Weit Weg est une référence a la solitude, a I'absence de
communication et a lillusion proposée par le mythe du réve américain. Daasoeette,
Melhus utilise des extraits audio du filfike Wizard of Oz qu’il superpose a des images ou il
joue lurméme tous lesgrsonnages, ce qui est d’aillelescas dans la plupart de ses ceuvres.
Comme dan§he Wizard of Oz, le film original dont s’est inspé Weit Weit Weg, Dorothy vit
parallelement dans deux mondes, celui du réel et celui du réve WRan&eit Weg, on voit
une Dorothy épatée par le monde que la communication lui propose. Elle se dédoublé et réussi
a se téléporter dans un autre monde idyllique, ororde padela I'arcen-ciel ». Les deux
Dorothy communiquent grace a un téléphone. Puis la Dorothy du méeideerd le contact
avec celle du #onde padela I'arcen-ciel », prise dans un tourbillon qui lui fait oublier le
monde réel. En effet, dans la vidéo cette derniere disparait dans le towbijtannal télévisé

americain, a la suite de quoi, ellefag de nouveaux amis et visite la lune, pour enfin arriver

7 «Dans son travail, il a developpé un positionnement singuliergdargir les possibilités d’une réception
critique des ceuvres cinématographiques et des produt#lénsuelles> (Melhus,s.d.)
8 Tres tres loin d’ici
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au Royaume des Vagues, ou elle est partout présente grace a une photo d’elle, démultipliée a

I’infini.

Figure 2 : Weit Weit Weg (Melhus, 1995)

Bjorn Melhus cherche, en quelque sorte, a dénoncer le caractere grotesque du réve et de
I’illusion proposés par les superproductions du monde de la télévision et du cinéma américains.
En permettant au spectateur de s’immerger dans le monde mirifique situé derriere 1’écran de
télévision ou de cinéma, ces superproductions donnent des ailes au spectateur, qui finit par
perdre le sens de la réalité. Ceci est bien matérialisé dans I’ceuvre par I’image narcissique et
1solée de cette Dorothy du « monde par-dela I’arc-en-ciel », pour laquelle il devient impossible
de retourner vers son alter ego, la Dorothy du monde réel, dont elle s’était dédoublée au départ.
Sous ses airs légers et drdles, la vidéo Weit Weit Weg est également inspirée par Britta, la sceur
de Melhus tragiquement disparue, suite a son suicide. Dorothy du monde des vivants serait alors
Bjorn lui-méme, essayant de prendre contact avec la Dorothy du « monde par-dela 1’arc-en-
ciel » qui serait en réalité la sceur de Melhus, toutes les deux interprétées par Bjgrn lui-méme.
L’arc-en-ciel, dont il est question, est également une sorte de pont symbolique entre le monde

des vivants et celui de 1’au-dela. (Schwierin, 2008).

Si la critique du réve américain est relayée de maniere subtile dans les ceuvres de jeunesse

de Melhus, entre autres dans America sells (I’Amérique, ¢a vend de 1990), elle se poursuit de
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facon plus virulente dans Auto Center Drive (2003, durée : 28’), le deuxieme volet de la trilogie
commencée par Weit Weit Weg. Dans Auto Center Drive, on retrouve la Dorothy de Weit Weit
Weg, déchue, sans domicile fixe et alcoolique, ce qui constitue ici un clin d’ceil au systeme
capitaliste américain, qui, sous ses aspects rutilants et mirifiques, possede en fait son lot de
laissés-pour-compte.
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Figure 3 : Auto Center Drive (Melhus, 2003)

L’exploration des mythes du cinéma américain se poursuit avec The Meadow® (2007,
durée : 28 min 38 sec), troisieme volet de la trilogie ouverte par Weit Weit Weg. Dans The
Meadow, Melhus introduit des extraits audio de films de James Dean, tels Rebel Without a

Cause et East of Eden, ou encore de Bambi, la production de Disney.

Ainsi, I'ceuvre de Melhus appartient toujours au monde organisationnel des arts
médiatiques, tout en ayant comme sujet la narration cinématographique par excellence,

notamment les superproductions hollywoodiennes.

° La prairie
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[.2.1.2.Détourner le réel et la consommation

Le reportage constitue un autre format médiatique propre aux industries cudtutelle
s’agit d'un type d’écriture qui rapporte un fait réel en I'expliquanplies fidélement et
objectivement possible. Par définition, ce procédé contredit la notion de créatisiiguee qui
suppose une part d'imaginaire et de réve, mais aussi un détournement du sens du fait réel.
Pourtant la forme du reportage est assezptésgrace notamment a son format court dans des
ceuvres expérimentales comme I'art vidéo. Or, c’est bien cette notion du rédlrguiiss en
guestionet dont lesarts médiatique sembl@t déplacer les frontieres, en distinguant ce qui
releve du reportage classique de ce qui est expéerimental, en d’autres termeasssogules

industries cliurelles de ce qui appartient auxsartédiatiqus.

Par ailleurs, si les artistes médiatiques nb@ans le reportage un contenu soutenant la
consommation aupres du grand public, le clip musical illustre aussi bien la consmmuaoiat
grand public. En effet, ahs le clip musical, l'intervenant le plus important en termes de
visibilité est le chanteur. Ainsi, tout est fait pour servir son image de maejue produit
dans une publicité. Mais ce genre d’images en mouvement est également détolesé pa
artistesdes arts meédiatiques. A ce titre, Pascal Lievre, réalise des vidéos clipsaridauvres
vidéo appartenant aux artgdiatiqus. A l'origine, le clip musical est une forme d’expression
audiovisuelle populaire par excellence, tel qu'on le voit dans I'industrie du cinéma au de |
télévision. En effet, ce clip ne sert plus dans I'ceuvre de l'artistedénaun chanteur ou la
chanson en tant que telle, mais il est traité en vue de détourner des lois, etrtdesurs
politiques, également adressés a la masse. Dans ce cas de figure, I'intentidiste tant
de détourner des discours politiques adressés a la masse, justifie donc le chdig gaur &a
forme d’expression plastique. Le clip étantriuéme une forme audiovisuelle destinée a la
masse. Une des ceegrvidéo de Pascal Lievre éstixe du mal (Lievre, 2002). Cette derniere
utilise un texte de George W. Bush, paru dans le journal Le Monde du 31 janvier 2002 qui dit
« Un axe du mal, armé pour menacer la paix du monde ». Dans la vidéo, ce texte est chanté
conjointement par Pascal Lievre et Nathalie Bujold, plasticienne canadem utilisant la
musique de la chansamd when the Rain Begins to Fall, a I'origine interprétée par Jermaine

Jackson et Pia Zadora.

Le mainstream se manifeste également dans la consommation des jeux vidéo par le grand
public. Plusieurs artistes utilisece format jeux vidéo, non pas dans le but de s’adresser a un
public de joueurs recherchant la pure distraction, mais bien pour mettre en forme leur

positionnement d’artiste. Par exemple, en 2000, le collectif d’artistes Kolkansdrmé la
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galerie Emmanuel Perrotin a Paris en unwate ou on voit le public de I'art jouer, pratiquant
un jeu qui, initialement, est un jeu de tirs et de guerre pour le grand public. Sous I'impulsion du
collectif, le contexte du jeu se métamorphose en un jeu de tirs|'dontonnement est
transposé dans un musée et dont le but consiste a tirer contre toutes |Issctassitpies. Le
fait que l'artiste utilise, dans ses ceuvres, les stéréotypes des irdogliieelles (comme la
narration, la pub, le clip musical ou Ithidage du journal télé), ces derniéres percoivent bien
souvent ses créations comme une ceuvre issue de leurs propres secteurs.siietmtgpes

de production des industries culturelles sont aussi largement utilisés et dépaurleésartistes
qui en reproduisent les normes, les conventions et les formats, en leur conféraentitée i
artistique propre. On peut citer, a tire d’exemple, la production publicitaireiauesst par
Chris Burden, ou encore la musique questionnée par le compositeur expéridohn Cage.

[.2.1.3.Les journaux télévisésou le pouvoir médiatique questionné

Le journal télévisé est un autre produit stéréotype des industries cuttgralkest recyclé
par les artistes médiatiques. En effet, les journaux télévisés semblent &mendssadaptées
gue les artistes décortiguent afin de critiquer la machine télévisuelle. Dansé&gépiibs’agit
d’'un format audiovisuel facilement reconnaissable, dont le présentateur, qué@stefié
central, est rapidement identifié, du fait qu’il istiela majeure partie de I'écran, autant par sa
posture que par les termes qu'il utilise. Dans ce format, on identifie auEsigg du plateau
télé, I'habillage télé et la durée du journal. Ces normes scénographiques rjuplkiie
excellence un journaéléviséet les artistes dearts médiatique les détournent a des fins
expérimentales. A ce titre, ce détournement et cette réappropriation desujotelévisés
constituent une stratégie artistique de travail pour Mellbans son travail intitul®eadly
Storms, il construit un dispositif qu’il présente sous forme de travail vidéo pour critiquer, non
sans ironie, I'absurdité des journaux télévisés présentés par Fox News (MebR&is Ainsi,

il procéde au montage des voix des présentatrices, enrétrpluiméme I'une d’entre elles,
dont il imite le mouvement des levres en y synchronisant la voix originale. La dedBjorn
n'a de cesse de mettre I'accent sur les codes télévisuels qui ne font qu’alerter lelspeotat

rien.
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Figure4 : Deadly Storms (Melhus, 2008)

Il est clair ici que le journal de Bjorn Melhus n’est pas un journal télériggre aux
formats des industries culturelles de la télévision. Une fois de plus, lamedatre le processus
de cré#on artistique et celui de la fabrication du journal télévisé est dichotomique. dEn eff
nous restons dans lI'antagonisme de deux mondes, sans étre encore dans la production d’'une
ceuvre intégrant les deux au sein d’'une méme création. Nous reviendrons sur ce point plus loin
au cours de notre réflexion. L'art s’est inspiré de la télévision et cett@mgrautécouter le
positionnement de I'artiste pour remettre en cause son contenu, ou au contraire, peur |'éta
davantage. Ce point sera soulevé de mardétaillé& dans I'étude suivante réservée a l'artiste
Bjorn Melhus.

[.2.1.3.1.Etude de cas Bjgrn Melhus questionnant la télévision

L’ceuvre vidto de Melhus parodie aussi lesk-shows. Dans presque toutes ses ceuvres,
l'artiste joue tous les rbles, en étant métgshosé pour la circonstance selon le réle qu'il
interprete dans des scénographies souvent burlesques et parfois ridicules, avtont@ele
dérision, notamment dans le cas de ce @ productions télévisuelles. A I'instar de la plupart
des artistes,deuvre de Melhus puise son inspiration dans I'enfance et son vécu persyamtel, a
grandi dans le contexte de la guerre froide, a une époque marquée par la propegande
américaine Cette période historigue marque sa production puisqu’il est influendésge
construite d’'un monde parfait, qu’il nomrige Other World. Une situation que Melhusaduit
dans son ceuvre de 199z of the Blue (Sorti de nulle part, duréede 6 min 24 sec), ou |l
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pratique l'autodérision, dans un cadre acmeémin entre émissins télévisées pour enfarmts
interview de criminel. Il explique, a ce titre, comment il s’est imprégné dein&tge depuis

I'enfance.

Cet «autre monde est cristallisé par I'écran télé, un theme repris par Melhus dans une
de ses premieres ceuvres 801, Das zauberglas (La vitre magique, durée 6 min), ou I'écran
de télévision est présenté, telle une surface, permettant I'immersion dans unmagygiee,
tout en offrant a celui qua regarde la chance de voir son propre reflet encore plus beau. Ce
monde magique constitue sans aucunt&loune référence au réve américain télévisuel, dont
s’est abreuvé le jeune Melhus dans son enfance. Buegauberglas, il commence des ses
premiéres ceuvres a critiquer ce monde magique en se mettant en scene de diauniéretri
en adoptant une attde qui tient tantot dealparodie, tantot de la satire. Ddn® zauberglas,
un homme dialogue avec son alter ego féminin qui se trouve de l'autre c6té, a traxems I'éc
de télévision qu’il regarde (cFigure5). Lesdeux personnages sont joués par l'artiste. lls
échangent et répétent les mémes répliques, tirées du film wastéem Arrow (1959) du
metteur en scene Delmer Daves. Leur conversation fréle I'absurdeantimunicabilité,
jusqu’a ce que le spectatew ende compte qu’ils sont tous deux prisonniers de I'éEnan.
mettant en avant, d'une pal® monde magique auquel la télévision convie le spectateur
d’autre part, 'autarcie intellectuelle de ce dernier prostré devant I'écram viaaddo est donc
une meétaphore du rapport paradoxal de I'incommunicabilité du spectateur avec le monde
désirable que lui propose la télé. En efédie I'invite a participer a un monde auquel il ne peut

pas concretement accédddont il doit se contenter de fantasmer.
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preview

Figure5: Das zauberglas (Melhus, 1991)

Des lors, cette ceuvre ne traceile pas une métaphore de l'absence de terrain
intermédiaire entre industries culturelles et créati¥i@ette manceuvre artistique de la part de
Melhus des’approprer la télévision ne constittteelle pas une tentative d’harmonisation entre
la créativité et la télévision en tant qu’industrie culturellea?télévision devient donc un
élément majeur dans I'ceuvre de Melhus et symbolise la bréche, par laigugtbnd public
aspire a une certaine idée du bonheur. L'art s’'inspire certes des indudtueslles pour en
détourner les codes et les discours. Néanmoins le produit issu de ce détournement reste

produit ayant exclusivement sa place dans le mded&art.

Dans son ceuvrparodie desalk-shows de 2001 The Oral Thing (Le truc oral, durée: 8
min), Melhus se met en scéne a la fois dans le réle du présentateur d’'un spectiste délev
participants et de l'audiencé&/étu d’'une toge qui lui donne l'apparence d'un gourou
charismatique ou d'un juge, il clame\lright, I got a big surprise for you »*°, «And if you can
believe this »'1, ou encore« We'’ll be right back »*?. Plus loin, deux Melhus, participant au-

show sont presque exhibés comme des bétes de scene. L'un d’eux présenté comme un

10 «j’ai une grosse surprise pour vows
11 «et ce qui est incroyable
2 « nous serons de retour dans un instant
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« agresseur présumé » se fend tantét d’un « That’s not true »'3 typique des talk-shows, ou

ailleurs admet honteusement « That’s true »'*

, alors qu’une audience formée de clones de
Melhus pousse des «Oh!» d’étonnement et de consternation. Cette ceuvre parodie les
émissions télévisuelles populaires en faisant référence, entre autres aux falk-shows de Jerry
Springer, pour en faire une ceuvre d’art. Le choix de ce talk-show n’est pas anodin. Avec ce
genre d’émission, I’artiste a bien sondé 1’absurdité que la télévision met en scéne, une absurdité
qui nait de la «fictionalisation » de la réalité quotidienne et intime des gens. C’est cette
« fictionalisation » qui «irrite » 1’artiste et devient elle-méme le sujet de son ceuvre.
Contrairement a 1’émission télévisuelle, cette « fictionalisation » est mise en exergue dans
I’ceuvre de Melhus, The Oral Thing, a un moment ou elle passe sous silence a la télé. Elle
devient le nerf qui a la fois anime discretement une émission télévisée pour qu’elle fonctionne,
tout en étant utilisée a double tranchant pour nourrir I’ceuvre artistique de Melhus. Nous
pouvons dire que 1’ceuvre de Melhus dénonce le mainstream, en d’autres termes, la
« supercherie » vendue par les producteurs des industries télévisuelles. Il est également possible

d’affirmer que le grand public peut croire a cette « fictionalisation » en connaissance de cause.

Figure 6 : The Oral Thing (Melhus, 2001)

13 « ce n’est pas vrai »
4« c’est vrai »
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Dans certaines ceuvres ou il parodie les journaux télévisés, I'habillagénaesion
adopte véritablement celui du journal télévisé. Nous y retrouvons le logo de la chaine, les
jingles, ou encore les logeshocs créés a I'occasion d’évenements extraordinairdseldsng
news, souvent liés a des catastrophes naturelles spectaculaires, des attentatetestodes
conflits armés. Dans son ceuvbeadly Storms (Tempétes mortelles) de 2008 (7°00"), les
fragments audio répétés en boucle par Melhus soraitsxde vrais journaux télévisés. Melhus
joue le rble du présentateur et est métamorphosé physiquement pour I'occasion eh ce qu’i
semble étre un homme bionique, chauve et dépourvu d’émotions. Tout au long de la vidéo, il
est immobileetrien ne bouge part ses levres. Il répéte, inlassabdein des phrases typiques
desbreaking news des journaux télévisés américains, Comamis is incredible to watch live
before our eyes »*°, ou encore and we’re gonna stay on this until it ends »*°. Les courtgxtraits
audio qu’il répete, rythment I'ceuvre vidéo, telle une litanie qui semble vouloir siere
spectateur a un lavage de cerveau, rappelant de maniéere trés directe et efferahee!'de
pouvoirs des médias de maddans cette vidéo, le visage de Melhus (alias le présentateur) se
présente comme un triptyque ou son portrait apparait simultanément dans ttoes f&dns
chacune de ces fenétres, il prononce upkrase-choe différente qui chevauche parfois celle
des autres fenétres. Il enuéie alors une cacophonie bien orchestrée, dont 'efficacité visuelle
recherchée finit par @onvaincre» le plus «écalcitrant> des spectateura. travers une mise
en scene poussant a I'extréme la répétition des mémes rém@igqiesoncant le matraquag
télévisuel, puisqu’aucune information réelle n’est délivrée dans ce pd&udmtte vidéo
reflete l'insignifiance du contenu proposé par lesats» journaux télévisés. En effet, puisque
méme en I'absence d’information, le temps télévisuel doit resfaivant, on le remplit de
codes graphiques de séduction et d’enchainement d’alertes, qui semblenevéuicuveau

etretiennent I'attention du spectateur, malgré la vacuité de l'information peposé

Par ailleurs, dan®eadly Storms, Melhus fait dlusion auBig Brother américain,
omniscient et omnipuissant. Ainsiig Brother fait semblant de veiller sur vous, mais en réalite,
il sait tout de vous et peut tout faire. Sous prétexte d’étre soucieux desidtéréespectateur,

il fait chanter et maipule ce dernier. Cette vidéo constitue une critique ouverte garus»
d’omniscience et de superpuissance de I'Occident, surtout a I'égdethtiidnis, notamment

avec leur arsenal masse médiatique C’est toute cette stratégie télévisuelle tlelhus

15 « c’est extraordinaire de pouvoir assister en direct a un tel spestacle
16 « nous allons couvrir I'événement jusqu’au beut
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donne a voir a traveBeadly Storms : la surinformation, la désinformation et le matraquage
médiatique

L’ceuvre de Melhus illustre, a juste titre, I'hypothese de la relation binaire s
meédiatique®t industries culturelles, selon laquelleproduit artistique peut a la fois s’'inspirer
des industries culturelles en les critiquant, pour finalement se les réapprppis les diffuser
dans le milieu de I'art. En extrapolant, nguasivonssupposer que si cette ceuestrediffusée
par les chines de télévision, cela pourrait devenir un scénario paradoxal trés intéhdesant
aurions alors une réappropriation par les industries cliisirale I'ceuvre artistique,
initialement congue comme étant une critique des industries culturelles.eSt telcas, les
industries culturelles épousent la logique du produit qui les critique, en intég@detnier dans
leurs grilles de diffusion télévisuelle. Par conséquent, les industriesetleuacceptd la

création artistique qui les critique au méme titre que n'importe quel autre produit.

Des lors, cette observation nous invite a nous poser la qudstsavoir si la télévision
n'estpas «un pur temps vide a rempk C’'est en tout cas une condition nécessaire pour la
télévision mais pas suffisante, car il § un grand facteur déterminant dans le bon
fonctionnement du modele organisationnel des industries culturelles, qui est tjuiedence
d’'un public en quéte permanente de contenu nouwa&ginal et partagé en masske site
Internet officiel deBjorn Melhus mentionned’ailleurs a ce propos « His practice of
fragmentation, destruction, and reconstitution of well-known figures, topics, and strategies of
the mass media opens up not only a network of new interpretations and critical commentaries,

but also defines the relationship of mass media and viewer anew »*’ (Melhus, s.d.)

L’art investit donc les normes et les codes des industries culturellesjueadevient donc
son identité? Demeuret-t-ils des artsmédiatiqus une fois diffusé selon les normes des
industries culturelle8 Ou bien perdl, au contraire, son identité artistique pour se voir
transposé dans le monde des industries culturgll€u alors existeil un terrain
organisationnel commun entre ces deux mofides sens de I'ceuvrdes arts meédiatiques
dépend-il uniqguement de la forme que l'artiste lui a attribuée, ou bien ce sens ehaetm
le public auquel cette ceuvre est diffusée ? En ce sens, les publicités deu@teis ®nelles

des ceuvregles arts médiatiquesu des produits publicitairés Ceci fait I'objet d'un

17 « par sa pratique artistique ou il fragmente, détruit, et reconstruit desnpages connus, des sujets et
des stratégies courantes des médias de masse, l'artiste cherche a élargir lesdihtampgtations et de
commentaires critiques, et plus encore, a redéfinir la relation entre le speattles médias de masse »
(Melhus,s.d.)
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développement exposeé ultérieurement dans cette recherche. La partie suivantesseraea
'étude dela limite du co6té de artsmédiatiques au méme titre que celle des industries
culturelles élaborée plus haut.

1.3. Définition de la limite du coté de la cration médiatique

Alors que la limite de I'appartenance des produits est définie du coté dess atdsu
industries culturelles, il est évident d’étudier cette limite de I'autre cétéi des acteurs du
mondedes arts médiatiquekn ce sens, une questiem pose déjale savoir commenles arts
meédiatiqus se positionnerdt maintiemert leur projet etleur propre dynamique au regard des
pratiques relevant des industries culturelles, sans pour autant que les ceugeséqutihe
perdent de leur valeet de leur force artistique. Aussi, il est utile d’interpeller la réception des
artistes quant aux effets decanalisation» provenant des modes de diffusion propres aux

secteurs des industries culturelles

En effet, les artistes des arts médiatigyesstionnent et mettent en doute les produits des
industries culturelles. Ainsi, en interrogeant les fondements d’'un standard ou duti@nsol
ces artistes invitent le public a réfléchir sur le sens commun mis en scéne dans e type d
produits. Ce dépteement du sens permet ainsi une réflexion sur-celei en propose une
nouvelle approche. Il s’agit d’'une destruction des régles pour en créered.aBiiton I'a
soulevé, a juste titre, en ce qui concerne cette démarche gieadus processus deéation
artistique: « Creativity requires a certain perversity. The act of creation depends not on the
moment of discovery which sees a connection where others see only dissonance — it is the desire
to seek out that dissonance and disconnection in the first place »*8 (Bilton, 2007, p. 40ktil
poursuit i« The idea that art produces dissonance rather than resolution recalls the definition
of creativity not as problem solving but as problem finding — the seeking out of difficulties and
questions rather than the pursuit of order and integration »° (Bilton, 2007, p. 40)Ainsi, le
passage du produit des industries culturelles vers le moeslearts médiatiquegeut se
concrétisealors avec une stratégie artistigue de détournement.d&owrners> nous voulos

aussi dire «lémntextualisew, c'esta-dire placer dans un contexte différent ce que les

18 « La créativité requiert une certaine perversité. L'acte de la création ne dépend paseshi deofa
découverte qui voit une connexion ou d'autres voient seulement la dissenzest le désir de chercher la
dissonance et la déconnexion en premier#i€Bilton, 2007, p. 40).

9 «L'idée qudart produit la dissonance plutét que la résolution rappelle la définitida dréativité non
pas comme la résolution de problémes, mais comme la recherche de preliéemeberche de difficultés et de
guestions plutét que la poursuite de I'ordrérggration» (Bilton, 2007, p. 40).
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producteurs des industries culturelles ont voulu présenter au grand public sous forme de
mainstream habituel. Les professionnetdes arts médiatiqueestent donaconscients des
limites, puisqu’ils veillent constamment a ce que leur création réponde averegiistiqueet

cela a travers un détournement distinct.

[.3.1. Le faux et 'imaginaire dans les industries culturelles

La télévision qui programme, au quotidiem, journal télévisé s’efforce dans sa mission

de remplir 'espacgemps dédié aux nouvelles. Mais que se pais&il n'y a pas assez de
nouvelles a couvri? Pire encore, que faire lorsqu’'une chaine concurrente possede son quota
d’'informations a diffusr ? Ce souci de fournir un contenu va naturellement pousser les chaines
de télévision a faire prévaloir la perception du spectateur au détriment dentité du
message diffusé. La télévision utilise donc de fausses archives pour alimeotgenue ses
journaux. Cette facon de procéder est également répandue dans le milieu des atitpuesdi
notamment chez lartiste libanais Walid Raad, dans son projet de faussessafdlas Group,

gue nous développons plus loin.

Le faux est une procédueetistique visant a susciter I'éveil du public sur une situation
parallele et réelle. Le faux devient, dans ce genre d’expression, le reflet du ercare le
sentiment du vrai. En d'autres termes, la créativité recherche ici a stimulegritable
sertiment d’'une situation percue comme réelle, mais que l'artiste a fabriquée afeacxde
documents. Ce décalage entre le vrai sentiment et le faux document ne faitlappééaion
gue pour donner une lecture alternative de I'événemenetétst dans cette lecture que se
situe le geste artistique. Un journal télévisé est censé étre fondamentalemeunt basdasts
réels. Or il n’hésite pas a utiliser cette manceuvre artistique dans le but ddisentdu faux
au service d’'un messageicge veut réel, voire témoin d’'un certain fait réel. La machine
meédiatique ose ainsi prouver le réel avec du faux, entierement convaincuetdec@vidente
et méme scientifique du fait fallacieux, alors qu’un artiste, au contraire, prisgour serer
le doute chez son public. Il s'agit de la méme utilisation de la technique du faux, mais
développée a des fins complétement opposées. Le procédé étant donc le méméatifen
l'autre reproductif a ce stade de la réflexion, il nous senmticieux demettre en cause leur
opposition fondamentakt de soutenir I'hnypothese selon laquelle la créativité et la reproduction

puissent fusionner ensemble.
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[.3.1.1.Etude de cas Le faux chez l'artiste Walid Raad dansThe Atlas Group

The Atlas Group est un projet artistique créé par I'artiste Walid Raiatbnt la démarche
explore la guerre du Liban a travers la recherche, la présentation et laiprodaatocuments,
fictifs ou réels. Il inclut des archives, des photos, des vidéos et ddssadie presséyant éteé
récupérés ou bien produits par l'artiste, parfois aidé par des collaboratsrsudictifs, les
documents présentés fite Atlas Group sont classés en plusieurs catégories. lls s’articulent
autour de personnages ou de structures tantot réefl, imaginaires, présentés en tant que
documents témoignant d’évenements réels qui ont eu lieu, selon I'artiste, au coangétiode
spécifique de I'histoire de lguerre libanaise ayautebutéen 1975. Ce projet pose donc la

guestion de savoir qui est Véritable auteur des documents d’archives.

Figure7 : I Might Die Before I Get A Rifle - Device IV, 1993 tirage pigmentairékjet (Raad,
1993)

Dans un mélange subtil entre documents authentiques et documents fabriqués, le
projetThe Bachar Polaroids (2011) informe le public sur I'histoire de Soheil Bachar, un
homme présenté comme étant un sixieme captif enlevé avec les cinq Américauns eeten
otages durant la crise iranienne lorslalguerre du Liban. Le proj&livilizationally, We Do
Not dig Holes to Bury Ourselves (1959 —2002) parle d’'un certain Fadl Fakhouri, qui serait un
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éminent historien libanais spécialiste de I'histoire du Listatont Walid Raad n’a toujours pas
divulgué l'identité, fictive ou réelle. On y voit des photos anciennes d’un homme fasant |
touriste a Paris en 1959. Seradt un parent de I'un des collaborateur§deArlas Group, eux
aussi réels pour certains et fictifs pour d’auftdse nom de Fadl Fakhouri sefditin préte

nom pour un vrai personnage ? Le doute plane.

Mélant I'info a l'intox, les documents présentés par les projet$ideAtias Group
désorientent le public, qui consulte ceti@rchive» et n'arrive plus a déméler le vidu faux.
Dans son projet, Walid Raad adopte une déheadans laquelle adela des faits historiques
réels, il cherche a questionner, d’'une part, la logique et la dynamique de [Keitden
documentaire médiatiguet d’autre part, la réception et le traitement analytique de
l'information par le public. IciJartiste semble nous dire que 'authenticité documentaire est
une affaire d’autant plus délicate et sujette a questionnement, puisqu’eliguienptiuvent un
lot de fausses informationgnfin, ce projet nous invite a se poser la question primordiale de
savoir dans quelle mesure des faits connus commelse, peuvent, selon la maniére dont ils

sont formulés et présentés, montrer desakités» différentes ou alternatives.

Le procédé de fictionalisation» adopté par Raad dans les projet§kieArlas Group
n’est pas simplement une fin en soi visant a inventer des réalités nouvelles.ell pertout
une réflexion sur le fait que I'histoire avec un grand H relaie desités» que nous avons
tendance a tenir pour acquises, alors que nous avons peu de possibilités d'en vérifier
'authenticité. Si cela est vrai pour I'histoire récente, qu’en séraibrs pour des évenements
plus ancien® Dans cette logique, I'artiste nous invite a repenser I'histoire tout court, dans le
sens ou certains historiens, sous l'influence de certaines idéologies ou de leur s@acngber
peuvent faire fléchir le sens dans lequel ils relatent un fait. Ce fait n'estnpalin dans le
processus d’écriture de I'histoire. C’est particulierement le cas dans la duéiban ou tout
le monde doiprendre parti, presque par obligation. Cet aspect tragique, Walid Raad I'exprime
a travers certaines ceuvresTie Atlas Group. En effet, il questionne et interroge notamment
des témoins réels, qui s’expriment sur la maniére dsrgriends événements de la guerre ont
affecté leur vie personnel sur la maniére dont leur mémoire a enregistré des détails de ces
evenements. Cette mémoire reflete en grande partie la vraie histoire, du moesldagrias

Group.

Les projets d&he Atlas Group sont en partie une tentative de témagdel'importance
de la dimension personnelle vécue dans les évenements historiques, ainsi que l&ropagt d

ci sur les personnes qui les ont v&clice propos, Raad cite que L’histoire au sensarge du
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terme tend a mettre 1’accent sur les grands faits historiques et réels (...) Mais en fait, la plupart
du temps, la vraie histoire c’est celle de la réalité quotidienne expérimentée par les gens qui ont
vécu ces évenements historiques. C’est une expérience qui se passe au niveau de I’inconscient,
gravitant autour de faits, d’objets, d’expériences et de sensations réelles qui laissent de
véritables traces, et dont il faut tenir compte ». Raad ajoute aussi: « Dans les événements
historiques et de dimension collective, de quelle maniere (...) un objet, une expérience, un
sentiment ou un évenement est-il considéré comme étant un fait par rapport a ceux qui en sont
témoins ? ». Le projet The Atlas Group a pour objectif de mettre en doute la notion
d’authenticité en préchant le faux a partir de vrais documents. Il part du constat que la maniere
dont les faits historiques de la guerre du Liban ont été exposé€s, ne rende pas justice a ceux qui
en ont été victimes ou témoins. Ainsi, il tente de « re-présenter » cette histoire et ses faits en

insistant sur la présentation d’une documentation certaine.

,Jﬂ.-:'-ln—'aa i, a0 et o L

Figure 8 : My Neck is Thinner Than a Hair: Engines, tirage pigmentaire inkjet (Raad, 2001)

Cet exemple montre comment les artistes des arts médiatiques utilisent les produits des
industries culturelles pour créer des ceuvres d’art, en positionnant ces dernieres dans une réalité
parallele, semblable a celle racontée dans les produits des industries culturelles. Dans le cas de
Raad, non seulement le vrai est mis en doute, mais le faux également. En ce sens, les industries

culturelles et I’art se retrouvent dans la forme, mais divergent par le statut que le public attribue
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au contenu du produit. Aussitoujours dans le cas de Raad, le med®hanisationnel reste

également différent de celui des industries culturelles.

[.3.2. La performance dans la reproduction culturelle

Plusieurs acteurs des industries culturelles s’inspirent de la perimendans laquelle
limprovisation, l'intuition, le rappdrdirect avec le public, I'inattendu, I'aléatoire ou I'élément
de surprise, prennent corps a divers dedjrésus semble judicieux de présenter une définition
de la performance en vue d’apporter un apercu historique pointant 'aspect quitéoesse,
notamment les performances qui ont eu recours aux medias de communication, questionnant

ainsi les secteurs des industries culturelles.

1.3.2.1. La définition de la performance a I'épreuve de la reproduction

En art, la performance est une manifestation artistignéla définition embrasse un sens
tres large et libre, qui appelle un vaste champ d’interprétations objectives ectisebjde la
part du public. Elle engage, a des degrés différents, la participation de glséuents tels
la durée, I'espace, largsence de l'artiste, qu’elle soit physique, virtuelle, ou a travers un
médium. La performance, qui peut durer de quelques instants a plusieurs mois, engage aussi la
participation, ou pour le moins la présence, d’'un public, dont les éléments peuvent étre

improvisés, prévus, ou encore inclure un mélange des deux.

L’art de la performance est souvent, a l'instar des produits des sectslrsldgtries
culturelles, vecteur d’'idées politiques ou sociales. Cette portée politiquéadt &3t par contre
traitéede maniéere sensiblement différente par les deux domaines. En effetplanpede se
positionne aux antipodes du secteur des industries culturelles qu’est le, théaggard duquel
elle constitue en partie une sorte de réaction, une facon de décenkrthéatre. Cette
déconstruction est venue au monde de l'art avec les idées dadaistestreestitigavant tout,
considéré par les artistes comme étant un spectacle de divertissemeatgiantlipubliest
la cible. En revanche, cewx estiment ga, souvent vectrice d’idées avayardistes et
conceptuelles, la performance artistique invite l'audience a participer, areesretguestion
les définitions conventionnelles de 'atta repenser de maniére nouvelle le monde qui nous

entoure, surtout le monde au quotidien.

L'art de la performance remonte au début ddm2@8iécle avec les rencontres non
conventionnelles de lecture de poésie des futuristes et des dadaistes, &ousiténe etant

les précurseurs de la performan&ans les années 40 et 3@ performance est marquée par
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I' Action painting avec des artistesed’expressionnisme abstrait. & tire, Jackson Pollock
réalise des performances ou il projette de la peinture sur des toiles poséeg d&&nséin
transposant devant le public le processus de création de I'ceuvrel@séservé dans 'atelier.
Ce déplacement du lieu de I'ceuvre chez Polleicionc en quelque sorte de sa définition,
participe au bouleversement du sens large de la création. A I'heure actuell) tenja
définition de la création implique la question de savoir quel sens doit avoir la ¢tééptiur

répondre aux exigences de l'interaction eatte médiatiquest industries culturelles.

Yves Klein est également I'un des artistes précurseurs de l'art de lanpantm
notamment avec l'ceuvi@ne de Sensibilité Picturale Immatérielle. Dans cette ceuvre, des
«zones immatérielles sont vendues a des particuliers qui, en échange d’or, obtiennent des
titres de propriété &'espaces vides dans la ville. La dimension imnggielle dans I'ceuvre de
Klein nous rappelle I'immatériel introduit avec la numérisation, qui participsidérablement

a fructifier la relation entrarts médiatiquest industries culturelles.

Ensuite,c’est a partidu mouvement Fluxus, qui préne entre auteedisparition des
limites entre les différgs types d’art, ainsi que dBappenings, que le terme de performance

artistique» ouperformance art en anglais, a vu le jour.

Dans les années 60, de plus en gdlagistes pratiquent la performance, notamment Allan
Kaprow, considéré également comme 'un des pionniers de cette forme d’expressigone
Grace a lui, le mallappening entre dans le lexique de la performance. Dangisggenings,
Kaprow invite a une participation de plus en plus importante du public, qui devient un élément
majeur d’influence sur la forme et I'évolution de l'art de la performancecds sens, les
Happenings de Kaprow combinent I'art et la vie, permettant de faire vivre a I'artiste public
une expérience sensorielle sublime, tout en impliquant la participation du corgsndes
encore la lecture de textes. Dans son lilke Legacy of Jackson Pollock (L’héritage de
Jackson Pollock,1958), Kaprow introduit lI'idée selon laquelles ceuvres d’art devraient
délaisser les médiums traditionnels telles la sculpture et la peinture, au prafiilidgation et
du recyclage de biens matériels d'utilisation courante, comme des ustensilampEset de
la nourriture. Ce procédé decyelage est, I'on verra plus tard, bien investie par les artistes suite

a l'avenement de la numérisation.
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De son coté, I'artiste Andy Warhol s’engage également dans la perfamaiew York,
produisant des ceuvres telles diploding Plastic Inevitable?® (1966). Cette ceuvre incorpore
de la musique Rock jouée en direct, des lumieres, de la danse ainsi que desdaipiéims
de Warhol.

Vers la fin des années 60, les performances cedent de plus en plus la placg Artt,Bod
avec des artistes comme Yoko Ondito Acconci ou encore Chris Burden, dans des

performances plus radicales qui mettent le corps a rude épreuve.

Parmi les artistes contemporains les plus renommeés dans I'art de la ped®rorapeut
citer, a juste titre, Fred Forest, Sophie Catlglarina Abramovic. Les performances de Sophie
Calle (développées plus loin) constituent une réflexion sur lintime, notammetcg gra
l'utilisation du lit et de la chambre comme matériau récurrent dans ses ceuvres. dd&s
Fred Forest a fait des médiaséntre de ses ceuvres. L’ceuvre de Forest introduit une multitude
d’éléements du monde des industries culturelles telles la presse écrite, la tadi&éavision.
L’interaction, avec I'Internet, est également caractéristique de ses istslgerformaces

etinterventions publiques.

Enfin, citons la performance de I'étadit Clayton Pettet, intitulé&rt School Stole My
Virginity?t, du 25 janvier 2014. Nous y reconnaissons des thémes et des médiums chers a la
performance depuis ses débultmtimité de l'artiste est exposée aux yeux du public, le corps
humain est soumis aux extrémes, les codes de la morale, la biens@arcamservatisme de
la société répondent au désir de vouloir choquer. Dans cette performance, Beifietga
premiere relatiorsexuelle devant le public d’'un centre artistigue de Hackney a Londres,
affirmant qu’il avait jusquéa tenu a sa virginité anale, mais qu'’il était disposé a la perdre, en
partageant cette expérience avec le monde, avant d’en débattre. L'aéiithee due
« l'ingrédient clé de la performance c’est qu’elle ne devrait étre présentée qu’'uneisewe fo
cette expérience est par excellence une performance unique puisqu’elle n’dcmes spule

fois dans la vie £Clayton, 2014). Elle n’est donc pas, dans ce cas, reproductible.

20 Explosion de plastique inévitable
2L I’Ecole des Beaux-Arts a volé ma virginité
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ART SCHOOLSTOLE
MY
VIRGINITY

25/01/2014

Figure9 : Art school stole my virginity deClayton Pettet

Les acteurs des industries culturelles, desproduits sont destinés au grand public, sont
de plus en plus a l'aisevec cette approchet par conséquent favorables a s’en inspirer et a la
mettre en ceuvre dans leurs productions culturelles. Avec le temps, les@etlatperformance
ont facilité aux acteurs culturels actuels d’arrivelaaonviction de I'apport positif que la
performance propose. Dans cette méme idée, nous trouvons déja plusieurs prodwgts cultur
qui se veulent performatifs, en restant toutefois dans le modéle organisationimeludéses
culturelles. La piece de théatperformative de Wajdi Mowead Matieres, programmeée au

Festival d’Avignon 2013 en est un exemple.

Il est intéressant de penser ici a ce dialogue entre théatre et performance, sart@ut qu
performance est née du théatre pour le critiquer au départ. Et avec cette approche chez
Mouawad, c’est le secteur de base, le théatre, qui s’approprie la performateerdgiguait
initialement. Autrement dit, la dimension culturelle du théatre approprie la dimenéadive

de la performance.

[.3.2.2.Etude de cas La dimension performative dansle théatre de Wajdi

Mouawad

Wajdi Mouawad esa la foishomme de théatre, comédien, directeur de théatre, mais

surtout auteur classique et metteur en scene. En 2009, Mouawad connait un trionegtieadu F
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d’Avignon, ou il tient le public en haleine pemtianze heures d’affilée lors de son spectacle
trilogie Le sang des Promesses. |l focalise son travail sur les questions de la mémoire, des
origines, de l'exil, de la guerre etslkens familiaux conflictuel8Bien que Mouawad ait mis

en scene des piecds grands auteurs, il a surtout donné a voir des pieces dont iesrhe
lauteur. Parmi cedlsci, Seuls créé en 2008, est un monologue dont il est également le seul
acteur sur scéne. Nous y voyons Mouawad incarnant un étudiant libanais exilé daMontré
travaillant sur sa thése de doctorat. Sur le plateau, du début a la fin dedaNdouawad est
constamment accompagné d’auxiliaires audio et vidéo. Durant urdegrartie de la piece qui

dure deuxheures, la mise en scene théatrale traditionnstlaccompagnée de projections de
vidéos qui représentent souvent le double physique ou mental du personnage eBwiagt |
dernieres minutes d&uls, la narration et les mots disparaissent complétement, pour céder la
place a une vraie performancedion painting. Pendant une vingtaine de minutes, Mouawad
s’emprisonne, telle une momie, dans des bandelettes de ruban adhésif qu’il enitoulessur

corps. Al'aide de pinceaux qu'il trempe dans des pots de peinture de couleurs différentes, il
projettedes éclaboussures de couleurs sur un écran qui fait office dettmilela membrane

du ruban adhésif qui recouvre son corps. Enfin en cléture de sa performance, Mouawad
déchiquette violemment cette membrane a coups de couteau qui n’épargne ni I'eemtiacem
de ses yeux ni celui de son sexe. Ces vingt dernieres minutes du spectacle, téut a fai
inattendues, ne manquent pas de secouer et de choquer la majeure partie du public, d’autant
plus que celuci ne s’attend pas a cette performance, puisque cette derniére ne s’inscrit pas
dans la suite formelle de la pieém effet, si cette performance s’inscrit dans la logique du sens
de I'histoire quda piéce raconte, puisqu’il s’agit d’'une allégorie de la tourmente que traverse
le personnage lorsqu’il découvra eécité survenue accidentellemelans sa forme pourtant,

cette performance est complétement déphasée par rapport au style narratif adopéé dan
premiere partieet constitue une coupure brutale par rapport a eglul s’agit la d’'une vraie
parenthés scénique, une coupure de forme, ou la scéne est transformée par une performance
gui donne naissance a une ceuvre de peinture tridimensionnelle et protéiformecaves tk
I'artiste et I'écran mural peints. On peut méme parler ici d’'une véritablerpenieed’ action
painting que l'artiste donne a voir, une parenthése voulue par Mouawad, presque en marge de
la pieéce et mise en exergue puisqu’elle constitue le pinacle, le point fort de laDpagiteurs,

dans le synopsis de I'ceuvifuls est présentée comme étant bien plus gqu’une piece de théatre,

mais plutdt ainsi « Seuls— chemin, texte, et peintures
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Nous sommes donc loin du théatre auquel nous a habitués Mouawad dans ses pieces
précédentes. Cet écart considérable aurait pu n’étre qu’une parenthese dans sMasrigre.
partir de cette ceuvre, Mouawad est animé par un désir d’aller plus loin, en intEgrausies
pieces, de plus en plus de performance et d’arts plastiques, loin des codes du théatremniota

commenous le verrons avec I'ce@Matiéres.

Si avecSeuls en 2008, Mouawad ajoute de nouveaux outils d’expression au langage
théatral de base, que sont le verbe et le corps physique des acteurs, en 'occuregmiceda p
le son et la Méoprojection, alors qu'avedatieres en 2013, il sort completement son théatre
des standards de base relatifs a la forme et au fond. Il ne s’agit plus tdautetfa@atreDu
c6té de la forme d'abordMatiéres est une suite de petites performances qui semblent
indépendantes les unes des autres. Par moments, nous avons l'impression que Mouawad
improvise lorsqu’il invite un journaliste de la salle a I'interviewer. Puis iid#de peindre une
bache suspendue verticalement telle une toile. Ailleurs, nous assistons a aits \@d#os
montrant Mouawad en train d’aboyer, avec comme bapndedes aboiementé. d’autres
moments, nous I'entendons répéter périodiqguement un méme monologue, en guise de refrain

qui rythme la piéce.




Figure 10 : Matieres (Zivanovic, 2013)

Dans une interview accordée au CenBempidou avant la création difutieres,
Mouawadrevient sur les mécanismes créatifs qui I'ont poussé a accoucher de cette derniere
ceuvreen soulignant qu& 'année derniére je devais faire deux créations que jai annulées
parce que je me rendais compteed...) je ne me sentais pas prét a retourner dans un rapport
de création avec au bout un spectacle fait pour étre vu par le public. (...) J'avams d&esoi
répéter dechoses que justement je n'avais pas besoin de construire, je n’avais pas besoin de
leur trouver une cohérence, je n'avais pas besoin d’angoisser avec l'idée de leer tnoe

construction. Appelons cela un laboratoire » (Mouawad, 2013).

Chez Mouawad, les procédés de créatioMdeeres sont les mémes que ceux d'un
artiste visuel, ajoutant@ela un caractere personnel et autobiographique trés caractéristique de
la création artistique au sens littéral du terene effet, avant la création déatieres, a propos
de la vidéo qui le montre en train de simuler un aboiement de chien, Mouawaddiand je
I'ai vue la premiére fois (...) je I'ai lancée et je I'ai écoutée, et je me suisiglits, si je devais
montrer une image pour décrire I'enfant que j'ai été, ¢a serait ¢a, ce qu'estdenfant que
J étais, ca serait cette imadg, I'enfantque j'ai été c’est lui, et cette expression a été pour moi
un renversement. Cette vidéo, je ne sais pas ce que jen ferai, je ne saislpass elilisée
a l'intérieur d’'un spectacle ou pas (...), mais (...) cette vidéo m’a clairementlpéemilleurs
de I'endroit ou je me trouvais avant... C’est comme si j'ai redécouvert en faisamipzisir
gue j'avais perdu depuis longtemps par rapport au théatre et il faut que jdetravaiine ca.

Mais je ne sais pas ce que ca veut dicomme ca». Peutétredans lan, quand je ferai un
spectacle, je comprendrai un toutippeu plus». Ainsi, il est clair que I'expérimental joue un

réle déerminant dans la création dfutieres, le but n’étant pas de faire une piéce de théatre,
mais d’exprimer des penséessdensations, sans se préoccuper de la forme ou du fond, comme
le ferait un artisteisuel. C’est en ce sens quktrieres est une piece de théatre qui s’approprie

la performance artistique.
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FigurelO: Matieres photo 1 (Zivanovic, 2013)

Aussi, nous trouvons indifferemment, dandMatieres», des jets d’expressions
artistiques diverses, tels les monologues textuels, les vidéos, la musiquérgtite pEous ces
meédias sont traités a parts égales dans ce qui semhbt@aément une performance artistique.
La scene de théatre, cadre de cette performance, semble étreglérseunlt qui nous rappelle
gueMatieres a été créé et présenté dans le cadre d’'un festival de théatre, laElitamedu
Festival d’Avignon. Il faut cependant noter querieres n'a été présenté qu’une seule fois, le
24 juillet 2013, marquant ainsi une rupture avec les regles de la représentati@bethgai
supposent une répétition réguliere du spectacle dans la @durésffet, durant cette mém
édition, le festival réussit par sa programmation atypique a brouiller les limites en
performance artistique et pieces de théatree, en programmant dans une méme édition et
dans un méme cadre, des ceuvres d’artistes et de metteurs en scéne|ldésmssvidéo, des
performances artistiques et des expositions de photographieonvient de souligner
queMatieres a été programmeé au sein du Festival d’Avignon, présenté en paralléle dalFesti
traditionnelet qui mise sur des ceuvres artistiqueskactére expérimental, comme c’est le cas
pour Chambre 20 de Sophie Calle (cette ceuvre fait d’ailleurs I'objet d’'une étude développée

plus loin dans lehapitrell).

Le processus de création Matiéres est un exemple qui montre bien que pour passer de
la création dans le monde des industries culturelles a celle du monde de I'am, dgiuty pas

a faire Comme 'exprime Mouawad a ce propos, c’est le c6té rigide des codesinaelti de
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création thétrale qui I'ont fait basculer d’'un monde a l'autrel.es journées commencaient a
passer comme ¢a dans un rapport tres enfantin, comme un enfant qui joue tout seul dans s
chambre, et puis a un moment donné ont surgi d’autres matériaux, dont un quinegétel

vidéo, c’esta-dire qui est une matierewdeéastique», qui m'est venue comme ¢a dans une
espéce d’éclat de rire. (...) jai fait un montage, je I'ai projeté et la jai eu la sEmspte je
passais dans un autre mondét il releve également a ce titrex (...) La premiére (d’'un
spectacle)devient une chose oppressante qui empéche d’aller au bout d'une forme
d’exploration, pour moi en tout cas, surtout quand il y a un texte, avec un début, un milieu et
une fin, avec une écriture. J'avais bestgrsortir, de m’échapper de ¢a pour pouvoir créer sans
construire, pouvoir en fait faire de la matiére, une matiére qui ne sesaitapa un but de
spectacle, mais qui aurait pour but d’étre une matiére, un langage que je afe@e jamais

encore exjoré ».

Cela dit, le travail de Mouawad reste classé dans le monde organisationneldegemnd
culturelles. S’il demeure dans un espace intermédiaire, du point de vue du contenu de I'ceuvre
et peutétre aussi du public, il n'y a cependant pas encore d’interaction entre le monde
organisationnel et sociéconomique de l'art avec celui du théatre en tant qu’industrie

culturelle.

L’'analyse de la performaneédraversces quelques exemples nous a permis de percevoir
que les industries culturelles inclueddns leur mécanisme propre des traits de la créativité
artistique propre au monde de I'art. Dans cette perspective, la derniére partie deiee prem
chapitre est consacrée a décortiquer la dimension contemplative propre au montientkad’'a

qui se trouve dans les produits des industries culturelles.

1.3.3. Des produits des industries culturelles convoquent I'esthétique des arts

meédiatiques

Plusieurs produits desceurs culturels s’inspirent de I'expression artistigt@preaux
arts médiatiguesDans cette approche, la mise en forme de la création poétique est favorisée.
Ainsi la fameuse séquence dans le filmerican Beauty se veut a I'image d’une ceuvre vidéo
de création, avec le sac en plastique qui vole gracieusement au gré du vent et la cangra, qu
cesg de le suivre pendant un long momemmme une facon de minimiser la narration au profit
d’'une séquence artistique qui aurait méme pu étre exposée dans une galerie diant. &lteur
reste dans le registre des industries culturelles tout en préseovanammctere créatif, car

malgré sa dimension contemplative, elle reste au service de la narrationt eilé-e€me
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reproductive et culturelle. C’est le cinéma qui s’inspies arts médiatiquest il s'agit d'une
relation binaire entre les deux mondessi son expression active et concrete. Le contemplatif
est souvent affilié & la question de l'utile et de l'inutile. Dans le cas des iedusiiturelles,

nous pouvons penser que l'utile est au service du produit culturel. Dans le cas du cinéma ou
encoredu théatre, I'utile serait ce qui sert le récit. Quant a I'inutile, c’est la ou la diomens
contemplative est mise en avant. Le public n’est plus invité a penser I'historegea, mais

plutét a réfléchir sur son propre jugement esthétique-vis de l'intention artistique de
'auteur. Pourtant, cette méme mise en forme, comme dans la séquence ds dawdaim

Beauty, est au service de la narration tout en gardant en elle la trace d’une portéenpurem
créative et artistique. En ce sens, la cv#gtiest canalisée par la reproduction culturelle

cinématographique.

Ce chapitre a permis a@ernerla relation de fac@face entre les professionnelss arts
meédiatique®t les acteurs des industries culturelles, sans pour autant que les produitsldu mon
de I'art soient assimilés dans le monde des industries cultyetibeda esvalable dans le sens
inverse. Ace stade de notre analyse, plusieurs constats et interrogations se pacsditte,
la premiére questioqui se dégagest desavoir si I'on peut envisager ces deux mondes en
interaction, ayant notamment une passerelle collaborative. En d’autres tenrtresail créatif
pourraitil relever a la fois des produits des industries culturelleegtarts médiatiquésEn
effet, s’l y a bien une interdépendance de facto entre la création artistique et les mresluits
industries culturelles, cette interaction ne dépasselaitpas les frontieres de chacune,

franchissant du méme coup la relation bingaoyr présenter une autr@véntage dialectique

Si cette nouvelle hypothése s'avéere juste, c’est précisément lorsque lesigadust
culturelles deviennerdrts médiatiquest lorsque és artsmédiatiques deviennent industries
culturelles. Or, malgré les frontiéres respectives farouchement protégdes gan’'autre de

ces deux secteurs, ce passagd éstijours possible ?
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Chapitre Il. L'interdépendance dialectique entre
creation artistigue meédiatique et industries

culturelles
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Chapitre Il. L'interdépendance dialectique entre
création artistigue mediatique et industries

culturelles

La relation entre la création artistique médiatique et les industries cultureBesnbée
pas, a ce stade du raisonnement, se limiter a un rdmpaite.ll convient de remarqueayue
cette alimerdtion réciproque prend une forme bien pdystématique qu’on ne le pense, en
'occurrenceselon IEcole deFrankfort avec Horkheimer et Adorn®es lors, I'on peut
envisager de compléter le modéle binaire du départ par un modeéle plus dialectiqueudhns le
les agents des arts médiatige¢seux des industries culturelles s’inspirent mutuelleragnt
matiere de contenule production et de diffusion. En effeette relatiorse développe pour
devenir une collaboratiogpermanerg. Dans ce cas, le mondesarts médiatiquest celui des
industries culturelles’associentautour d’'un seul et uniquerojet créatif Le produit de ce
dernier serait le frudles deux mondes et olsit a leursnormesA ce titre, plusieurs questions
se posent, notamment sur les modalités de collaboration entre ces deux mondes que tput oppose
sur lessynthesse qui peuvenen découleet enfin surla posshilité d’avoir de la créativitéau

sein méme de leeproductioret du stéréotype dans la créatimtiginale.

Selon le schéma de la dialectique classique, une thése, une antithése et une synthes
s’'imposent dans notre étud®r, si les normes des arts médiatiquesstituentla thése,
notamment la création originad¢les normes des industries culturelteprésentertantithése,
notamment la reproduction d’'un stéréotype, la synthése nealdggins une mutation parfaite
suite a la fertilisation de ces deux mondes, dadationoriginale, sans perte de l'aura, &eun
création reproduitecontrairement a la pensée \d&lter Benjamin Le nouveaumondevers
lequel la crétion originale ainsi que le stéréotypage migrepeutil étre désignépar
« industriescréatives » ou encore par«arts médiatiquedndustrialisé», ou enfin par
« industriesculturelles esthétiség »? Cette dialectique nécessite donc une confrontatisn de
acteurs dees deux mondespnstruite sur une recherche mutuelle de solutions, d’'un accord,

d’'une synthése qui leur st favorables.

Pour B moment notre hypothése de linterdépendance dialectique semble un peu
théorique, voire abstraite. Elle sera par la suite décortiquée et arguradatdaveur d'un
certain nombre d’exemples. Mais au préalable, il convient de soldegeestion relatie aux

conditions nécessaires pour qesdeux contradictionpuissentse mutualise Justement, il
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faut, a notre avis, un troisieme élément peut jouele réle d'une sorte dmlvant,en d’autres
termesun agent facilitateur de la mutatiem questionEt bien que les deux mondssient
profondément complémentaires et contraires I'un a I'autre, rien n’emgéslwér un troisieme
produit quien serait I'émulsion. Le facteur émulsifiant nous semble Baneenementdu

numerique, dont les fonctionnalitpermettent d diversifierles usages.

Selon le raisonnement de la dialectique entre arts médiatquedustries culturelles,
nous obtenons un nouveau produit, qui constitue simultanément la thése et I'antithése. Ce
paradoxe se présente comme étant faitala négation et la négation de la négation. Hegel
démontre que le produit nouveau n’est pas un produit étranger aux deux constats de départ,
mais qu’il est bel et bien un produit qui résulte de leur confrontatiqoe la dialectique n’a
gue divulgué son existence. Dans ce cas, pour les deux mondes| d'agibjet spécifique
qui découle de leur mutatiaogt qui releve, a fortiorides arts médiatiquest des industries
culturelles? Quel nom pourrionsous donner a cet espace créatif décelé,isgrat sondé suite
a leur inteaction ? Nous allons a préseudier de plus pres la these, I'antithése pour enfin

déboucher naturellement sur une synthése.

II.1. Thése: les modalités dintervention des arts médiatiquesdans les industries

culturelles

Pour sasir les modalités d'intervention des arts médiatiqdess les industries
culturelles, il convient d’examiner de prés un certain nombretidéégies artistiques qui
reposentsur l'intervention unilatéralede l'artiste lorsqu’il s’infiltre dans le monde de
industries culturelles. Ciype d’action artistiquentrainet-il des conséquencesl regard des
agents de ce secteRiPar suitel’'on est amené a étudier la participation du grand pulalits
la mise en forme de I'ceuviequel constituein élémentessentiel dans kghaine de production

dans |ls secteurs des industsi culturelles.

[1.1.1. La critique qui épouse la logique de ce qu’elle entend critiquer

Pour argumeter la thése, relevant de ce rapport dialectitjoa peut s’appuyer sur le
cas ou’artiste met en exergubindifférencede I'agent des industries culturelles,-aisis de
'authenticitédu conteniprésentgtant que celernier répondau service de la consommation
du grand publicL’ceuvre de l'artiste libanais Ziad Sadldistre pafaitement ce propos. En
effet, ce dernieffait une intervention artistique mediatique et créative dans une émission

télévisuelldSaad2008),dont I'objectif est de questionner le contenu, le spectateur et le modele
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sociaéconomique de la télévision. Zi&had est I'acteur principal d'un film cglintitule A
Perfect Day (HadjithomasJoreige 2006). | estinvité a une des émissions télévisées pour
accordemun entretien au sujet du film. Btcemomentla, Ziad, étant également impliqué dans
les artsmédiatiquesacceptda proposition d'un de ses amis, lequel soeHairemplacera
I'émissionen questionLa vidéo (I'ceuvre) montre I'émission ou la présentatrice, ainsi que toute
I'équipe de production, ont laissé passer I'émissiomn Beirut (en francais :Les yeux de
Beyrouth) tout naturellement, sarsusciterle moindre doute nsubir la moindrecensure a
'antenne. L’invité est bien différent du vrai Ziad Saad (I'acteur du filmjegt a’origine la
véritablepersonne que les organisateamsinvitéea I'émission Cela dit, le €aux » Ziad Saad
incarre bien le jeu du véritable acteur face a la présentajticeegara des extraits du film
dans lesquels on peut voinigi Ziad Saad.

Dans ce genre de travail, l'artisogpéere une intrusion et souligne I'absurdité de
I'informationdiffuséea la télévision (le conteng} montre que la structure et le mécanisme des
émissions avec leur organisation interne sont fragilesdamtype de hacking. Saad reléeve
surtoutle fait que la télévision ne cherche méme pas a vérifier I'authenticité ou l'aspect
fallacieux du contenu. Ainsi, l'artistemet en cause Iprofessionnalisme&lu monde de la
télévision Le public, usager au regard du secteur de la télévissprinsi invité a réfléchir et
a étre plugcritique par rapport a ce gu'dcoitcomme information télévisuelle. De son coté, la
télévision n’a aucun scrupule a diffusgrcontenu qui n’est pas authentique. La-coédibilité
regne dans les médias de masssquels s’apparentent a une docufictiom.but dechains
de télévision étant d'attirer le plus grand nombre de téléspectateurs, nuétaelait se faire
au détriment de la crédibilit€ette derniere dént ici synonyme de fidélité une docufiction
etnon pas au réel, qu'il est de toute fagon impossible de montrer objectivement.

Ainsi, cetexemple illustre parfaitement notre hypothése, en ce sens que cette émission
releve a la fois dine ceuvre d’amdniquepour le mondeles arts médiatiquet d’une émission
téléviséestéréotype au regadesindustries culturelles. En effetppr I'artiste, il s’agitd’'une
ceuvre originalealors quepour lesacteurs des industries culturelles, csdastitue bierune
activité dereproductionC’est donc un produdréatifla oulesdeux mondes particgmtau bon
sens I'un pour l'autreEn effet, les acteurs ddsux mondes échaegtleurs matiéres premiéres
afin de produire du contenu. Mais si cet exemple est le fruit d’'un concours deteinc@sge
faut-il pas penser a la maniére léaentabiliseet de le cultiver pour en faire une régle ? Nous

examinerons celplus loin dans notre recherche.
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Il convient de poursuivre notre hypothexen de rendre visible plusieurs interventions
des agents demts médiatiguedans le monde des industries culti@®IA ce titre, I'on peut
citer Chris Burderlorsqu'il investit les espaces publicitaires TV a leur irGe dernielest un
artiste conceptuel qui a commencé a travailler I'installation et la perfornaandébut des
années 70. Dés le début, ses premiézasres sont considérées comme agandistes, tout
comme sa démarche artistique qui prétend quedédartiépasser sa portée puremesthétique
pour aborder des sujets d’'influence sur la vie de ’lhomme, tels que la politique, lecsocial
'environnementPar ailleurs, Burden estimdes le débutle sa démarchegue l'artistedoit
s’affranchir des traditions qui prévalerg@n époquetselon lesquellesdrt doit exclusivement
se concrétised travers des objets physigugslon lui, & vrai artdoit plutét s’exprimer dans le
cadre de I'éphémeére et du non tangible. En ce sens, Buidseris’dans la lignée des artistes
d’avant-gardedont I'art chercheessentiellemend choquer ou du moins a provoquer a tout
moment une remise en questatid redéfinir &s codes artistiques préétabhous verrons plus
tard, dans leChapitre VIl comment les conceptions de l'art changent elles aussi dans la
pratique créative propre a I'espace intermédiaire aemtseméliatiqueset industries culturelles.
C’est donc a traverses derniérest plus spécifiquement I'espace télévisuel, que Chris Burden
creeThe TV commercials (1973 -1977), une série de quatre ceuvres vidéo qui s'immiscent dans
le cadre traditionnellement réservé a I'espace publicitaire télévBuaien explique a ce
propos: « Dans les années, 50, 60 et 70, il n'y avait qaea&negélévision. Et c’était comme
si la relation aux médias était une relation a sens unique, dirigée de la télévisida ve
spectateur. J'ai alors penséomment faire pour que moi, en tant que spectateur, je puisse
accéder a cette TY Etil m’a alors paru évident que la maniére de le faire était tout simplement
d’acheter du temps publicitaire €’est alors que Burden se idie en 1973 vers lahaine
Channel 9 de Los Angelesy achéte un temps de publicité pour y insérer une premiere ceuvre

d’art vidéo,TV ad, qui sera suivie entre 1973 et 1977 par 3 autres.

La premiere vidéoTV ad (1973) montre l'artiste en train de grognet de se
contorsionneren rampant sur des débris de véafeFigurell). Cette «pseudo-pul» passe a
'antenne durant les pauspsblicitaires « Pourl’époque, ceci était tout a fait bizarre et non
conventionne(...) Cela a provoqué un vrai tollé (.»)Cette «pub» n’a pas subi de censure
puisqu’elle a été diffusée arsu du directeur de la station jusqu’a ce gqu’il s’en apercoive,
renvoyant du coup I'employé de la statiagantvendu a Burdedel’espace pulicitaire. Mais
la chaineest contraintele la rediffuserpar la suite, sous peine de poursuites judiciaires de la

part de I'artiste pour nerespect du contrat publicitairBurden explique « Pour moi, c’était
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un sentiment vraiment extraordinaire. C’était un peu comme David et Goliath. Moi, un simple
individu, me promener le soir sur I’autoroute surplombant la ville et les foyers illuminés et
penser a ces millions de gens qui recevaient mon message, que ceci leur plaise ou pas ! C’était
un moment tres fort et un sentiment formidable de voir la réaction de crainte de la chaine télé

qui n’osait plus retirer la pub, sous peine de poursuite judiciaire » (Burden, 1973-1977).

TV AD, 1973

Chris Burden - The TV Commercials - West Coast Video Art- MO...

Figure 11 : TV AD, 1973, (Burden, 1973, minute 2°23)

Sur le méme mode que TV ad, une série de 3 autres pseudo-pubs sera diffusée a la
télévision durant les pauses publicitaires. Dans la deuxieme vidéo, Chris Burden promo de
1976, nous voyons une liste de noms d’artistes mondialement connus, dans laquelle 1’artiste a
intentionnellement inséré son nom. Cette ceuvre passe durant 1I’émission américaine a haute
audience Saturday Night Live, dans laquelle 1’artiste veut communiquer I’'idée que la télévision
a le pouvoir de construire des notoriétés. Il suffit, en effet, que la télévision en tant qu’industrie
culturelle décide que tel ou tel sujet est important et digne d’intérét, qu’elle en parle a répétition,

pour que cela ait un effet persuasif sur le spectateur.
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CHRIS BURDEN PROMO, 1976

Chris Burden - The TV Commercials - West Coast Video Art - MO. ..
Figurel2 : Chris Burden Promo, 1976, Burden, 19731977, minute 4'54)

Le méme raisonnement s’applique une autrevidéo des pseudo-pubsThe TV
commercials de Burdenqui s’intitule Poem for L.A., réaliséeen 1975 Ici nous pouvons voir
un portrait de face de I'artiste en plan fixe, en train de répéter inlassablieaigphrases
taguées sur 'immeuble qu’il habit I'époque : 4a science a échoué ... la chaleur c’est la vie
... le temps tue??. Tout comme dans la vidé@dtite précédemmenGhris Burden promo,
Burdensoutient I'idéeselon laquelle une litanie répétée inlassablement dans une publicité, finit
par envahir et convaincre le spectateur quels que soient son contenu, sa valeuarodda
vérité gu’elle propose (Burden, 1973-1977

22 « Science has failed ... heat is life ... time ks
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KILLS

POEM FOR L.A., 1975

Chris Burden - The TV Commercials - West Coast Video Art- MO. ...

Figurel3 : Poem for L.A., 1975, (Burden, 1973-1977, minute 3'55)

Dans Poem for L.A. et Chris Burden promo, Burden suggére que le pouvoir des
télévisions en tant que secteur des industries culturepesit é&tre démesuré ou grave si nous
le poussons a I'extréme. En effgtielsque soent le sujet ou la personne dont il est question,
si la chainetélévisée le présente comman produitdigne d’intérét, le spectatesera non
seulement réceptif, mais asflera également tout ce que la télévisionpubpose En d’autres
termes, d’aprés ces dewguvres, le pouvoir de suggestion et de persuasion des industries
télévisuelles est tefu’il peutétre redoutablesi cellesci les utilisent a mauvais escient ou de
maniére biaisée. Et a ce propos, Burden dit de maniére subliminale que laoték\espouvoir
de diffuser n'importe quel contenu de son chetiguele spectateur va avedghent suivre et

adopter I'information.

Enfin la quatriemeridéo pseudgub Full financial disclosure, réaliséeen 1977, présente
I'artiste en train de dévoiler ses formalités d'imposititn1976,au méme titreque tous les
citoyens américains. En montrant ceci, I'artiste met eméola maniere dont I'économie du
monde de I'art se manifeste dans les chiffAessi, I'artiste provoque un éveil de conscience
du spectateusur le fait qude mondedes arts médiatiquesst égalementg par unmodéle
organisationnetpécifique En d’autres termes, en diffusant cette vidéo &lévision laquelle
constitueune partie du modéle organisatiohde secteur demdustriesculturelles, I'artiste

nous invite a noumterroger suta portée déa rencontre de ces deux €éconorvgsen ce sens
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gu’elle ouvre la voie a une nouvelle discipliagantune économie spécifique. Aveaull
financial disclosure, Burdenchercheégalement &ensibiliserle public sur lefait que I'art,
considéra tortpar la plupart commétant I'apanage d’illuinés ou de marginayaégalement
son économie propre et tangible. Ainsi, I'agteve d’'un modele organisationnel régi par des

contrats légalisant les relati® entre s multiples acteurs (Burden, 1973-1977).

FULL FINANCIAL DISCLOSURE, 1977

Chris Burden - The TV Commercials - West Coast Video Art- MO...

Figurel4 : Full financial disclosure, 1977, (Burden, 1973-1977, minute 7°49)

Ainsi, cette série de quatmadéos insolitesa un public non averti a leur dimension
artistigue,enclenchedes réactions mitigéediveres de 'amusementde I'exaspérationde
I'étonnement, mia surtoutde I'incompréhensionPar son actiointrusive dandes industries
culturelles de la télévisiost par extension envers sproprepublic, Burden cheraa sortir le
spectateur de sazone de confort. Cette derniere se trouvge sonparoxysmelorsqu’il
consacre un certain tempsegarde sesémissions télévisées préférées. C’est ce moprénts
guesaisitBurden pouiinterpeler ce spectateuafin de le sortir de spassivitéetdel’inviter a
se poser des questiohd, le spectateur s’indigne de la publicité de Burden et la juge déplacée
et malvenue dans son univers, alors qu’il s’agit d’unsems en soi. En effet, le spectateur n’a
pas demandé a la voau méme titre quies autres publicités conventionnell€&est comme
si I'artiste souffe au spectateur« les autres pubs non plus, tu n’as pas demandé a les voir et
pourtant tu les toleres. C’est le prix que tu as accepté de payiem’importe quoi, le croire,
I'acheter, pour avoir le droit de regarderdesissions que tu aimesCes émissiongu contenu
bien stéréotypé et qui se plteaux normes du standard des industries culturedtegen effet
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diffuséesen vue d’intoxiquer I'esprit critique du spectateur, d’inhiber sa résistance, devenant
ainsi pls réceptif aux messagete la publicité, infusé subtilementlors de leur diffusion
L’action de Burden est tout a fait représentative d’'une démarche chere a ses débluschai

a remettre en question le modéle samonomique proposé par la télévision, ainsi que la
réception dugrandpublic de cette proposition. En offrant aux spectateurs ce qu’ils n’ont pas
demandé a voir, Burden les poussent ainsi a réveiller leur sens critique de Gidélhas
laguelle ils baignent quand ils regardent la t&iéwn. En provoquant en eux tout un panel de
réactions, 'artiste les questionne indirectement sur la nature du contenu désageguindent

ou ne demandent pas a voir.

[1.1.2. Le dispositif : nouveau terrain au regard du produit créatif

La définition de lanotion de créativité chez Bilton s'’illustre parfaitement dans I'exemple des
séries ou le spectateur choisit la suite des séquences en votant a distance par message
téléphonique, affectant ainsi la marche de I'histoire. Ces s&ia&loignent pas du mek
présenté par Manovich da$sft Cinema. Si poun’artiste, I'interactivité est devenue un moyen

de travailler sur le dispositif plutdt que la mise en forme finale, il en est de méméapou
télévision.Bilton affirme a ce sujet< If cultural producers want to create successful cultural
products, according to this logic they must allow space for audiences to negotiate their own
personal, " alternative " or " resistant " readings and misunderstandings. This is an argument

for framing multimedia experiences which provide the raw material for creative consumption

rather than finished products. Quality and content will only become valuable when filtered and
reinterpreted by the customer »23 (Bilton, 2007, p. 148)Estce un argument suffisant pour
reconsidérela place de la cadiondansun epace propice a la mise en forme finale, ouibtet
médiatique, plutdt que deqréder a la mise en forme finale de I'ceuvnefte plutét I'accent

sur le dispositif permettant la réalisation de ceeniere? Et Bilton rajoutea propos des
ceuvres créées par les industries culturelles, cette analyse tout a iegtd@plu cas de I'artiste
médiatiqueimpliqué dans la production de ces ceuvres intermédiaires dont il est question dans
notre thése, soulignahémergence de ce qu'il désigne par les termesatéativité primaire»

et de «réativité secondaire : «L'auteur (des produits culturels) devient un facilitateur de la

23 « Si les producteurs culturels veulent créer des produits culturetssiéiszloivent, selon cette logique,
laisser un espace pour que le public puisse penser sa compréhension et spréh@mwion d’'une lecture
personnelle; alternative” ou" résistanté'. C'est un argument pour encadrer les expériences multimédias qui
fournissent la matiére premiére pour la consommation créative plutdt quededs finis. La qualité et le contenu
ne deviendront utiles qu'apres filtrage et réinterprétation par le sl{&ilton, 2007, p. 148).
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creativité des autres plutot que le créateur visionnaire. En ce qui coleceabeur du produit,
l'accent se déplace de la créativité primaire du producteur a la créativité secondaire du
consommateun?* (Bilton, 2007, p. 148)Avec lére de la numérisation de linformation
l'interactivité entre I'ceuvre et lgpectateur devenuilisateur ouve la voie a des stratégies de
création nouvelles. Si un peintre interagit avec ses outils de peinture poua taite finale,
ce processus egtréversible car une fois que les couleurs sechent, il n’y a pas moyen de
retourner en arriere. Avec la numérisation du processus de fabricaticagesme créateur
peutrevenirsur 'ceuvre avec une plus grande libepidisqu’il peutannuler toute étape de sa
mise en forme, autant qu'il le souhaite, ce qui constitue une différence fondameleale.
mécanisme n’est pas propre a l'artiste. Il vaut aussi pour le public invitdiépes Etant
donné qu’ilesttechniquement possible de mettre la mise en forme findleederea la portée
du public, I'artiste prend en considération I'implication du pubdi;mmeun moyen intrinseque
a I'ceuvre depuis sa conception. Ainsi, nous avons plusieurs ceuvres giispanditrd’artiste
derriere le dispositif qu'il a misn pla@ pour donner aux participants les moyens de
faire émerger la forme. Cetteonstruction de formepeut étre en continuelle formation,
organique et vivante ou l'artiste devient en quelque dontermédiaire entre le public et
I'ceuvre. Il structure ainsi la créati@m tant quin intermédiaire qui maitrise les regles du jeu
de I'ceuvre d’un cotétcelles du public de 'autre. Aveldinteractivité numérique l'arbitrage
de la relation entre publet ceuvre est devesynonyme de création. En ce sens, I'ceuvre ne se
limite pas a son conteret n‘existe que dans cette interaction. L’émergencta derme de
I'ceuvrese fait donc au fur et a mesure que le public interagit avec le dispBsitifautes
termes, la création dans son sens traditionnel, qui est celle de la mise enifatend’fine
ceuvre, est devenue, dans son sens actuel, synonyme de participation d’un public.

Cette redéfinitiore la créatios’impose et prendne telle enverguravecla prolifération
du numeérique, surtout aprés 1994 et I'invention du premier navigateur Internet, NeAscape.
propos, Bilton décrit 'une des premiéres conséquencda damérisation de I'information
dans le paysage des industries cultureliesavoira redéfinition d’'un nouveagrand public:
« In the 1990s the academic celebration of « empowered » audiences and creative consumption
received a new technological impetus. The development of new interactive technologies again

seemed to place the individual consumer centre-stage. Academic commentators like Nicholas

24 « The author (of cultural productecomes an enabler of other people’s creativity rather than the
visionary creator. In terms of the value chain, the focus shifts frerprimary creativity of the producer to the
secondary creativity of the consumse(Bilton, 2007, p. 148).
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Negroponte at MIT and new media publications like " Wired " magazine, celebrated the
potential of the Internet to place the consumer at the centre of the new information
infrastructure, pulling in ideas and products to fuel their own creativity instead of accepting

the information " push " from the mass media. With the availability of cheap and free content
reaching saturation point and with the Internet’s non-hierarchical structure making it
apparently ungovernable, the gatekeepers who controlled the media and entertainment
industries were no longer in control. The old mass market was fragmenting into a postmodern
playground where meaning and value were a matter of individual taste »?° (Bilton, 2007, p.
146).Par ailleursdans I'industrie de la télévision, si le public devient acteur de décision en lien
avec le scénario & mise en scene, donc avec l'auteur de la narration, alors la création €de celui
ci va a son tour subir la reformulatiorsddéfinitions importées avec la numérisation de
linformation. Le publicde spectateudevientparticipant Et le réalisateur devient en quelque
sorte un intermédiaire entre la narration et le spectataticipant entre la forme finale et le
concept. La création est devenue, ici aussi, synonyme de programmation d'urtifliapesi

des regles fixeselonlesquelles toute I&abricationde I'émission a lieuCette similitude entre

arts médiatiquest industries @lturdles, rendue possible par la numérisataml’'information

et par la redéfinition de la place de la créatifagilite la fertilisation entre desedx mondes.

Un artiste delent ici un intermédiaire agissardans la mesure ou idientifie la ressowe
susceptible d'intéresser tel usager en particulier et, ce faisant, il joGke we rcourtagentre

le contenu créatif et le publatva donner a ce dernier le sentiment de se croire créateur. Ainsi,
il crée aupres du public lllusion de I'effaceméet'artiste derriere le dispositifierapproche,
d’'une partle public de la création artistique médiatigui€’autre part)'artiste médiatique du
public. De sortegue le grandpublic est invité a apprivoiser les mécanismes de fabrication
créatifsd’'une ceuvre originalet'artiste médiatique est appedsaisir et tenir compte du godt

standard et stéréotype du grand public dangraeail créatif.

2 « Dans lesannées 1990, la fagon traditionnelle avec laquelle I'on congoit le public panic I'acte
créatif et la consommation créative a recu un nouvel élan grace aux nouvelles téebnbéodéveloppement de
nouvelles technologies interactives semble deveau placer le consommateur individuel au centre d'intérét. Des
académiques comme Nicholas Negroponte au MIT et de nouvelles publications eomagakiné Wired" ont
souligné le potentiel d'Internet pour placer le consommateur au centreodeddl@infrastructure de I'information,
en tirant des idées et des produits pour alimenter leur propre créativééa dlatcepter I'informatiot pousséé
par les médis Avec la disponibilité de contenu bon marché et gratuit atteignant fedeosaturation et avec la
structure non hiérarchique de l'Internet rendant apparemment ingoueerieabgardiens qui contrblaient les
médias et les industries du divertissenmréétaient plus en contréle. Le vieux marché de masse se fragmentait en
une aire de jeux postmodernes ou le sens et la valeur étaient une quegt@h iddividuel >»(Bilton, 2007, p.
146).
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Cela dit, nous sommes toujoweB présence dageux approches. L'une est en lien avec
I'art, visant I€élite dupublic,tandis que I'autre, propre aux industries culturelles, adopte une
logique de création destinée au grand puBliceffet,les ceuvres des arts médiatiguesttent
I'accent sur les processus, les formes, la scénografitiiestoire pésemoins que le dispositif
tandis que les produits culturels industrialisgggosensur une logique narrative qui maintient
un récitciblantun grand public. Dans le premier cagné&nquetoujours a l'artiste la logique
de lindustrialisation pour ugrand public Dans lesecondcas, si le créateur de conteva
effectivement comprendre le grand publien revanche, illui manque toujoursla
compréhension de l'original dans la création artistique médiat@ptée idée rejoint 'analyse
de Biltonsurla manére dont les artistes raisonnent, a savoir qu'ils choisissent leur public en
s’inspirant des études sociodémographiques et de maréhértists are attempting to redefine
themselves and to challenge their own thinking by their experience of art, they are not going to
fit comfortably into predefined socio-demographic categories and behave according to the

expectations of marketers and sociologists »*° (Bilton, 2007, p. 143).

La rencontre entre l'artistmédiatiqueet le créateur au sein des secteurs des industries
culturelles, teln metteur en scén&acontribuera avancer vers le contenu créatif.rhetteur
en scénera emprunter a l'artiste la logique de I'original, en lui prétant en échange daéogi

du stéréotype.

Etant toujours en présence de deux approchesurn@rsation de l'informatioret la
guestion similaire du dispositif mis a probar les deux mondegpnt contribue rendrede
plus en plus possiblea mutationde ces derniersConcernant la confrontation de a#sux
logiques, Raymonde Moulin montre que la numérisation a #itater la contradiction entre
unicité et multiplicité» (Moulin, 2009, p. 134) et que l'art résiste en créant une rareté
artificielle. Nous faisons I'hypothésgqu’avec cet espace intermédie étudiédans notre
rechercheles arts médiatiquegont dépassece constat exprimé par Moulin. En effet, avec
l'original dans la reproduction, en d’autres termes, avec l'unique dansltiplicité, I'art n’a
plus a créer de la rareaétificielle pour satisfaire son marché, puisque I'on peut retrouver dans
la multiplicité, lorsqu’elle se manifestdanscet espace intermédiaire, de la créativité et des

valeurs artistiques équivalentes a celles d’'une ceuvre unique et rare.

%6 « Si les artistes tentent de se redéfinir et de remettre en question |eer peasée par leur expérience
de l'art, ils ne vont pas s'intégrer confortablement dans des catgodiodémographiques prédéfinies et se
comporteront selon les attentes des spécialistes du marketing et desgyaesio(Bilton, 2007, p143).
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Si les exemple évoquégusquela dans notre recherche ne sont pasoee typiques pour
témoigner d’uneelationdynamiqueentre agents des arts médiatiqeeacteurs des industries
culturelles, notamment en raison du manque de la dimension commerciale du prodgitegrtist
pourrionsnous trouver satisfaction a travers un exemple qui nous montrerait une parfaite
mutationdes arts médiatiques desndustries culturelle® Et si cet exemple existait, comment
replacer les définitions des éléments de la créafividans cecas, ou yauraitil création?
L’exploration de ces questions fera I'objet d’'une partie de nos recherchegesgass le
Chapitre VIIL

II.2. Antithése: Le recyclage des ceuvres artistiques médiatiques par les industries

culturelles

Dans lescasévoquégprécédemment, gd'intervention d’ceuvres médiatiques dans les
industries culturelles, le produit qui eésulten’est pasanticipé par la télévision. lin’en
demeure pas moins que la télévision, en tant qu’entrepriga,encadrer I'émissieceuvre,
méme si ela nestpasl’intention initiale du producteuA présentjl convient de soumettre a
la questiories cas oliinstitution médiatiquedécide d’elleméme de diffuser sur ses onddss
ceuvres d’'images en mouvemeatéées par des artistes médiatigeegiui sont ala base
congues pour les circuits so@oonomiquesdes arts médiatiqueka réponser’est pas aussi
simple qu’il n’y parait. Il suffit en effet de prendre I'exemple de la difinsa I'antenne de
n'importe qielle ceuvre vidécgaliségar un artiste médiatique utilisant I'outil de I'audiovisuel.
Cette ceuvreidéo, une fois diffusée au grand pubfait partie intégrante du contenu propre a
la chainede télévisioret subit dondes mémes régles de diffusion. Mais en méme temps, c’est
une ceuvre d'art a padntiere redéfinie par la diffusion télévisuelle. Dailleurs, plusieurs
émissions consacrent un temps pour le volet culturel et artistigoentrent desvidéos
d’artistes meédiatiquesPar suitg nous pouvons parler d’'une intervention du monde des
industies culturelles dans le mondkes arts médiatiques, tout simplement en diffusant le
produit de ce dernier, en le reproduisant et en le communiquant au grand public, méme si au
départ l'artistene destingpas spécifiqguement son travaittistiqueaux indusgries culturelles.
Dans ce méme processus, nous retrouvons des ceuvres reproduites dans des livres ou des
journaux. Ces images passent du statut d’original, vers le statutadenu-copie pour la
diffusion de mass®r dans le cas de la vidéo, I'original n’existe pas en tant qu’ceuvre différente
de la copie imprimée, ce qui compligue nettement les choses du point de vue de iGtéthent
de I'ceuvre visuelle. En effdia reproduction n’a pas touché a la forme de I'ceoviginale
mais cest simplement le cadre d’exposition qui differe, notammehti de la galerie ou du
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musée Cette diffusion de I'ceuvrdes arts médiatiquesiginale a I'antenne ne peut se faire
sans que les normesandardsdu secteur télévisuel'yn posentleur marque.ll est parfois
nécessaire de procéder a des modifications dans le contenu des images en nhqumanhesn
rendre conformes aux normas la chaine télévisé&n question. Qe opération consiste a faire
repasseles images de I'artisidans € montage, le graphisneta traiter leson. La forme finale
est une émulsion entre industries culturelles et arts médigtiguessensque le contenu qui
est diffusé a laélévision ne luiest pas prédestinépar I'art. Nous pouvons donc parler

d’appropriationdes arts médiatiqugsrle secteur télévisuel désdustries culturelles.

En revanche, cette diffusion n’est pas sans risques pour les industries culttnetiést,
sapproprierles arts médiatiquesonsiste dans certains cas, a faire passer des images hors
normeset méme choquantes pour wgrand public.A ce titre, b diffusion de la vidéo
expérimentaleGare de Lyon — Juvisy par unechainelibanaise, NBN, en est un excellent
exemple(cf. Figure15). Les codes du langage cinématographique sont pris en cdansde
choix de la mise en forme&Cete vidéo nous propose gquatre points de vue simultanés et
synchronisés entre eux. Un voyage entre Paris et Juvisy ssnhidxte a la réalisation d’'une
vidéo de 52 minutes racontant une histoire, dont la narration ne manque toutefois pas d’étre
proche de celle du film documentaire ou d’une fiction. Quatre voyageurs,éastalis quatre
wagons différents du RER, regardémiméme paysage qui défil€hacunenregistreavec sa
camérale tournage qutommene a la Gare de Lyon est censé finir a la station Juvisy, aprés
leur descente du train. L'un des quatre voyageurs, une jeune filldlie» de descendre,
poursuivant la route seuétimprime sur la bande les paysages parcourus. Ce simple accident
de voyae va favoriser une intrigue. Des images de villes, de campagnes et deegares s
succedent. Elles défilent selon des intervalles temporels en phase an@o/Ement du train.

Ces images projettent le spectateur dans un monde intemporel et subjectifranis ous

nous retrouvons nousémes a l'intérieur du train, laissant glisser nos pensées au gré des plans
colorés qui s’échantillonnent sliécran, tandis qu’une voix ®ff » distille les conversations
menées a l'intérieur des wagons. Cette voix mappgelle alors subtilemenheréalité sociale

gue refléte ici un cliché de microévénements vécus dans les trains. Elle témoigae d’un
impossible communication entre les personnagest estalorsincompréhension. Le paysage
visuel devient ainsi le décdes malentendus. Il nous capte jusqu’au dénougnduvert au

bout du cheminau bout de ce voyageraté». A un moment donné, cette vidéo ne comporte
sur I'écran qu’une petite vignette montrant le défilement du train. L'espscede I'écran est

investi par 'artiste pour accentuer la place minuscule qu’occupe le voyageumgudéhs le
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train. Dans cette ceuvre, ’intention de ’artiste est d’allouer a chaque cameraman un espace
déterminé des le départ sur 1’écran, constituant un défilement d’images trop petites par rapport
au fond noir de I’écran, montrant un résultat visuel inhabituel pour le grand public. C’est
justement cet espace noir qui a fait scandale a la « télé grand public ». Les responsables de la
chaine ont méme été harcelés d’appels téléphoniques pour alerter d’un possible probleme
technique. La réalisatrice de 1’émission accueillant notre travail a manqué d’étre renvoyée.

L’entrée dans 1’aventure de la création originale pour une télévision sublimant le stéréotype

n’est donc pas aussi simple.

Figure 15 : Capture d’écran de la vidéo Gare de Lyon — Juvisy, France (1999), par Ricardo
Mbarkho, diffusée a la chaine libanaise NBN dans I’émission « Cinéma Beyrouth » en 2004

(Mbarkho, 1999)

A partir de cet exemple nous pouvons déduire que I’existence d’un intermédiaire entre
arts médiatiques et industries télévisuelles est plus que jamais nécessaire, sans lequel la

télévision ne saurait mettre a profit cette collaboration.
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[1.3. Synthése: un produit congu et réalisé mutuellement par les deux mondes

Nous avons affaire dans ce qui suit a des exemples de productions communes, ou les deux

parties, I'artiste ainsi que les industries culturelles, s@ut eourant.

L’étude de cas d€hambre 20 de Sophie Callenontrée lors d&a 67e édition du Festival
d’Avignon et coproduite avece derniernous semble un bon choix pocexaminercomment
I'art et le théatre créent des ceuvres de collaboration. Sophie Calle est une axtespéuetie
autodidacte née en 1953 a Paris. Dans son ceuvre, souvent autobiographique, elle utilise des
clichés photographiques, des textes et des récits. Son travail tourne prinaipaletoer des
themes de la déception amoureuse et de l'intime, pour lesquels elle n’hésite paser eledos
réles aussi diers que celui de strfeaseuse a Pigalle, ou de femme de ménage dans un hotel
de Venise, afin de s’introduire dans l'intimité des autres. Les ceuvres de Sojhisdda
généralement des performances de longue durée, exécutées en boucle. On pewd tireyr, a
la sérieLes Dormeurs de 1979, ou, durant huit jours, elle photographie des inconnus ou des
amis durant leur sommeil, aprés les avoir invités dans son lit. Ces photos sont gogaspa
d’interviews qu’elle a faites avec eakde textes ou l'artiste décrit entre autres leurs facons de
dormir. Calle aborde souvent l'intimité par le biais de la chambre et du lit. En 2082, ell
s’installe dans un lit sur la Touiftel dansChambre avec vue. Elle y invite des inconnus a lui
raconter leur histoireperformance grace a laquelle Calle se fait de plus en plus connaitre et

apprécier du public.

A l'instar des péces de théatre du Festiv@kambre 20 a lieu dans le périmétre immédiat
des lieux du Festival d’Avignon, plus précisément a I'Hotel La Miraadeggied du Palais des
Papes et de sa fameuse Cour d’'Honneur, la ou se produisent notamment led’voritésur
du festival. Sophie s’installe dans la chambre numéro 20 de I'h6tel. Depuis sonusye |
son coucher, Calle y méne une vie quotidienne normale, lit, écrit, mange, recoit, sort pour
assister aux spectacles du Festival, reviempublic peut visiter sa chambre du matin au soir,
la croiser, la regarder, la voir évoluer et lui parler. Dans une intei@e Jeatrrancois
Perrier, Sophie Cak dit: « Mon parti pris est de ne rien changer a mon quotidien de festivaliére
. je déjeune, je sors pour voir des spectacles, je reviens, je lis, je me clharggmig mes
amis... Les visiteurs peuvent me parler, ou simplement me considérer comme uun obje
supplémentaire de la chambre. Mais je suis curieuse de rencontrer ceux qui vofa veni
parager temporairement avec mof{Perrier, 2018). En effet, omme pour toutes les piéces
de théatre du festival, la fiche descriptive de la performance de SGahe indiquant

« Production Sophie Calle et Festival d’Avignonapparait sur la brochure de I'évéenement
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ainsi que sur son site web et le public doit également acheter les billets. La performance est
également programmée sur plusieurs jours, a des horaires bien précis. Nous pouvons dire en ce
qui concerne Chambre 20 que son contenu en tant qu’ceuvre tient a la fois du monde de I’art
ainsi qu’a celui de I'industrie du théatre. Néanmoins, ce n’est pas le cas concernant le public.
En effet, ce dernier est, a I’origine, ciblé par le festival en tant que public de théatre et participe
dans Chambre 20 a une action artistique appartenant au courant conceptuel dans 1’art, mais
également a une ceuvre « théatrale ». De méme, le modele organisationnel de I’ceuvre est
« double », puisque le financement est une coproduction entre art (au nom de Sophie Calle) et
théatre (le Théatre d’ Avignon). 11 est significatif de lire les deux noms, ce qui nous permet de

confirmer la mutation des deux mondes.

Figure 16: Chambre 20, Festival d’ Avignon (de Lage, 2013)
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Figure 17 : Chambre 20, Festival d’Avignon (de Lage, 2013)

Dans Chambre 20, Calle a mis un certain nombre de ses affaires personnelles en
spectacle, qui ont une importance significative relative a un moment donné de son existence :
des livres, des photos, des tableaux, des animaux empaillés ou encore une robe de mariée.
Comme dans une exposition, un petit carton posé a coté de chaque objet en donne le descriptif,
pour une quarantaine d’objets (cf. Figure 18). Des cartons descriptifs sont également posés a
coté de certains des objets qui se trouvent habituellement dans les chambres d’hotel, tels le
peignoir, la tasse de café et la télévision. Dans la lignée de son travail, I’on assiste a une véritable
plongée dans I’intimité de I’artiste, dont I’ceuvre explore une fois de plus la « frontiere flottante

entre la réalité et la fiction, le naturel et la mise en scene » (Perrier, 2013b).
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Figure18 : Chambre 20, Festival d’Avignon (de Lage, 2013)

Il convientd’ailleurs de rappeler que dés sa conception, le festival d’Avigrioia
recherche permanentéeuvresnterdisciplinairescherchetoujours a intégrer en marge de sa
programmatn théatrale« traditionnelle», des ceuvres d’avagarde. Il est a noter également
gue dans la progranation de cette méme édition dadtival figuraient des ceuvres de théatre
« non traditionnelles. A titre d’exempleau cours dd’édition 2013 duFestival d’Avignon,
Wajdi Mouawad, metteur en scéne de théatre connu pour ses versions contemporaines du
théatre de Sophocle, présentelatieres» ety fait la part belle a la projecin d'images vidéo
et & laction painting. Aussi en marge de son travail de metteur en scéne, d’acteur et de
dramaturge, Mouawad a déja exposé par le passé en tant qu'artiste Egalement
programmée dans l'édition 2013 dwedfival, Sandra Iché projettWagons Libres, un
documentaire qui peut également étre considéré comme étant une ceuvre diapirojeés
par ailleurs dans des galeries et autres centres artistigueBeirut Art Center en 2013vec
cetteprogammation théatrale atypiqu&fatieres, Wagons Libres et Chambre 20 servent, a
juste titre, dexemples d’ceuvres mixtes communes, fruit d’'une collaboration entre art et

industries culturelles, ou les limites saletplus en plusmprécises

Ce que nous venons de v@isquela, repeésente une collaboration en connaissance de
cause entragents demdustries culturellest artista. Or, il convient de relever la situation ou
I'agent dusecteur des industries culturelles collabore avec un artiste pour donneafarmae
ceuvre dort la créationfait appel a de€léments d’'un ou de plusieuautres secteus des

industries culturellesCe cas de figure se manifegi@faitement dans I'ceuvre @anksy Ce
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dernier est le pseudonyme utilisé par un artiste, dont on sait peu de choses cbseernan
véritable identité, a part le fait qu'il saihglais et que ses tags satiriques et humoristiques
touchant I'activisme politique et social, ont fait de lui 'un des artistes contempdes plus
connus, surtout du grand publicartiste collabore avec YouTube pour montrer une ceuvre
intermédiaire faisanégalemeni@ppelaux secteurdde latélévisionet ducinéma Parmi les
manifestations de Banksy en 2013, celle qui nous intéresse particuliéreneshtuice vidéo
qui s'intitule Rebel Rocket Attack (Attague a la roquette par des rebelles, dudég0”). Des

sa mise en ligne, elle est relayée par les réseaux sociaux qui gonflent aingine a@alpublic

qui la visionne. Banksy réussit ainsi a pulvériser la toile et toucher plus deli@nsnil
d’internautes en moins d’un mois (entre le 6 octobre et fin octobre AD&B3. cette vidéo,
Banksy part de produits issus de deux secteurs du monde des industries cubisailesia
télévision et le cinéma. Il en produit une ceuvre visuddigielle bien que faisant partie
intégrante du mate des arts médiatiquesitiise comme moyen de diffusiodouTube ce
dernier étantine filiere des industries culturelles. Il s’agit dongrséceuvre commune, produite
encollaboratiorentre I'artiste et lesxdustries culturelles.

Rebel Rocket Attack (cf. Figure19) est le montage d’une image en mouvement originale
de Dumbo I'éléphant (du dessin animé de 1941 de Disney), intégrée a I'intBueervidéo
extraite du journal télévisé dedhaineArabe AlJazeeral’on y peut voir deux djihadistegui
tentent d’abattr un avon de chasse avec des roqueBemksy y ajoute Dumbo I'éléphant a la
place de l'avionA la fin, nous voyons Dumbo agonisant sous la botte des djihadistes qui
scandent durant presque toute la durée de la vidéo des slogans religieux. En mhoisissa
cible Dumbo, I'éléphant de Disnegymbole de I'innocence ee I'enfance, Banksy critiqua
prolifération des mouvements extrémistes arméacipalement au Moye@rientet en sens
inverse, kimerican way of life, personnalisé par Walt Disndyartiste choisit comme base dans
son ceuvr&ebel Rocket Attack des images que le public de par le monde, s’habitue a voir de

plus en plus et presque quotidiennement dans les journaux télévisés.
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Figure 19 : Rebel Rocket Attack (Banksy, 2013)

Figure 20 : Rebel Rocket Attack (Banksy, 2013)

En effet, I’on peut soulever que la critique de la société de consommation américaine se
trouve dans le positionnement de Banksy, lequel réalise ses ceuvres d’art avec son fameux
humour noir qui constitue sa marque de fabrique et fait sa renommée. Bien conscient que taguer
les murs soit interdit dans la plupart des villes, Banksy cherche depuis ses débuts a rester un

street artist, raison pour laquelle nous ne connaissons pas grand-chose de lui, mais qui,
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paradoxalement, n’a fait qu’accroitre sa notoriété internationale. Ses cagnrésst que ses
amateurs vont jusqu’a desceller brique apres brique des murs et destfEmtendre a prix

d’or. En 2013, alors qu'il s’exprimjusqueéa et plus particuliéerement a travers le tag, Banksy
produit plusieurs actiongerformances. Pour dénoncer les pratiques spéculatives exagérées du
marché de l'art, il installe sur un trottoir de New York un stand de rue, ou ses oantres s
exposées a la vente a moinsadmtdollars la piéce, alors que certaines sont généralement
monnayées sur le march@las d’un million de dollarsDans une autre actiggerformance de

2013, Banksy s’en prendgalementa la société de consommation a travers le fameux
personnage de Ronald McDonald, la mascotte de la chaine d®a@stqui accuide
traditionnellement les clients dans tous les McDonald’s du monde. Pendant une semaine,
guotidiennement a I'heure du déjeuner, une réplique du personnage de Ronald MeBbnald
postée devant un restaurant différent de la chaine a New York, alors gétiiable personne

lui cire les chaussures. Cette actmerformance constitue une allégorie de la société de

consommation qui asservit le consommateur.

Maintenant que nous avons localisé et amabj@ns cette partie de ce chapitre des
exemples de prodtions créatives intermédiaires, entegts médiatiqueset industries
culturelles, issues d'initiatives individuellexus allon®tudier commentette nouvelle forme
créative peut acquérir sa propre autonomie. En d’autres terenpodulit créatif petit étrele
fruit d’'une relation dynamique dural#¢non plusoccasionnéé, entre acteurs des secteurs des
industries culturelles et agerdss arts médiatiquepour déboucher sur un nouveau secteur
economique et organisationpayantsa propre logiqude travail? C’est ce que'dn verra dans

le chapitre suivan
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Chapitre lll. Zones  d’interaction en  cours
d’autonomisation, entre  création  artistique

mediatique et industries culturelles
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Chapitre 1ll. Zones d’interaction en cours
d’autonomisation, entre  cré&tion  artistique

mediatique et industries culturelles

Nous venons de vqidans le chapitre précédengmment ilest possible d’avoir un
produitissu,d’une partd’un mécanisme de reproduction industrielle qui reptaalidentique
un stéréotype recoaoncomme étant valable culturellement pagtand publiet d’autre part
d’'un secondmécanisme @ sur la cré@on originale, sachant que ces deux r@gpessont
contralictoires selon I'Ecole de Francfort. La cohabitation d'un produit reproduit
industriellement et d'un produit original edke le fait du hasard ? Ou bien ce type de produit
et le compromis paradoxal entre deux €léments que I'Ecole de Franc&rtttemus pour
contradictoireslimenterdils un genre artistique inédit et appelaracertain avenir Estelle
encore un cas isolé de la recherche expérimentale dans le domaine intermédiaire entre
I’économie, la sociologie, l'artes sciences de l'information et de la communication et les
industries culturelle8 Ou bien peubn, en fait, constateetméme plus que cela, envisager une
systématisation de ce phénomene intermédiaire, ou un mécanisme indépentdairede
cette exception une regkeCette exception ne sereite pas une révolution a part entiére dans
le monde de l'aret celuides industries culturelles, du fait que I'organisation du modéle socio-
economique est elméme modifiee& Cette mutation du modele organisationnel rédistpas
la condition incontournable d’une révolution dans le monde de I'art, tel queidjeg@ecker,
lorsqu’il dit que «es changements qui ne parviennent pas a conquérir un réseau de coopération
existant, ou a en créer un autre, restent sans lendep&inajoutant qu& les changements
perdurent en trouvant une assise organisationneglRecker, 1988, 2010, p. 302). Cette
révolution ne seraille pasla résultante de 'avénement de la numérisa®ion bienserait

elle intervenue sans le renfort exclusif de cette derfiére

Ces interrogations appellent une série de nouvelles questiolestCe qui peut inciter
les agents des arts médiatiq@es’intéresser aux acteurs dadustries culturelle® Cette
collaboration des deux mondes engendre-t-elle un troisieme monde en cours d’a#toomi
et dans ce casstelle plus profitable a I'une oa l'autre des deux parti€s Quels sont les
dangers et les risques économiques, sociaux ou éthiques qui peuvent en @éQoiderestl

de I'aspect Iégd? Y'auraitil une résistance@ette mutation de la part d’'une ou des dearties
?
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La présence d’un troisieme agent, un courtier,pguit s’occupejustement du suivi de
cette fertilisationn’estelle pas une conditiomdispensablg@our dynamiser la relation entre
arts médiatiquest industries culturelleBSous gelles conditions cet agesdtil opérationnel?

La présence de cet agent intermédiaire entre les deux mange un intérét économique
aupres de I'un ou de l'autre des protagoni8tesschoix que prentk courtier risqueraierts

de mettre en casecette relation dynamiquen privilégiant I'une ou l'autre partie Quelle
panoplie de consensus et de nouvelles nopaasenttmerger entre les différentes parties de

cette relatiorf?

Nous allons tenter de répondre a ces questions en posant plusieurs hypothéses dans ce
troisieme chapitre. Trois sowubapitres traitent des différents éléments relatifs a I'ceuvre
résultante de l'interaction des deux mondes, d’alatéation ou encore la conceptiquis
la production et la reproductioet enfin, la diffusion et la distribution. Nous adopterons une
division chronologiqueorrespondant a I'agencement des étapes successives sur la chaine de
production, telle que I'envisage I'approche socio-économique des industries catdneltke
mettre I'accent sur les changements survenus avec ce nouveau monde intermiseiains,

des standards traditionnels inhérents aux modeles conventionnels des deux mondes.

En outre, tout au long de ce chapitre, nous évoquerons comment I'agent internpeditire
favoriser la fertilisation et la réussite deette collaboration artistiqueen assurant
successivement les conditions nécessaires a la conception de I'ceuvregiaagEsiuate de la
production et de la reproduction industrielle, tout en participant enfin a la créatiosatgel,
cible de la diffusionNousaborderonsle maniéere détaillée geand publicredéfini sous I'égide
de la numérisatioet que Biltondécritainsi: « Audiences are co-creators of meaning and the
pleasure of the audience comes from actively recreating the artistic process, not simply
reproducing the artistic product — from opening up to new questions, not decoding pre-digested
answers. This move towards " bringing the audience back in " as co-creators, towards a
genuine interaction between artistic creativity and creative consumption, may represent an
alternative future for arts marketing. (...) It is perhaps ironic that arts marketing, having
initially remained trapped in a wilfully old-fashioned " product-led " approach to marketing, is

here perhaps moving towards a model of " postmodern marketing " »*' (Bilton, 2007, p. 144)

27« Le public est c@réateur de sens et le plaisir du public provient du fait qu’il mette activemeptace
le processus artistique, non pas simplement qu’il reproduise laipastistique- de l'ouverture sur de nouvelles
questions, et non pale décoder les réponses déja assimilés. Ce mouvemefitfagesréengager le publicen
tant que cecréateurs, vers une véritable interaction entre créativité artistique et consomorétitive, peut
représenter un alternatif futur poumberketing des arts. (...) Il est pesdtre ironique que lgarkering artistique,
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[1l.1. Conception de I'ceuvre

A I’heure actuelle et surtout avec I'aveénement de la numérisation, nous constatons que de
plus en plus d'artistes travaillent dans la zone intermédiaire entre le oendes médiatiques
et celui des industries culturellésce titre, nougpouvonsciter entre autres Marina Abramovic
et Kalup Linzy quiferontl’'objet d’une étude détaillée dansdeapitre I\V. Ce constat releve
il d'une tendancpassager® En quoi I'artiste est intéressé par les industries culturelfes
D’ou vient la demande de la production d’ceuvres intermédiaiEtspourquof Qui en est le
mandatairelans ce mécanisnteQui est le producteur exéc®iA quelles contraintes l'artis
devra-til faire facedans cette collaboration ? Quels sont les avantages créatifs pour les artiste
dans cette dynamigu®A quel prix etsousquelles conditions un artiste palassurer cette
fonction d’intermédiation sans rien perdre de son stdlatiste? Dans cette phase de
conception de I'ceuvre, quel réle et quelle influence le courtier intermédititedans ces
projets créatifs issyge la collaboration entre agerdes arts meédiatiquest acteurs des

industries culturellest que nous désignerons pacstivres intermédiaires?

Dans les trois sections de ce schapitre sur la phase conceptuelle des ceuvres
intermédiaires, il sera d’abord question de l'artiatediatiqueconsidéré commie centre de la
création, puis déa convergence daitéréts, raison de la collaboration entre les agiéedgsarts
médiatiqueset les acteurs deindustries culturelles en vue de la création d'ceuvres
intermédiaires communex enfin du courtier de ces ceuvres intermédiaires dansosomle

« courtierconcepteus.

I11.1.1. L’artiste

Dans le mondées arts médiatiquel&euvre est principalement mise forme etongue
par I'artiste, méme en présence de personnels de renfgpgicipent a sa fabricatiokn
effet, la realité de la pratique de l'artiste a impéeatignt besoin d'un collectif de production,
alors que I'affichagéle cetartiste en tant qu'auteur unique de I'ceuvre, en permet la diffusion
Dans ce sens, il faut des auteurs auxquels imputer une ceuvre, mais cette ceypas lgest
produit du seul auteugn titre.L'intention et le positionnement de l'artist®nstituent une
condition nécessaire pour qu’une ceuvre existe. Cet artiste qui se positionne esindénc ce

s’affrmer dans sa sphere socioculturelle et politigue. C’est justemenavardr son

initialement resté prisonnier d'une approche délibérément démodémritating, se dirige pesdtre vers un
modele de' marketing postmoderné ». (Bilton, 2007, p. 144)
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positionnement qu’on peuwlistinguerun artiste d’un autre qui aurait, lwine autre identité

artistique

Cette dimension culturelle dans la sphere socioculturelle est donc essentielle au
positionnement de l'artiste. De plus, le grand puBliemenessentietiesindustries culturelles
constitue urpotentielconsidérablen vue daccroitrela notoriété de l'artistd_a recherche de
cette derniére pousse davantage l'artiste a s'affirmardme Ce grand publicdans I'espace
communicationnel qui motivéartiste, est par défaut sensible a la reproduction culturelle
stéréotypée, mémeat publicsollicite souvent I'original et le auveau. Cette sphére culturelle
constituée par ugrand publigtant su le plan individuel que collectifa recemment prisne
ampleur inédite avec l'arrivée de I'Internefinous y trouvons la masse, le culturel, 'umges
et l'individuel a la fois.La numérisation d’images, de sources, de supgornte vecteurs de
transmissionnous semble donc étre un facteur nouveau #&@aeel I'artiste va devoir se
redéfinir. Cette redéfinition touckteelle uniqguement I'artist8 Nous tenterons d’élucider cela

ultérieurement.

A la base, la question de l'intentioréativede I'artiste est complexe en tant que tete.
effet, dans lesarts médiatiquescette intention s@réciseen général dans la pensée awgurg
l'artiste ne lui donne forme sur un suppdviais cette intentionpeutaussise manifesteau
cours de la mise en forme pratiglarsque l'artistaravaillele supportPourpenser ce procédé
de mise en place de l'intenti@néative quand cette derniere est transposée dans une pratique
collaborativeentre artiste médiatique et acteur des industries cultul@iepeut poser comme
hypothése quéartiste va égalementetrower les mémes enjeugue lorsqu’il opére darles
arts médiatiquetut court Cette intention, noysouvonsméme la nommer interprétatidviais
en pratique, ces deux facons de faire vont affecter directement la question d@@awpioi
tel ou tel autrartiste est appelé a créer pour les industries culturelleseEgt’'un bon concept
artistique est suffisant pour attirer les industries culturelles vetistéaqui I'a créé? Il nous
semble que c’est avant tout la notoriété et la réputationagtituentes criteresadoptés par
les acteurs des industries culturebdin de sélectionner tel ou tattiste.Ce constat permet de
déduireque cette notoriétépporteune valeur au produit cultureldustrialiséetqui confere au
public le sentiment d’acquérir un produit neeulement utilitairemais également artistique
C’est justementa valeursymbolique de la notoriété laquelle les acteurs des industries
culturelles veulent accédequi permet d’accroitre lavaleur marchandedes produits
industrialisés Beckerconfirme bien l'intérét de cette notoriétdorsqu’il indique qu’« | est
normal qu’en toutes choses le public se fie a une réputation bien-aezker, 1988, 2010,
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p. 49).Dans cet échange de vais, les industries culturelles ont la dimensiageproductive»

a offrir etle monde de I'art la dimension créative. L’artistée en quelque sorte la perception
de l'original dans la reproduction massetale leur cotgles industries culturellespportenta
perception du stéréotype dans l'originalité et I'unique. L’association weqlie et de la
reproduction, de l'original et du stéréotypmtroduit une discipline susceptible d’étre
développée grace a une relation fertile des deux mondestfdnredéfinir le sens de la
créativité s’avere nécessaiadin que cetteactivité collaborativesoit reconnuecomme un
changememnjuidonne lieu &in nouveamonde organisationnel ayant son propre mosiates
economique.Concernant les changements qui en résultBecker rapporteque «les
changements ont peu d'importance pars@mes. Ce qui fait leur importance pour les artistes,
pour le public, pour les personnels de renfort et pour les exégetes de I'art, eeshlddnt ils
provoquent des changements d’organisation qui sorim&mes des facteurs d’évolution
nouvelle. Lorsque toute ces catégories d’acteurs modifient les cadresttamvels de leur
interaction, un changement réel et durable se produit dans la discipline et damsdk= m
concernés (Becker, 1988, 2010, p. 300).

Mais en opérant dans ce monde intermédiaire, I'arigtéiatiquea besoirde faire appel
a des personnes de renfdParmi cesderniéres le piofessionnel de l'intermédiation nous
semble le plus important, puisquila driger l'artiste et le producteuen quéte de cette
interdépendancdynamiquegnposantdesnormes etlesrégles du travail créatiCertes, il ne
fait aucun doute queedains artistesqui ne sont pas habitués a travailler avec des normes
rigides ne vont pas pouvoir travailler avec cet intermédiaire. Mais cette collabon&sirpas
sans conséquerspour l'artiste,en ce sens qu'il se retrouve souvent dans I'impossibilité de
faire le méme travail tout seul, contrairement a ce qu'il aurait pa éende mondedes arts
meédiatiquesEnoutre quand I'artiste est en désaccord avec I'une des personnes de renfort dans
le mondedes arts médiatiquetel un professionnel de montage ou un développeur de sites
Internet, ila toujours une marge de manceuvre pour constituer tout seul son équipe de personnels
de renfort Alors que lorsqu’il s’agit de toute une industilegstpresque impossibl I'artiste
d’'imposer des nouvelles normes au contiftnissantles rélesde chaqueersonnel, puisque
I'artiste ne détient pas luinéme le pouvoir décisionnaire quant aleusesdes conventions.
Pour d’autres artistes’est tout a fait le contraire. Les standards, les normes rigides, ainsi que
les conventiongles industries culturelles ne font que leur faciliter la tdche de créativité. En
effet, beaucoup de décisiopsuvantposer des difficultés a un artiste, comme la durée d’'un

film ou la taille d’un livre, sont déjprises a I'avanpar les industries cultelles.L’artiste n’a
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pas a se soucier de I'impact de ces normes. A ce titre, Becker confirme ce cosmitigeant

gue «quand on ne sait pas si telle ou telle décision s’est avérée judicieuse, on ne peut pas
déterminer si oui ou non il faudra choisir une autre solution la prochaine fois. Alors gsiil es
facile de se conseiller mutuellement quand on pratiqgue une forme d’art poeitdatexiste

un systeme de conventions et d’'usagd8eecker, 1988, 2010, p. 222).

Il convientde relever le fait queeas$ similitudes importantes existent déja entre le
processus de créativité dans le modde arts médiatiquext céui des industries culturelles ;
les deuxmondesmposent des échéancdstitre d’exemple, I'artiste doit finir son travail de
création avant la date fixée glarnissage. Mais les similitudes ne se limijgss a la question
de I'échéanceElles se manifestenégalement par I'incertitude qui accompagnéa foisle
processus de création, puisd@eréativité ne se programme @gaka valorisation puisque cette
derniere essoumiseauxgodts changeants du publioneme le dit PierrdMichel Menger «en
indiquant que le créateur n’est jamais assuré de parvenir au terme de sonsenwapd'y
parvenir conforrmment a ce qu'il espérait faife.) » (Menger, 2009, p. 9), et poursuit que
« l'incertitude quant au résultat pousse a demander de qui dépend la réussitévité. llaat
réponse est énoncée en quatre poilaséussite dépend de I'artiste-lnéme; elle dépend de
'environnement @ son activité et des conditions (matérielles, juridiques, politiques) dans
lesquelles sont travail est entrepradle dépend de la qualité du travail de I'équipe qui s’affaire
dans le projet échafaudé pour créer une ceuvre ou un speeiteldépend de I'évaluation de
ceux, pairs, professionnels, consommateurs profanes qui recoivent I'ceuvre actMegger,
2009, p9).

Par ailleurs, nous verrons plus loin gu’il exidtautressimilitudes entre le processus de
creéation des ceuvres créées dans le mdad arts mediatiquex celles créées dans le monde
des industries culturelle€es similitudesoulignéepeuvent permettréefaciliter I'adaptation
de lartiste au monde des industries cultureliessque I'artistgpeut serouverdans un cadre
de tavail familier. Or, concerant les différences entre le processus de création des ceuvres
creees dans le mondees arts médiatiquext cellesdu monde des industries culturelléges
guestions se posenfjuelles sontes difféerence® Mais surtout, queldsques représentent
elles pour le cheminement de I'ceuvre d’art en tant que telle, dédéssihitiale qui la sous

tendjusqu’a I'ceuvre aboutie ?

Certes, il faut rappeler qu@reproduction de I'ceuvre en masse constituediffiérence
majeure entre la production d’ceuvres dans le mdaderts meédiatiques celui des industries

culturelles. Dans ces derniéres,part prépondérante est consacrée a la reproduction, a la
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distribution et a la diffusiortandis que dangs artamédiatiquesla partprédominanteevient

a la créationA savoir que’beuvred’art est congue en fonction desdesdu langagesthétique,

issu du mediunutilisé. Si ce dernier est nouveadg nouveaux codes et donc de nouveaux
procédésie conceptiondeproduction etlediffusion d’ceuvre sont aussi mis en pratique. Nous
percevons ce phénomene par la formation de nouveaux codes esthétiques intervenant lorsqu
des artistes travaillent avec de nouvelles technologies. Dans notieedéfs de produire deal
créationoriginaledans la reproductioau sein desdustries culturellesest similaire &eluide
produire dustéreotype dans la créatidansles arts meédiatiquetesquek cherchet la rareté.

Pour distinguer I'unique de la reproduction en nombre, Raymonde Moulin souligrepque

entrer sur le marché avec le statut d’oceuvre d’art, un objet doit étre unique ou, al‘@éfaut
unique, il doit étre rard.’extension du label artistique hors de la définition traditionnelle de
I'ceuvre singuliere exigéa mise en place de mécanismes de controle de la rareté. La rareté
artistique est délibérément recréée pour étre économiquement vadofpdéalin, 2009, p

117). Si le discours de Moulin eslabledans certains contextes économiques de I'art, nous
tenbns de soulignedans cette thése qu’avec le courtier et le numérique, il y a d’ores et déja
création dans la reproduction. Les deux mondes ne sont plus enlooslitils se retrouvent

dans une zone économique et créative intermédiaimeeffet, dande cadre de la création
d’ceuvres intermédiaires, avec les industries culturelles, I'artiste doit utdiseproduction
comme outil et comme élément de créatiol.s’agit ici, pour l'artiste, dine fonction
intrinseque a la créativit®artant dece qui précéde, nous pouvons déduire qu’a chaque fois
gue l'artistefait appela un support spécifique, que ce soit dans son mode habituel de créativité
et de production odans le cadre’ceuvres collaboratives oantermédiaires, il est donc déja
contraintpar les stratégies de créativité que ce supgsut soutenirAinsi aveda reproduction
commecaractéristigue majeure que les secteurs des industries culturelles apporteride

des arts médiatiqued’autres codes de créativité vont se profiler. Ces cedessouvent des
notions a inventer oarréinventer. Ainsi, nous sommasienés redéfinir le sens de la créativité
sous I'égide de la reproduction. La reproduction dans la création originale esbuwvelle
donnée, qui constituan défi pour l'artistemédiatique Ce dernier doit en quelque sorte
maitrisercette nouvelle donnavec laquelld’artiste estamené a se familiariseafin que la
complexité duléfi a relever npose un faux probléme et ne consume son énergie au détriment

de sa créativité, au risque de saper sa démarche artistigpeede I'en détourner.

Mais pour revenir au sujet de l'intention de l'artiste, comme lorsque Marina Abramovi

s’interroge sur la naturde sa performance en lien avec son public, la question qui se pose
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concerne d’abord la pertinendes choix que l'artistestamené a faire, de la conception a la
diffusion de I'ceuvre collaborative et interdépendante. En effet, ses choix ne rigs|pemtie
subir une certaine influenalu simple fait qud’ artiste est constamment, consciemment ou
méme inconsciemment, confronté a I'idée que son publagsstmaislifférent de elui auquel
ses ceuvres mediatiques s’adressent généralérherprocessus daréationn’estil pas inflle

par le fait que lgrandpublic,auquel I'ceuvréntermédiaire s’adresseoit, de par sa culture, sa
formation pédagogique, saiveau social eses goltsgde nature différentdu public d’élite
habituel de l'artistequand cealernier est dans son monde de I'art visuel en géegéraddiatique

en particulier? Selon Becker, au moment ou un artiste jage choix convenablél se met a

la place de son public pour anticiper la réaction de ce dernier. Quand le grand pulb#itse s

a celui d’élitedu monde de I'art, I'artiste va se mettre a la place du grand pQliconstat
présente un paradoymur l'artiste. En effet, le motitiu choix initial de ce dernieest déja
difficile et parfois impossible a saisir ou a verbaliggitoujours seloBecker, I'artiste est dans
l'incapacitéde dire pourquoi tel ou tel autre choix esthétique fonctionne, pourtant, il est slr de
ses choix.Estil conscient sises choixesthétiquespour la conception de I'ceuvssnt
personneletdonc liés a I'orignal ? Ou bien esil conscient si ses chonelevent au contraire,

de ce qu’il a jugé comme étant créatif, en se mettant a la placegdind public dont la

satisfaction dépehd’un stééotype cher $a reproduction culturell@

On peut alors poser I'hypothése selon laquelle,dés la conception de I'ceuvre
intermédiaire, il ya déja unsymbioseentre le stéréotype et I'original, qui sont contradictoires,
voire incompatibles, dpar leur @finition stricto sensu. Par ailleursla présencel’'un nouveau
public ne risqué-elle pas de pousser l'artiste a davantageleler en connaissance de cause,
ses choix artistiques en fonction degcandpublic, de segoltset de ses attent@sEnprenant
exclusivemenen considérationek attentes dgrand public'artiste ne couril donc pas le
risque de tomber dans le piege de I'art commercial, contraire au gréhBeckerevoquece
risque lorsqu’il souligne que«la soumission des artistesix exigences du public et des
employeurs est plus contraignante et plus compléte dans les arts degsmusrciaux»
(Becker, 1988, 2010, p. 298hajoutantque« I'employeur fixe les objectifs, tout comme dans
les mondes de l'artisanat, et 'artiste khé@ son savoHfaire pour lui donner satisfaction. Un
artise qui se préoccupe davantage d’afficher ses talents que d’exprimer des idées ou des
sentiments personnels est plus sensible aux conseils, aux influences ou aux pregssions, e

accepte plus voldrers les tragux de commande les plus diver8ecker, 1988, 2010, p. 293).
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Le probleme qu’on peut dorsoulever a partir de cesbservationsestcelui du devenir
de la «qualité» de I'ceuvre et de l'intégrité de l'artiste par rappodadou ses démarches
artistiquesEstce que ce public est r@l unclient dans le mare des industries culturell@s

Nouspouvons suggeéraque dans cet espace intermédiaire entre industries culturelles et
arts meédiatiques, l'artiste se retrouve impligiads un schéma d’emplogénployeusclient,
sangyu’il ne prenne pour autant le risque de glisser dans le piege qui I'exclut du monde de I'art.
En d’autres terme$artiste nedoit pas basculer dans un mode de créatiorabahdonne son
originalité, son mtonomie et son intégrité vésvis de sa démarche initiale. Au contraliagte
creatif doit répondre deux impératifsceluidu secteur industriel en question, notamment celle
de la reproduction pour le grand pubditcelui de la création des arts nigtiques Bilton
analyse bien la situation, citant les facteurs de base permettant la réalisatice deudde
exigenceSi d’'une partil est nécessaire d’assurer a l'artiste une certainddilégxpression
creative, il n’en demeure pas moins qu’il est indispensable de I'épargnaedtamisolement
qui 'empéche de voithe bigger picture et nuit ainsia l'ceuvre intermédiaire lorsque celté
doit égalemenétre rentableA propos de la logique opérationnelle de la créativité déployée au
sein des industries culturelles, Biltproposd’analyse suivante« It is worth emphasizing that
while apparently rooted in individual skills, creative processes in the creative industries are
essentially collective. Indeed it could be said that the high level of supply chain dependency in
the creative industries is the direct result of the specialization and individualization of creative
work — in such a complex and specialized sector, no single individual or firm can realistically
expect to be self-sufficient or self-contained »*8 (Bilton, 2007, p. 27)Nous pouvongisément
exploiter cette analyse en vue de repensesituation délicate de la créativité de I'artjste
déployée dans la lague opérationnelle des industries culturelles.

Etant donné que saisir I'attente du grand public ne déperdedastisteet ne releve pas
de ses responsabilités professionnellesstl Iégitime d’envisagex ce stadéhypothése dea
présence 'dn intermédiaire professionnel, connaisseur du fonctionnement des deux mondes
partenaires. A savoir guans lesarts médiatiqus, un intermédiaire exist@éjaentre I'artiste
et le public, en la personne du galeriste. Or, comme dans |'eéspaceediaire on a affaire a

une dimensiomexistante dans le mondes arts médiatiqueasavoir celle de la reproduction,

28 « Il est impotant de souligner que les processus créatifs dans les industries srégparemment ancrés
dans les compétences individuelles, sont en revanche essentiellenentif€olin effet, on pourrait dire que le
niveau élevé de dépendance des processus de production au sein des industriss éalte directement de la
spécialisation et de l'individualisation du travail créatifans un secteur aussi complexe et spécialisé, aucune
personne physique ou morale ne peut prétendre a étre autosuffisatdransa». (Bilton, 2007, p. 27).
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nous pouvons suggérer qumiermédiairea une missiomlifférentede celle du galeriste et qui
touchee grand publicatravers la reproduain. Nous pouvons envisager dans ce cas une double
intermédiatior celle qui intervient, d’'un cotéentre les acteurs des industries culturelles et
I'artiste etde I'autre celle menée par le galerigstre I'artiste et le publides arts médiatiques

Le développement de cette hypothése fait I'objet de la troisieme section de-ohapie.

[11.1.2. Convergence d'intérétsentre les arts médiatiqueet les industries culturelles

Il convient de soumettre la question la raison pour laquelle lieslustries culturdes
s’intéresent aux artsnédiatique dans leurs productions. Nous venons de voir plus hauaque |
dimension créativdiée ala personne méme de I'artisteaeta signaturgntéresse leacteurs
desindustries culturelles qui cherchent les valeurs symboliques additionnellesepasir |
produits,en vue ddavorisa leur meilleure commercialisaticaet d’améliore leur classement
par le consommateur. Nous pouvons citgpripriétédu Vertically differentiated, que Caves
explique en parlant des propriétés économiques des activités cultatplies précisément de
I'effet du public sur la production culturelle. (Cav2602, p.6). Pour les industries culturelles
et selon Becker, choix de travailleravec tel ou tel artistey sont opérés et justifiés en
fonction d’'une stratégie de relations publiques et d'image de marque, et sont delediait
conformistes, destinés a impressionner favorablement le plus de monde poéRditker,
1988, 2010, p124).Cette logiquestratégiquesn termesl'image de marque, que véhiculées
acteurs des industries culturelles, ainsi que les agestsrts médiatiquesst sirentablegu’elle
a été particulierement adoptée a I'échelle dies qui cherclentaredynamiser leur économie
régionale par cet effet de levier artistique. Bilton explique « One possible reason for the
continuing popularity of arts-led approaches to economic regeneration rests not on their
immediate economic and social outcomes but on the secondary economic impact achieved by
rebranding a district, town or region as « creative ». The standing of cutting edge
contemporary art centres like Tate Modern in London or the Guggenheim in Bilbao is measured
according to their prestige rather than their size and turnover, signalling that a region or

country contains a modern, creative, entrepreneurial energy »2° (Bilton, 2007, p. 162).

2% « Une des raisons possibles de la popularité assise des approches conceréemamie renouvelée
par les arts, ne repose pas sur les résultats économiques et sociauxaisynmégiis dépend d'un impact
économique que représente le changement de nom d'un district, d'une villeeotédion, qui adoptent le terme
« créatif ». La position des centres d'art contemporain de pointe tels queddeeM Londres ou le Guggenheim
de Bilbao se mesure selon leur prestige plutot que leur taille et leur chiffeérei& indiquant qu'une région ou
un pays possede une énergie moderne, créative et entrepreneuriale » (Eliiop, 262).
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De leur c6té,en quoi lesagentsdes arts médiatiquetouvent un intérétdans
I'industrialisation dedurcréation? Sans doutdes industries culturelles participenta valeur
ajoutéede I'ceuvre, de sorte quedeandpublic vaémettreun jugement esthétique, mais aussi
un jugement communicationndDans cette rencontre te@m ceuvredes arts meédiatiquest
communication, la création ne présente plusaate de résistancewu sensdéveloppépar
Delewe qui affirme quexl'ceuvre d’art n’a riera faire avec l@ommunicationl’ceuvre d’art
ne contient strictement pas la moindre information, en revanche, amchey il y a affinité
fondamentale entre I'ceuvre d’art et I'acte de résistan@i@eleuze, 1987)Or selon notre
hypothése,d communicatiomntervienten tant que vecteur de la créatietéparticipe ainsi a
I'acte créatif. Cette dimension communicatietie de I'ceuvreles arts médiatiguestsouvent
influencée par le gard politiqueaupres du grand publi€n effetf celui qui apprécie telle
chainede télévisionpour son orientation politique, apprécie indirectement telle ceuvre vidéo
qui y est diffuséelLes entreprises médiatiques dewlustries culturelles contribuent donc
indirectement a forger le golt dyrand public mais aussi dournir au public des arts
médiatiquesles criteres de contemplationuveauxCes derniers sordt I'origine externe au
modede jugemenesthétiquepropre au monddes arts médiatique€ette interactionentre
artistes mediatiques atteurs d’autresecteus d’activités n’est pas étrange au monde de I'art,
ou l'artiste estans cess@vité a nourrir ses inspirationsn allant vers d’autres domaines que

I'art pour en extraire du nouveau.

Nous venons de voir que la collaboration emée agents des arts médiatiqutdes
acteurs desndustries culturelles crée une relation dynamique [gut étre bénéfique et
intéresante pour les deux partidsconvient de souligner que dans toutes les pratiques de
I'industrialisation des biens cultureld,y a souventpour ne pas dire toujours, un aspect
expérimental, tels que le cinéma expérimental et la musique expériméntaestade de la
réflexion plusieurs questions se posendtamment celle de définir leslimites de cette
collaboratioret de soulever les problemes qui peuvent en décdildans ce casgjuellessont
leshypotheses qui permettent de les résoudre ?

Dars la création des ceuvres, qu'elledeventdes arts médiatiquesu desindustries
culturelles, la réaction du public n'est jamais garantie d’avance. Rappelons gas Ca
'explique avec« Nobody knows property » (Caves 2002, pp 2-3), pour montrer que pssnne
ne peutprévoirla réussite d’'un produit créat®ar ailleursP. Bouquillion et almarquent les
différences entre industries culturelles et industries créatives en disantles industries

créatives ne répondent pas, ou fort peu, aux critéres qui, au contraire, sonindétsrdans
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les industries culturelles et informationnellegm# en vat-il de I'exigence de reproductibilite,
fort peu présente dans les industries créatives, du caractére aléatoire des 'valeges alors
gue les stratégies de marque ont une importance majeure dans les industiiiess cdfe la
présence de adéles spécifiques d’exploitation (édition, flot, club, portail, etc.) qui, comme
l'internationalisation, ne se retrouve pas dans les industries créatiPe8ouquillion et al.,
2009, p.37).Ce quiexpliquele faitque méme de producteur au sein deslustries culturelles
tire vers lui toutadécision créative de l'artiste, cela ne garantit pas d’avianentabilitéde
I'ceuvre C’est la raison pour laquelles collaborateurs onéhdancex donnerdans ce monde
intermédiaire le plus de cartes blanches a l'artisg@and ce derniegst connuEn effet,la
notoriété de I'artiste rentre en ligne de compte, en ce senagua@esignature suffit pour
garantir le succes deauvre. l n'a pasnon plusa faire de consensusu détrimentde sa
démarchecréative A propos dewvedettesdont lesindustries culturelles utilisent la signature
afin de gonfler les ventes, Bilt@ifirme : « For the commercial creative industries, individual
creative genius is a convenient method of branding cultural products and even entire
businesses. (...) Actors, models and comedians can be used to sell novels. The payment of an
advance against royalties is not only a statement of faith in the individual genius brand; it also
becomes part of the marketing strategy of the publisher, even rebranding the industry as a

whole »3° (Bilton, 2007, p. 16).

En revanche, le défi de l'artiste est plus difficile a relever, quand ce derniepiest m
connu,ce qui esplus délicat pour le producteur qui pdeadorsplus derisques ercollaborant
avec luien vue de satisfaire le grand pubfomme le souligne Bilton, la créativité individuelle
reste le parent pauvre de ce type de relatiofhe relative importance of individual creativity
and idea generation in the creative industries is open to question, Individual creativity,
innovative ideas and products form only one small part in a complex production process. If we
examine the revenue streams, value chains and the investment of human and financial resources
in cultural production, individual creativity, skill and talent are very much the poor relations

»31 (Bilton, 2007, p. 19)ll estalorsnormal ici que chacune des deux parties tire la corde vers

30 « Pour les industries créatives commerciales, faire appel au génie créatewu@lidbanstitue une
méthode efficace de construire I'image de mames produits culturels, voire aussi des modéles commerciaux.
(...) Acteurs, mannequins et comédiens peuvent servir pour vendrentkess. Les redevances payées d'avance
ne répondent pas seulement a I'image du génie individuel, mais égatenmenstratégie dearketing de I'éditeur,
voire a la reconstruction de I'image de marque des industries dans leublnsdilton, 2007, p. 16).

31 « L'importance relative de la créativité individuelle et le lancement d'idéedefaimlustries créatives
est discutable. La créativité individuelle, les idées et les produits intsora constituent qu'une infime part du
processus complexe de production. Si I'on examine la rentabilité, d@seshde valeulinvestissement des
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elle. En effet, lartiste a tendance a sublimer l'original sans tenir compte des conséquences
commerciales cheres a I'industriel, tandis que ce deterieia tirer le projet vers la production
stéréotypée samwendre en considératida dimension de création unique et chere ai$t.

C’est pourquoi, I'intervention d’un courtier constitue un mopermettant deésoudre

ces conflitgpotentiels. Ce poirfait I'objet de la section suivante.

[11.1.3. Le courtier concepteur

Pouvons-nougcarterla mécompréhension issuestdivergences de \auqui peuvent
surgir au sein d’'une collaboration entre agelds arts médiatiquest acteurs des industries
culturelles, sans pour autant faire appein troisieme agent guia servir dintermédiaire?
Comment l'intermédiationintervient-elle pour gararit davantage le succés de l'ceuvre
intermédiaire? Quels sont le réle et I'influence de l'intermédiaimrtier dans les projets

collaboratifs?

Etant donné que cet espace intermédiaire regroupe a la fois la reproductgiriehe et
la production de I'ceuvre unique, il y a par conséquent un grand pas a franchir pour, I'artiste
notammenense déplacant d’'un contexte a un auBestdoncprécisément a ce niveau qu'il
faut un spécialistedont la fonction est deatiliter la collaboratioret de dirigerle processus
créatif dans un cadre industriel. La présence de cet acteur nouveau ne peusaadadser
un certain nombre de contraint&n effet, au sein du mondes arts médiatiques existe déja
un risque de conflitentre les personnels quirggiituent lachainedu travail Et eny ajoutant la
chainedu travail des industrieldes biens culturel¢e rapport entre tous ces personrmgsient
plus complexe C’est pourquoi, notre hypothesgui repose sur la nécessité de la préseiece
lintermédiaire est de plus en plus fondé€omme lerapporte Becker: «Des conflits
esthétiques peuvent également opposesiggmnel de renfort a I'artiste Et il ajoute plus loin
gue « lartiste dépendait du bon vouloir des imprimeurs parce gqu’il n’était pas en mesure de
réaliser luiméme les lithographies. Son expérience éclaire le genre de choix devant lequel un
artiste peut se trouver placé a chaque maillon dedinede coopératiorSoit il fait les choses
comme le personnel de renfort est prét a les faiod il essaie de leur faire adopter ses propres
meéthodes soit il forme d’autres personnes a travailler selon ses désoisil fait les choses

lui-méme. Dans tous les cas tigure sauf le premier, il devra consacrer plus du temps et

ressources humaines et financiéres dans la production culturelle, laitgrdatoompétence et le talent individuels
constituent, en effet, I'ingrédient le plus pauvre » (Bilton, 20079p. 1
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d’efforts a la réalisation de son ceuvre que s'’il avait@dé de la manietabituelle >{Becker,

1988, 2010, p. 50). Ces propos confirment le constataytiste nepeutpratiquemat pas faie

les choses ti-méme» en coopérant avec un acteur des industries cultuedligs’il doit
respecter les reglesslndustries de la reproduction. Cantexte n’est pas étranger a l'artiste,
qui encore une fois, rencontre des contraintes déja exstdans son monde de l'art, que
Becker évoque, a juste titrguand il souligne que ce qui compte, c’est que les sculptures
exposées dans votre musée sont passées par la porigdateftamede chargement, et n’ont
pas crevé le plancher. Les sculptesagent que les musées ne peuvent accueillir des pieces
trop lourdes ni trop volumineuses, et ils en tiennent compte dans leur travail. Lieglsgec
présentés a Broadway ont une durée assez raisonnable pour que les speestédetijusqu’a

la fin, etles ceuvres jouées par les orchestres symphonigques sont écrites pour un nombre
d’exécutants qui n’excede pas les moyens financiers des organisafBacker, 1988, 2010,

p. 52).

Par suitenous pouvons constater que d’'un c8agté de créatione peut étre dépourvu
de toute contrainte industrietd’'un autre, que la présence d’'une instateenédiation entre
les créateurs et les industrigigervienten vue d’harmoniser leur collaboratidgilton va
encore plus loinapropos des contraintee I'artiste, en affirmant que dans le bunaenerson
processus de créatiarte derniewva jusqu’a posedes limites et des contrainte®mesi elles
n'existaient paau départjuand il cite: « In practice, external rewards and boundaries are an
inevitable part of the creative process. Artists operate within commercial and practical
constraints, but they also operate within self-generated formal rules and reputation systems.
Even if we could strip away all external rewards and expectations, artists would construct their
own rules around process and impose their own expectations around outcomes. (...) Freed from
all constraints, he (the artist) invents new ones of his own. The challenge for management is
not to remove all constraints on creativity but to incorporate these constraints into the creative

process »32 (Bilton, 2007, p. 76).

L’artiste est méme habitué ‘&@Ee que son ceuvre puisse tomber sous la cendune s

respecte pas certaines regles ou normes du monde d&darteuvre risque alors de ne pas

32 « En pratique, les récompenses stffentiéres externes constituent une partie intégrante du processus
créatif. Les artistes opérent non seulement dans des limites comnsegtiatatiques, mais également selon leurs
propres régles formelles et leur réputation. Méme si nous pouvonsrigmaes les récompenses et les attentes
externes, les artistes poseraient leurs propres régles autour du ete@sgoseraient leurs attentes en fonction
des résultats. (...) Libéré de toutes contraintes, il (I'artiste) en cné@ine de nouvelles. Le défi pour la gestion
n'est pas de supprimer toutes les contraintes de la créativité, maigefineé&gderniéres dans le processus créatif
» (Bilton, 2007, p. 76).
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étre exposée. Qlies seraient donc les autres contraintes que les industries culturelles aicte

leur toura l'artiste ? Pour reprendravec Becker, lequelffirme en ce qui concerda censure

gue « giand des artistes font un travail inadapté aux institutions existantes, d’'un poud de
purement matériel ou au regard de certaines conventions (le poids des sculptur@sgueia |

des spectacles), les ceuvres ne sont pas présentées au flBibtikes, 1988, 2010, p. 5An
revanche, plus loin dans son ouvrage, il précise que les artistes voudraient bien associer
«volontiers a la production de I'ceuvre un client ou un inégtiaire si c’est uiconnaisseur »
Becker (1988, 2010, @.13) puisque les normes communiegi@ar cet intermédiaire peuvent

garantiraux artistes de voir leur ceuvre diffusée.

Par ailleurs, nous avons évoqué plus faumnent l'artiste et I'industriel peuvenén
raison de leur divergence d’intéré&trer en conflit dans le cadre de la création d’ceuvres
intermédiaires. En effet, l'artisteept créer sans tenir compte des conséquences commerciales
chéres a l'industriekt ce dernier tend a tirer le projet vers la production stéréotypée sans
considéer la dimension de la création uniquhere a I'artisteCette oppositiosuppose qu'il
estindispensable d’avoirruespacéntermédiaire, lequel peut répondre a la gestion du conflit
potentiel. L'artiste et I'industriel sont doncomplémentairesén effef I'artiste a besoin
d’exploiter sacréativitésur le plan commerci&tl'industriel, de sorc6té trouve nécessaire de
faire appela la créativité de l'artiste. Cette situation complexéchappe pas a Bilton qui
poursuit :« In today’s creative economy, ideas are cheap — it is what you do with them that
counts. To use the terminology of the UK government (Department of Culture, Media and
Sports 1998) the " generation " of intellectual property is consistently less lucrative than the
"exploitation " of intellectual property rights. Individual artists, writers, and performers are
the sweatshop workers of the creative economy; the real "value added" comes in the
manipulation and development of that content into marketable commodities. Contemporary
accounts of the creative industries are quite rightly more concerned with the cultures and
contexts within which creative activity occurs than with the creative act itself »2 (Bilton, 2007,

p. 19) Nousrappelons a ce titre notre hypothese selon laqueaketeirsa uncourtierconstitue

33 « Dans le contexte actuel de I'économie créative, les idées ne comptent pas énoroémui compte
c’est leur emploi. Pour employer la terminologie du gouvernemetainhique (Ministére de la Culture, des
Médias et des Sports, 1998), la " productiate la propriété intellectuelle est constamment moins lucrative que
I'" exploitation " des droits de propriété intellectuelle. Les artistes, lesadusivet les interprétes individuels
consitutent la main d’ceuvre de I'économie créative ; La véritable " valeur ajaésadte de la manipulation et
du développement de ce contenu en marchandises. Les consommateursaraimierdps industries créatives
sont a juste titre plus concernés par les cultures et les contextes daaks lEsctivité créative sgroduit que par
l'acte créateur laméme » (Bilton, 2007, p. 19).
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le meilleur moyen pour mieux geérer cette collaboratién effet, ce dernigpeut encadrer
I'industriel et I'artisteafin de ne pas dépasser leur propre marge de mand@®ansee sens, il
meénecette tache délicate selon des et des réglements suffisamment rigidesur que le
cadre théorique et pratique de la production de I'ceuvre intermésigiidair pour les deux

parties; cette collaboratiopeut méme étre soumise&@s dispositions juridiques.

Il semble donc qudes artistesmédiatiquesqui veulentdéplacerleur art dans la
distribution ontintérét a travailler dans les normes de cette derriféngr y parvenir, ildoivent
travailleravec un courtiemtermédiaire qusoiten quelque sorte unavocat», mais aussi un
guide, un agent qui les aide a relever les défis inhérents a la création des icgakmediaires,
notamment dans la phase de la produeteproduction. La section suivarggaminede prés
cettephase de piuction-reproduction.

[1l.2. Production et reproduction

Partant du constajlue B monde desarts visuels,dans lequel s’organiskes arts
médiatiques constitue une mosaique de métiers et de -smigers quiparticipent ala
production de I'ceuvre visuelle, la question qui peut se poser est de savoir auprdadergui
intermédiairea affaire? Aupres del’artiste ? Auprés dugaleriste? Auprés dufabricant de
matériel? Aupres dela press& Aupres dela aitigue? Ou auprés deout le monde Et
comment cedernierspeuvent se soumettre aux exigendeset intermédiair@agent nouveau

qui peutétre pergclcomme un intruparcertains, un arbitre paFautres, ou les deux a la fois ?

Ce souschapitre sur la phase productiogproduction des oceuvres intermédiaires
comporte troigpoints Il estd’abord question de I'ceuvre intermédiaire et de sa production, une
synthése déa collaboration entre les acteuts monde des industries culturelledest agents
des arts médiatiqueBnsuite, nous aboods les langages et processus créatifs, tels le recyclage
ou le détournement des produits des industries culturelles pour en faire des ceuyres d’ar
encore ce que nous pouvons appkteceuvresymbiose ». Enfin, ikstquestion de lanission
concrétedu courtier quinterfereici en tant quex courtierproducteur pdont la fonctiorestde
lubrifier la machine collaborative entles agentddes arts médiatiquest les acteurs des

industries culturellestd’optimiser lagestion de la production de I'ceuvre intermédiaire.

[11.2.1. L’ceuvre intermédiaire et sa production

Avec le déferlement des outilde linformation numériséeune nouvellemaniére de

produire des ceuvres créas\est apparuePartant de ce constapus pouvons supposgue Si
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les secteursoncerné$ont gppelaces outilscelatient aufait qu’ils y sontdisposés. & logique
qui caractérise fondamentalement la programmation informatique, échéig@ect intuitif
pouvant prendre place dans le processus de fabriahtioa ceuvrell n’y a aucunenarge de
manceuvre dimprovisation et aucun droit a I'erreuen posant,a titre d’exempleun code
guelconque pour constituer une imatgnée, sinoge dernieme peut se traduire en termes
d'image.Dans le méme senidytilisation des outils de I'information numéris@eur faire des
ceuvres,souléve un paradoxeudait qu’elle combine,d’un coté I'acte deprogrammation
purement logiquede I'autre I'acte créatif, dépourvude toute logiqueliénante L'on peut
méme envisager dppelerce procedeé par ka programmation numérique de la créativitau
sens littéral du terme. Icles normes de la programmation informatiquecsajuguent

complétement avec celldg la créativitgproduite grace aux outils numériques.

Il en est autrement lorsqu&rtiste emploiela logique rigide de la programmatipour
simuler l'aléatoireet 'improvisation dans I'acte créatette simulation setalisea travers des
algorithmesnumériques Cette maniére de procéder s’'applique, a juste titre, a la musique
expérimentale, la ou des morceaux de notes de musique sont lus selon des algorithmes
numeriques bien définis pour tirer au sort telle ou telle edtaccorder avec telle autre note.
Avec la numérisationpn assiste a unmutation dune part, @ la logique enmprovisationet
d’autre partde la créativité en codaformatique déterminé. Cela témoigneld@portance
des outils dtnumérique quaccueilent une telle associatipoontrairemat a un certain débat
philosophiquesur la question du rapport entre la technique de la reproduction et la créativité de

'unique, comme c’est le cas aviecole de Francfort

Par ailleurssi pour Beckerl'idée d'un individucréateur ne correspond pakadotalité
du processus créatif mené par le monde des arts médiatapeson ensemble. En effet, c’est
ce monde qui crée I'ceuvre tout en étmmmeémesoumis A’ air du temps. Becker dit a ce
propos : «Tous ces choix, opérés par un si grand nombre de participants pendant la durée
d’existence de I'ceuvre, permettent d’affirmer que ce sont les mondes dautattque és
artistes qui font legeuvres »Becker, 1988, 2010, p. 212). Par conséquent, si d'une part,
I'artiste ne crégas réellemenpuisque ce sont les mondes de I'ast qui se substituent a ce
dernieretd’autre part, si la fabrication d’ceuvres a travers des dottematiques iestqu’une
simulation artificielle de la créativité, cette dernigeeconstitug-elle pasune illusionde créer
de l'originalau profit de la reproductiostéréotypée R'on n’est pasdans ce contexten mode
déterministeabsolu 7En revanche,igout estrégi par unindéterminismeglobal, en d’autres

termes, une liberté d’expression absoalers la reroductionstéréotypé@ae serakelle qu’'une

92



illusion au profit de lacréationoriginale ? Avec I'espace qui est entle déterminisne et
'indéterminisme c'esta-dire entre la reproduction et I'original, entre la culture et la créativité,
entre l'artisteet l'industriel de la culture, entre la raison et I'émotites produitscréatifs
endossenune double identité la création de l'originalet la reproduction du stéréotype
confondues, cqui constitue en quelqusorteunereproduction créative. Ainsi, nous ne sommes
plusen présence du cas de figoiel'art a besoin de passer pda«ecréation permanente de
nouvelles raretés relevéepar Raymonde Moulinlorsqu’ellepoursuit que< sur le marché de
I'art contemporain, le développement des nouvelles technologies fait éclatertiadiction
entre unicité et multiplicité, rareté et abondance, art et industries cultuxglidsulin, 2009,

p. 134).

Par ailleurs, I'on peuse poser laguestion de savoiqui est levéritabke décideur
effectuant le choixdéfinitif dans la mise en forme d’'une ceuvre, qu’elle soit un produit d’'un
secteur des industries culturelles, ou une ceade® arts mediatique€n premier lieu,
concernant ce derniet selon Beckerce sont desmondes déart » euxmémesqui décidat
en influant et en imposant les critéres de sélection a I'arEstesecond lieu, concernant le
monde des industries culturelles, I'autdurmproduit cultureh’estquele mondeorganisationnel
de la productionA ce propos, le producteur de cinéma David Putsantientla thése de
Bilton ense fondansur son expérience profésnnelle.Bilton rapporte les propos de David
Putman a ce sujet«:As a former film producer, I believe that Chris’s notion that creativity is
distributed across teams and organizations, and does not simply attach to the “genius” of a
single individual, is profoundly right. This is, for example, where those who developed the
“auteur” theory of film making went badly astray — they argued that the director of a film, to
the virtual exclusion of all other creative inputs, including those of the scriptwriter, was the
sole source of creative inspiration behind a film. Experience has showed me time and time
again that the film making process is primarily a highly collaborative process in which
creativity engages the talents of a great number of people, albeit that the director’s vision is

invariably the most influential »3* (Bilton, 2007, p. X).

34 « En tant qu'ancien producteur de films, je crois que l'idée de Gids Rquelle les taches créatives
sont réparties entre les membres des équipes et des organisations, et ngpesl@ehgénie " d’'un seul individu,
est incontestablement vraie. C'est le cas, par exemple, quanduenrxt développé la notion du cinéma d™
auteur' se sont trompésils ont soutenu que le réalisateur est la seule source d'inspirationediatiere le film,
tout en ignorant I'apport de tous les autres éléments créatifs, y campxisiu scénariste. L'expérience m'a montré
a maintes reprises que le processus de production du film reléve avatititoprocessus fortement collaboratif,
dans lequidla créativité engage les talents d'un grand nombre de personnes, bienigiom ldwréalisateur soit
invariablement la plus influente » (Bilton, 2007, p. X).
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Partant du constaet suite a [laffirmation de Beckerselon é&quel le monde
organisationnetles arts médiatiquesst celui qucrée les ceuvres médiatiquetgjue lemonde
organisationnetles industries culturellest suite al’assertionde Bilton, est celugui créeles
produits culturels, I'on est amené a se poser la queddidavoilqui estle véritableauteur des
ceuvres intermédiairesssues des deux mondes N'estil pas un troisieme monde
organisationnel qui regroupe les personnels de renfort opérant dans les bornes de ces deux
monaes? Et parmi cepersonnelsle renfort les plus influents, n’epas le courtier luméme

? De plus, quelle est la nature de ce nouveau modéle organisationnel ?

Pour tenter de répondre aux questions précitées, nous pouvons supposer qu’un nouveau
modeéleorganisationnel s’impose entre les bornes des deux mondes, pour devegdimigline
infrastructure socig@conomique d’un troisieme monde indépendinbu on programme la
créativité On assiste ici a une mise en ceuvre d’un certain nombre d’éléments et de mécanismes
indispensables a cet effétorganisation du croisement des deux mondes sesé&hiin une
division du travaillaquelle caractérise, a juste titre, le début dindestrialisation. Lanise en
placede cette zone intermédiaire suppose I'anéer® de nouveaux types de métiers, qui
viennentrenforcercettedivision du travail. Dansette sphéredllaborative c’est le courtier qui
possedeine vue d’ensemble, la plus larger le projet créatifCestla raison pour laquelle, il
est a méme de gér& division du travail. Et comme Isouligne Raymonde Moulin, cet
intermédiaire monopolise la connaissance, car il est le seul qui a la connaissaneexdes d
mondes Cda traduit parfaitemensa forcedans cet espace intermédiaious pouvons
signaler que cette définition du courtier est proche de celle que la seeidésgorganisations

donne du narginatsécant> (Crozier, Friedberg 1977).

Dans ce troisieme mondecatifindépendant des deux prensidion est amené a étudier
la relation entre I'artiste et I'industriel dans le processus de producticmederk intermédiaire.
En effet, but comme les artistemédiatiquesobéissenta des commandes émises par des
collectionneurs qui interviennent souveand le sujeartistique un industriel est encore un de
ces commanditairegayantd’autresimpératifs qui sont li¢ a la reproduction commerciale
produit culturel.Cette relationdialectiqueentre commanditaire et artiste nécessidle un
« traducteuw » pour garantir @ réussiteet ne plus I'exposeasux risques dihasard? A quelles
conditions cette relatiotevientelle dynamique ? D@nsnous repenser le sens de la créativité
pour lI'adapter aux exigences de cette zone dintermédiddiam) la progammation et la
structuratiordes processus créatfent nécessaires
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Pour mieux gérercette circulation permanente entagts médiatiquest industries
culturelles, cette fonctiod’'intermédiationest assurée par certains acteurs particuliiens, le
réle estbien précis ces acteurs, ointermédiaires,maintiennent ainsi laréatvité dans la
durée. Avec cette dimension dynamique qui S’ajoute a la relation entre les deux neondes,
présence du courtier, nous pouvons revoir les nivealixnderdép@dance des deux mondes.
A ce titre, cette derniére ne se limite plus a une relation binaire avec un simgiddaeeni a
une relationdialectiquedans lecadred’une circulatiorspontanéemaiselle gagne enfin une
dimension dynamiqueu une circulabn permanentet une activité routiniere somaintenue
par un agent intermédiair®ans ce casl| est évidentque géer cette circulation permanente
constitueun métier a part entier€’est pourquoi les deux mondes vont confianise eroeuvre
de la poduction crétive aun intermédiairejui garantitla réussite de la collaboration entre les
agentsdes arts médiatiquext les acteurs desdustries culturellesA ce propos, nous allons

étudier, plus loin, des exemples concrets étayant notre hypothése.

Selon notre hypothése concernantnende intermédiaire, nous pouvons souligner
'union de deux valeurs de base primordialda création originale et la reproduction
industrielle A partir de la, le monde de la créativité industrialiatérét a encougar tous les
acteursdu monde intermédiaire a endosser a la fois le réle de créatif et d'indistiihutres
termes, siles acteurs desdeux mondes organisationnet®nt ceux quifont le produit
intermédiaire alors tous cesacteursont la possibilité de $épanouir dans ce monde
intermédiaire puisque leur apport créagbt bien reconnd.’on se pose la question de savoir,
a cet égardquel terrainestle plus favorable pounébergercette zonentermeédiaire? La, il
nous semble que I'environnement numérigue peut rép@ndedte satisfaction collective, car
avec les nouvelles esthétiques du réseau, notamment cellealarfaunicatioret les enjeux
du grand publiconnectél'on assisteéd une émergenaiune nowelle forme créativeproduite
par ce dernierlci, 'utilisateur du monde numérique peut se concevoir non seulement comme

un utilisateurpassif, mais également commnecréateur actifle contenu

Par ailleurs, cettgarticipation du grand public dans leopessus de fabrication de
contenu créatif en lign@,est pas a la portée de tous. Si la créativité convoque un grand public,
cela entraine une préoccupation qui touche non seulement les collaborateurs des deux mondes,
mais également les acteurs de la tmplie culturelle internationale. Cela nowsnvoie
directementiux possibilités offertes aux citoyens des pays riches et paivnésne plusa la
politique internationaleA ce propos, les Nations Unies ont un rdle important en posant des

recommandationsnternationales. En effet, les Nations Unies osuvrent effectivemdmt
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démocratisation de l'acces au numériquar leurs programmesd’aides aux régions
géographiques non connectées, en vue de diffeigeculture locale dans le monda.ce titre,

le rapport de I'Unesco sur I'économie créative souligne gdang une variante récente du
mode de pensée de I'économie créative, certains soutiennent que lesemdudtrelles et
créatives ne se limitent pas a tirer la croissance emtcd&ala valeur mais qu’elles sont
également devenues des éléments clés du systéme d’innovation de I'’économie teuDentié

ce point de vue, leur importance premiere ne tient pas uniqguement a la contribution des
industries créatives a la valeur économeigmais aussi a la maniere dont elles stimulent
'émergence d’idées ou de technologies nouvelles et les processus du changement
transformationneb (Unesco, 2013, p. 23). Ceci dit, ce point de vue est fort critiqué par certains
théoriciens des industriegéatives.Throsby affirme dans ce sens As I point out in the
concluding chapter to this book, much of this interest derives from the critical cultural studies
tradition that is now strongly established in Europe, especially in the United Kingdom »%°
(Throsby, 2010, p. ixgt poursuit :« Creativity, it is argued, is a prerequisite for innovation,

and innovation is the driver of technological change, which in turn boosts economic growth »°°
(Throsby, 2010, p. 6), pour enfin affirmer A fundamental proposition upon which the book’s
argument is based is that there is an essential distinction between the economic value and the

cultural value of the activities and the goods and services with which we are concerned »*'

(Throsby, 2010, p. 7).

Dans cette mémeptique qui consiste a inscrire sur les agendas gouvernementaux des
politiques culturelles indirectement génératrices de-biem et de richesses économiques,
Bilton cite I'exemple du Royaumeni. En effet,ce paysa introduit en 1997 une politique
culturdle qui a été le fer de lance de tout un mouvement similaire, qui s’est prEpagée du
Sud, en Europe et au Canada.ce propos, nous pouvons lire une redéfinition du terme
« creative industries » dans le« Mapping Document » de 1998 duDepartment of Culture,

Media and Sport . « [The creative industries are] those industries which have their origins in

individual creativity, skill and talent and which have a potential for wealth and job creation

35 « Comme je le mentionne dans le chapitre de conclusion de ce livre, l'intérétendgenie de la
tradition critique des études culturelles qui est maintenant fortement étaBligape, en particulier au Royaume
Uni » (Throsby, 2010, p. ix)

36 La créativité, affirmet-on, est une condition préalable a I'innovation, et cette derniére estderrda
changement technologique qui, a son tour, stimule la croissance éconerfilduesby, 2010, p. 6)

37 Une proposition fondamentale sur laquelle repose I'argument duekitrgu'il existe une distinction
essentielle entre la valeur économique et la valeur culturelle des actle#dsiens et services dont nous sommes
concernés (Throsby, 2010, p. 7).
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through the generation and exploitation of intellectual property »°8 (Bilton, 2007, p. XIlIl) Et
Bilton affirme plus loin :« The prominence given to the concept of a genuinely “creative”
economy reinvigorated “industrial” and cultural policy in the UK around a few very specific
forms of intellectual property. It also helped to ensure that the disciplines that underpinned
creativity and innovation became part of the policy landscape across a far wider range of
disciplines. This was true not only in Britain but far beyond. The European Union’s Lisbon
Agenda was constructed upon the idea of promoting a knowledge economy which, in turn, owed
much to the early thinking that lay behind the development of the UK’s creative economy »>°
(Bilton, 2007, p. 1X).

Nous venons de voir en mati@r@euvres intermédiairegue lemocele créatif intéegre a
la fois les industriels de la culture qui se considerent comme des atiteasagersjui se
concoivent également comme des artistkss’agit d’'usagersqui ne sont plus des
consommateurpassi, mais plutétdesclients qui vonteffectuerleurs choix esthétigueet
participer a la mise en forme du produit créatif. Mais du c6té de I'ceuvméites, sous quelles
formes se présenteelle ? Quels sont effectivement les langages et processus créatifsra tra
lesquels elle s’expme ? Nous allons tenter de répondre a ces questions dans letsqie

suivant.

[11.2.2. Langages et processus creéatifs

Les ceuvresdes arts médiatiquesuxquelless’integrent des ceuvres ou fragments
d’ceuvres des industries culturellggennent plusieurs aspectdous allons distinguer trois
types d’ceuvrea cet effet celles créées par recyclage, celles créées par détourretraefin

celles que nouappellerons «euvre-symbiose.

38 « [Les industries créatives sont] celles qui puisent leur origine danédtvité, la compétence et le
talent individuels, et qui ont un potegitide richesse et de création d'emplois grace a la mise en oeuvre et a
I'exploitation de la propriété intellectuelle » (Bilton, 2007, p. XIII).

3% « L'importance accordée au concept d'une économie véritablement " créative " a reéyaguoiitique
" indudrielle " et culturelle au Royaurdgni autour de certaines formes spécifiques de propriété intellectuelle.
Elle a également contribué a faire en sorte que les disciplines gttesol@nt la créativité et l'innovation, fassent
partie du paysage politiqueuchant un éventail de disciplines beaucoup plus large. Cela était valable non
seulement en Grand&retagne mais bien adela. L'Agenda de Lishonne de I'Union Européenne a été pensé sur
l'idée de promouvoir une économie de la connaissance qui, a son tour, était daledenpartie a la réflexion
pionniére qui souendait le développement de I'économie créative britannique » (BiltoR, @OKX).
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[11.2.2.1. CEuvres intermédiaires créées par recyclage

Le recydage des produits des industries culturetiesit I'objectif est de créer des ceuvres
d’art, constitud’un des divers modes d’expression des ceuvres collaboratives. Ces ceuvres sont
mises en formes a travatssfragments provenant de plusieurs produitsdlistries culturelles,
comme des extraits de livres, de presse, des plans de films, des morceaux niLescatistes
attribuent d’autres interprétations lorsqu’ils manipulent ces produits en quésitiste invite
ainsi le public a relire autrement les produits des industries cultyeileéautres termes, sous

'angle de la créativité.

Ce mode d’interventioartistique dans lesecteurs demdustries cultuelles n’egtas si
nouveau en sokn effet, lart qui intervientdans le secteur d&dition s’est déja manifesté
avec plusieurs artistesomme lorsque Duchampetdes moustaches a la Mona Lisa. Et a ce
sujet Beckedit : « Marcel Duchamp a violé I'idéologie régnante quand il a présenté comme
d’authentiques ceuvres d’art une pelle a neige du commerce signée par lui ou unetreproduc
de la Joconde sur laquelle il avait dessiné une moustache (ill. 2), rangeant airesidLde
Vinci parmi le personnel de renfort, au méme titre que le dessinateur et éarhable la pelle
a neige. Au risque dehoquer, constatons que c’est bien une pratique analogue qui est la norme
dans la réalisation des collages, lesquels sont entierement composeemte€lémpruntés a
d’autres »Becker, 1988, 2010, p. 44). Nous pouvons méme aller plus loin, en considérant que
Duchampmet en avania reproduction, puisqu’il peint une moustache sur une reproduction de
la JocondeMais avecla numérisation cette reproduction des fragments de produits des
industries culturelleslevient de plus en plus courante, surtout avec Internet et Google qui
ouvrent au grand public I'accés a une multitddgextesd’images etle sonst dontl’artiste
s’en sert plus facilement pour lescycle dans son projet artistique'artiste se trawve méme
confrontéa uneopposition dda part des auteurs ou de leurs ayaintst. La réutilisation des
produits culturels ou artistiqueséte légaliséeC’est ainsi qlun acces a des contenus libres,

possédant ddeences d'utilisabn libretels leCopyleft ou Creative Commons, a vu le jour.

[11.2.2.2. Euvres intermédiaires créées par détournement

Sipour défendre notieypotheseur laprésence d’'une zomgtermediaire entre industries
culturelles etarts médiatiquesl a falluidentifier les processus ketsmécanismes de recyclage
des produits culturels en ceuvres d’art. Il est a présent judicieux d’exaieipees un autre
type de mise en forme d’ceuvres intermédiaires, tel le détournement dréatiée pose les
guestions de savoanquoile détournemendlifféere du recyclagele détournement ne serdit
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pas, d’'une certaine maniere, une forme de recyddgyentréenous pouvons admettegie le
détournement constituen recyclage involontaireuisqu’il s’effectuecontrela finalité du
produit détournéalors que le simple recyclage ne pateune marqud’ironie a I'égard du
produitrecyclé Nous pouvons citer, a ce titre, le cagPamssdorsqu’il utilise une selle et un
guidon de vélo pour faire un tropd de téte de tauredtn revanche, lorsque Warhol peint une
série de boites de soug&mpbell, cet alignement des boites dénote plus qu’une simple
réutilisation car ce geste artistiquéfendla société de consommation. De nos joargc
Internet etla numérisationje détounement des produits numériques issus des industries
culturelles invite le grand public a une lecture alternative, en d’autres terrapsnaer sa place

de consommateur créatif dans la société actustlayentdivisée par le conflit entre le
consumérisra et la résistancd.a construction du nouveau public de I'ceuwrrmédiaire

constitue le sujet du chapitél .

[11.2.2.3. Euvre-symbiose

Fort est de constater que plusiesesteursies industries culturelles et artistiques font
appel al'innovation technologique, sous l'influence de la prolifération de l'outil de la
numerisation de l'informatiorCet outil devienun dénominateur commuentre produits des
industries culturelles ateux des arts médiatiquet ou I'utilisation de la méme technique
numérique se traduit par des manifestations commameseux mondes. Opeutciter les
festivals d’art électroniquadans plusieurs payscomme par exemple le festivalrs
Electronica a Linz, alnous pouvons assistemtre autrea des piéces de musique symphonjgue
mais egalemerd desexpositions ddeuvregles arts médiatiqueBans ce contextde fait que
I'outil de la numérisation de I'informatiosoit un facteur facilitant la mutation des industries
culturelles et des arts médiatiques, interp€leuchot et Hikirequand ils affirment que
« 'image numeérique n’étonne maintenant plus personne. Elle est largemegeutlispas
exclusivement par des spécialistes. Cet usage, qui se développe chaque jouyalas/atead
a des domaines aussi différents queolamunication et I'information (le multimédia avec les
CD-ROM et les réseaux), le cinéma (les effets spéciaux), les jeux électroniquisstiia
I'architecture, la médecine et la chirurgie, la recherche scientifique et les (&tiiaire,
Couchot, 2003, pp. 22-23).

Cette zonantermédiairese détachainsides deux secteurs de dépdPar conséquent,
cete mutation suppose une redéfinition des notionsuttuirel et ce I'artistique L'art se doit
lui-mémed’étre revisité das ce nouveau terraorganisatbnnel, comme I'explique bien Jean
Cristofol quand il rapportgue « @ns leur confrontation avec la triple question de l'industrie,
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des masses et de la politique, les pratiques artistiques se sont trouvées éam)faans la
premiere partie du XXe siécle, a leurs propres limites, et I'art a I'incestitledsa propre
définition. Avec les technologies numériques, une fois encore, la question de l'artaet de s
définition, avec ce terrifiant désir qui s’y cache de tracer des frontierddgidere du dehors

sur ce qui serait de I'art ou n’en serait pas, ou n’en serait plus, se trouve yejfEséedire
déplacée et ingétée» (Cristofol, Tron, Edric Stanley, Simonot, Giffard, Verges, 2005, p. 19).
Comment établir alors cette redéfinitides notions du culturel eed’artistiqueet comment
peut-on distingueles nouvelles filieres de ce qu’elles étaietibrigine ? Et surtout,comment
I'écrivain, le réalisateur, le metteur en scéne ou le journaliste se rettdlgvau sein de &s
nouvelledilieres créatives, ayant une nouvelle idergitévoluant dans ceontexte entierement

émergent et nouvedl

La numérisation étant le factendunissantles deux mondes, celui de la créatdrstique
meédiatiqueet celui de l'industrialisation des bienslturels,va nous servir de répondgon
peut constater que la numérisation nous présente une dimemsivalle,qui est elle de
linteractivité. En effet, le grand public, conne@énternet,se trouveen interaction. Cette
dimensionnous renvoie daspect collaboratidu réseau. Cette dimension collaborative est
intrinseque au monde intermédiaie¢ la collaboration devient un critere de jugement
esthétique, mais en méme temps une propriété industrielle du ptoidbéractivité, mise en
valeurpar la numérisationestdonc unecaractéristiquenajeure pour ce monde intermédiaire.
Couchot et Hillaire I'affirment ainsi « Mais, sous cette trés grande diversité, les images
numeriques présentent deux caractéristiques commuheg&lles sont résultatle calculs
automatiques effectué par des ordinate@isElles sont capables d’interagir avec celui qui les
crée ou celui auquel elles sont desting@dillaire, Couchot, 2003, p. 23).

Par ailleurs, la participation des internautes a cette collaboratimoie a la notion du
dispositif de créationA ce titre, Peraya rapportex Nous proposerons dotes éléments de
définition suivants un dispositifestune instance, un lieu social d'interactioni@tcoopération
possédant ses intentions, son fonctionnement matérisymbolique enfin, ses modes
d'interaction propres (Peraya, 2009, 153167). Ainsi, I'auteurde I'ceuvre intermédiaire
produitles régles du jeu de l'interaction et de la partitgradu grand public a ce dispositif,
qui fait office d’ceuvre créative derriére laquelle cet auteurrpéuatecéder a place a ce grand
public participant Ce dernier vaontribuer démergence de formesonstammenemodifiées
a travers le fil de cettgarticipation.
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En effet, deux idéesserventnotre raisonnemeneét méritent d’étre distinguées. La
premiére repossur la numérisation comn&ant unterrain favorable a la mise en placard
dispositif participatif La seconde, met I'accent sur les moydesiétourneentartistiquedu
dispositifen questionmis a la dispositiodugrand publigar I'artisteauteur Donc,c’est moins
l'artiste qui détourne, maiplutot le grand public Cela est assez différent des pratiques

artistiques traditionnelles detdérnement, depuis Duchamp.

En outre, le produit créatif dans un monde numépishd une dimension distincte,
organique et vivantepuisqu’'il change de forme a tout moment, étant gy le flux des

connexions des utilisateurs.

Par ailleursetle plus souvent, les acteurs d’une productjaelconque sur Internet sont
également géographiquement décentralisés. Cette décentralisation a traverstéore sy
informatique distribugrésenteencore uneutredimension dans lahainede la production
creéative.En dfet, l'artiste a affaire & de multiples instances en décafggegraphique ou
temporel. Cette subordination au systeme informatique distribué induit les effets du
fonctionnement et ddysfonctionnement technigue du rése@a systéme affecte directement
la productionet la mise en forme de toute ceuwmeermédiaire de sorte que I'élément de
surprisedemeure quasiment omnipréseet élémenta n'est pas toujours neutre. En effet,
son intervention entre la conception de I'ceuvre et sa produdeqrar €s modifications qu'il
opere dans ce processus parfois invisible par les acteurs du monde intermédiaire, donne un
timbre conceptuel aux produits de ce monde intermédiaire. Et pour cause, dansssusrde
I'art conceptuel, il ya toujours une séparaticadicale entre la conceptiomaitriséepar I'auteur
etla forme aboutie laissant une grande part au hasard et a l'inatteédesi deux derniers sont
bel et bien renforcga la fois pafda propriété organique du réseainsi quepar la mise en

forme de I'ceuvre pann grand public participant et en interaction.

Par ailleurs,é grand public peut inclure le public de masse, ou de non spécialistes, ou
encore de spécialistes élargi. Le rbéle de ce grand public, erstéenoeéation de contenu, ne
se limite pash sa participation a un dispositif mis en place par un artiste. En efigtare
public manifeste égalemest créativité en manipulant leagd contenu de la toil&ilton le
confirme bien ainsi« Whereas in the 1980s consumer creativity had been virtual — a reworking
of the raw material thrown up by the culture industry — in the 1990s affordable and
sophisticated technology appeared to allow consumers to literally create their own music, films
and radio programmes. Peer-to-peer distribution and the new era of media abundance allowed

them to distribute their work and to bypass the old restrictive channels. The availability of
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content encouraged them to create, customize and manipulate the raw material offered by the
copyright industries, whether legally or illegally. Not only were they replaying and reinventing

the products of the cultural industries, they were making new products of their own, from quirky
podcasts to grainy news footage shot on their video phones. Consumers had, it seemed, become

the new producers »*° (Bilton, 2007, p. 146)Bilton décrit bien, dans ses proptsnaissance
d’'un nouveau grangublic des industries culturelles sous I'égide de la numérisation. En effet,
avec la démcraisation du réseau ainsi qu’avezsinouvelles possibilités offertes grand
public en termes de création de conteleuproducteur, le créateur, ainsi que le public,
détiennengquitablementin pouvoir de participation a la productioa I'ceuvre intermédiaire.
De ce quiprécedeil nous semble que nous pouvons adméttifait que ces acteurs peuvent
échanger debles dans le processus créatiftamnent le créateur devenant producteatr
inversementll en est de méme pour le publigii d’ailleurs participe activement a cet échange
de réle et faitinsipartie intégrante du processus créatif. Ici, nous sommes donc laithése
d’Adorno et d’Horkheimer, précitée, laquelleuggére que le grand publionsomme les
produits de l'indstrie culturelle comme des recettel®és en mainen guise ddivertissement,
sansavoir aréfléchir oua seposer dequestions au sujet de ces produitans ce sens, Mattelart
confirme qu'«aux yeux d'Adorno et d'Horkheimer, lindustrie culturelle, cwmlieu
d'accomplissement de la sérialisation, de la standardisation et de la divisiovadufixe de
maniére exemplaire la faillite de la culture, sa chute dans la marchar{tMsgtelart,1999, p.
231).En oppositiona cette these, Bilton explique« One of the leading figures in this new
approach to audience research and arts marketing, Miranda Boorsma, argues that arts
marketing needs to take into account the aesthetic experience of the audience. If audiences do
indeed value art that is difficult, that makes them think, then artists and arts marketers need to
find ways of involving them in the creative process. This means leaving gaps, allowing
audiences to fill in the blanks, to complete the story in their own heads. It also means that « arts

marketing », meaning the way in which a work is presented to an audience, becomes an integral

40 « Alors que dans les années 80 la créativité du consommateur était virturedleefonte de la matiere
premiéere lancée par l'industrie culturelldans les années 1990 une technologie accessible et sophistiquée semble
permettre aux consommateurs de créerraéres leurs propres pieces de musique, films et émissions radio. La
distributionpeer-to-peer et la navelle ére de I'expansion des médias leur ont permis de distribuer it &ta
de dépasser les anciens canaux restrictifs. La disponibilité du cordgemeneouragés a créer, a personnaliser et
a manipuler, légalement ou illégalement, les matieres premiéres offartées industries du droit d'auteur. Non
seulement ils rejouaient et réinventaient les produits des industrieglestumais ils fabriquaient eurémes de
nouveaux produits, dpodcasts bizarres a des images granulées filmées aves k&lephones mobiles. Les
consommateurs, sembtdl, sont devenus les nouveaux producteu(Bikon, 2007, p. 146).
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part of the creative process, not a reluctant afterthought or a Philistine enemy within »**

(Bilton, 2007, p. 143)De plus, Bilton confirméa présence’un nouveau public qupeut étre
créatewproducteuy quand il affirme « Creative consumption emphasizes the extent to which
individual consumers add value and meaning to products and services through an investment
of their own « symbolic resources ». According to this argument, consumers are becoming the
new producers. They are also increasingly using cultural consumption to construct a collective
identity or to signal their membership of an existing group or sub-culture »* (Bilton, 2007, p.
151).

A ce stadale notraéflexion il nous semble évident que le nivedricet échange de réle
demeureelatif. A titre d’exempleun artiste ne peut pasmplaced’énorme Googlell peut,
en revanche, développen site de petite tailleDonc,ce créateudépend toujours de taille
du partenairedans cet échangdeuton conclure alors, une fois de plus, qu’il fawt

intermédiairgpoussant ces limites et facilitantrtase enceuvrede cet éhangecomplexe?

Nous venons de vqirdans les deux premieres parties des@asehapitre,comment
I'ceuvre intermédiaire se redéfinit dans le cadumel collaboratiorentredivers protagonistes
du mondedes arts meédiatiquext de celuides industries culturelles. Quels sont les nouveaux
défis a releveret lescontraintes qui s’irposent Face a cette nouvelituation le courtier
intermédiaire n'auraitil pas un rdéle a jouer dans la phase produategroductior? Nous

abordons cela dans la section suivante.

[11.2.3. La mission concrete du courtieqproducteur

Comme nous venons de vda, reproduction industrielle est parfaiteméntorable a la
collaborationL’artistey est amené a collaborer aves geofessionnels de la reproduction dans
la sphére dd'industrialisation, ce qui constitupour lui une pratique nouvelleDans ce

contexe, il convient de poser la question skevoir sicette collaboration avec une grande équipe

41 « L'une des figures de proue de cette nouvelle approche de la recherche du publiarét@hg des
arts, Miranda Boorsma, soutient que le marketing artistique doit tanpteale I'expérience esthétique du public.
Si, en effet, le public met en valeur I'art qui est difficile, et qui I'invite Ecéfr, alors les artistes et les maratisin
d’art ont besoin de trouver des moyens paorgliquer dans le processus créatif. Cela signifie que laisser des
vides, permet au public de les combler et donc de compléter I'histoire aesaCglissignifie également que le «
marketing des arts », c'est-dire la maniere dont une ceuvre est présentée a un public, devient une partie éntégrant
du processus créatif, et non pas un résistant aprés coup, ou un ennistini Rfiilton, 2007, p. 143).

42 « La consommation créative souligne la mesure dans laquelle les consararivat&viduels ajoutent
une valeur et un sens aux produits et services en investissant leurs proggssurces symboliques ». Selon cet
argument, les consommateurs deviennent les nouveaux producteurs. diso@ms de plus en plus le produit
culturel en vue de construire une identité collective ou d’affirmer leuasremnce a un groupe ou a une sous
culture existants » (Bilton, 2007, p. 151).
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d’industriels, peut avoir des conséquences néegatives sur la produéatinede I'artiste.ll ne
fait aucun doute quee dernieajusquela, plusou moins I'habitude de travailler, sur le plan
technique, de maniére autonome. De plus, son actiésdive n’est pasoumiseaux tensions
résultant ds contraintes que pose watlaboration Aussi, I'artiste déploie tous ses efforts sur
le développemenet I'aboutissementle I'ceuvre Il peut par exemple collaborer avec des
ingénieurs poute développement informatique que nécegdsitstallation interactiveavec des
menuisier®u des électriciens qui peuvent avdiautres péférences ou facilitésas qui n’ont

pas le droit desesubstitue’ I'artistesur le plan décisionnel.

Par ailleurs, il convient dgoulignerque ce monde avec lequel I'artiste va étre amené a
collaboremeutavoir des préjugés a son encontre, en raison des clichés véhiculésastort
ou a raisonA ce propos, Biltorsouléveles conséquences de I'environnement dans lequel
évolue l'artiste, sur la qualité de sa production créatiwePsychological studies of the
relationship between art and various forms of mental illness raises the question as to whether
certain mental conditions or characteristics « cause » artistic creativity, or whether the artist’s
lifestyle and working methods have certain consequences for mental health and individual
behavior »* (Bilton, 2007, p. 23)En effet, dansd monde de la production d’une ceuvre
intermédiaire, I'artiste est confronté a plusieurs problemes d’ordreorelat. Il a affaire a des
collaborateurs avec lesquels il ne s’entend pas nécessairement. Ce probleme n'est pas
uniguement psychologique, mais est surtout organisationnel, a savi@squenpétences, les
savoirfaire, le professionnalisme et, bien sdr, les finalitdé®rdent du tout au toutNous
pouvons aussi supposer quepessonnels techniques de la chaiegroduction peuvealler
jusqu’'a refuser de travaillgrourle projet artistique, ayaqtouridée que l'artistgpeut mettre
en causédeur professionnalismet leur réputationPourl’ artiste, ces techniciem®ntestenta
création originalegtant entienment moulés et canalisés par les impératifs de la consommation
chére au grand publi€es observationgous amenent a soulevarquestion de savoigui peut
prouver et trancher sur le fait que le travail de I'artiste médiatique s’écarte derla de la
reproductiorculturelle Et en parallélequi peut assureaux industriels de la culture que I'apport

de l'artiste a réellement une valeur ajoutée au produit @estigrand publi@

43 « Les études psychologiques de la relation entre l'art et les diverses fde maladie mentale soulévent
la question de savoir si certaines conditions ou caractéristiques mernpatemquent » la créativité artistique ou
si le mode de vie et les méthodes de travail de l'artiste ont certaimeqoences sur la santé mentale et le
comportement individuel » (Bilton, 2007, p. 23).
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Pour répondre a ceaguestons précitéesil nous semble judicieux de rappeleotre
hypothése selon laquella création d’instances intermédiaires, ou encore de structures
courtiéres, sont plus que jamais indispensables en vue de poser les limites de chaque
collaborateur, en clarifiant le réle de chacun dans ce monde intermé@iasgustement la
'une desmissiongle I'agent intermédiair@ermettant, entre ausd’empécher la friction entre
l'artiste médiatiqueet les spécialistes des industries cultureli@sarmoniser leur relation en
vue d’investirleurs efforts au service dieeuvre intermédiairesComme dit Bilton a ce propos
: « The tendency towards over-specialization is especially pronounced in the creative industries
because of their reliance on specialist technologies and skills, the project-based nature of much
creative work and the fragmentation and disintegration of their supply chains. This can
encourage workers to see themselves and their tasks in a narrowly perspective, disconnected
from the contexts which give their work meaning and value. »** (Bilton, 2007, p. 37)Et il
poursuit: « One of the first tasks of the manager if therefore to make connections between
individual and collective achievements. In the creative industries, this often comes down to
connecting individual specialized tasks with the completed product. »* (Bilton, 2007, p. 37).

Et enfin Bilton précise “Once the individual understands the context within which their work
will be used, they are better able to adapt and frame their own contribution »*® (Bilton, 2007,
p. 37).

Par ailleurs, dans le cadreide collaborationl’artistene doit pasiépasser les frontiéres,
passant dehamp créativers le culturedevenanta titre d’exempledesigner, scénariste ou
réalisateur de filmsL'intermédiation en harmonisant la relation entre collaborateurs, décid
de ce qui est réellement créatif et agit le plan organisationnel en fonction de son critere de
jugement qualitatif. Ainsi, I'artiste’&panouit en créant dans la reproductairde son coté
l'acteur des industries culturellegeut atteindre son objectif de rentabilité du fait de
lindustrialisation de la créativitdDe plus I'autonomie de I'artistgpeut étreplacée sous le

contrble de I'agenintermédiaire En effet,pour préserver la créativité de l'artissepour que

4 « La tendance a la surspécialisation est particulierement prononcée dandulgsieis créatives
puisqu’elles dépendent des technologies et des compétences spécialiséestude de plusieurs travaux créatifs
a base de projet, et de la fragmentation et de la décentralisation de leurs chainasctierprGela peut aider les
travailleurs a se voir eumémes et a saisir leurs taches dans une perspective étroite, loin du contextae @i do
leur travail du sens et de la valeur. » (Bilton, 2007, p. 37).

4 « Donc une des premiéres taches du gestionnaire est de voir comment étabknslemntie les
réalisations individuelles et collectives. Dans les industries créatigks revient souvent a relier les taches
individuelles spécialisées avec le prodatevé. » (Bilton, 2007, p. 37).

46 « Une fois que l'individu comprend le contexte dans lequel sornilteava utilisé, il est plus & méme
d’adapter et d’encadrer sa propre contribution » (Bilton, 2007, p. 37).
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ses cbix artistiques ne soient pdgéplacésil est essentiel que dal@sphasede productionla
relation courtiefartiste soit bien établie. Une foia phase de production achevéesuvre
intermédiaire n’glus qu’'a bien boucler la phase distributidiffusion, dont il est questiotians

le sous-chapitre suivant.

[11.3. Distribution et diffusion d e I'ceuvre intermédiaire

Nousavons abord@usquela I'ceuvreintermédiairedans sephass de conception et de
production. Nous allons examinepeesenies modalités desadiffusion et desa distribution,
ainsi que les principaux acteurs impliquasavoir lgopublic, les collectionneurda critique et
I'esthétique Ensuite nous allonétudier lesfonctions de l'intermédiairelans cette phase de

distribution et de diffusion.

111.3.1. Public et collectionneurs

Que ce soit dans le mondes arts médiatiqueal dans celui des industries culturelles,
public constituela destination ultime de toute ceuvr&ne des finalités de la créatii
convoquée palfindustrialisation ds biers culturelsest d’élever a la foike golt du publicet
son niveau culturedtsurtout de lui attribuer udle departicipantdans la réalisation du produit
Il s’agit la d’'une astuce dearketing quiincite le publica payer lgroduit culturel Jui faisant
croire qu’il est chanceux d’acquérir non seulementbien culturektéréotypémais aussiin
produit créatif unique et distindinsi, le publicdevientamateur, collectionneur d’art, créateur,
maiségalement artisté&lous retrouvons ici I'un des points essentiels de la thése de H. Jenkins,
sur la «culture du fam (Jenkins, 2006)Les industries culturelles intégrant la création
artistigueopérentune mutatiorendevenant desdustries de reproduoh créative, ou encore
desindustries créatives tout court. Le propieces derniéresst de faire croire au destinataire
gu’il est un créateur amateur, donc, un artiste. Le collectionneur est celui quicpbes#on,
s’assimile a la création. Cetilonté de transferle I'acte créatif de I'artiste vers le public
prend undégitimité lorsque Bilton décrit la volonté de tout un chacliassumercet acte
« Creativity and the creative industries are the success stories of the new century. Creativity,
once considered to be the work of God, or latterly the work of the god-like artist-genius, has
been democratized. Today, politicians, business leaders, footballers and schoolchildren aspire

to be “creative” »*' (Bilton, 2007, p. XIIl) Bilton ajoute & ce propaosquele grand public

47 « La créativité et les industries créatives constituent les réussitesudaanosiécle. La créativité,
auparavant considérée comme l'ceuvre de Dieu, ou dernierement, l'ceuvreivibumrtistegénie, a été
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aspire légitimement a la créativité, en soulignatithis mystical quality has allowed creativity
to be claimed by everybody. We all have our moments of madness, and according to this
discourse of irrational creativity, we all possess the potential to be creative. Our only problem

is that we do not seem able to unlock our potential »*8 (Bilton, 2007, pXIV) .

Nous avons posélus hautla questionsur les risques que préseniee pareille
collaboration sur I'intégrité diartiste par rapport a sa démarche artistique initiale. Pour revenir
a cette question, nous pouvansancelle constatjuel’artiste est soucieuxle plaire au public,
méme si ce dernier est restrelntsqu’il travailleselonson mode traditionnell I’ est également
dansle cadred’'une ceuvre intermédiaire. A ce titre, la seule différedaas la relation entre
l'artiste et le publicyient du changement de la nature de ce dernier, qui n’est plus d’élite, mais
de masseDe plus, leréle du public est primordiat Becker lesouligneainsi« C’est ce que
connaitle public qui fait I'ceuvre, ne seraie que I'espace d’'un instant. Aussi les réactions
sélectives du public orglles autant d’incidence sur I'ceuvre que le choix de $tertet du
personnel de renfost (Becker, 1988, 2010, p. 226i hous suivons cette logiquefalut sans
douteexaminer la maniére dontce public qui fait I'ceuvre va, par ses réactions, influencer
les courantsesthétiques, thése qui remeh question I'analyse sociologique du godt
artistiquefaite par Pierre Bourdielen effet, comme leonfirmeBilton : « More recently, arts
marketers have begun to research this aesthetic experience more carefully. Some of this
research suggests that audiences want to be challenged by their experience of art. They are not
seeking reassurance, nor do they simply want to reproduce and reassert their own tastes. They
value an experience that makes them think, where they are not sure what something means or
what will happen next. These findings fly in the face of a conventional " customer-led "
approach to marketing and challenge the sociological approach of artistic taste pioneered by

Pierre Bourdieu »*° (Bilton, 2007, p. 143).

démocratisée. Aujourd'hui, les politiques, les chefs d'entreprisesolisalfeurs et les étiers aspirent a étre «
créatifs » » (Bilton, 2007, p. XIII).

48 « Cette qualité mystique a permis a la créativité d'étre revendiquée par tautde. iNous avons tous
nos moments de folie, et selon ce discours de créativité irrationnellqossédontous le potentiel d’étre créatif.
Notre seul probléme est le fait que nous ne sommes apparemment pas capdbBldsglier notre potentiel »
(Bilton, 2007, p. XIV).

49 « Plus récemment, les spécialistesidukering des arts ont commencé a étudier pluséittement cette
expérience esthétique. Certaines de ces recherches suggérent que le public soulnistd E&preuve par son
expérience de l'art. lls ne cherchent pas a se rassurer, ne veulent pas non plusereprédffirmer leurs propres
godts.lls apprécient une expérience qui leur fait réfléchir, ou ils ne sont pasesfexyd’une chose peut signifier,
OuU ce qui va se passer par la suite. Ces découvertes s'inscrivent dans unee agpreehtionnelle de "
consommation " et mettent en causpproche sociologique du godt artistique initiée par Pierre Bourdieu
(Bilton, 2007, p. 143).
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[11.3.2. Critique et esthétique

Les branches de l'esthétigtmuchent,d’un cété, demultiples secteurs degdustries
culturelles, notammerie film, le spectacle)'édition et la musiqueet de l'autre les arts
meédiatiques A ce stade de l'observation, il nous semble qy’ikit un inté&ét pour que
I'esthétique de l'art s’'intéresse aux industries culture@lésstl’esthétiquequi se questionne,
commec’est le cas dankesthétique de I'aren interaction avec I'esthétique du film, pere
dialectiquepropre &cet espace intermeédiaire entre ces deurdas.Une série de questions se
posent Estce qu'une redéfinition des criteres esthétiques peut favoriser une meilleure
collaboration entrarts médiatiquest industries culturelle8 A quel moment I'esthétiquees
arts médiatiquesejoint, par exemplel'esthétique du filmdans I'espacéntermédiaire, pour
gue lI'on puisse témoigner d’'une esthétigue de l'eohjuguéeavec cdle des industries

culturelles.

Ce croisementd’esthétiques s en soi fructueuxcaril donne naissance a tnmoisieme
genred’esthétique, fondé sur une nouvelle définition du beau et du sublime. Em ¢féeters
I'histoire de I'esthétique, son évolutiagiinscrit sur une trameialectique.A ce titre, nous
pouvons citePicassoavec lequel le beau a iedlement changé de définition, puisque des
actesauparavant considérés nariistiquesle sontultérieurementjuand lesthétiquea rendu
légitime la portée artistique des ceuvresl'detiste. Qu'estce qui intéresse alors I'esthétique
dans les industriesréatives? On peut répondrearl’idée selon laquelléesthétiques’intérese
a lareproduction ea la manieredontcette reproduction esttégréeparles arts mediatiques
Ainsi, lesesthetesonferent undégitimité a I'espace intermédiaien lui attribuant une valeur
a la fois marchande syymboliqueet suivent I'évolution des deux mondes en mutat@ans
ce sens, l'esthétique peut se porter garante pour certifier si tel outrelpaoduit, issu de
'espace intermédiaire, peut étre nomne@uvre créative. Raymonde Moulin explique ce role
de la critique quand elle parle de I'ceuvre de Fred Forest vendue par Maitre Biriozinael
de Forest consiste & mettre en vente oretre carré artistique. «Le certificat d’authenticité
fourni par Pierre Bstany a été ainsédigé: " Je soussigné, Pierre Restany, critique d'art et
expert international d’art contemporain, certifie que le métre carré artistighl€rfgtl Forest
constitue sur le double plan du geste et de I'objet une ceuvre d’art authentique concuégprésent

et vendue comme telle» (Moulin, 2009, p. 40).

Dans le contexte de la critiqesthétiquelintermédiaire a ainsi une qualité d’expert
vue de faciliter 'évolutionde I'esthétique intermédiaire. Il est connaisseur des modes de

diffusion de l'esthétique darles arts médiatiquesinsi que dans les secteurs detustries
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culturellesPour ce faire, il est cenaéiribuerun espaceroprea cette nouvelle esthétigdans

sa gestion globalde la reproductivité créativAutrement dit, le dispositif de travail géré par
le courtier apporte un espace ou I'esthétique va s’épat@uiraniere adéquate a ces nouvelles
normes de l'intermédiation. Avec le réseau numériquegriaontre d’un grand public autour
d'une seule thématique est devenue une actooidrante, jouissandinsi des conditions
favorablegjue les esthétes recherchaient péniblement dans I'antiquité. Sasssmblait, non
sans peine, les gens, alors appourd’hui les forums de discussions et les espaces de
commentaires virtuels dans les interfaces numérigumshissent la toile. Tout produit
intermédiaire sur Internedst doté d’'un espace de discussion dialectitex¢uel sonoreou
audiovisuel Cette esthétique se manifeste a travers legiecs électroniques, les blggles
forums, les dike », les « unlike», les nombres de visites de pages, les connexions en temps
réel. Cet espace de discussion dialectique contribue a I'émergdmceette esth&jue

remodelée, laquelle s’avere étre I'esthétique de I'intermédiptoexcellence

Ces méthodes de jugement esthétiqgue égatement applicablesune ceuvrales arts
médiatiqguesainsi qu’a un produit des industries culturelles, comme par exemplenundil
cinéma qui est posté sur YouTube ou Vimeo ou Dailymotion. Ces intexdansttuentici
'exempe d’'un intermédiaire entrarts médiatiquest industries culturellesa ou se diffusent

des ceuvres intermédiaires, dont il est quespiarmi d’autresdans la section suivante.

111.3.3. Lieu de diffusion et courtier-diffuseur

Qu’en estil de l'acces a I'ceuvr@ Une fois I'ceuvreachevée elle doit passer par la
procédure inhérentela diffusion. Les industries culturelles offrent souvent a leur public un
abonnerant, comme’est le cas en ce qui concerne les arts du spectacle ou le cinéueare
a-t-elle besoin d’'une procédure de diffusion propreu bien peuélle étre diffuséepar les

chaines ddiffusion de masseouencoreparles galeriesl’art ciblant I'élite?

Sachant que I'ceuvre est destinée a une élite, I'artiste est habitué aux modiesida dif
classique du monde de l'atelsle galeriste ou le curateur, les musées et les centres d’art a
travers le monde. Ces espaces sont ouvetts &pécialisted’art. Mais comme nous I'avons
vu plus haut, le public a changé de nat@e’en esil alorsdu lieu de diffusior? Se trouve-t-

il la ou les atsmédiatiqus se diffus@t ? Ou bien se trouveil la ou les industries culturelless

diffusent? Ou enfin y a-t-il un nouveau lieuraettre en place

Nous pouvonpensenque le mondees arts médiatiquekffuse peu et encaistargement
pour des piéces relativememtiteusegdandis que leacteurs des industries cultureltkfusent
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en masse a desiypaccessiblesCette observation nous renvoie donc a la question de avoir
destination finale du produit créatif. Si ce dernier est destiné au grand public, soaitpéixe
abordable. Par contre, si le produit en question s’adéelssiite, son pix est alors plus élevé.

Par ailleurscomme on I'a vu plus haug valeur symbolique de I'ceuvre d’dépendie
sa qualité de piece unique. L'ceuvre médiatique devient en quelquel’sssence et le
condensé d’une aleur symboliqueCette derniereune foisassimiléepar la reproduction,
s’éparpille dans plusieurs directions en touchant le grand public. Cette valdgliguade
I'original, intégrant un produit créatif reprodyiburle grand public, gagne une valeur ajoutée
propre a [l'esthétique etationnelle défendue par Nicolas Bourriaudt a I'esthétique
communicationnelle défendue par Fred Forest. En effet, une relation symisihgtadle entre
les usagerde I'ceuvrantermédiairg car ces dernieggartagat la méme production créative
titre d’exemple, ette valeur symbolique se manifeste en écoutant une diffusioneraigimps
réel.Un auditeur écoutant la radio dans sa voiaicpii entend passer un morceau musical qu'il
possede sur un CD, ressent une émdbtidie et aimedavantage le morceau en question, car il

est conscient qu’il est écoud@ méme temps par un grand public.

La réception du public, vai’émotion, que I'on retrouve dansheodelede diffusion des
industries culturelles intéresse l'artiste, magalemente diffuseur de I'art qui est le galeriste.
Ce constat nous améne a nous poser la question de sdecgaeristepeut opérer tout seul
selon le modéle sociécononique des industries culturelleschant que Iprofession méme
d’'un galeriste ne I'obtie pas a étre uspécialistades industries culturelle&t pour étre plus
précis la diffusion dans le monde des industries culturelifére de celle dunondedes arts
médiatiquesLe galeristeconnait personnellemenhaque client et met en place sigtégie
de ventepersonnalisée éhaque clientce qui est impossible pour un distributeur de masse. Or
avec la numérisation et la prolifération des bases de données informatianeda tracabilité
de chaque individu sur le réseau numérjdeindustries culturellesssimilent la notion d’'une
clientéle sur mesuréotion étant propre au mondes arts médiatiqueBn effet l'attitude et
les habitudes de navigation quotidienne de l'usager sur les forums de discussiorseales ré
sociaux numeériqgues comme Facebook, Twitter, Dailymotion, YouTube ou LinkedIn sont
pistées. Elles renseignent sur les tendances des partietiicensnent au monde des industries
culturelles la possibilité de cibler davantage l'indivichngu comme pur consommatekt
« Amazon» constitueun bel exemple d’'un systéme awtpérationnel qui propose au client
d’autres produits en lien avec ses choix personnels. La numérisation interfere esrieméed’
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les choix culturels du client.esacteurs desdustries culturelleautomatisent don@avec es

outils de numérisation de I'informatiole, role du galeriste.

A ce stade de notréflexion la diffusion en interaction avée publicrelévetoujours du
registre du monde des industries culturelles. Mais lorsque ce mddtudmn sertles produits
du mondeales arts médiatiquesela nous renvoie a telation binaire entre arts médiatiquets
industries culturellesA titre d’exemple, nous pouvons citer le cas des rayons appelés]
interest dans les librairieslci, ce secteur desndustries culturelles alloueun espaceméme
restreint en informantson public que les produits exposés dans ces rayons répondent a un
« intérét spécifique, oul’ on peut trouveentre autres des documentaires expéerimentaux. Mais
dansle calre denotrerecherche sur &space intermédiaire, & quel moment le grand public
devient la cible dupecial interest ? C’est cette intermédiatida qui apour missiorde réunir
'espace «grand publio> et I'espacepecial interest. Facebook présente wexemple assez
représentatif de notre sujet. En effet, beaucoup d’artistestcdes profils Faceboait les
vencent en tant qu’'ceuvres d’art. Ce dispositif opére donc en tant qu’intermédiaire entre le
fournisseur de contenus, qui est ici un artiste usstdegrand publi¢ étant aussi usager.

De son cot@tselon le méme procedé, galeriste prévoit des vernissagesopérant les
taches nécessaires relevant de sa mission d’intermédiaire entre I'artistequédiate public
d’élite. Avec la numérisation, certaines de ces tachesttesgsentiellegt gagnenencore plus
du terrain. Le courtier va en quelque sorte jouer ledémaleriste dans la diffusion du nouveau
produitaugrand public, puisque ce derneeégalemenbesoin d’'urprofessionnel curateur qui
'oriente vers leproduit créatif de qualitéEn effet, en présence drillions de produits
disponibles sur Internet, 'usager a encore plus besoin d'un systéme de filtsagé,Esun
professionneintermédiaire, qui est leourtier faisanbffice d'un curateur. Par exemplavec
le systeme delassementle Google, l'utilisateuroit s’afficher des réponses mises en avant
sur la premiere page, parmi des millions d’autres disponibles. Les criter€@oqgke utilise
pour afficher le contenu reont en réalité qu'un systéme de filtrage primorgiabpre a un
courtier entre le fournisseur de contenus et le putdicgc’est une itrine a travers laquelle les
deux sonen relationDans le casl’une ceuvre en ligne diffusée au grand publicGaogle le
moteur de recherche devient un premier curateur pour l'artiste. Ce ma@euugtcourtier
curateur, ce qu’on appelhussk courtier-diffuseur »Beckerévoqueguand il cite deux types
de commercants, que sdat«marchanegaleriste» et le« producteuagent» (Becker, 1988,
2010, p. 127). Le premier s’occupe de la commercialisation des ceuvrestdéagecond

s’occupe de la commercialisation des produits des industriagradlds. Mais qu’en esil
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lorsquele produit des industries culelles est luméme I'ceuvre d’ar? Estce que le galeriste
spécialiste d’'un public d’élite, va pouvoir commercialiser ce pralptés du grand public ?
Ou estce que le productewa pouvoirvendre cette ceuvre a I'élite du monde des arts
meédiatiques? Nous pouvons suggérque c’est justement la fonction de I'intermédiairece
courtierque nousappelons «ourtierdiffuseur», qui va résoudre le probleme et combler le
vide. En effet, si le galeriste est capable de transformer la valeur esthétique d’ueeeteuvr
valeur économiquet si le producteur est capable denvertirla valeur culturelle en valeur
industrielle, qui peut alotsansposela valeur esthétique en valeur inttiele ? 1l nous semble
gue cette mission peétremenée uniquement pan courtier intermédiairdlous allons par la

suiteétudier des références concrétes a des artistes et a des courtiers étayant nitne réflex
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2°émeyolet : Zone d'intermédiation et sesmpératifs

Les analyses développées denpremier volebnt permis ddaire le constatju’il existe
une forme embryonnaire qui cristallise un début de collaboration estragkents des arts
médiatiqueset les acteursles industries culturelles. Mais guseda, cette collaboratiome
s’opéreque de maniére aléatoire et occasionnefleon pas dans un cadiastitutionnalisé
dont tous les acteuc®nnassentes tenants et les aboutasgsetou les devoirs, ledroits et les

limites de chacusont précisés d’avance.

En effet,nous avons observé glaerelation dialectique entagentgdes arts médiatiques
et acteurs deindustries culturelles donneissance a un nouveau produit, gomstituea la
fois une ceuvrdes arts médiatiques un produit des industries culturelles. Mais jusiguee
produit n’a pas dstatut spécifiqueNous avonprécédemmentu dans plusieurs cas étudiés,
notamment celui de Chris Burden et celui de Bjgrn Melljus,ce produita été au mieux
ignoré, au pire critigl. Dans certains cas, les acteurslgsstries culturellesontprisde court
par I'ceuvre de I'artiste g percoiventcomme une intrusiodans leur monde. Et bien que la
réalisation et la production de cette ceuvre aient été possibles grace aux ogaiitpies et
socicéconomiques des industries culturelles,représentants de ces derniéres ne sont pas des

partenaires actifs dans le procesatistique de I'ceuvre ellenéme.

Cependant, le cas étudié plus toiieé I'ceuvreChambre 20 produite conjointement par
I'artiste Sophie Calle et le Festival d’Avignanontrequ’il existe des exemples d’une véritable
collabordion entre le deux mondesdes ceuvres ou les agedées arts médiatiquesont pas
exploitéles acteurslesindustries culturellest ou toutes les parties participent activement et
coopérent en parfaite connaissance de cause des facettes et des dingitéduit créatifA
partir de ces exemplebpn peut poser la question de savoirusie économie propre a ces
ceuvres collaborativescistet-elle sur le terraitvien qu’elle soit fortuite pour le moment. Quoi
gu’il en soit, il n'est pas encore besoince stade, d'un troisieme agémermeédiaire qui
orchestrel’acte créatif pour le fertiliser davantage a tous les niveareatif, mais aussi

economique, etermes d’étude de faisabilitédd conditions de la collaboration.

Par suite, aus allons exainer de présles raisons pour lesquelles le recours a
l'intermédiationsemble indispensabliss modalitésle ce dernier, ses incidenceses enjeux
dans cette collaboratiofi.convient de souleved cet effefa question de savoir si I'opeut
emprunter desodeles soci@conomiquesn présencaine structure organisationnelle gait

propre au mondmtermeédiaire C’est la raison pour laquellapus cherchas a savoir s'il est
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possible de repérer dans les logistiques qui-tndent les deuxnondes, des éléments
structurants, pouvakbnstitue I'embryon d’'unmodéle socigéconomique proprée nouveau
modéleseraitil une combinaison des modeles respectifs des deux mondes dont le produit
creatifest issu? Ou bienseraitil plutot calquésur fun ou l'autre? Ouenfin, serions-nousn
présence din nouveau modele ryant que quelques similitudes avec les modéles socio

économiques des deux mondes en question ?

Par ailleurs plusieurs défis en lien avec la division du travail peuveprégenterune
fois que le courtier intervierttans la collaboration entre les ages#s arts médiatiquext les
acteursdes industries culturelledl convient de Snterroger a cet effetsur le modele
organisationnel en réponse a la création collaborative entre les deux nizeneson travail
de courtage, I'intermédiaire va éclairer les deux pastiedes contraintes stirle paentielde
réalisationdu projet commun, en allant de la consultation jusqu’au sleiva mise en forme
Ici, plusieurs questions se posent, notamnoelie desavoir quels sont lesiéthodeset les
outils auxquelsce médiateuva faire appetlans I'exercice du courtagaussi il nous semble
guele métier des différents spécialistamenés a collaboremécessite une redéfinitioBn ce
qui concerne le courtier,uglles formations et expériences professionnelessil censé
posséder ?tantdonnéque le courtier peut étre une personne physique ou miaraeestion
se poseégalementen vue de cernde profil type de cet intermédia@ qui encadrecette
discipline d’intermédiationEn d'autres termed)intervention de spécialistes constitue une
nécessité en vue de disposerstructuressocicéconomiquesmais il ne saurait y avoir de
spécialistes sans méthodes et formations. En d#as I'histoire des métiers, c’est la formation

qui définitla frontiere entre métiers amateursredtiers professionnels.

Le développement que nous proposons couvre deux phatpremier fait état de
'avenement d'un acteur, individuel ou colleagsurant l'interface entre les deux moretés
second explore la question du modele commun d'intermédiation, dans lequel les deesx mond
se retrouvent. Nous commengons par étudier des cas concrets d’'ceuvres collaboratives ou
I'agent individuel ou collectif intervient dans l'interface des deux mondes pour tajarder
les acteurs des deux parties. Par voie de conséquence, ce dernier nous aidera Eegwoldver
type de l'organisation courtiére. Trothapitres y sont consacrés. tleapitre IV démotre
gu’une structure opérationnelle propre se dé@ai®ur d’ceuvres collaborativeges sous le
parrainge d’'uncoutier, individuel ou collectif Suite auxconclusiongjue ces cas d’études
permettentnous terdnsde dresser, dans le chapitre V, I'idégbe du courtier, les diverses

formations etes compétenceagu’il doit posséder afin de pouvoir mener a bien son Exéin,

115



nous dégageons la division du travail spécifique au nouveau modeéle&sonmmique dans
chapitre VI En somme, ce deuxieme volet convoque un examen du paradigme du courtage
stimulant des activités créatives, a savoir dans quelle mesure et a quelles cordition
programmation d’'une création artistique médiatique participe au développgesentustries

créatives.
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Chapitre IV. Etudes de cas de produits collaboratifs

créés sous égidedu courtage
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Chapitre IV. Etudes de cagle produits collaboratifs

creés soud’ égidedu courtage

Dans ce premier chapitre dauxiemevolet, nous allonprocéder a I'analyse approfondie
d’exemples typiques représentatifs de la nouvelle mouvance d’ceuvres callesocatées
sous I'égide d’'un courtier. Bien que nous ayons précédemment analysé en détahtgaesex
d’ceuvres collaboratives, ce chapitigorte une nouveauté du faju’il traite des cas concrets
d’ceuvres, en présence de nouveaux protagonistes, a savoiaurtier et I'organisation
courtiere. Cette approche pernagtsi de mieux cern@ette mouvance contemporaine, issue a
la fois du mondeles arts médiatiquet du monde des industries culturelles, afin de pouvoir en
analyser les éléments structurants et les différentes logiques organelliNous allons
étudier daborddesoceuvres créées dans le cadre de la campagne de collectesddufstadina
Abramovic Institute (MAI),qui est menéen collaboration entre les agents du mondeadie
gu’elle représentetles acteurs du monde des industries culturghles particulierement celui

de la musique, représenté par Lady Gaga.

Ensuite ce méme cas sera revu dans le contexte d'deexiémesérie d'ceuvres
egalement collaboratives, ou le collaborateur issu des industries cultestéskstarter un
site courtier sous forme de réseau social sur le \Wabsi, nous évoquerons brievement
plusieurs cas d’ceuvres mixtes parrainées par un courtier, qui affrerganoplie déacettes
gue peut revétir ce type d’'ceuvres inédites.

Enfin, nousallons meneune réflexion préliminaire sur la logique seéconomique et
la symbolique des ceuvres d’artlaboratives créées soliggide du courtagegt celg en nous
appuyant suan certainnombre d’exemples. Cette réflexion seomduitede maniére plus fine
ou nousnousintéresserons notamment au capital humain et économique en interaictsbn

gu’auxvaleurs ajoutées symboliques et économiques de I'intermédiation pour les deux mondes.

IV.1. Etude d’'un exemple typique : The Marina Abramovic Kickstarter Campaign

Il convient d’apporter une précision sur le tern@ualvre collaborativéequel renvoie a
une collalorationentre lesagentsdes arts médiatiquest les acteursles industries culturelles
et non pas a celle dexuvres collaboratives de type financement participatifci, nous
étudionsle cas intéressanie The Marina Abramovic Kickstarter Campaign, que nous

gualifions de «asdouble »et qui nous semblétretout a fait représentatif de la mouvance de
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ces produits collaboratifs sousl’égide du courtageCe cas est double» puisque nouy
identifions deux types d’'ceuvres différents que nous anaystacun a parEn effet, dans un
premier souxas lartiste Marina Abramovic représente l'agedes arts médiatiques
collaborant aveta chanteuse Lady Gageatant I'acteur des industries culturelles. Le produit
créatif constitue une ceuvre vidéo perf@mnce :The Abramovic Method Practiced by Lady
Gaga. Dansun secondsouseas, un nouveacteur entre en jeuil, s'agit en réalitédu site
Kickstarter.com lequel intervienten tant que réseau social sur le Web, ou les ceuvres
collaborativesconstituentdesperformances artistiqugsalisées et produites en collaboration
avec le public de ce réseddi, en ce qui oncerre le courtieret apres avoiexaminéchacune
des deux entités collaboratrices, a savoir Marina Abramovic et le site Kiclcsiatezn tant
que réseau socialpus analysons ce dernier en tant qu’organisation coyttgreslledirige la
collaboraton. En effet, dans lsecond sousas, Kickstater.corporte deux chapeaux, celui de
I'entité issue des industries culturelles tant que ré&au social numeériquet celui d'une

organisation courtiere parraindatproduit collaboratif

IV.1.1. Produit commun de Marina Abramovic [artiste] et de Lady Gaga ficteur des

industries culturelles]

L’examen du premier casoulévela question desavoir dans quelles conditioria
collaborationinterviententre I'artiste, Marina Abramovic en tant qu'agent du matee arts
médiatiqueset Lady Gaga en tant que chanteuse opérant dans la musique constituant un des
secteurs des industries culturell@sissi, il convient de rechercher la nature du produit issu de

cette collaboration, a savoir s’il releve d’une ocesuvre intermédiaire.

Marina Abramovic est une artiste serbasée a New Yorldont la carriere a commencé
au début des années 70. Tout au longailedrederniéres décennies, Abramovic cherche a
explorer principalement a travers l'art de la performance, la relatioregotibtic, les limites
physiques de I'étre humain ou encore I'étendue deslphi®s de sn mental. Pour sa derniere
performance, Abramovic a coopéré avec la chanteuse pop star Lady Gaga, dvepolus é
exact, I'a plutét «wtilisée» pour les besoins de aefterformance. Toutommence en juin 2013
ou Marina Abramovic décidde fonder leMarina Abramovic Instituteun centre de recherche
pour artistes qui accueille également des performances artistiques. LesMAs$si un espace
dédiéen vue deréserer lesceuvres dans les domaines de la performance, de la danse, du
théatre, du cinémaje la musique, de lI'opéra, ainsi que toute nouvelle forme artistique

Abramovicconcoit également ce li@momme un « laborata conversationnel » permettamt
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dialogue entre la science, la technologfi¢a spiritualité. Le MAI offreégalement des atetse

pédagogiques, des séminaires et des résidences d’artistes.

Afin de financer la conception et la constructaun batiment qui héberge son institut,
Abramovic décide de lancer une campagne de financement bapiiséirina Abramovic
Kickstarter Campaign, destinée a collecter 600,000llarsaméricaingdont elle a besoin. La
campagne est lancée et la collecte de fonds commence le 26 juillet 2013, a travestdet&lick
un siteWeb connu dédié au financement de projets (www.kickstarter.com). Maringpgg®o
aux donateurs de cotiser entre 1 et 10@@lGarsaméricainset méme plus s'ils le souhaitent.
Selonla somme cotisée, ilent droit a une participation virtuelle ou réelle, a une performance
avec l'artiste, a recevoir un jeu vidéo ayant pour cazlidAl, a participerm une performance
inspirée ddhe artist is present oU Marina Abramovic les fixera droit dans les yeux via webcam,
ou encore a accompagner Marina au cinéma pour voir I'un de ses films préférés, paisten dis
autour d’'un café et d’'unglace. Le public et les donateurs suivent la campagne de collecte de
fonds en direct sur le sit€he Marina Abramovic Kickstarter Campaign, qui sert aussi a
diffuser les dernieres nouvelles relatives au pr@fdiramovic, 2013). D’aprés Marina
Abramovig son institutest le premier espace dédié a I'eignement de la pratique de
I" Abramovic Method (la Méthode Abramovic), une sorte de préparation destinée a « permettre
a ceux qui I'exécutent d’accroitre la conscience physique et mentale de leuerexgéu
moment présent (Abramovic, 2013h)Par ailleurs, toujours dans le cadre de la campagne de
financement du projet, Marina donne la possibilité a tous ceux qui souhaitent apprendre
I Abramovic Method de le faire vialive stream en contrepartie d’un don de Zollars
américains. Toujourpour sa campagne de financement, Abramovic décide de nouer une
alliance stratégiqueet médiatiséeavec la chanteuspop star Lady Gaga ayant accepté
d’appliquer BAbramovic Method?’, orchestrée a coup d’entrevues a deexsorties communes
a des évenements publics tels que des soirées déga®oir qud’artiste pose sa signature
dans la Abramovic Method laquelle renvoie @nesérie d’exercices destinés a sensibiliser les
participants a leur expérience physiquenentale du moment présent ». L’artisteite Lady
Gaga daire une démonstration de BBethode; Lady Gaga est donc la premiére mapante
de marque a tester Méthode. Les résultats de cettdlaborationsont régulierement publiés
sur le site de |Marina Abramovic Kickstarter Campaign, dansune vidéo ou on voit Lady Gaga

exécuter la Méthode. Sous la vidéo, précisément sur la page Inberpetjt lire « La semaine

120



derniere, dans le cadre d’une retraite de 3 jours dans le noifgtatedé New York, Marina a
enseigné a Lady Gagadaramovic Method » (Abramovic, 2018). Ony peut voir la chanteuse
tantdtnueet allongée par terréantbtserepliant par terre contre wgrand bloc ressemblant &

du cristal (voirFigure21). Aussi a un autre momenta chanteuse s’exposeslyeux bandés,
effectuantes poses semblables a celles d'un exercice d’art madiaFgure22),ou encore,
assise sur une chaise au milieu d’une riviere, Marina faisant de méme, les ghagesent

dos a dos, Abramovic et Lady Gaga regardant dans des directions opposées. Ladst Gaga e
connue pour ses tenues osées etdées. Mais cette fois, dales paged’Abramovic dans
Kickstarter on la voit complétement nuke Times titre . «Lady Gaga est nueet ridicule—

dans la Mthode Marina Abramovie (D’Zurilla, 2013). Commentant cettparticipationde

Lady Gaga, Abramovic dit« Depuis I'instant ou elle se réveillait le matin, méme boire de
I'eau était un exercice, au méme titre que la maniére dont elle devait enduire ses dinenieu
d’amande». La chanteuse déclare avec bonheur et conviction que chaque insterisfmss
gu’aura duré sparticipationétait «ritualisé», une retraite ou Lady Gaga n’a le droit de porter
gue les tenues choisies par Abramovic, ou elleee yiliser de portable, ni de PC, ni de
montre. Elle a le droit d’écrire, mais pas de lire ou de se maquillgpres Aramovic, tous

ces exercicefont partie de Wbramovic Method. L'artiste va plus loin en affirmant avec
enthousiasme et conviction que ceci nipst« le début d’'une collaboration radicale entre elle

et la chanteuse. L'artiste ne manque pas d’ailleurs de partager avec son public des détails de
cette collaboration. Elle affirme qu’apres avoir finalisé la vidéo, L@dga lui aurait envoyé

un message ou elle aurait déclar€le suis le cadre qui change d’'images et de personnalités
(...) Enfin les gens peuvent vraiment voir qui je sui8bramovic déclare de son c6té Lady

Gaga a voulu se dénuder pour se sentir une avec la nature. (...) Au début, j'ai pensé que sa
décision était vraiment folle, car la forét est pleine de moustiques et de @ietag sgoropre
décision. C’était a elle de décider comment faire I'expérience de la natur&llg .éxait si
humble. Elleconnaitet respecte mon travalil, et elle voulait apprendi@u encore « Elle s’est
vraiment surpassée. Elle m’a dit : si je peux m’améliorer, alors tous ceuxaegt ma

musique pourront faire de méme » (Abramovic, 20)13
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Figure 22 : La Abramovic Method pratiquée par Lady Gaga (Gala.kapanadze, 2013b)
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Figure23: LaAbramovic Method pratiquée par Lady Gad&ala.kapanadze, 2013c)

Tout aurait pu en rester la et rentrer dans le caddgg@ivu, du déja fait. Quoi de plus courant
en effet que d'utiliser I'image d’un invité de prestige paattirer des donsglans le cadre du
financemehdesacampagneAussi,il est questionci de Marina Abramovic, la papesse du
Performance Art. C’est ainsi qu’une fois sa collaboration avec Lady Gaga terminée, Abramovic
accorde une interview Bhe Global Edition qui titre sur son site, le 16 aolt 2013 Marina
Abramovic Admits To Lady Gaga She Was Just Fucking With Her This Entire Time »°* (The
Global Edition, 2013)En effet, aprés la cléture de la collecte de foeddans une attitude
ouvertement cynique, Aamovic affirme qu’elle a décidée révéler publiqguement ses
véritables intentions a Lady Gaga, apres avoir revu cette derniereddehéd, une ceuvre que
Abramovic affirme avoir inventée rien que pour tester Lady @hgair si la chanteusallait
acceper de rentrer dans ce jeSuite a ce qui sembinitialement étre une eollaboration»
entre l'artiste et la chanteuse, Abramovic couvre la chanteuse de ridiaulke pour seul
objectif que d’en faire une performance artistique contrigurelle. Il convient de noter que
I'attitude de Marina Abramovic n’est pas inattendueque cela En effet, un an avant que
I'artiste ait demandé a Lady Gaga de collabor&icasrarter Campaign, elle se mogedéja
d’elle dans unentrevue accordésu bloglLA Weekly le 12 juin 2012 en disank Lady Gaga

made the meat dress, and at least three artists made in the '70s this kind of piece (...). So that's

51 « Marina Abramovic avoue a Lady Gaga qu’en fait elle se moquait cbelle
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why my institute is there, to remind people that lots of things have been done (...). Some of these

pieces have literally been copied and presented as a brand new work »°? (Cheh, 2012)Ailleurs,

Marina Abramovicdéclare: « When I said couple of years ago that I admire Lady Gaga, 1
thought that she and everyone else would get the sarcasm, but no. People actually believed me

when I called her “the future of art” »*3(The Global Edition, 2013)I estdifficile de nier le
«cynisme» absolu de la démarche d’Abramovic, quand on pense que le lendemain du
lancement de la collecte de fondlartiste invite Lady Gaga a I'accompagner a une féte de
célébration dwerformance art, e 20th Annual Watermill Center Summer Benefit (voir Figure

24), accordanméme des entrevues communes aux medias. Cette attitude de Marina Abramovic
relevebel et biend’'une stratégie artistiquegui consite afaire résistanceontrela société du
spectacle réduisantlindividu a un pur consommateur au service d'u@liee capitalisteet
présenteoarticulierementne critique duwhow biz, des fausses popularités, de la starisation et
de la contamination financiere des activités artistiquésistance soutenue par I'Ecole de
Francfort et des penseurs comme gpord et Gilles Deleuze. Maisuhne sait a quel
moment exact a germé dans I'esprit d’Abramovic I'idée de faire de cette caliab@vec

Lady Gaga une performanetc’est peutétre justement comme elle le dier laissant faire les
choses» quecelas’est fait petit a petit. En effet, Abramovic poursuit dans son entrevue
accadée aThe Global Edition que, suite a sa déclaration selon laquelleady Gaga
représentait I'avenir de |'ast et voyant que personn@a saisila blague elle dit «j'ai alors

pensé tant pis, je laisse faire les choses et on verra a quoi tout acedasanener. Abramovic
affirme que pendant toute I'année qui g@ela Kickstarter Campaign, elle «n’avait fait que
berner la chanteuse en la laissant croire que sa musique était révolutionnzaie qu’elle
adécidé de révéler la vérigirsavéritable intention. Au débuteda collaboration, Lady Gaga
n’émet aucurdoutesur Abramovic quil’utilise a des finsartistiques Au-delade l'intérét que
Abramovictire de Lady Gaga pour financer le MAlartiste utilisela chanteuseson image,

son corps nu, la tourne en ridicule dans le cadre d’'une performance artistiquen&plug

gue cela, on peut voir dans la vidéo Lady Gaga qui pousse, selon les indications d’Abramovic,

un n bizarre. Alors que le canulast asonparoxysmeAbramoviccommeng a ce propos :

52 « Lady Gaga a utilisé I'idée de la robe faite de morceaux de viande, mais &h iléakt au moins trois
artistes des années 70 qui I'ont déja fait avant(elle C’est pour cela que je compte fonder un institut, pour
rappeler au public que beaucoup de choses ont déja été réalisées auparavant (..es @iédamsont carrément
copiées et présentées comme étant nouvelles et originédeh, 2012).

53 «Quand jai dit il y a quelques années de cela que jadmirais Lady Gaga, j'ai efle @insi que tous
les autres devineraient qu'il ne s’agissait que d’'une moquerie, nEaseapmeat pas! Les gens m’ont vraiment
crue quand j'ai dit d’elle qu’elle étditavenir de I'art » (The Global Edition, 2013).
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« (Lady Gaga is producing a very special sound from her throat. Four sounds start from the
rolling stomach and go through the heart »* (Simpson, 2013)Et elle poursuit « We started
from where she released the sound in order to make the body hollow and release energy. That’s
the sound we used for the entire video because we know her singing, but we’'ve never seen her
chanting that way »>° (Simpson, 2013)Ainsi, Abramovic ussele bouchon trés loin en
«malmenant> Lady Gaga sur son proptezrain, céui de la voix et de la chansoApres son
coming out, Abramovic enfonce le clou a coups de déclarations frlant le cynismi& the
beginning it was funny, because she is so gullible. I tell her to do some crazy shit and she does
it. Now I am afraid that she will do something dangerous if she continues to draw her
inspiration from my words,” (...) this was her best prank she pulled in years »® (The Global
Edition, 2013).

54 « (Lady Gaga produit un son trés spécial a partir de sa gorge. Quatre sons qui s'éépaisg 'estomac et

traversent le cceur(Simpson, 2013).

5 « Nous avons travaillé a partir de I'origine du son afin de vider son corpaetttera I'énergie de se déployer.
C’est un son qu’on a utilisé tout au long de la vidéo, car bien que nonaissions son style de chant, nous ne
I'avons jamais entendue chanter de la sert8impson, 2013).

56 « “Au début c’était drole, parce que c'était si facile de la faire marcher. Je lui demiariaire n'importe quoi

et elle le fait. Maintenant j'ai bien peur qu’elle ne se mette en danger #nuzam a s’inspirer de tout ce que je
lui ai dit,” (...) c’est bien la meilleure blague que jaie jamais faite depuis de nombrauséss> (The Global
Edition, 2013).
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Figure24 : Lady Gaga et Marina Abramovic participent ensemble le 27 juillet 2013 a une

manifestation célébrant }jerformance art, (Sands, Bauer, 2013).

Pour conclure, le dicton la fin justifie les moyens prend tout son sens dans cette
performance. En effet, rappelons que la seule participation de Lady GEgasaurter
Campaign a permis a Abramovic d’engranger la somae@50,000 dollareméricaingen deux
mois, soit presque la moitié des 600,@flars américainsnécessaires au financement du
Marina Abramovic InstitutéKaufman, 2013).
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KICKSTARTER
WE DID IT!

600,000

THANK YOU!

| . mal-hudsonarg - ETITUtE

Figure25 : Gapture d’écran du site www.kickstarter.com a la fin de la campagne de collecte
de fonds dé/arina Abramovic Kickstarter Campaign (Marina Abramovic Institute2013a)

Enfin, avant que lamanceuvr@e soit révélépar Abramovic, il convient de souligngue
durart toute cette performance, on pdie de tenps a autre sur le byode Kickstarter
Campaign les commentaires quotidiens au sujet de talkaboration» et de la \déo.A ce
sujet certains affirment que le travail de Marieapar extensionl’art conceptuel de la
performancer’a aucune importancélors quela plupartdes commentaires acclament le génie
d’Abramovic.Or, lorsqu’a la fin de sa performand&artiste déclare simplement que toute sa
« collaboration» avec la chanteuse n’egti’'une mascaradevisant a ridiculiser Lady Gaga,
nous pouvons en déduire éliramovic aaussi cherché a questiontierfluence que peuvent
avoir lesvedettesde la chanson populaire sur un public de plus en gépourvude sens
critique, prét a considérérs produitsstéréotypes de la reproduction industrielbenme étant
des éclairs de géniPar ailleurs, cette performance montre comment un public du secteur des
industries de la musique peut devenir un public de I'art contemporain par excelleate. T
personne qui s’est intéressée a faire I'’éloge ou critiquer I'ceuvre dedyéas@t la participation
de Lady Gaga appartient alors a upublic de la performance artigtie d’'une artiste
contemporaine yn public émanant a la fois de la spha@es industries culturellemais aussi
de celui du monde de I'art contempordinfin, la vidéo deKickstarter Campaign constitue
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une ceuvre a laquelle Lady Gaga et Abramovic ont collaboré conjointeshgquot peut étre

considérée comme un produit créatif commun.

L’intérét d’étudier le cas dEhe Marina Abramovic Kickstarter Campaign s'expligue par
le fait qu’il introduit une entité courtiére, a savéersite Kickstarter.congui constitue une
plateforme médiatrice grace a laquelle toute la campagne de collecte de foaddatmé
Abramovic hstitutes’est faiteeta travers laquelle la vidéd’Abramovic et de Lady Gaga a pu
étre médiatisée aupres du public. Ce rble de courtikrattstarterfait I'objet d’'une étude dans

la section suivante, oleanéme cas est aborde, mais sous un angle différent.

IV.1.2. GEuvre collaborative de Marina Abramovic [l'artiste] et du réseau social
Kickstarter [le secteur desndustries culturelles], sous I'égide dwcourtier Kickstarter [le

courtier]

Nous awns analysélus hautle premier sascas d’étuderelatif a lacampagne de
financement du Marina Abramovic Instiéuqui s’articuleautour de I'ceuvre d’art performative
de Marinaetdans laquelle s’inscrit création de la vidéo collaborative avec Lady Gaga. Dans
le méme contexteudMarina Abramovic Institutenous allons a présent aborder le second sous
cas d'étudeSi dans le cas prédent Kickstarterparticipea I'ceuvre collaborative en tant que
support de diffusion de la vidéo, nous le retrouvons également daesa® sousas, mais
cette foisci considéré sous deux points de disincts: d’'une parten tant que représentant
des industries culturelles collaborant avec le monde de 'art & I'ceuvre catlabpd’autre part

du point de vue de sa vocation courtiére.

Ici, 'on se pose la question de savoir quels sonblket la place dgrand public sous
I'effet de lintermédiation Quelle perspective nouvelle cette intermédiation otrakke a ce
grand public ? Pour répondre a ces questions, nous allons analyser chacun des tpaig»princ
protagonistes identifiés dans cet exemple d'ceuvre collabardb’abord nous abordns
I'artiste Marina Abramovigcagent du coté du monde de I'gjsKickstarteren tant que réseau
social numériqueelevant d’un des secteurs dedustries culturelleetenfin ce méme site en
tant qubrganisatiorcourtiéreparainar I'ceuvre collaborative. Comme nous allons le voir, ce
cas d’étude diarina Abramovic Institute implique toute une série d’ceuvres d’art créées dans
le cadre de la campagne de financememdna Abramovic InstituteNousanalyseonsalors

les ceuvres d’art collaboratives dont il est question dans ce cas.
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IV.1.2.1. Le courtier : Kickstarter

Créé en 200Xickstarter.com est un site web qui offre une plateforme de financement
d’ceuvres par le publielles qudilms, jeux, projets dans les domaines de l'art, du desigie
la technologie. Ce site est un médiateur qui laisse aux artistes une geagdedmmanceuvre
dans le développement de leurs projets. Ainsi, les musiciens, réalisatistess at designers
qui l'utilisent ont le privilege de garder leur libextgative de leurs projets, tout en tenant
compte des contraintes posées par Kickstattette plateforme est ouverte a tout public. En
pratique, les créateurs commencent par fixer le montant qu’ils souhaitemtezopieur le
financement de leur projedjnsi qu’'une date de cloture de la collectdateds Si un visiteur
du sites’intéresgs aun projetquelconqueil peut contribuer a son financement en faisant un
don direct, sans avoir de promesse de retode contrepartie matérielle ou financiéreotdns
gue le créateur du projet peutrécolter les fonds que si le montdixgé audépart est atteint.
Dans ce cada compagnie courtiere Kickstarter se réserve 5% du montant récolté. Si un proje
atteint ses objectifs de financement, son porteur dautaux donateurs des cadeaux comme
des places de cinéma pour assister au film, ou des capikga dont le financement fai
I'objet, la valeur de ces cadeaux étant souvent proportionnelle au montant du don. Sur son site,
Kickstarter se présente commne mediateur qui facilite les contacts grace au web. Il procéde a
la mise en relation d’'une communauté d’internautes potentiellement participantavpkgne
de financement, ce qui lui permet de figurérieuremenparmi les principaux protagonistes
ayantparticipé a la réalisation des ceuvres. Ce point sera détaillé par la suit¢artecles
permis de récolter les dons d’au moins 5 millions de contributeurs, soit 942 millions dg dolla
pour soutenir 5800 projets créatifs de petite et de grande envergure. Kickstarter estibel et b
ce courtier dont iestquesion tout au long de cette thése. Il convienpdixiser ace titre, que
le courtier présent&ois caractéristiques au moinse dernier ne possede rien de ce qu'l
propose puisquie pubic participant fournitavec I'artistele contenu dd’ ceuvre Ensuite, le
courtier, ici Kickstarter,se pose en intermédiaire neuB ce sens qukartiste Marina
Abramovic tient le rélel'auteur faisant participde publica son acte créatiEnfin, lecourtier
structure une offre eine demandd’une par rapporal’autre, faisant du samesurepuisqu’en
I'occurrenceKickstarterpose les régkedu jeu de l'intermédiatiosur son siteu seinduquel

les partis évoluentt collaboret.

IV.1.2.2. L'artiste : Mari na Abramovic

Comme nous l'avons dégoulevéplus haut dans le premisouseas,relatif au Marina
Abramovic Institute, pour Maran Abramovictout commence en juin 201Bn effet, elle-ci
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décice de fonder le Marina Abramovic Institute, un centre de recherche pour artistes qui
accueille également des performances artistiq@st lancer son projet et collecter les fonds
nécessaires a sa réalisation, Marina Abramovic pense au site Kickstartet.tzme sa
collecte le 26 juikkt 2013. Le public composeé backers, des particuliers supporteurs du projet,
peut sponsoriser le projet par des donations allant de 1 a plu©@88ddljars américainsSur

la page d’accueil de son projet sur Kickstarter.com, Marina se présent@@tiingon projet
dans uneridéoou elle dit: « My name is Marina Abramovic. I'm an artist. For forty years of

my life, I've been working with my body. I push mental and physical limits and my subjects was
always performance »°" (Marina Abramovic Institute, 2013b Abramovic poursuison
discours de maniere r@@définir le réle du public eta encourager les dons, en introduisant
I'aspect avangardiste de son projek where the public is no public anymore. Anybody who
come to the Institute is active participant. You know, in my life, I took so many risks, and I never
knew what is on the end. And I also knew that maybe I'm going to fail. But I also knew that if I

do the same thing over and over again I will create habit, but taking adventure in some new
territory, it’s always possibility that you actually fail, but what if we succeed?! Then, It’s all
worth it »*® (Marina Abramovic Institute, 2013bL’artiste seveut réalistemais également
optimiste, de sortgu’elle rassure les donateurs potenti@dsinvite ase mettre a sa plaeéin
dese serit concernégt met la balle dans le camp: « This Institute is an idea that has to be
realised. Who has to be materialised from dream into real futur and into present, but the first
step has to be made. Please be part of that beginning »°° (Marina Abramovic Institute, 2013b
Dans un premier temps, les dons sata financer la phase conceptuelle du Marina Abramovic
Institute. Sa programmation, la logistique humaine et opérationnelle, le desiggectural de

la structure (batiment, équipements acoustiques, audiovisuels, éclairage)rdi@s aux stars
de larchitecture Rem Koohaas et Shohei Shigematsu d®ffice for Metropolitan

Architecture (OMA). Plus tard er2013,la campagne de collecte permet de dépdssgectif

57 « Mon nom est Marina Abramovic. Je suis une artiste. Depuis quarante aagajietan utilisant mon
corps, poussant plus loin mes limites physiques et mentales avefolanpace artistique (Marina Abramovic
Institute, 2013b).

58 « Quand le public n’est plus considéré comme tel. Toute personne qui Vieatitut est un participant
actif. Vous savez, dans ma vie, j'ai pris beaucoup de risques ne sachant par’attpralre. Et j'étais également
consciente du fait que j'allapeutétre échouer. Par contre, je savais également que si je continuais a faims toujou
la méme chose, je tomberais dans la routine, mais aller vers I'aventure @auetph nouveau terrain, il y aurait
en effet une possibilité d’échec, mais si la réussite est au rends2! Alors ca vaut la peine(Marina
Abramovic Institute, 2013b).

59 « Cet institut vient d’une idée qu'il faut réaliser, qui doit se concrétiselirgroguisant dans le présent
et dans un futur réel, mais en attendant, le preraedpit étre fait. S’il vous plait, participez a ce dépditlarina
Abramovic Institute, 2013b).
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de 600,00@ollars américains en engrangeant la somme ddBBdollars américaingGrace
aKickstarter Marina a largement réussi a récolter les fonds nécessaires a la premiére phase de
création diMarina Abramovic InstituteA I'instar de pusles artistes et designers domt appel

a ce site, Kickstarter a permis a Abramovic bien plus que la colletbadie lldevientle site

de référence pour tous ceux qui souhaitent s’enquérir sur les dernieres nouvellestdu proje
Certains donateurs ont eantrepartie une participation a une performance virtuali@arfois

réelleavec 'artiste.

Ainsi, c'estle site de Kickstarter qupermetla réalisation de la premiére étape de ces
performancesédiatiquegutures que nous décrivons plus ldians ce chapitr&omme nous
I'exposons dans le sowhapitre suivartf, c’est sur Kickstarter que le suivi de ces
performances futures se fait. Les visiteurs et donateurs peuvent yteoresldernieres

diffusions de nouvelles relatives a ces performsyiears dates, lieux et autres.

IV.1.2.3. Le secteurdes industries culturelles: Kickstarter en tant que réseau

social numérique

Ici, le secteurdes industries culturelles est représentdeeatseau sociaickstarteret
plus précisément par la communauté d’internautes qui y sont actifs. Par aiteigserrons
ultérieurement quKickstartera aussi une autre facette, celle dconrtier.En effet Kickstarter
est un réseau sociau méme titre que Facebook, Twitter, Instagram ou YouTube. Les
internautes qui s’y inscrivent postent une photo de profil et des informations a leufisujet
peuvent poster des commentaires et converser entreagsx qu'avec les créateurs qui
cherchent a financer leurs projets. Parmi les informations qu’on peut liesgupfis affichés,
le Curriculum Vitae, le nombre de projets auxquels cette personne a conétileugu les projets
personnels pour lesquels elle cherche a collecter des fonds. Les créajgujetdegpeuvent
remettrea jour leurs statuts. Depuis la page de chaque projet, on peut accéder a un forum de
discussiorsur leprojet ouson créateu.es commentaires refletent les aspiratietigsraisons
pour lesquelles lesackers ont contribué au projeParmi lesbackers du projet du Mrina
Abramovic Institute,Karen Broome poste « Congratulations, Marina Abramovic! I look
forward to seeing what results from this funding. Use the funds wisely and save costs by seeking

the help of volunteers? I'd give you some of my time for free just for the experience and I'm sure

60 e souschapitre IV.2
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I'm not alone »%* (Broome, 2013)La lecture des commentairesus permet de remarquer que
certains financeurs de projets artistiques viennent d’'un public artistiquement averti»,

auquel Kickstarteapermis l'interaction directe avec des créateurs d’ceuvres d’art. Ceci met en
avant le caractere démocratique de la démarche de Kickstarter en tant que réseau social et en
tant que courtierCette démarche favorisa notre senda démocratisation de I'arfjuestion

essentielle que nous développerons plus loin dans ce chapitre.

Si les sites tels que YouTube ont permis au grand pdialczéder a la dimension créative
dans une stratégie purement markeghd'attirer cedernierenlui offrant plus de choietlui
permettant d’affirmer son individualité, cette démarche de la paractesrs desdustries
culturellesest purement commerciale et releve donc d’une stratégie markédting que dans
le cadre déa collaboration entrBartiste Marina Abramovi@avecKickstarter le publicexerce
un réle participatif dans toute la genése du produit créatif, depuis la conception,aen pass
la production, jusqu’a sa diffusioians le cas de la campagne darila Abramovic Institute,
Marina Abramovidnvite le public gparticiper da création de I'ceuvre. Ainsie grand public
au méme titre que Marina, devient un mdvant actif a la performanckn effet, dans la phase
de la conception de I'ceuvre collaborative, le public est convoglagina a eu I'idée de ntiee
en place linstitutsous I'impulsion d’'un partage d’expériences ou elle expliquelegeand
public s’est impos@n lui insufflant I'idée de le fairparticiper & une expérience nouvelle
Abramovic s’adresse au public potentiellement donasgule faisant réveaten lui faisant part
de ses vision€&nfin, Abramovic introduit son idéselon laquelle le gramublic peutparticiper
a la création de I'ceuvre, afin de motiver ce dernier a contribuer au financémafarina
Abramovic InstituteQuant a la phase depaoduction I'on retrouve deseuvres performatives
oule public est un des acteurs dectéationau méme titre que l'artiste. Enfidans la phase de
la diffusion, les ceuvregollaborativesse réalisenen publi¢ oulors d’'uneretransmission en
temps réel. Le public peut a la fois se poser en spectateur ou en acteur. Cettecexpérien
constitue un changement qui s’est opéré dans le monde de I'art, puisque le public n’est plus un
simple spectateupassifet devient un péicipant actif dans les trois phases de la chaine de
production de I'ceuvre. Nous pouvons donc dire que c’est grace a lui, par lui, et pour lui que se
fait 'ceuvre.Parconséquent,ceuvre se réalise selon un processigstifincluant a la fois le

grand public et I'arste

61 « Félicitations, Marina AbramovitJ’ai hate de connaitre les résultats du financement. Utilise les fond
sagement et faites att@n aux dépenses en engageant des volontaires. Je voussaibdoatiers juste pour
I'expérience et je suis sdre que je ne suis pas la s€Bl®ome, 2013).
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En somme, en offrant sa plateforme de financement d’ceuvres par le KidNstarter
favorise la démocratisationdes arts médiatiquesen l'occurrence avec éxpérience
collaborative. Cettdernieradébouche sur yoroduit créatif et collectjfou il n’est plus question
d’un artiste qui crée tout seahdiffusantson ceuvre aupres d’'gpectateupassif Désormais,
en présence d’'uimtermédiaire a savoir d’'une organisation courtieikéckstarter, trois acteurs
participent a la créatiodu prodiit créatif etcollaboratf. Nous sommedésormaidace a un
changement de paradigme créatifisidérableen ce qui concern@ maniére dont I'ceuvre se
réalise D’'une part, la participation totale dwandpublic contribue a remettre en question et a
mettre al’épreuve I'élitisme des arts médiatiqu&sautre part, ledackers communiguent entre
eux et avec l'artiste sur la plateforme de Kickstarter, ce qui crée un échange dcatifmem

temps réeétou tout le monde se sent concerné.

Partant de ce qui ¢cede, on peuwtéduireque les ceuvresréees dans le cadre du projet
du Marina Abramovic Institut®nt appel & une participation particulierement active d’'un grand
public queles arts médiatiqueant jusquéda relégué au simple rdle de spectateur passif. Cette
participation ouvre une perspective nouvelle et inédite d’'un grand public qui prend place au
centre méme de I'ceuyret constitue un nouveau pole actif dans la création de ces ceuvres

collaboratives.

IV.1.2.4. Exemplesde produits créatifs etcollaboratifs sous I'égide du courtage

A ce stade de notre recherche, il nous semble judiciensuBposer la question de savoir
dans guelle mesure des exemples de produits créatifs peuvent conforter notre hgptithese
laquelle le courtier fertilise la collaboration entre les agents des artatigadset les acteurs
des industries culturellellous allons a cet effetxaminer és ceuvres collaboratives dont il est
guestion dans le cadre de la campdgioistarter Nous nous intéresgns principalement a
trois ceuvres artistiques, des performantiestrant des « ceuvres collaborativeg «oeuvres
mixtes», «oeuvres intermeédiaires ou ce que nous désignons paaroduit créatif». A ce titre,
Marina Abramovic propse aux donateurs de cotiser entre 1 gdQDdollars américains pour
collecter les 600,0080llars américaineécessaires au financement de son institldus allons
présenterquatre de ces performances, puis nessayerns d’étayerdans quelles mesures
cellesci constituentdes exemples typiques dpsoduits créatifemanant dunondedes arts

meédiatiquest celui desndustries cultuelles.

IV.1.2.4.1.La performance Water Drinking

133



Apres avoir appris avec Maringia Live Stream, la Méthode Abramvic «Boire de
'eau», lesinternautesont acces a urive Stream Event, durant lequel tous les participants
pratiquentsimultanémentcette Méthode sur la toile, créant une performandeéeéhelle
mondiale. Participer a cette performance est en soi la récompense pour toute Egranhne
contribué avec une somme de @&ilarsaméricainsvia Kickstarter(Oristaglio, 2013 Cette
expeériencequi consiste doire de I'eau est décrite par Maridansune vidéo publiée sur la
page de Kickstarter.conM@rina Abramovic Institute, 2013c).

IV.1.2.4.2.La performance Mutual gaze with Marina Abramovic

Dans Mutual gaze with Marina Abramovic®?, linternaute pratique avec Marina via
webcam 'exercice ¥eux dans les yeu», créant une performance directe a large écheéle
l'artiste sur la toile Cetteperformanceest ouverte aux donateuagant versél,000 dollars
ameéricainsdans la campagne de collectke fonds avec Kickstartey documentée et
eventuellement archée (Orton, 2013).Une variante de cette performance est également
produite, qui eséntout pointidentiquea celleci, a la différence prés que I'internaute invite a

cette performance un ami ou une connaissguatkaime fixer yeux dans les yeux.

IV.1.2.4.3.La performance Slow Motion Walk

DansSlow Motion Walk®3, tout @mmela performancéVater Drinking, aprés avoir appris
avec Marina vid.ive Stream la Méthode Abramovides internautedu monde entieont acces
a un Live Stream Event, durant lequel tous leparticipants pratiquent cette dthode
simultanément sur la toil@lumenson-Cook, s.d.Par ailleurs, c’est grace a Kickstarter que la
premiere phase des ceuvres sféalisee Noussommesdoncen présence dh courtier,une
facette du site Kickstarter.comqui gere la encontre entre umgentdu mondedes arts
médiatiques Marina Abramovicet un acteur du monde des industries culturelles autre
facette Kickstarteen tant queéseatsocial numeériquekn effet, tout se passe a travers lebwV
pour cedroisperformances. Dans les trois ceuvres que nous venons de décrire, les performances
sont congues pour avoir lieu &ive Stream, a traversun site de réseau social numérique. Le
site Web est donc une plateforme majeure pour ces ceuvres, tageelleellespeuvent se
réaliserdans la perspective de toucher le grand public, puisqu’elles sont jouées etesuivies

direct par les participantaidnonde entier.

62 Yeux dans les yeux avec Marina Abramovic
83 Marche lente
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IV.2. Agentsdes arts médiatiquest acteurs des industries culturelles s’improvisant en

courtier

Si'examen de pduits collaboratsg avec Kickstartereléved'un cas ou nous sommes
enprésence d’un acteayant pour missioprincipak le courtage, il n’est pas rareréacontrer
d’autres cas own agentdes arts meédiatiquesu un acteur desindustries culturelles
s’improvisentencourier au sein de la collaboration, a la différence de Kickst&tamr mettre
en évidence ce cas de figureus allons évoquetesexemples typiquede produits créatifs

créés soud’intervention courtiere d’'uracteur des industries culturelles

IV.2.1. Ten x Ten : produit créatif entre acteurs du secteur de la musiquet artistes

visuels sous I'égide de courtiers

Ten x Ten est un ensemble d’ceuvres produites annuellement depuis 2010, impliquant une
collaboration ent dix artistessisuelset dix compositeursollaborant en binbmeen ce qui
concerne’édition de 201Qirée a 275 exemplaired)aque sérigraphie de dimensions 10 pouces
par 10 pouces, a été créée par un artiste qui s’est directement inspiré de $'weewles
musicalescomposéegpour le projet par I'un des muagens Pour I'édition de 2012, 1e80
intervenantgollaborent en binde pour créerl0 chansons €t0 sérigraphies sur le theme de
Lost and Found et de la musiqugip-hop. Le produit, édit@n série limitée 200exemplaires,
est composé d’'un CD dé) pieces musicales ainsi que & sérigraphied.e produitprésente,
dans le cadre de I'édition de 2018 corpus composé d’'un CD contenaf@teuvres musicales,
ainsi quelOseérigraphes,nées de la collaboratiates20 protagonistehomeroomchicago.org,
s.d.).Ten x Ten est une canitiative qui a été lancée par 2 organisasidtvcess Contemporary
Music (ACM) et Homeroom dans le but de eréer des ceuvres musicales et artistiques qui

communiquenentre elles »lci, ces deux organisations jouent pleinement le réle de eaurti

Basée a Chicago, Access Contemporary Music (A€df)une organisation a vocation
musicale. Les programmes de musique contemporaine d’ACM incluentpanmtenariat
permanent avec I&hicago Architecture Foundatipmin festival du filmmuet ansi qu’'un
programme de commandes artistiques visant a produire a Chicago des pragtatiosgiens
internationauxLa seconderganisation qui parrairieen x Ten est Homeroom, dont la mission
est de «réer un dialogue artistique collaboratif a impact tentaculaingotsammentavec
'organisationde soirées dansanfaévenements culturels uniques tels @aebie 101 qui
combine une performance de l'artiste vistigh JonesYelvingtonavecdes pojections d’art
vidéo, ainsi qu'avedes performances musical@sgomeroomchicago.ord2013) Il convient
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alors de qualifiefen x Ten d’ceuvre collaborativessue desleux mondes, uneco-création»

et une coproduction entresleacteurs dumonde des industries culturelles et celus dets
médiatiqueslLe produit créatif finabeprésentgarallelement dans les circuits traditionnels des
deux monded! est présenté a travers un double évenement comprenant un concert musical et

une exposition aistique.

IV.2.2. Soirée Campari 150 ans ceuvre collaborative entre Kalup Linzyet James
Franco, sous légide de Campari

Né en 1977 et basé a Brooklyn, Kalup Linzy est un artiste américain actif dansieelom
de I'art vidéoet de la performance. En 200i7/igure dans la liste dWew York Magazine des
dix artistes les plus prometteurs. Il est connu pausérie @euvres vidéo, satirisant lesap
opératélévisés, notamment leurs modéles narratifs ainsi que le ton utilisézgpéesonnages.
Dans ses vidépd.inzy joue lukméme la plupart des personnaggsil reprend dans ses
performances artigjues.Ses ceuvrelles queConversations Wit De Churen, Diva in Distress
etAll My Churen, traitent de thémes tels que la race, la classe sociale, la culture popalaire, |
sexualité et le genre sexuBle son cétéJames Franco est un acteur, réalisadé¢acénariste
americain né en 1978. Alors que Framsbconnuen antqu’acteur, réalisatelet scénariste,
I'étiquette d’artiste lui a récemment été attribuée, notamment depwsllahoraton avec
Kalup Linzy.En effet depuis quelques années, Linzy venant du monde de l'art et Franco issu
du monde deindustriesculturelles, notammente I'entreprisaélévisuelle deviennent amist
décident de collaboredansdes ceuvres communes d'art vidéo et de performance. lls se
produisent sous le nom de Kalup & Franco, une collaboration qualifieaerdperformatif a
vocation musicale, qu’'ils décident d’officialiser en 2010 2010 Art Awards, un événement
organisé par Rob Pruitt, un artiste ,quar ailleursorganise des évenemts dans le domaine
de l'art, dontFlea market et Art Awards. Ce dernier est une ceuvaenuelled’art performatif,
créeée en 2009 par Rob Pruitt a linitiative du Musée Guggenheim. Pensés comme une
manifestation dans le style ¢k cérémonie des Oscarss lrr Awards en sont une version
tantbt sérieuse tantdt burlesque, ou galerie d’art et artistes sont nalairgdes atégories
diverses telles qu&lo Show of the Year, Museum , Curator of the Year €t New Artist of the Year.
Etant donnéa veinesatirique hollywoodienne desst Awards, il esttout a faitévidentde faire
appel a Kalup Linzy, dont I'ceuvre artistique, construite sur le mode du burlesquayrrit et
s’inspire directemendu cinéma et de la télévisio@!est donc en 2010 que le @artistique
Kalup & Franco présenteen cléture dedrr Awards au Webster Hall dans le East Village de
New York, un produit créatif combinargpectacle musical et performan@&lup, Franco,
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201]). C’est ainsi que le duo de performance artistique KalumyLi& James Franco
estprésenté par I'animateur de8/0 Art Awards : « Last year, James Franco invited Kalup
Linzy to join him on General Hospital, where Franco plays Franco, a psychotic serial killer
obsessed with the mobster. Linzy plays musical collaborator, Kalup Ishmael. Linzy and Franco

have decided to continue their collaboration by forming a performance art music-based dual
where dreams, art, music, film, soap opera, real life and performance art collide. Ladies and
gentleman, Kalup and Franco! »%* (Linzy, Franco, 2011). Puis, le 16 mai 2010, le duo Kalup
& Franco se produit sous I'égide du courtagda marque de boisson italienne Campari. Pour
féter ses 150 ans, Campari a demandé au duo d’animer sa soirée de gala comménarative. D
le style de ce qils ont déja commencé aR010 Arts Awards, Kalup & Francolivrent une
performance artistique musicadé ils chantent en duo 11 chanson

En effet, dans les deuxsétions, que ce soit po010 Art Awards ou pour la soirédes
150 ans de Campari, nossmmes en présende courtiers commanditaires ce sens qu’ils
ne participent pas d’'une des caractéristigues majeures du courtier, & saeoitrdité, vu
gu'’ils sont a l'origine soit des agerdss arts médiatiquesoit des producteurs dieglustries
culturelles ne pedant pas de vue lesintéréts dans le projet collaborati.ce titre, pur Art
Awards, The Solomon R. Guggenheim Museuralevant de l'artintervient en tant que
courtier.En ce qui concerni soirée commémorative de Camparig précision s’impose, a
savoir que le fabricant italien de boissons alcoolisées Caipatiimprovisé en courtier de
maniere ponctuelleCe courtageépond manifestement a un objectif lucratif. En effet, surtout
dansle cas de Campari, le fabricant de boissons edsaibler le public artistiquenvue de

vendre son absinthe revenue a la mode depuis que le deliart|’ affectionne.

IV.3. Réflexion préliminaire sur la socieéconome et la symbolique desproduits

creatifs sousl’égide du courtage

A ce stade de notre raisonnement, il conviemtalesposer la question de savoaroment
le courtage permet abouchesur de nouvellepossibilitéssocicéconomiques poues deux
mondesau regard d’'un nouveauublic, paricipant actifa la fois au financement etlacte

creatif? Pour epondre a cette gstion, il nous semble judicieakétudierles modalités de la

64 « L’année derniére, James Franco a invité Kalup Linzy a le rejoindre dans |&G&éniel Hospital, ol
Franco interpréte le réle de Franco, un tueur en série psychopathe obsédé pastan. danzy y incarne son
collaborateur musical, Kalup Ishmaelnky et Franco ont décidé de poursuivre leur collaboration en formant un
duo de performance musicale, mélant réves, art, musique, cinénlatdesitélévisés, vie réelle et performance.
Mesdames et Messieurs, voici Kalup & FrahegLinzy, Franco, 2011)
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mise en place d’'unéconomie spécifiqueelative al'espace intermédiairsousl’égide du

courtage.

IV.3.1. Le financement participatif au servicedu produit créatif et collaboratif

A présentl’ on peujprendeappui sur 'exemple deroduits créatifs et claboratifscréés,
dans le cadre du Marina Abramovic Institute avec le site Kickstarter.caum,dgceler les
premiers élémentd’organisation socik@conomiquda ou évoluentes produitsAu départ,
I'artiste Abramovic désire réunir des fonds pour son projet artistiqueviBite a cet effete
site www.kickstarter.om en vue de déposer son praget cliquant tout simplement sur le
boutonStart a project. Desbackers potentielssetrouventsur la méme plateforme poiaurnir
des fonds. Le créateur du projet doit satisfaire les condit@ngsesentre autreta nationalité
et/oule pays deésideme. Le projet doitelever de I'une desatégories suivantea savoir de
I'art, de bandes dessinéede la danse du designde la mode, ducinéma,de lavidéo, de la
restaurationgdesjeux vidéo, de la musiqude laphotographiede la presse, de tacdhnologie
et du théatre. Aprés ce simple clicsuffit au créateur de projet de rempdis champs avec des
informations relatives a sa biographie ainsi qu’au projeti&me. Une fois le projet créé, son
créateur peut suivre en temps réel la progrestadan collecte, soite nombre déackers ayant
participé au financement ainsi que les somroelectées. Il en est de méme pour la
communauté desackers laquelle peut suivreéégalementla progression du financement.
L’équipe de Kickstarter, composée de p&&sonnes, basée a Greenpoint, Brooklyn, etdre
temps en tempsn interaction avec la communauté réunie autour d’'ujetped poste des
commentairesLeur photo et leur identité sont postées sur la pagethe team. Nous sommes
doncbien loin de 'ambancetraditionnelledes entreprisede personnel de Kickstarter, jeune
et branchépouvant étrdacilement confondu avec léackers ou les créateurs de projefsu
cas ou le projet ne recoit pas le financement reguigy a aucune obligation finanaie ou
légale pour qui que ce soit, aussi bien pour le créateur du projet, pduickess et pour
Kickstarter.Mais lorsqude projet atteint son financemen& machine économique se met en
marche. Les cartes de crédit des backers sont débitées duntropriis souhaitent verser
Environ deux semaines plus tadé, créateur du projet recoit toute la somowlectée
Kickstarterpréléve uneommission de 5%. Lorsque le prapet dépend padun créateur basé
auxEtatsUnis, 3 a 5% de frais de gestion et de transadariégalement prélegdle la somme
totaleverséeau porteur du projet. Le créateur du projet est tenu d’'informer la communauté qui
a soutenu son projetde l'avancement de ce dernigk. ce titre, Kickstarter caoseille:

« Throughout your project, you’ll be communicating with backers and keeping them informed
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of your progress. Project updates, your spotlight page, Kickstarter Live, and our messaging
system will help you keep backers in the loop »%° (kickstarter.con, s.d.).Par ailleurs, les
rewards, qui sont legetits cadeaux promis par le créateur du projetiaukers, en cas de
réussite de la collectie fonds sontexpédiégar le créateudu projet luiméme Comme nous
'avons vu plus tgtdans le cas du &fina Abramovic InstituteMarina Abramovic recompense

lesbackers pa une participation directe drive Stream aux ceuvres collaboratives.

IV.3.2. Les deux mondes a épreuvede I'intermédiation : La reproduction créative,

comme valeurajoutée

Dans le contextd'un dispositif de courtage comme Kickstartequel concoit’'usager
consommateuen tant que financetyproducteur noussommesen présencd’un grand public
qui se substitue aproducteurdans les modeles soeimonomiquesles industries culturelles.
Aussi ce public usager est concu en tant que créateyregiisoumettre segrojets créatifs au
site courtie, pour un financementdu typecrowdfunding (financemenparticipatif), ce quiremet
en causde modele organisationnédaditionne) régi exclusivemenpar un producteur, mis a
I'écart ici et remplacé par un courtie€e nouveau terraimtermédiaireréunit le grand public
et le ¢éateuy sans avoiderecoursobligatoirea un producteuEn d’autres termes, le public et
le créateur émettent leur propugement esthétique et économique sur le potentiel artistique et
lucratif du produit créatif, lequel ne dépend plus d’un producteur décideprocédémis en
place par le courtier, qui consiste a colledesfondsdu publicusagepour financer des pjets
eémanantlece mémepublic, réunit deusituatiors vécues déja par I'artiste dans le mondes
arts meédiatique<€n effet, d’'une part, #rtistemédiatique desoin du financement d’un public
d’élite en vue d’assurer srvie ;une situatiorgu’on retrouve ici quand le grand public est
lui-méme congu en tant que financ@uoducteur,dont dépend la concrétisation du projet
creatif D'autre partcet artiste médiatiqueeut,en revanche, autofinancer ses ceusasts étre
soumis a urpublic d’élite.L’on retrouve cette tiation lorsqude courtier congit le grand
public non seulement en tant que finanepuwducteur, mais aussn tant que créateur. Par
suite,l'on peut affirmer que le financement participatf réalise par un grand public, qu'il soit
financeurproducteur oucréateur.ll convient de souligner ici la similitude en matiéere

d’autofinancement aussi bien poufartiste meédiatiqueque pour le grangbublic. Ainsi le

85 « Tout au long de votre projet, vous allez communiquer avec les donateursnébrie®r de la suite.
Des mises a jour du projet, de votre pagerlight, de Kickstarter live, et notre systeme de messagerie va vous
aider a les tenir informés(kickstarter.com, s.d.).
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courtier transpose le modele organisationnel decrkation artistique vers wn modeéle
organisationnel du produit créatiin nouveayaradigme créatiést désormaipossible.De

plus, cette transposition opérée par le courtislene@duipas a unsimpleinspirationdu monde

des arts mediatiques. En effet, s’ajoute catte similtude l'apport du «courtage
informationnel »qui permet de se détachiun producteur d€égémonique pouvant atténuer

la liberté de création. Ce dernier étalorénavantremplacé par un courtier facilitateun d
processus créatiglliant stéréotypage et créatiamans uneeproduction créativeCe modéle
organisationneintermédiaireépondaux exigences d’une relatialynamiqueet durableentre
agentges arts médiatiques acteurs des industries culturelldse elationévoluantdans me
sphere économiquepécifique, psant un nouveau terraitonomiquelequel neconstitle pas

une simple variante du terraidconomiquedes arts médiatiquest de celuides industries
culturelles, maismplique une panoplie de nouveamétiers pour le créateur, le producteur,
ainsi que le diffuseurCe modéele organisationnel intermédiaire s’affirme grace a un nouveau
public, certestoujours de masse, mais renouvelé par un contenu plus que culturel au regard du
monde degndustries culturellest moins élitsteau regard du mond#es arts médiatiqueka

guestion du nouveau pubfiera I'objet du chapitre VI

Il convient de souligner que hun, nil'autre des deux paradigmedss deux mondesed
départ neetirea la créativité son essence a la fois utilitaire et contemplagpeoductible et
unique. Cette double caractéristigue de ce produit intermédiaire implique la nécessité de
redéfinir certains termesouramment utilisés dans les arts médiatiqeiedans és industries
culturelles.Par suite, cette redéfinition ne se limite pas a une simple terminologie artestique
culturelle, mais touche la conceptio@me dd’art et de la culturea savoil’ceuvre d’art ete
produit culturel.La question de la nouvellconception de I'art fera I'objet du chapitre VIII.

Ce changement de paradigme constituegu’un continuum dans I'histoire de l'art, si
cette derniérevient enréponsea la questiome savoirou se trouve keuvre.Ainsi, depuis
I'ceuvrequi se trouve sunnetoile encadréau ready-made privilégiant le regard et le contexte
de l'exposition qui rebaptise le produit de consommation pour en faire une akivre
contemplation jusqu’a I'art socialcritiquant les dispositifs deontréle Ces exempleaous
confirment qua chaque fois la question de redéfinir le sens de la créativité gserequis
fondamental de I'évolution artistique et du nouveau monde organisatquekette derniere
implique.Ici encoredans le modele organisationnel intermédide travail de toute la machine
artistique est essentiel poasseoirce nouveau monde. Mais, il est indispensable de définir &

cet effet le détachement de ce terrain intermédedlte accordemune indépendandmanciere
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L’autosuffisance économique est donc umessitéqui s’impose de toute évidencka
guestion qui se pose, a ce titre, est de savoir d’ou vient cette nécessité. Nauns peaser
d’emblée gu’une révolution de I'outil, quel qu'il soit, modifie le processus de laegnifarme
de I'ceuvre Dans notre cas, nous pouvons admetlte,moins hypothétiquemengue la
numerisation des outils de I'information introduit de nouvezndesnvitanttous les acteurs a
travailler ensemble. Dans ce nouveau terrain intermeédiaire, le courtier est degeracessité

faisantoffice de catalyseur.

Au départ, nous avons des modéles organisationnels opérant selon la figure suivante :

Createur Producteur Public consommateur
Ce créateur recherche Producteur Ce public privilégiead
I'original, I'ceuvre «hégémonique qui reproduction, le stéréotype
unique décide qui fait quoi,
régulateur entre les 2

pobles créatepublic
consommateyr

I'original/le stéréotype.

Figure26 : Différence entrdes tendances du créateur, du producteur et du public

Puis I'arrivée de la numérisation des outils de I'informaéi@hangé la donne, puisqu’elle
a renforcé la nécessité du recours au courtage informati@ettd. numérisationen paralléle
bouleverséle schéma traditionnel des modeéles organisationfgiseffet et étant donné
gu’Internetconstitue un nouvel espacéndocratiquele créateur s’y retrouve en contact direct
avec le public, qui reste toujours prét a verser une somamtequ’il a un proddivalable.En
d’autres termes, le public se désintéresse du fait de savoir si le produitse prégence d’'un
producteur. Ace stade, le courtierest plus un simple agent de médiatiDésormais, c’ede
courtier, qu'il s'agisse d’'une personne physigue ou morale, qui gére la collaboration dass tout
ses phasest se substitue donc guroducteur. Le modele du graphedeissus devient alors

caduc et peut étre a présent remplacé par celui de la figure suivante.
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Créateur Courtier — 1 Public consommateur
N\

Ce créateur recherche Ce public privilégie la reproduction,

I’original, I’ceuvre unique. le stéréotype.

Courtier qui pose les regles de la collaboration, régulateur entre les
2 pdles créateur/public consommateur : 1’original et le stéréotype,
tous les 2 en mutation vers le produit créatif.

Figure 27 : Le courtier se substitue au producteur

Ce public en mutation, en ce sens qu’il devient a la fois créateur et producteur, présente
une valeur ajoutée considérable a ce nouveau modele, dont les acteurs ont des roles différents
de ceux d’autres modeles organisationnels. Le graphe qui suit schématise les principaux traits

caractéristiques de cette nouvelle donne.
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AVANT

CREATEUR UNIQUE

APRES

PRODUCTEUR FINANCEUR

\ 4

CREATEUR EN EQUIPE

PRODUCTEUR GESTIONNAIRE
DES CONTRATS

Mission : encadrer le créateur pour se
plier aux normes du stéréotypage
cher au grand public.

v

PUBLIC FINANCEUR

PUBLIC
- Passif
- Consommateur
- Paie au producteur

COURTIER GESTIONNAIRE DES
CONTRATS

Mission : redéfinir la créativité pour
fournir au grand public un produit
créatif et fondamentalement
reproductible.

PUBLIC
- Actif
- Consommateur mais aussi créateur
- Paie au créateur a travers le courtier

INDUSTRIES CREATIVES AVEC UN CONTENU CREATIF :

ORIGINAL et REPRODUCTION confondus
PIECE UNIQUE et STEREOTYPE confondus

Le COURTIER + le NUMERIQUE : ’agent « symbioseur » des industries
culturelles avec les arts médiatiques

Figure 28 : Avant et apres le courtage

IV.3.3. Mobilité, interdisciplinarité, diversité culturelle : une approche relationnelle

Etant donné que le courtier orchestre la collaboration entre les deux mondes, cette

et communicationnelle en tant qu’outil pour la paix

derniere constitue en soi une mobilité et introduit une interdisciplinarité, en raison de la
différence entre ces deux disciplines qui doivent a présent €tre en symbiose 1’une avec 1’autre.
En effet, les diverses caractéristiques des deux mondes favorisent naturellement une diversité
qui ne peut que les enrichir mutuellement. A ce titre, les modes opératoires du modele

organisationnel de I’intermédiation sont en phase avec les recommandations des Nations Unies

143




pour maintenir la paix a travers le dialogue des cultures et la découverte de.|®@est ce
qui expligue probablement la raison pour laquEU&ESCO s’engagede plus en plus dans

I'intermédiation culturelle tenant ainsiléle de courtier.

Des analyses qui précedent, I'on peut conclure que l'interaction des deux smaes
I'effet du courtage informationnedpporte un aspect innovaeh ce sens qu’elle implique un
certain nombrede conséquences favorablesn vue d’asmir un nouveau terrain Soe€io
économique propre aux industries créatives. Cette interaction opere plusieatismaujui
touchenttoute la chaine de production de I'ceuvre. En eftetcréateur unique travaille
désormais en collaboration. De son c6té rtepcteur financeur cede la place au public dans
le cadre du financement participatif. Le producteur exécutif gestionnareodé&rats, dont la
mission est d’encadrer le créateur pour se plier aux normes du stéréopgrdgea place au
profit du courtie lequel redéfinit la créativité en vue geésenteau grand public un produit
creatif et fondamentalement reproductible. Enfin, le public passif, pur consomneateur
redevable au productese reconvertien un public actif, participant, consommateursraaissi

co-créateur et cdinanceur du produit collaboratif.
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Chapitre V. Etude des modeles organisationnels dans

les deux mondes
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Chapitre V. Etude des modeles organisationnels dans

les deux mondes

Les arts numériques font couramment pamtisgrantedescréations artistiques du monde
du spectacle, notamment ceux du milieu de la danse et des arts de la rue, hesimitant
les nouvelles technologiese présentent dana plupart des manifestations etes foires
artistiques, telles que les biennakesfigurent dans la programrian de la majorité des
institutions dartactuel La vidéo devient un langage couramment utilisé, avec lequel le public
des arts du spectacle se familiarise de plus enpiusrance,d théatre de la Gaité Lyrique a
Paris onstitue un desxemples ls plus représentasfde cette mouvance, spécialisé dans les
spectacles de scenaumériquest qui est devenu bien plus qu’un thééatre, puisqu’il comprend
a présent des ateliers, des espaceswerking etdes lieux dédiés awonférences et débats.
Par ailleurs, au Liban, I'on assiste a un boom artistique et culturel dont I'erprésplus
significative se traduit par le développement d'espaces et dorganismes culturels
contemporains. En effet, plusieurs projets regroupejdldees artistes et des acteurs culturels
gui se mobilisent autour d’actions civiques comme c’est le cas d’AltCity eadg. Oe plus,
plusieurs espaces de formation, de rencontres et de recherches se mettent@nglgode
centre d’art contempain Beirut Art Center. Par ailleurs, des manifestations d’art de la rue sont
organisées, dont plusieurs sont créées a l'initiatév/Binstitution culturelle ZicdHouse. Aussi,
I'on peut observer que le public commence a se familiariser de plus en @iusawidéo. De
plus, certaines universités et écoles d’art comme I'Académie Libanaise des-Ataux
contribuent a ce boom en organisant demifestations, allianphoto et vidéo. Egalement,
plusieurs évenements sont relayés sous I'impulsion dewstaatulturelles telles quéangar
Umam. Néanmoins, I'on observe aussi que ces acteurs ne sont pas totalement prédisposés aux

nouvelles technologies et a I'art qui s’exprime a travers ce medium.

Partant de ce constat, la question qui se pestecellede svoir quel modele
organisationnel peuégir le monde intermédiaire dans lequel se déplailesproduits créatifs
etcollaborati. Par aileus, rous remarquons que dans les deux mondesaatist dans celui
des industries culturellest dans celui des arts médiatiquese mutationdes modéles
organisationnels’operevers le courtageMais, si d’'une part, le monddes arts médiatiques
familiarise avec le courtags sid’autre partle monde des industries culturelles trogagoie
dans le cotage, cela signifi¢-il quece dernieest également le modéle organisatiomuklpté

par les acteurs déntermédiation entre ces deux mondes ?
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Pour répondre a ces questions, nous pokbgpothése selon laquelles acteurs des
industries créatives ptent pour le courtage comme modéle organisationnel pour
l'intermédiation entre ces deux mongdé&sou cette derniéneléve duneactivité courtiere a

economigndépendante. €te hypothestit I'objet d'une étude en 3 temps.

Dans un premier temps, noudentifions les moales socioéconomiques propres
régissant le monde des industries culturelles. Nous analysassléments structurants, a
savoir la maniére dont la concegt-création des produits culturels se fait, la logique de gestion
de la produgon du travail, ainsi que celle de la rétribution financiere des difféerenteespar
concernées. Par la syiteous montrons qu’un déplacement vers l'intermédiation a liegiau s

des industries culturelles.

Dans un deuxieme temps, nous partongahsat quel'intermédiation et le courtage
informationnel fonctionnenégalemendans le domaine des arts médiatiqu&da lumiére
d’études de cas typiques, nous dégageons le modéleémmomique qupeutrégirau mieux
le monde de I'art, en démontrant notamment que 'avénement de la numérisation des outils de
I'information constitue un facteur favorable a I'orientatios dgents des ansédiatiqgus vers

le courtage.

Dans un roisieme temps, dans le cadre d’produit créatif etintermédiaire, nous
examironsles conditions de l'interaction entre legentgdes arts médiatiques les acteurs des
industries culturelles, pour éventuellement dégager le postulat d'un ensemble commun qu’on
peut identifier comme industries créatives. De plus,edt question d’anaiser diverses
caractéristiques inhérentes aux modeles séoimomiques des monddss arts médiatiques
des industries culturelles. De cela, nous verrons dans quelles mesuresiisaeraéener sur
des modes de fonctionnement identiques, pour @#gager le postulat d’'un modéle secio

economique commun gencadre leproduits créatifs @ntermeédiaires.

V.1. Le courtage dans la scio-économie des industries culturelles

Les modeles sociéconomiques des industries culturelles se référent a la maniére dont
s’articulent les différents mécanismes de la créatiole ket commercialisation ddsiens et des
services cultureltels que théatre, radio, télévisialisqueetlivre, ainsi que la logique qui régit
les liens entre leacteursde cesindustriestels quele public consommateur, les éditeuliess
distributeurs et les diffuseurSn étudiantci-apresjes différents modeles soegronomiques
des industries culturelles, nous analysles champs lexicaux que les chercheurs et penseurs

en communication organisationnelle ont adoptés concernant les modelescsmmmiques. A
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commencer par le motmodeéle» lui-méme, qui dans une certaine messeesubstitue au mot
«logique ». A ce titre, Pierre Moeglin utilise la dénomination deedéle socigéconomique»,
alors queGaétanTremblayemploieles termes 4ogiquesocicéconomiques. En choisissant

le terme de nodele socigconomique> déja utilisé par la littérature surslendustries
culturelleset que nous adophs dans la présente recherddeeglin le décrit comme étant le
terme qui«revient régulierement pogualifier I'organisation présidant a 'agencement des
éléments constitutifs d’'une filiere donneet quidétermine de fonctionnement de cette filiere
et 'agencement, en son sein, d’éléments interdépendgMseglin, 2005)Parconséquent,
nous pouvons dire que si dans une filiere donnée des industries culturelles, tel ou tel modele
organisationnel s'impse,il s'agit alors d’'uneconséquence logique des besoingesbbjectifs

des différentes parties opérant dans cette filRi@ores G. Tremblay qui adopte en ce sens le
terme de 4ogique socieéconomique», celleci « renvoie a un ensemble de regles qui orientent
la structuration et le fonctionnement d’'un secteur industriel, qui détermineardeséristiques

et l'articulation des fonctions de création, de mise a disposition et de consomies
produits culturelg...). Elles structurent le jeu enties acteurs, indépendamment de la volonté
de chacun d’eux. Elles décrivent les tendances « macro » du systéme a un madarantehis
particulier »(Tremblay,1997, p. 14)Quant au terme socicéconomique», ce dernier renvoie

a la synergie de deux composantes dynamiques des modeéles des différentesdéifieres
industries culturelles.D’'une part, pour I'aspect économique, ces filieres trouvent
principalement leurs raisons d’étre dangdaherche de gains financieB3autre part, pour
I'aspect socialles filieres des industries culturelles doivent composer en amont comme en aval
avec la société de masse. dffet, a I'origine de la création dpsoduitsdes différentes filieres
des industries culturelles, ce sont les attentes et les bdsdmsassqui guident la créativité.
Cesindustries culturelles s’accommodentx aspirations dgrandpublic et ne perdent pas de
vuequ’un produit culturel doit se créenfonction de ceslernieresA ce titre,les produits des
industries culturelles, qu’il s’agie defeuilletons télévisésje soap-operas, detalk-shows, de
livres oude CD musicaux, puisent leur inspiration dans le vécu sdciajrand publiet s’y
adapteh En revanche, ces filieres des industries culturelles ont également a coerpasal
avec cette méme société de masspirant leur production. En effet, une fois le produit culturel

cree, c'est a cette méme société de masse que ces fdidisgibuent et leliffusent.

V.1.1.Le modéle éditoriala I'épreuve de la numérisation

Le premier modéle sociéconomique a avoir étélaboréest le modele éditorial
notammentu livre, du disque, du CBt des DVDconnu également sous le nom daedele
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de la marchandise culturebe C’est autour de I'éditeur que la fonction économique s’articule
principalement. C’est & lui gacombent les responsabilités de produire le bien culturel, de le
commercialiser, puis d&munérer les auteurs aprés avoir percu les gains générés par la vente
du bien. Le financement s’effectue ici en a@atorrespond aux fondgcoltés grace a la vente

de ces biens et services. Typiquement, les biens vendus dans le modele éslitégatent

et se vendent a l'unité. Le consommateur achéte un produit tapgidmenme pour tous les
biens de consommation, le produit appartiene foispayé,a son propriétaire. Cela étant, bien

gue les produits soient soumis a des droits d’auteur et de propriété intellectoelle, s

propriétairepeut l'utiliser comme bon lui semble.

Le modéele éditorial a ét@aboréen fonction du paysage soggonomique prédominant
aux origines des industries culturelles. Si d’'une, jiagst vrai que le modele éditorial reste en
partie d’actualité, notamment dans le cas de l'industrialisation en masserdhandeses de
type életroniquetellesque les jeux, les consoles et les tablettes numériques, il ne peut plus, en
revanche, s'appliquer en bloc monolithique dans les domaines des nouveaux médidee A ce ti
lors de I'achat de tablettes numériques, le client doit souvenhattfEr, remettre a jour ou
acheter des produits additionnels. En ce sens que la tablette numérique est un peamier bi
gu’'on achete, mais qui ouvre la vad'achat d’autres produits dérivés, tels les jeux ou les

chansons téléchargeables a 'unité.

V.1.1.Le modéledu flot a I'épreuve de la numérisation

Le deuxiememodeleest celudu flotselonlequel opérent la télé et la radio traditionrelle
Ici, le financement s’effectue en amobés consommateurs des émissions radio et télé ne
paient pas leshains qui ont produit ou diffusé des émissiob&.encore, le financemenst
déja assuréen amont grace aux espaces publicitaaelsetés par les annonceurs. Dans ce
contexte,le service offert est le droit d’acces, d’écoute ou de visionnage de programmes
L'utilisateur ne possede pas le seryioais peut simplement en profiter par I'accessibilité a
dernier Typiquement, le modele du floaractérise les médias de masse, accessibles &¢ous.
contenu culturel de ce modegeopose une offre uniformisée, afficham godt universel
susceptible de plair& la majeure partie du grand pubNéue sous cet angle, cette offre est le
miroir de la société de consommatiaume offre standardisée pour s’ajuster aux attentes de la
massePar ailleurs, le modeldu flot correspond surtout aux premiéres heures de I'audiovisuel,

ou la télévisionest proposée gratuitement a tous, les émissiéast financées presque
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exclusivement en louant des espaces promotionnels aux annonceurs, ou en recherchant des

subventions gouverngentales.

En revanchele paysage audiovisuel n'est plus le méme. Comme nous le verrons plus
loin, la télé en ligneles possibilités de téléchargemestt dela télévision a la demande ont
bouleversda pertinencelu modéle du flopour encadrer lpaysag télévisuel actuel. En effet,
la modification de ce paysagetamment avec I'avénement des nouveaux mgstageve la
nécessited’ajouter d’autres modeles sogconomiques des industries culturelleslui du

« club», du « compteur » et du « courtage

V.1.2.Le modéle du clubqui tend vers le courtagenformationnel

Ce modéle a d’abord été identifié par les chercheurs québécois Gaétan Tremblay et Jean
Guy Lacroix, dans le cadre d’'une recherche sur la cablodistribution au Québec. le duode
club donne acce aux biens et services apaxjuittementesdroits d’inscription. L'usager
devient membre du club. Ainsi fonctionne le systeme d’abonnement aux revues egpésiodi
L’abonnement au cable dans le secteur télévisueEgalement le modéle du clubars ce
dernier ce ne sont pas la revue ou le droit de recevoir une émission télé qui font I'objet de la
transaction, mais plutot le forfait que 'usager paie pour recevoir ces revuesroacaes ain
bouquet dechains et d’émissions. Bien entendu, selb@mbonnement en question, ces
prestations sont assurées pour une duréergléngnt limitée dans le temar ailleurs, d
principale nouveauté de ce modéle mport aux deux précédents réside dans le fait qu'il
combine deux de leurs caractéristiques principales. Si comme dans le rdadéts,
I'utilisateur ne posseéde pas le bien qu'il utilise, il a cependapé, comme dans le mald
éditorial, un «droit manentané de propriétésous forme d’'un forfait. Ce droést éphémere
et soumis a la temporalité d diffusion, décidée pales acteurs du secteur deslustries
culturelles qui le proposeAussi, cans ce modelet contrairement a celudu flot, ce sontes
choix et préférences des utilisateurs qui détegntiia direction finale que premntles futures
offres proposées par le club. Autrement dit, le modele du club essaye de tenir de plus en plus
compte des golts de ses membranadifie régulieremenson offre selon leurs demandes et
leurs attentes. En ce sens, il est plus dynamique quedceliait qui, rappelonde, correspond
principalement au modeélgelonlequel la télévisioropérea ses débuts et ou il ny pas
d’interaction réelle entre les offreurs et les demand#dur®en demeure pas moins que l'offre

répond plus théoriguement que réellement a la demande en ce serfi@derniere est bien
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contrainte au départ. Ce qui n’est pas leerase qui concerrie courtage, bien que le modéle

du clubtenck vers le stimesure, une caractéristique majeure de l'intermédiation

V.1.3.Le modéle du compteura I'épreuve de la montée en puissance du volume de

I'information numérisée

Les auteursBernard Miége et Patrick Pajon sont a l'origide terme 4nodéle du
compteur» (Miege, Pajon, 1990, p. 255 sqfe modéle concerne les biens et services dont
'usager paie l'utilisation a la durée ou au volunilecaractérise le fonctionnement de la
facturation dans les téléecommunications, dans l'acces au réseau lotedagis la télévision a
la demande facturation au temps de réception, de consultation ou au volume de
téléchargementComme pourle modeéle du club, le modéle du comptpermet de mieux
décrire la logique sociéconomiquedes industries culturelles solisffet de I'évolution des
outils de la numérisation de l'informatioe financement se fait en temps réel par le
consommateur. Au fur et a mesure qu’il consulte son courriel, qu’il téléchargeodggammes
télévisésa la demande ou des tubes de musiguaaye en fonction de ce que le compteur
totalise Il est a noter que souveet de plus en plus avec les avancées technologiques
numeriquesl’utilisateur est en rapport avgausieurs atités. A ce titre lorsqu’un internaute
télécharge un tube sur iTunes, il paie des charges au fournisseur d’auessed, maispaie
aussi desharges a la société Apple qui lui facture les chansons téléchargées aA'tnaitérs
Apple, l'utilisateur paie également indirectement une part a I'industrie cultuesigendusique,
avec laquelle Apple aura préalablement signé des contrats lui permettant le devérnite des
chansons téléchargées., laisager a donc affaire a trois grands poéles différents agissant dans
les industries culturelles, la société quivand I'acces au réseau Internet, celle qui lui vend le
droit de télécharger la chansencelle qui produit, a I'originela chanson. Cette seule action
de téléechargememnplique des transactions qui se sont faites selon le volume ou la durée du

téléchargment, principalement selon la logique qui correspond au modeéle du compteur.

Cependant, il est a noter que les modeles du club et du corapteaiié formalisés avant
les années 2000, a une époque ou les biens et services offerts par les industrdiescult
difféerent de ceuxd’aujourd’hui. En effet, les avancées technologiques, notamment dans les
secteurs de I'audiovisuel et du réseau Internet, ont permicéexrs desdustries culturelles
de combiner des offres qui sortent du cadre stastnodeles du club et du comptekn effef
un abonné a un bien ou a service de type club pewtn supplément de son abonnement
choisir une offre combinée, lui permettant de télécharger des données faatuvéksme ou
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a la durée de connexion. C’est paemplde cas des abonnements forfaitaires, caractéristique
emprunée aumodele du clubpermettant I'accés a Internet et a la télévisonligne, que
I'utilisateur peut combiner avec des téléchargements a la deroarale volumenotamment
de programras télévisés odes données sur Internet, ce qui constitue ici une consommation

empruntée au modéle du compteur.

Les opérateurs desouvelles technologiede l'information et de la communication
s’emparent de la chaine de production des biens et seiksesecteurs desndustries
culturelles.Le volume d’information qui montexponentiellemergurles réseaux numeriques
ainsi que les variationgju’il impose au paysage de ces industmeglique une remise en
guestion des modéles so@oonomiques de I'éditorial, du flot, du club et dompteurEn
effet, ces derniersnt été élaborépour décrire les logiques de fonctionnement des industries
culturelles & une époque ou les donrdifiérent decelles que nous avona I'heure actuelle
Dans ce sensalquantité @& linformation disponibleactuellementsur le réseau, ainsi que
'accés de l'usager a cette information risquentedsubmerger dans un flux informationnel,
qui risque de ne pas répondrses attentePar conséquencet usagedoit avoir reours a un
agent qui’oriente vers une navigation fructueuse dans cette spheénementalele données
et qui lui filtre information en lui proposant sur mesure une sphere q@eultse retrouver
facilement.A ce titre, dans cette catégorie de filtrageus pouvons trower des systemes
informatiques sur le réseau sous forme de sites ou d'applications mobiéss geé
StumbleUpon, les suggestions automatiques d’Amazon, ou encore les moteurs de propositions
d’hétels ou de tickets desprix attractifs.C’est dans cet ordre de nécessité de médiation que

s’impose le modeéle deourtage.

V.1.4.Le modéle du courtage

Un cinquiememodeéle sociggconomique a étdéoriséplus recemment par le chercheur
Pierre Mceglin. Il s’agit du modeéle ducourtage informationned, qui semble pallier lestiites
des modéles du club et du comptaur regard du paysage informationnel contemporain et
complexe. Maeglifiormule lemodeéle du« courtage informationned en 1998. Dans ce modéle,
il est questiord’'un courtier mandaté péusager ou son représentattqui «recherche des
informations ad hoc et (...) les fournit a la demande et sur mesurdit le se produisant
lorsque les informations fournies sont jugées pertinentes et utiliséesypar geielles ont été
adresséed.e service gue le courtier réalise est donc personnalisé, ce qui ne 'empéche pas
d’étre médiatisé et industrialisé (Moeglin, 2005p. 225).Bien que Mceglin ait formulé ce
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modele dans le cadre d’une étude portant sur les biens et services proposeisghastiies
éducativesil nous semble que le modéle dourtage informationnel s’adapte également au
paysage informationnel des industries cultasgellesque nous les connaissons aujourd’hui.
Sur le réseau par exemple, leidage se fait par le biais d’assistants a la navigatmamment

de moteurs de recherche, de systemes mémorisant les recherches antérieuresetidelient
logiciels établissant des profils d'utilisateurs types, facilitant et optimisantre’off
d’'informations aux utilisateurs de profils similairé&sn effet, il nous semble que les acteurs des
industriesculturellesplébiscitent le modeéle du courtalgguelrépond, selon cederniers aux
réalités du paysage informationnel contemporice titre, Moeglh souligne que le modeéle
éditorial fonctionne a 'unitéle flot, a la plage horairgle club, au forfait, et le compteur, a la
durée, mais l'acte (ou le contact) est I'unité de compte du courtage. Une aétrendftient

a ce que, si le club est du c6té du fofgisement d’informations, de programmes, de biens et
de services), et le compteur, du c6té du débit (volume ou durée), le courtage, lui, combine fonds

informationnel et débitransactionnel »

Par ailleurs, la question qui se pose est de sawat mput étre le modele socio
economiqueconformeau mondeales arts médiatiquesurtout avec I'avénement des outils de
la numérisation de I'information, qui touche a parts égales les secteurs datilatéré&nfin,
nous allons aborder la question dedanpatibilittdu modélequ’on aura identifié, avec celui

du courtage informationnel.

V.2. Le courtage dans la soci@conomie du mondeales arts médiatiques

L’organisation de la dyamique des relations entre plusieacseurs d’une filiére de la
créativité ne détermine pas seulement la structure de cette filiere et la natualdés, pnais
fixe également le type de réception et de consommatiorprekiits respectifs de chaque
secteur Par exemple, on consomme en continu de la télévision ou on collectionne a l'unité une
peinture sur toile De plus, la question de la position dats médiatiqus par rapport aux
industries culturelles nous semble intéressantprésencde divers typesle consommation.
Les arts médiatiqus traitent avec lesmémes médiums que ceux des industries culturelles
savoir la télévision ou Internedinsi qu’avec lenéme public, voire le grand pudl Maisdans
le méme tempdes ars médiatiqus se caractérisg par foriginal,lequel se trouveompromis
par la ré&olution industrielle. Scette dernier@ remis en cause la notion de l'original et de
'unique, qu’en estil de la révolution informatique qui largementdépassé la premiére en

matiére de recyclage, de cemt dereproductionpermanerd de I'ceuvre origale, la ou
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plusieursceuvres n'ont pas d’original en tant que tel ? Commaént les ag médiatiqus
pewentils produireune ceuvre unique tout eaéservanta crédion, en d’autresermes,

I’ originalface a la reproduction 7t a fortiori, peuton encore dire qu’'une ceuvre d’art soit
unique surtouten matieredes arts médiatiqued En effet,du fait que lesarts médiatiqus
integrent la numérisation, il n’est plus question de résister a la reproduction, élémenisa la f
caractéristique et fondameahte la numérisatigren ce senguenous ne pouvons plus vraiment
parler d’unicité ou d’originalMéme si certains agents des arts médiatiggsaient denettre

en placedes moyens en vue de protéger un projet numeédgua copie en créant des codes

d'acces.

Par ailleurset afin de cultiver le boom de la numérisatieh donc du recyclage
informationnel et communicationnel, nous pons tenter de dépasseaujourd’hui, la
définition de l'art en tant qu’acte de résistance, défendue par certains asieuFoucault,
Deleuze, Debord, Adorno et Horkheimengessayantle redéfinir le sens méme de la créativité
et d’envisagemjue cette derniere puisse incorporer le recyclage, la dapieproductionle
spectacleyoire la consommatiosous égide courtier Aux puristes du monde de l'aqui
peuvent contester une telle redéfinition de la créativité, soymréexte du risque de
« désacralisatiom de I'ceuvre d’arsuite aces processus dévalorisants, nous powons en
guise de réponse, soutenir I'idéelon laquellal’autres processus deogluction tels que les
techniques d’'impression, sérigraphie, lithographie, gravadéesyrmais pleinement assiésl
par le monde de I'adt parfaitement réceptifala création, constituemtgalement desioyens
de mse en forme artistiquatilisant lareproductionParconséquenta reproductiorfait partie

intégrante de la nouvelle définition de la créativité.

Par ailleurs, dans ce changement de paradaygsif I'on peut soulever la question de
savoir si etteredéfinitionde la créativitépeut,sous l'effet des outils de laumérisationde
linformation, impliquer un changement de modele organisationhetjuel assimilela

révolution numériqueput en préservamg travaildesagentsde I'art

Nous étuddns par la suitdes propriétés duesteurdes arts médiatiquest tentons de
rechercheta meilleure facon organisationnelle guautéventuellement enrichir et fertiliser la
production des ceuvres, tout en tenant compte des contraintes et des propreetésidausie
la filiere en question. Il convient donc d’examirarnotion d’'intermédiation entre artiste et
public, tellequ'elle existe actuellement dans le mowodganisationneties arts médiatiques
Nous abordons, par la suita,question du processde créativité dankes arts médiatiquesn

eévoquant notamment diverses formes de dispositifs de collaboration et de cdumagese
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de réponsenous pouvonsious référer a Caves. Selon, [ta bonne compréhension des
mécanismes économiques va certaieenhtontribuer a comprendre pourquoi tel ou tel secteur
des industriesréativesest organisé de telle ou telle facon. (Caves, 2002, prgfacet suite).

Caves pense ques produits créatifs issus du monde de l'art et du monde des industries
culturelles, leuprocessus de production, ainsi que les préférences et les godts de ceux qui les
ont créés, different radicalement d’autres produits non cultutelte différence découle
effectivement des propriétés de ces secteurs des deux mondes.

Aussi commenous I'avons vu plus t@tcontrairement a ce que lééfenseurde I'Ecole
de Francfortappréhendentle faceaface entre le monde de lart et celui des industries
culturellesa pu étre fructueux sansque ce dernier ne mette fin au morake la création
artistique En effet, plusieurs expériences ont montré que la collaboration entre les deux mondes
apermis d’améliorer la qualité des produits intermédiategi’'avec I'institutionnalisation de
cet espace intermédiaire, la place du coudeientessentielle au bon fonctionnement de la
collaboration des deux mondes.,@e courtier traitant avec lespropriétés du monde
intermédiaire qu’il organiset en assimilant correctement c#gsrnieres va pouvoir menea

bien son action courtiere.

Il est & présent intéressant d’examiner comment le moeslarts médiatiquesnvoque
une activité d’intermédiatiolaquelle interfére entre artiste et publid@iche par conséquent
la genése de I'acte de création. Le modele organisationnel des arts quédtatidil alors

vers le courtag®

V.2.1.L'intermédiation entre artiste et public dansles arts médiatiques

Dansle mondedes arts médiatiquesomme dans celui des industries culturelies ne
garantitd’avance qu’un travail artistique puisse étre vemdiéme, certaingirtistes confirmés
peuvent connaitre des expositions sans la moirglee\En effet, ela arrive souvent lorsque
l'artiste changede style et de mode dexpressiofajoute a la préoccupation de la
commercialisation de deuvre,celle de saéception.Puisque certains artistes nensaout
simplement pas compris, en ce sens que le public désavoue leurs ceuvres, faute diavoir sa
leur sens.Aussi si le désir de posséder des ceuvres d'artiestu plaisir esthétique ou
intellectuel que l'oren tire, acheter des ceuvres d@mstitueegalement un investissement de
court, moyen ou long terme. Le public toujours soucieux pour ses écona@wiies de

s’aventurer, acheter une toiléquivaut,pour ce dernier, a unvestissement telsn placement
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immobilier ou des actions en boursensi le publicévite de prendre lasquede voir I'ceuvre

perdre sa valeur monétamgec le temps.

En revanched risque est plus important pdiartiste. Pour le public il suffit de ne pas
acheterPar contrele travail de l'artiste, emuéte ¢un rerouveau, est susceptible d’étre mal
recudande marché de I'art, lequel peut étre réservé quaaténouvealetquelque pargporter
un préjudice financiea l'artiste. A ce titre, 'on peut citer le cas daaitiste syrien Sabhan
Adam, qui, en 2013 connucette expérience avec son exposition a la galerie Mark Haghem
Beyrouth apresavoirabandonné son style connu du pulgicurmontrer des toiledont le fond
est rouge, présentant demimaux rappelant desdessins dEnfans. Caves identifie 7
caractéristiquepermettant de différenciéa socieéconomie de biens et servicagéatifsde
celle dautresbiens et servicesrdinaires.Caves explicite son propos en indiquant qu’en vue
d’éviter de mauvaises surpes économiques, la production des ceuvres peut se faire par étapes,
en observant la réaction du public ainsi que la critique de I'ceuvre par les acteurli@ mar
avant de poursuivre sa réalisationletéh caractéristique diobody knows property (Caves
2002 relative aurisque de ne pas vendrBernard Miege et al.qualifient ce constatle
valorisation aléatoire tandis que Pierre Moeglin préfere parler de valanisatertaine
(Moeglin, 2012) A ce titre, il convient de préciser que Caaffirme I'idée, seloraquelle I'art
et la culture en général sont des biens d'expérience, que l'on ne peut apprécieesqu'en |
consommanten effet cette productioparétapenous semble similaire a cetiai se fait durant
les échanges professionnels ergederise et artistece qui contribue a sonder le public et
prévoir sa réaction aux ceuvres en cours de produ@ems cecontexte le galeristetenden
guelque sorte a remplir une des fonctions idédimédationentre I'artiste et le publi&n effet,
le galeristefournit des informationad hoc, en vue de mieuprépare le terrain aux ceuvres
avant leur expositionen tenant compte du godt des clients ainsi questglie de I'artiste.
L’absence de cette collaboration artigieristepeutmettre en péril la réussitgnanciere de
I'ceuvre.Cette collaboratiompeut mémaeaffecter la forme et le contenu de I'ceuvre, en ce sens
gue l'artiste suit les recommandations du galeriste, tout comme la mdargréoeuvre doit
étre exposéd’our remplir sa msion, le galeristpeu décider de faire ufieasing a ses clients,
les convier a visiter I'atelier de I'artiste, ou leur vendre I'ceuvre avarpdstion ce qui
marque urprivilege a certainglients fidéles. Le role que le galeriste est en train dadre
comprend une recherche d’'informations pouvantmouwoire orientette goQt et la stratégie de
I'artiste, en pleine production de contear conséquent, nous pouvons, conformément & notre

hypothése soutenir I'idée selon laquelkerdle du galastese rapproche deelui d’'un courtier
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entre l'artiste et le publicCet exemple renvoi@un contact direct et classique entre galeriste et

artiste.

En revanche, avé@venement des outilde la numérisatiode I'information les artistes
meédiatiques utilisenlusieurs interfaces et sites Internet qui se substituent au galerista pour |
collecte d’'information®n ce qui concerne le godt du public. Sur Internet, les artistes ont acces
a des moteurs de recherche tels Quogle, Facebook et YouTublesquelsprésentente
précieuses statistiguesiredes graphiques indiqudatpopularitédetelle ou telleautre ceuvre.

La recherche d’informatiansur cesfirmes est souvent essentielle, voire vitale, dans le
processus de fabrication des ceuvres numesidles sites, qui constituent I'interface entre
artiste et public, entre l'artiste et le marché, se substituepragédétraditionnel entre le
courtier galeriste et I'artiste.’ €st laraison pour laquelle, il nous semipleicieuxde parér de
"courtierinformationnel’ Ce sont encore une fois dates de courtage, permettant d’orienter
le choix de I'artiste sur Internet. Ce courtientici un role additionnelfaisant concurrence au
galeriste. En effet, il a 'avantage de donner tres rapidemenloteges filtrées a I'artiste, qui
développe son ceuvre en fonction de sibke », a savoile public. Ainsi, I'artiste produit un

travail dont les possibilitéde vente sont accrues.

Apres avoir identifié le courtage en la personne du galeriste au siimetenédiation
entre artiste et publiet relevé I'expansion du courtage sinternet dans la phase de la
préproduction de I'ceuvret en vue de poursuivra chainede production dda création

meédiatique, il est temps d’examiner de prés sa phagedaction.

V.2.2.Le courtage et le processus de créativité dans les arts médiatiques

Suite a I'invention des outils denumérisationde I'information, plusieurs pratiques
artistiquesconnaissentles changements gauscitentde nouvelles formes d’écritur@our
répondre aux nouvelles exigences, plusieurs questions se posent de savoir, notgunettent,
sont les nouvellegossibilités d’expérimentation, ainsi que tesdalitésde collaboratiorentre

lesingénieurs électroniques et les stitiques dans cette optique.

En guise de réponse, noaltons tenter de mettre en évidence qu’une forme de courtage
s’installe dans le mondees arts médiatiquesn vue de facilitela cdlaboration entre l'artiste
et les acteurs d’'autres sectewr$jnstar des ingénieurs informatiques. Pour comprendre cet
aspect de la pratiquées arts médiatiquesious allons parler de la migration des artistes

médiatiques vers I'art depaveaux médias. Nous montronsieissousjue ce nouveau support,
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né avec linvention de l'ordinatewst qui s’est développé depuis I'apparition du premier

navigateur, convoque le courtage au regard du moeslarts médiatiques

V.2.2.1.Le courtage et les débuts de I'artles nouveaux médias

En 1993, suite a la visite de deux artistasopéenslJoan Heemskerk et Dirk Paesmans,
a la Silicon Valley en Californie, un site Intersetmet en place sous le nomal#i.org, lequel
inverse le réle du navigateur classique. Au lieu de montrer des foouemtesuite au calcul
du code HTML par le nagateur, ce dernier esttdé@rnépar les deux distes. L'image d’'une
bombe éhydrogeneest insérée dans le code source de la page Inetighest que le navigateur
commande la lecture de l'image, une pagmtre I'«explosion» de la bombe dans tous les
sens. C’est une facon utilisée par les artistes pour critiquer un dispositifiastream, en
détournant ses fonctions standard. En effet, cela témoigne d’une résistanedecootitrole
de la machine capitaliste sur le grand pylks incitant & consommer davantage en vue
d’intégrer cette consommation et d’en faire le@isond’étre.En effet, cdravail inviteaporter
un regardcritique sur l'industrie médiatique numeériqua, l'instar desdadaistes avec les
journaux et les magazinekibe et Jana sdignent, a ce titre, quejodi.org changea la fagon
de penser de bien des gens en démontrant qu’internet fournissait non seulement une nouvelle
meéthode pour publier I'information, mais qu’on pouvait également ['utiliser en tant que
médium artistique comenla peinture a I'huile, la photographie ou la vidé@ribe, Jana,
2006).

Quels sont les enjeux tkevisite des deux artistes Heemskerk et Paesmans en Cal#fornie
Quoi que I'on en dise, c’est une fonction de courtagelange d’'une certaine facqrune
collaboration etre les acteurs déa nouvelletechnologie etds artistesnédiatiqus. Avec
'apparition du premier navigateur en 199#ternet devient un outil touchant plusieurs
secteurs, notamment enodifiant le monde organisationnel de la protian médiatique.
L’ évolutionde I'art numériguea entrainda mise en forme de nouveaux modes d’expression
incluant les installations interactives, les ceuvres en réseaux et les eawviemnsrirtuels. L'art
numérique constitue, par conséquent, le pgdomentdes arts médiatiquesous l'effet de la
révolution informatiqueet présenteun monde a part entiére qui a son éconah&on modeéle

organisationnel distincts, qui vodé pair avec ceude I'art contemporain.

Les premiers artistes des nouveaux stknnent un positionnement artistiqdans la
lignée dudadaisme des années 20. Les dadaistes se sont révoltés contre I'irsddistniale la
guerre et se sont mis a déconstruire toute forme contenant une trame de neécEpésitif,
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rappelant le travail a lahaineet les manufactures d’équipements de guerre. La reproduction
mécanique esdonc critiquée par les dadaistes. Ce questionnement dattlaiste sonécho
dans le positionnemedes artistes des nouveaux médiageiceuxdes arts médiatique€es
derniersquestionentla machinetélévisuelle suivant la lignée des dadaist#de monde de
lindustrie estdétourné par les dadaistessi I'entreprise télévisuelle esietournéepar les
artistes médiatiques, comme Nam June BaWolf Vostell nous pouvons dire que le monde
de la révolution numérique et faondialisation sont détournés par les artistes des nouveaux
meédias. Nous remarquare effef que les stratégies utilisées pas derniersont les mémes
lesquelles consistent a découpescoller, remonter et recycldiinformation médiatique.
L’activisme politique cotre la violence et les guerraseu son droisur Internetet dandes
pratiquesartistiguesles nouveaumeédias Le Pop Art constitue urles antécédesiiux ceuvres

des noueaux mediascomme le soulignent Tribe et Janai« en reproduisant des images de
bandes dessinées, de publicité et de magazines dans des médias proptesaamMarts»
comme la peinture a 'huile sur toile, les artistes du Pop Art se sont en défiiistiaeciés de

la culture populaire qui les a inspiréqTribg Jana, 2006).

Depuis I'invention du premier navigateur grand public en 199drtiste convoque
davantage lsavoirfaire des spécialistes en technolod&ns le cadre d’une collaboratien
vue de réaliserses ceuvres numeériques. loaaitrise de l'outil de la numérisation de
'information dépase parfoides compétences techniques l'artiste, la collaboration entre
artiste et scientifiqudevient alors plus que jamais essentiafla de prodire les ceuvres des
nouveaux meédiadlais cette collaboration ne requieite pas unntermédiairespécialiste qui
facilite le travail de groupehétérogeng? Plusieurs programmetententde satisfairecette
collaborationdans ce monde complexe de I'arimérique.Ainsi, des programmes de
recherche, des colloques, des ateliers de produgttitnéme des cursus académiquegrent
les rencontres professionnelles entre adistangénieurs. Nous en parlangiste titredans le

point ci-dessous.

V.2.2.2.La collaboration, la participation et les dispositifs collectifs danses arts

meédiatiques numeériques

Mike Tribe et Reena Jamdfirmenta propos des projets de collaboration entre artistes et
ingénieurs qu a l'instar de productions de film ou de théatre, nombre de ces projets
particulierement les plus complexes et les plus ambitietequiérent un large éventail de
savoirfaire technologique et artistigue Mais cette collaborationgotelle étre exclusiement
bilatérale? Oubien I'intermédiation din courtier estlle indispensabl@A ce titre, Mike Tribe
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et Reena Janaoulignentla complexité d’unetelle collaboration sans lintervention d’un
courtieren indiquant que toutefois, la motivation de collaborer est parfois davantage
idéologique que pratique. En travaillant dans des collectifs, les artiste®wesaux médias
défient la notion romantigue de l'artiste comme génie solitair€ela nous rappelle
laffirmation de Cavesen ce qui concernaune certaine tendancertistique actuelle
prédominantet nousrenvoie également a Bilton, lequaltique ce romantisme en changeant
la définition mémede la créativité. A ce titreg$ artistes des nouveaux médias ont sasi
enjeux etse présentent doren tant que collectifs, comme le groupe RyBN qui est formé de
Marika Dermineur, KeviBartoli et JearMarie Boyer. @ groupe s’intéresse particulierement
au monde de la financet la plupart de ses membrasitrisenta la foisl'ingénierie et les
stratégiesrtistiques

En outre, cette collaboration entre argsét ingénieurs s’étend également public,
participant a’ceuvre d’art numeériquekn effet, & dispositif numériquegtant interactif par
excellence, ouvrka voie en vue dhtégrerle public participanta I'émergence des formdans
le processus de création de I'ceudre réle du public est également important et sa réaction
doit étre anticipée par l'artistiequel concoiice type dceuvres sollicitant la participation du
public. Par ailleurs pour mieux saisif’attitude du publicle recours a un spécialiste s’avere
indispensableEn effet,ce publicreleve d’'une massepour laquelle unetudede marche
s'impose, laquelle constituene tachesi complexe au regard de lartiste ebécessite
I'i ntervention d’unspécialiste A ce titre, les opérateursles sites de courtagemettent a
dispositiondes moyens @itermédiationtel un réseau socialequel dfre des fonctionnalités
statistiquespermettant a l'artiste de connaitre les réactionguhlic surtel ou telautresujet.
Cet intermédiairentre artiste et publige présentsous formealesites réseausociaux ted que
YouTube ou FaceboolCes dispositifs de courtage en ligne, diffudeaats informationsur
une interfacautilisateur,ne sont pas sans contraintes pour l'artiste, puismguderniedoit se
plier aux fonctionnalitéproposéegpar linterface spécifique a chaque site courtier, tel que
Google ou Facebook. Ces contraintes fixéaspréalablepar ce courtieet dont certaines
informationspeuvent étre douteuses ou inexactespeuvent étre abournées par l'artiste
Aussi, onpeut méme supposer que le courtilans ce cas de figure, soitecwurtier qui falsifie
son courtage, puisqu’il peirtduire les artistes en errei8e pse alorda question de savoir si
derriéreces sitesle courtagene se cache pase intentiorde contrélades géants capitalistes
qui concgoiventl’'usager en tant quesimple consommateudes produits des industries

culturelles La relation entre leartistesmédiatique numeériquegt ces sitessous I'effet d’'un
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courtage, relevweelle d’'une dynamique, suscitanh uenouveaudans ce capitalismeet
bouleversant la conception méme de ce dernier en ce qui concerne l'usager, considéré
dorénavantomme awgur participant a la créativité des produits des industries créatives ? La
publicité payantesur Facebookllustre parfaitementhypothése d’urcourtier qui falsifie son
courtage Derek Mullerdémontre bierte postulat dans sa vidéo sur YouT(kkiller, 2014)

en soulignant Ihefficacitédu paiement au courtier Facebook en vugé@®rerdes mentions

« Jaime ». Selon luiles personnes cliquent sur le bouto¥aime » suitea une mobilisation
organisée pardcebooketnon pas en fonction de leur avis personnel sur le produit en question
Muller a méme posté la mentierseul un idiot pourrait aimer ce genre de page® qui n'a

pas empéché des milliers deentions «’aime» payantes de figurer dasa pageDans ce
contexte des industries culturellesgdoute est permis, dans ce sepg les mentions Xaime»
peuvent ne pas étre authentiques, voire frauduleuses. Facebook, en tant que courtier, fait
prévaloir la rentabilité sur 'authenticjtén ce sens qu’il ignore une des fonctions majeures du
coutage puisqu'il structure a mauvais escient I'offre et la demande, I'unappart a I'autre.
Dans ce cas de figure, ni le fournisseur de contenus ni le grand public ne sont gagnants.
dimensionde créationdans le contexte des industrieg2ativesI’emporte sur celle de
reproductie, en dautres termegjne véritable expérienogcuesur le plancréatif prend le
dessus sur la dimension purembfinanciereDans ce contexte, le mensongepiiss lieu d’étre

chez le courtier dans I'espaicdéermédiaireentre lesagentsdes arts médiatiqued les acteurs

des industries culturelles. L'on peut penser que dansas de hdy Gagaet de Marina
Abramovic étudié plus tole machiavélismehange decamp pourétre adoptépar l'artiste
médiatiquey faisant appepour dteindre son objectif financier. On peut méme postuler que
l'artiste médiatiqueincarne parfoides stratégiesmachiavéliquesies acteurs des industries

culturelles les transposant dans la sphere d’'une production créative intermédiaire.

De I'obsenationprécitéeselon laquelle |@op Art marque desoninfluenceles pratiques
créatived’une part, entre artistes et ingénieetrd’autre part, entre artiste et pubdia sein du
monde des arts médiatigued'on peut mettre erévidencela tendancevers le courtage
informationnel dangertains exemples relevant dastiques dwampling musical. En effet,
l'art des nouveaux médiamperedes remix de la méme facon que ses prédécessigpesit
mémealler plus loinen raison d’'unevaste quantité d’infenatiors disponiblessur Internet.
Ainsi, les pratiquesles arts médiatiqudent appel auampling, en d’autres termes, aamix
de la musique populaire, comme H-hop et la musiquelectronique Sajoute a celala

recréation de nouvelles versions g@rceaux de musique efoatant des éléments musicaux.
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Le remix est donc une pratique intermédiaNeus pouvons citer ce titre|'ceuvreGlasbead,
une interface de musique collective sur Internet, programmée par l'artiste lilolan Avec le
numérique, Klimautilise la dimension participative pour mixer de la musiduesite montre
audépart unesorte de fleur en 3Btles nternautes sont invés ay uploader des sonsll s’agit

de jouer tout son, qui arrive dans le systésedon la position de cette fleur de musique qui
tourne en 3D. Ainsi, lesiternautese trouvenface aun dispositif qui leur donne la possibilité
decomposer une piéce maale Ce genre de musique collaborative intervigndce au réseau
numerique. Klima pense que le dispositf présente pas en soi une musique de qehbijide

les internautes jouent un raleportantdans le choix des sofigribe, Jana, 2006, p. 54). Dans
ce contexte, la phcipation collectiveattribue tout son sens a I'ceuvize plus, I'ceuvre de
Golan LevinDialtones : A Telesymphony reléved’un travail quise serdesmémes stratégies
collaboratives. Cette ceuvre utilise les possitiib des téléphones mobiles pooreer
collectivement, un orchestre de musique. Le public envoie en temps réetalaseres> et
I'artiste et son collegue sur scene composent la piece musicale avec les donnée€’estues
une ceuvre qui questionnedjgace social etommunicationnel de masdgartiste devient en
guelque sorte le courtier artistenantun role defacilitateur et se déchargmt de certaines
responsabilitéqui sont les siennekans I'émergence des formes les confiant aux spectatsu

participants.

Nous développerons danscleapitre IXI'effet deretour de lI'intermédiation sur le monde
de l'art, dans lequel l'artiste qui se concoit en tant que courtier, condieedes nouvelles

formes de pratiques dans le monde de I'art suite a 'avenement des industtiescréa

V.2.3. Etude de cas RAMI, un réseau de courtage en multimédia

Suivant latendance des agents des anédiatiqus vers une pratique courtiére, nous
allons étudier un cas dont les actions ne se trouverdgres I'intermédiation, maidont la
structurese rapprochd’une organisation courtiérdans les industries créatiyea prenant en
considératiores dimensions de mise en contact, de recherche maaat, de motivation des
partenaires et de traitement de projets en lien avec la numérisationti@es sunt essentiels
pour un courtier lorsqu’it’agit d’un produit intermédiaire. Le projet RAMI (Rencontres Arts
et Multimédias InternationalesRAMI) est uneplateformed’expérimentatia et de diffusion
qui propose, de septembre 2006 a décembre, 237échanges internationaux autour de la
créationfaisant appel auautils numeériques et multimédias. Dansesggacelynamique, RAMI
propose aux artistes, aux professionnels et au publiatelesrset des espaces d’échange et de

162



réflexion. RAMI est un projet congu et produit par différents act&ussujourd’hui, plus de

200 artistes et organismes culturels méditeyeas intégrene réseau RAMI échangatdans

un espace de rencongserla toile. Par ailleurs, dans le cadre des rencontres artistigues CREA
NUMERICA de Casablanca (2010) et de Nantes (2011pldeeformeRAMI a organisé
conjointement aveane autre @teforme, YASMIN,une table ronde autour de la relation entre

la technologie, I'd, la science et la recherche.

Il convient denoter que les organismes Zinc et SHANMSre, qui ont créeé la plateforme
RAMI, ontreconduit 'expérience aveme nouvelle édition de RAMI. Ainsi, en 2012, cing ans
apres la création de RAMI, Zinc et SHAM&arerenouvellent'expérience avec une nouvelle
édition de RAMI, baptisée RAMI 3.0. Ce dernieend compteles développements et
changements qui s’operent sur le plan du migunéet ce, dés 2012. RAMI 3.0 se donne pour
mission de favoriser le débat, de susciter les questionnements et les rectienctaasere a
intéresser le milieu artistique et estudiantin, les institutions cultuetltesn entendu le public
qui s'intéresse a comprendre ce que le numérique peut apporter au monde contemporain. RAM
3.0 s'ouvre ainsi de nouvelles perspectives en coopérant par exemple avec le milieu
universitaire, grace notamment au parrainage de, Zirganisme culturel francais baaé
Marselle et SHAMS-Icare, organisme culturel libanais basé a BeyroRAMI 3.0 est
également un agent de liaisentre desrtistes de tous borad des réseaux agissant a grande
échelle, tels que YASMIN et CREA NUMERICA. Son programeeatrésurla création ela
recherche artistique numériqaequi se traduit par I'organisation de rencontres, paVluifiia
Lab et desMaster Class, cristallise plusieurs poles culturels qui interagissent grace a RAMI

3.0, notammendartistes, organismes culturelspublic d’art.

RAMI qui est mis en place entre 'Europecetrtainspays arabphones veille sur les
changements culturels dans la région méditerranéenne. Erdeffeis2007, des changements
interviennentsur la scene artistique, politique et culturelle libanaises Drganismes et
institutions sont créést focalisentleurs activités sur la formation, sur 'image ou encore sur la
mémoire. La plupart des médiums artistiqgues ont intégré les nouvelles teddsm@abge

nouvelk expressioartistiquese manifeste avdinstallationinteractive. RAMI 3.(favorise le

66 SHAMS - Beyrouth, ZINC/ECM — Marseille, avec I'ATELIER of Alexandria et le studio
Azzuro/ASTAR- Milan, en association avec le Réseau-stiences en Méditerranée Yasmin. Il est financé par
plusieurs partenaires, notamment : La Fomaathnna Lindh— Cultural Ressources (Al Mawred Al Sakafi)
Dramastica InstituteOpen Society InstituteFord Foundatior La Mission Culturelle Francaise de 'Ambassade
de France au LibanRégion Provencélpes-Cote d’Azur- Ministére francais des affaires étrangéres et I'appui
du Goethe Institut, de la Bibliothéca Alexandrina, du réseau YasminCEu@lexandrie
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partage d’idées et le débat sur l'utilisation des nouvelles technologieseddmsaine de la
création artistique, principaleant dans les pays/erainsde la MediterranéeRAMI 3.0 se met

en place donclpsieurs annéeapres le début des expériences multimédia dansd&adui lui
permet ddaire un bilan, de questionner la maniére dont les nouvelles technatogtebuent
effectivement I'évoluion dela création artistique sur le terrain. Il est@ter que RAMI 3.0
s’est mis en place grartenariabvecdivers organismes culturels et pédagogiques a Beyrouth,
notamment I'Université Saint Joseph, I'Universitébanaise et 'Académie Libanaise des
BeauxArts — Université de Balamand, ainsi que destiingons artistiques, cultule et

meédiatiques, telles que lespacs AltCity et Kara,.

RAMI 3.0 a eu lieu & Beyrouth du 22 octobre au 2 novembre 2012, annong¢ant clairement
son titre« Arts numériques au Liban, a la croisée des arts visuels, de I'art vidéarislde la
scene et des arts en espace publiee procédéntegre, a notre sengleinement lecourtage.

En effet, RAMI facilite les rencontres, contextualise la collaboragtogénére des produits
artistiques Il se baseui-méme sur une économie propre, avec le sodf@ssociations but

non lucratf qui bénéficient de l'aide dpartenaires et de subventions fdads européens
publics et pwvés. Des projets comme RAMtonstituent unesphere intermédiaire entre les
multiples formes @xpressions artistique®ans ce cadre, setrouvent vidéo, installation,
interaction, ingénierie, théatre expérimental, dessin, son et musique expatarl s’agit

d’un courtage au sein du mondies arts médiatiquebin courtage qui Sistalle du fait déa
prolifération des outils de la numérisation de l'information. En effatmlondialisationa
replacé, depuis I'époque gothiques expressions artistiquasl’échelleinternationaleA ce

titre, les biennales, les foires d’'art et gandes expositions ne font pas exception puisqy’on
retrouve des artistedu monde entier. Mais dans Internet, cet iotdiuralisme artistique
s’exprime plus facilenent du fait de la disponibiliténstantanée de l'information et de la
communicationEn présence d’un flux culturel autour de la Méditerranée, notamment le flux
d’'artistes et de spécialistes de la culture, le projet Rencontres Arts emBtlifis
InternationalesRAMI) suscitede I'intérét pour le numérique. Grace a ce projet, des artistes et
des étudiantsn artpeuvenexplorerde maniére réelle et effective le numérique dans les projets
creatifs,en se servant dhe variété d’outils numeériques et multimédias. RAMI consiste donc a
préparer le terrain de l'intermédiation dans le sens gpelimet auxparticipantsde se
familiariser avec ldogique de partenariat, de collaboration, de participation, de collectivité, de

mobilité, d’interdisciplinarité, cellesi constituanties notios-clé, fondamentalea tout artiste
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opérant dans l'intermédiation. En ce sens, RAMNstitueune organisation artistiqugui se

congoit en tant que courtier dans le modds arts meédiatiques

V.3. Postulat d’'un modéle socieéconomique pour I'espace intermédiaire

L’information, qu’elle soit textuelle ou audiovisuelét sous I'effet des outils de la
numerisationdevient plus que jamais accessible. Gelalevela questiondu changement des
droits d’auteurs. En effet, nous assistons aadmergece desolutions alternativescomme les
logiciels libres et le€reative Commons. Ces alternativesappuientsur une économie de don
et de contralon, laquelle constitue uriermede collaboration qui n’a pas son équivalent dans
le modele économiquéeles arts médiatiggg mis en avanipar un narché capitaliste. &
numeérisationn’est donc pas neutre et impose de nouvelles problématiques auxquelles il

convient de répondre.

Nous allons aborder, dans troisiemepoint ci-dessous|a question de la dynamique
financiére et organisationnelle de I'espace intermédiaire aggrtsdes arts médiatiquext
acteurs des industries culturelles avec, a I'apj@tiide du cas du projet Tempus. Ensuite nous
étudiongle fonctionnement du coage de I'espace intermédiaire. Enfin nous alldmercher

si 'avenement des industries créatipesit modifieda définition de 'art et de la créativité.

V.3.1.Dynamique financiere et organisationnelle de I'espace intermédiaire entre

arts médiatiqueset industries culturelles

Le projet Tempus essaike mettreen relation plusieurs universités de la filiere artistique
avecdifférentsacteurs des secteurs des industries culturélless étudions, a ce titrene
proposition d’un projet soumis p&CUME (EchangesCulturels en Méditerrané¥) pour
Tempu$g.

Tempus est un projet européen qui vise a créer une dynamique locale et régionale pour

les participants. Cette dynamique suppose I'engagement des entités igoenenpolitique

57 « Depuis sa création en 1983, l'association ECUME (Echanges Cultrgléditerranée) réalise dans
les pays et cités du pourtour médiseréen des activités culturelles d'envergure. Elle crée des espaces vivants de
rencontres et d'échanges afin de favoriser des relations durablestgdajaées sur le respect mutuel, entre les
artistes et les institutions de cités imprégnées d'une caommmeémoire> (Ecume, (2013).

68 « Tempus est un programme financé par I'Union européenne qui contribuenadkrnisation de
I'enseignement supérieur dans les pays partenaires de I'Europstdd’ASie centrale, des Balkans occidentaux
et de la région méditerranéenne. Le programme Tempus favorise la coopéstitigtionnelle en se concentrant
sur la réforme et la modernisation des systemes d’enseignement sugeimieles pays partenaiseCommission
européenne, 2012).
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avec les écoles supérieures pourofeser laqualité du projet. Tempus soutient ainsi la
modernisation de I'enseignement supérieur dans les pays limitrophes de I'UnioneBumpé
Avec la mise en place d’'un tel partenariat, Tempus finance une séiejdessélectionnés
Dans ce cadre, p$ieurs pays postulent pour obtenir ce ®rd avoir la possibilité
d’'implémenter un projetollaboratif Pour pouvoir migre en place cetwollaborationECUME

et ses partenaireaherchat ainstallerdes «usines créatives, un lieu physique de rendoa
entre les participants pour produtte multiples activitéréatives ECUME endsse le role
d’'un courtier, w que cette organisation men relationde grandes éales aveccertaines
universités fait du sir-mesure dans le sens ou les projets steborés pour satisfaire la
demande de Tempesessaye de structurer I'offre de Tempus et la demande des écoles et des
universités.En effet Tempus exige que deux institutions partenaires soient du méme pays.
Ainsi, en ce qui concerne lgban, I'Universté Libanaise et '’Académie Libanaise des Beaux
Arts sontsollicitées paECUME pour faire partie du projeRilote de ce projet, la Faculté des
BeauxArts de Lisbonnerédige une premiere propositioA ce titre, la structure de I'offre et

la demande s’installe dans la durée et I'échéance fixée par Tempus n'a paseapétieeA

cet effet, nous apportons ici notre propre témoignage, puisque nous avons étagadanai

ce projet, étant rattachés a I'équipe de I'Académie Libanaise des -BeauxDans une
rencontredu 31 janvier 2013 avec I'équipe dé&JhiversitéLibanaise, nous avons converal d
poser certaines questionE@UME, pour comprendre davantage les objectifs du patjket
formeque peut prendnene telle ollaboration interuniversitair®es les premiéres discussions
entre partenaires, un réseau méditerranéen d’écoles desdreaest créé avec deux axes
directeurs. Le premier concerne la mobilité des étudiants et des enseggieaezond releve
des liens entre les écoles et lesustdes.La Méditerranée constitue le cadre géographique des
actions,non seulement uterritoire commun, maiégalement un berceau d’histoire commune
aux pays participants.e courtierECUME articule ses préparatifs sur plusieurs axes liés a la
structure, au partenariat et a I'entrepreneuriat, dans le kadlliBter le soutien finaner du
programme européen Temp#sce stade, la question qui se pose est de savoir quelle gpartie
intérétamettreen place ce réseatiquelle partigrofite de la maniere dont le courte€UME
investit le champ en s'interposaet en se rendant indispensabtians la recherche
d’'informationset par lequel legartiesdoivent passer pour accéder fnancemendont il

dispose.

Pour avancer dans le projdtconvient de remarquéci, quele courtierECUME tentea

priori de comprendre les besoins des partenagteslg afin de pouvoimmettre en ceuvria
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mobilité d’enseignants et d'étudiantsSi l'activité interuniversitaire dans la région
méditerranéennemplique lacréation d’'un cursus compatible avectesles structures des
partenairesECUME doit connaitrele cadre reglementairde chaque institution partenaire
Aussi il est indispensable pour le courtd® détermineleslieux géograplyues d’accueil dans
chaque pays, afin qu’il puisse évaluer les formats de résiddiresignantst d’étudiantset

la duréed’'une telle mobilité. Le couer doit égalementonnaitreet comprendre les axes de
recherche de chaque partenaire, en vue de cdesesujets de recherche commungartir
desquels Tempus formule une proposition interuniversitaC&IME cherche a comprendre le
lien entre chaque école ou université partenaire et I'économie loiale’ cienter son cursus
versle monde indstriel et le marchéultravail; les débouchés professionnels des étudiants
étant un objectif clair. L'idée d’'une fabriqukidées concentrée sur laéditerranée étant
également un but reeniché ECUME veutsavoir si les partenaires préféerent décentraliser le
lieu d’apprentissage et de travail des étudiants, ou plutbt avoir un territoireagiéogie
unigue. Acela s’ajoute la volonté des participants de créer un consoavea le secteur
industriel au niveau méditerranéefen effet, par ses questions préliminairds, courtier
ECUME oriente les participants et leur propose des pisellaboration. En revanchelalr
impose surtout la contrainte de devoir mener un travail d’équipe régional, qui favepsais
communsLe courtier tenteloncd’explorerl’espace intermédiaire entre écoles et industries.
Ainsi etapres avoir abordé cgsiestionsle projet comran assimile dethématiquediant art,
industriesterritoire et transformatioiCes thématiques prévussntréparties sur les résidences
d’artistes, les séminaires, les catalogues et livres documentant les adéisibégsus ou crédits
en commun. Unlan de travail et un calendrigontfixés, sous la coordination E&CUME et

la faculté des beauarts de I'Université de Lisbonne.

Suite a la rencontre de Lisbonne et toujours dans la phase préparatoire du Tempus, une
autre rencontre a lieu a Marselllee procesverbal de cette réunion souligl@emotivation des
participantspour le projet. Dans cette rencontre a Marseille, I'objectif du projet Teegius
revu et ajustél’accentestdavantagenis surl'insertion professionnellge I'étudiantdiplémé
; la préoccupation majeurgorte désormais slg positionnementle I’ Universitéau regard du
territoire @conomiquede la ville. Les discussions entre les participants, sous l'intermédiation
du courtier, ont permis davantage de saisir le cogatdtincertitude du contexte économique
internationapeése suces institutions académiquedes pousse donc a s'adapter aux nouveaux
défis économiques et concurrentiels en vue de mieux saisir les opportunitésctié oha

travail. «L'idée est maintenanburnée autour de la création d’'un réseawdines créatives
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dans chaque ville participante(Gongcalves, 2013Pour finaliser la candidature au Tempus,
'Université de Lisbonnepilote le projet avecECUME. Pour revenir a la réuniodes
responsables dabté de I'Académie Libanaise des BedAnts et del'Université Libanaise,
plusieurs questionsont traitéesafin que ’Académie Libanaise des Beau#xts puissese
positionner et voir sison engagement peut étheictueux et équitable. A ce titreles
informations fournies par le courtielui sont insuffisantesAinsi, il est quasiimpossible
d’évaluer les droits etes obligationsde I'Académie Libanaise des BeaAxts danscette
collaboration proposé&n effet, certaines clarificatiomemeurenindispersables concernant
I'objectif du projet, le nombre de thématiques a aborder, la forme des prodaits & fournir
par les étudiants participants, les modalités de la prise en charge des étladiasistsen place
de cursus ou de crédits commuetdes pasibilités pratigues de ce genre d'unifications a
I'échelle de laviéditerranéePar suiteles responsables du coté thchdémie Libanaise des
BeauxArts, étanttoujoursdans l'attentede renseignementde projet estabandonnéar le
courtier, puisqu’il n’a pas pu finaliser les dossierscessairedans le®chéanceprévues par
Tempus.Dans ce contexte, plusieurs questions se posent, notamment celle de savoir si les
objectifs de la coopération interuniversitagent suffisammentlairs en vue de préparer le
projet. Aussi, nous sommes en droit de nous interroger suréagitcde I'intermédiation de
ECUME alors que le comitéle Tempus n'impose pas la condition d’avoir un courtier

intermédiaire.

A ce proposnous pouvonsgappelerqu’en présencd’'un grand nombre de partenaires,
une collaboration bilatérale ou multilatérale peut aboutir si un courtier ne coordonne pas
I'ensembleDans ce cadre, nous avons étudié la nécessititermédiation din courtier dans
le monde de I'enseignementiatique engageardlusieurssecteurs des dtustries culturelles.
Mais siECUME est parvenu a motiver les participadésquestion reste valable sur la raison
pour laquelle certains pays n'ont gaspoursuivre leuengagemen§i certainegartiesne se
sont pas reconnues dansprejet, cela s’explique certainement par leur désintérét dans cette
démarcheCe manque d’intérét suscite plusieurs questiosiscdEqude courtielECUME n'a
pas assez mis en éviderteterét socieeconomique et créatife I'intermédiation qul tente
de promouvoif? Ou bien, certaines institutions d’enseignement artistigeesontelles pas
prétes a accepter une redéfinition de I'acte créasitrit dans une structure organisationnelle
différente de celle dans laquelle elles sont habituées a Gf@teencore, este que le courtier
ECUME s’estil plutét comporté plutét comme coordonnat@ugi tel est le cas, ECUME aura

exécuté des fonctions de leadership. Enfin, la nécessité de migrer du méadedden coté
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etdu monde des industries culturelles de l'autegs le monde intermédiaiseibit-elle ici une
attitude universét conservatrice face a une autre attitude plus encline au chandgeiens
développerons ces points danshtapitre VIl

V.3.2. Fonctionnement ducourtage de I'espace intermédiaire

Nous avonsprécédemment relevée constatd’une économie propre au monde
intermédiaire, laquelle prendielais des économies traditionnelles des industries culturelles et
du mondedes arts médiatiguesNous avonségalementpu constater qudes ceuvres
intermédiairespeuventétre rémunéréea travers les circuits économiques des industries
culturelles, comme le cas déckstarter Campaign de Marina Abramovic. Ces modes de
rémunération sonabordés en détail dans les chapitres suivants. Cela étant, nous allons
mentionner quelquesnsici, pour ainsijustifier, d’'une partja présence de tous les éléments
structurants d’'un modéle soed@onomique propre au monde intermédiaire, puisgsped
economique et les revengarantissent ihdépendance ¢4 viabilité économique de amonde
etd’autre parsaisirles principales formes queuveniprendre ces modes demunération une
fois transposés dans le monde intermédi&es modes deémunéation peuvent étrdivers.

En matiére de publicité ncourtier, tel que Google et Facebook, a la recherche de fosuats,
proposer d'accueillidans son espacedes annoncepublicitairespour faire du profit. Ces
publicitaires vont rémunérer le courtiselon plusieurs formulesn contrepartie de leur
promotion aupres du grand public. Ces formules peuvent se traduire sous plusieurs facons,
notamment en fonction du nombre ddis, ou dela due de I'affichage de I'annonce

publicitaire.

Aussi, le courtie peut faire appel audons directsle la part des usagers, tel le das
projet de Marina Abramovic avec le courtier Kickstar@e mode est plus couramment connu
sous le nom derowdfunding, a savoir le financement participa#f ce titre lorsquun film est
bien apprécié des internautes, ces derniers sont invités explicitement aeeffdet dons
d’encouragement ou de remerciement a l'artiste. Cqleoskiit,par exemplesurdes interfaces
de paiement en ligne, a I'image de cultureunplugged.caimegy un festival de films en ligne
invitant le public asoutenirles artistes en financant leurs filnkar ailleurs, le courtier peut
aussi encourager les dons en récompensant le donateur en fonction du montant du don qu’il
avance. La mention du nom du donateur dans le produit créatif constitue l'une de ces
récompenses. A ce titre, le cas du site courtier www.kisskissbankbank.conmeongr

procédé, ou le réalisateur Marc Alépée a pu produire son -ulgegrace aux dons
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d’internautes ayant eu des régmenses diverses. Le slogan de Kiss Kiss Bank Bank est
Unleash Creativity!, ce qui renvoie dlesprit d'une telle initiative. En effet, Kiss Kiss Bank
Bank cherche a jouer le r6le d’'un intermédiaire entre l'artiste et le publitagcainsi le
pouvoir dun producteur classique. La numérisation permet d’enrichir ce procédé& eeddrie
fructueux pour les artistes, les contributeurs et le couReplus, €sventes des données des
usagergsonstituenprobablement, a I'avenir, le principal modie rémumérationdu courtier. Ce
dernier,étant a la croisée des chemins eptusieurs participantsju’ils soient issus du monde
des arts médiatiquesi des secteurs des industries culturelles, présent®unsimportante
d’'informationsde valeur. Il esévident de supposeue ces données des usagers sont chéeres
aux entreprises, car elles leur permettemhiixcibler leur clientéleCela explique les raisons
pour lesquelles Facebook propose de précieuses informaionentreprises de publice@
echang d’'une contrepartie financier&nfin, les indexations payantesnstituent un autre
moyen de rentabilité pour le courti®our qu’un site Internet donné soit bien affiché dans les
moteurs de recherche, on parle d’'indexation ou de référencefreaffet, les moteurs de
recherche fonctionnent chacun selon ses propres crifepestitre,certainsmoteursaffichent

aux premiers rangs les sites les plustéss en lien avec la requéte de l'usager. D’autres
fonctionnent selodes algorithmes complexéssorisant la cohérence selon une sériendés-

clés Le client paye a la fois a I'entreprise spécialiste du référenceaetemi moteur de
recherche, tel que Google. Cette rechercherdfit expliquela raison pour laquelle courtier

va privilégierlesclients qui paient le pluse qui n’écarte pas entierement les confiits effet,

avec la logique du clic sur lesite gagnans, il arrive que des clients ayamerséde grosses
sommes d'argent soient devancés par un client qui n'a rien Gayéas d figure peut se
produirequand un évenemehors réseaaffecte le nombre de clics, ce qui a été le cas lors des
élections présidentielles américaines. Ainsi la candidatariiClinton a eu énormément de
visites sur ses sites, ce qui les a plag¢premier rang sur les moteurs de recherche, devant

d’autres sites qui avaient investi de grosses sommes pour leur référencement

V.3.3. L'industrialisation de la création médiatique

Nous avons vu dans kehapitre IV qu'il existe une véritablecollaboration entre les
acteurs des industries culturelles et les agents des arts médiafiquaeénea un monde
intermédiaire. Dans calernier, la création distincte s’industrialise, notamment avec la
reproduction de l'originalen préservant les valeurs symbakg qui lui sont propres. De plus,
'on a mis en évidence que le courtier favorise la dynamigue de ce mgéde,une
collaborationmultiple, met en place des conditions favorables a éo@nomiecréative et
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répartit le travail dans ce modeéle orgatiael impliquam I’ évolutiondes arts médiatiques

des industries culturelleBansce sende monde des industries créatives prend lieutaures

des arts médiatiques des industries culturelledébouchant sur de nouveaux métiers régis par
unenouvelle économi@ropre et créativeLa question qui se pose alors est de savoir si cette
industrialisation de la création peut mettredux artamédiatiqus et a hvaleur symbolique au

profit d'un modele consuméristd®’est-il pas judicieux de redéfinir le sens méme lde
création? Dans ce sens, dans quelle mesure et a quelles conditions la création peahavoir s
sens modifié par une intermédiation intervenue avec le développement des outils de la

numérisation de I'information ?

V.3.3.1.Prémiceshistoriques de la création miseen industries créatives

Pour répondre a la question de savoiquel momenta création changde sens, une
analyse déhistoire de I'artpermet de fournir unertainnombre de réponses, obtenakaque
fois que I'ceuvre change de paradigime effet, ette derniere appahta unnouveau modele
organisationnel qui lui est propreietispensable aa survieA ce stade, il convient de nous
interroger sur le lieu physique de I'ceuvre. En peintlos, congdere aie I'ceuvre se trouva
l'intérieur du cade en bois. Lartiste peintre Kazimir Malevitch a voulu questionner, a juste
titre, ce lieu avec sa peinturecarré blanc sur fond blamcPlusprécisément, le peintre a voulu
mettre en doute le liemémede I'ceuvre A ce titre, st-ce que I'ceuvre couvteute la surface
de la toile jusqu’au cadrgOu bien le carré blanconstitue I'ceuvre, dont le fond esinsidéré
commeun mur blancen d’autres termes, un espace qui incarne a la fois I'art et{art®he
cadreen bois blande cette toilenaintiert le doute etenvoie également a cette méme question.
Et si le carré blanc est I'ceuvre, quelle est la différence entre cebtamcet le fond blanc
lequelest justement traité de la méme fagboonstitueégalementn carré? L'artiste cherche
a savoir ou commenes ou se termine I'ceuvreépasse-elle le cadre physique de la toile, ou
prendelle lieu a l'intérieur de la toilé savoidans le carré blancCruchamp poseette méme
guestionen sens inverseEn effd, 9 pour Malevitch le lieu de la créatioge trouve
physiquementlans le tableauput entenant compte de la surface blanelé&rieureau cadre
I'artiste problématise la définition de la création, en ce sens que son ceuwie thractement
au lieu et a la définition de I'ceuvre. En d’autres termes, son ceuvre incarnesd’&atfet le
non-art. Alors qu@our Duchampl’art 'emporte sur le non-art, en ce sens tewepansion de
la surface de la toilggortantla créationenglobetout I'espacede la piéce, a savoir le contexte
de I'art comme la galerid.'on est erprésenca’un changement de paradigne& ce sens que

la définition de la création se transpose de la peinture veeadl-made duchampienMais la
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guestionreste poseée, cette feig par kesartistes de la performanc.ce titre, I'on peut citer
Beuys lequel aréalisé des ceuvres en plantant des arbres dans I'espace public, participant par
la méme ala manifestation de I'art socialci, nous pouvons pousseius loin I'analyse
concenant le changementegaradigme de la créatioppur défendre l'idée selon laquelle
'espace de la galerie maiffit plusaux artistes de I'art social, laissant la créatiex®imera
I'extérieur des murs de la galerg@étendantinsi sur tout'espacesocial De plus,chaque fois

gu’un nouveauwourantartistiques’installe, la question se pose de savoir comment I'art peut se
renouveler.Une fois que la création artistiqueirevesti tout I'espace sociatt en raison du
perpétuel questionnemedti mondeade l'art, se posene foisde plus la mémeuestion quel
terrain reste a investir p& création? En effet, le lieu physiquee la créton va cette foisi
changer, passant de I'espace social vers le corps hulmasnle courant déody art S’exprime

en prenantle corpshumaincomme support courant apparu a partir des années 19258
artistesdu body art soumettent a I'expérimentation ¢®rps,en cherchant quels sentiments
peuvent selégageguand calernierest soumis a des conditiodifficiles, dépassargedimites
sensoriellesrdinaites Des artistes comme Marina Abramovic, Orlan, Vitto Acconci, ou encore
les internationaux situationnistes viennois se sont mis a produire des ceuvresayanpport

leur propre corpDans le méme ordre d’idées, le changement de paradigme se poursuit en ce
sens que le lieu de lI'ceuvre investit cette -foigaspect conceptuel de I'acte de création.
L’exécution de I'ceuvre ne prime pas ici sur le concept selon lequel le sens esfitciimts
assistosalors a I'’émergence de 'art conceptuel apparu dans les année& ©96ide) ceuvre

va encorechanger de terrain, notamment avec l'invention de la machine télévisuelle et de la
vidéa C’estalors qu’avec l'art vidéo que les artistes vont continuargsgia définition de la
création suivant un positionnement affranchi des idéologies de leur émanseles années
1960,notamment celles qui ontené aux deux guerres mondialgéart des médiaaumeériques

qui se développe au déldegs années 9bnstitue au départ un terrain dans lequel les artistes
guestionnent la globalisatio8i a I'ére de la numérisationous repensons la créationresus
posanencore une fois la questioécurrentaelative d’histoire de I'art: ou il y aceuvre Tous
pourrions trouver une réponse dans cet espace intermédiairagamadiatiquest industries
culturelles un espace propice a la reproduction du contenu et a la création unique.
L’intermédiation présente bien poues arts médiatiqueoccasion de se ogtituer en un
secteur important dans le domaine des industries crédbiaasces derniéres,on témoigne

d’'une créativité ou I'utilitaire retrouve le non fonctionnel, l'artisanat retrouve l'art, la
reproduction du stéréotype retrouve l'orignal et ltyue, 'abondance retrouve la rareté, sans

gue l'unnesoit au détriment de l'autre.

172



V.3.3.2.Le courtage participe a la démocratisation de la créativité

L'on observe que laecherchedu contenu créatif nécessite un terrain a I'échelle de la
politique internationale, comme @eéclaration universelle des droits de I'hnomaque sert de
référence auyays en conflit. A ce titre, plusieurs colloqueticipenta la mise en ceuvre
d’une politique culturelle internationale, tel le colloduitulé eCulture, Creative Content and
DigiArts dans le cadre dWorld Summit Contributory Conference on ICT & Creativity en 2005
ayant eu lieu darls cadre de I'événement artistique Ars Electronica a Vienne en Aut@ehe.
colloque sollicite notre regard critique en ce qui concerne notre rapport au monde depuis le
début de la révolution numériquet constitue un prérequis aux accords politiques sur les
mesures a prendre concernant le futur du développement des sociétés en ligvicaagation
propagée par le numériguea questiorgui se pose est de savoommentréunir des secteurs
de la créativité en confl? Nous pouvons avandédée selon laquelléa singularité de chacun
constituela différence entre ldsumains L’'unité du genre humain facilite les accords entre les
persmnes et aide a trouver un dénominateur commlors le terrain des industries créatives
est compatibleavecla sauvegarde de la paix, en ce sens quien@erfavorisea la foisle
travail collectif et créatifEn effet, m peut transposeare raisonnemende la dualité de I'étre
humain,a I'échelledes agents des arts médiatigeesux acteurs des industries culturelles.
D’un c6té lesagentgles arts médiatiqugguvent dépasser leegoen faveur des conventions
et desnormes des industries créativestammentdu travail collectif. D’un autre cété, les
acteurs des industries cultureltdgsangent de méthode au profit des conventiodsgiormes
des industriesréatives, lesquellesonférent davantage géace a I'unicité et a I'originalité de
chacun.ci, I'on peut supposer guiternet et le réseau numérigse constituent degpsonnes
interconnectéeemplacant lemachineseliées en réseauoNspouvons par conséquent mieux
théoriserla relation desleux mondes contradictoiresconfirmer quda présence du courtier
tient ici une fonction depacificateur Le courtage universel constitue alors un facteur
fondamental dans la sauvegarde de la paix mondisas le but demettre en placeles
industriescréatives, préservanta diversité et le pluralise, une harmonisation entre I'universel
et le particulies’avereindispensableCettedernierese concrétisavec Internet. Nousouvons
relever quda relationentre 'artiste créateur et le pubéist désormaidirecte, mettara |’ écart
toute intervention d’'unproducteur, lequepeuttrancher en faveur de I'un ale l'autre. Le
public peut, ace titre,apprécierune ceuvre intermédiaire sur YouTulm, site de base de
données vidéo qui intervient en tant quartier. Ce dernier encadecette dénocratisation des

enjeux, sans intervenir et dénaturer le processus d@aréate diffusion du produit créatif.
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Par ailleurs,’interaction entrerts meédiatiquest industries culturellesonférea ces deux
mondes la possibilité deonserverquelques-unege leurs pratiques lorsqu’ils operent
séparémentci noussaisissonsine question complexeelative au lien entre support et contenu
dans les industries créatives. D’une part, les tenants des industriesllesiessaient de rétablir
le droit d’auteur audela des différences dapports, tandis que les agedes arts médiatiques
remettent en question ce drohlors queles créateurs de contenas sein des industries
créatives chercheprobablementa formuler différemment ledroits d'auteuconformément a
la nouvelle économie créativar rapport a ces débatsncernant les droit$nternet peut
apporter des solutions. En effet, le courtage informatiodeglent une réalité avec des
interfaces et un environnement triant lI'information, sangr @utan avoir de droit sur le
contenu, puisgelce courtaga’en est pas le générateur, mais canalise et filtredeenusA
ce titre, une grande entreprise, comme Google ou YoyDpgee dans une sphere utilisée et
investie par plusieurs domaines d'activité. Et ce qui nous intéresse précisé&sent
notammentles agents déart des nouveaux médigauisquils interviennent dans le méme
terrain numérique que les acteurs des in@ssteculturelles, lesquelsnt recours a la
numerisation commeour les jeux vidéo, l'audioguel, la musique et I'éditiorMais ici, se
pose le probléme du droit d’auteur. En effet, alors que le produckeweoatrdle et le pouvoir
dans lachainetraditionnelle de la production des biendterels, I'acces et I'usage du grand
public,en ce qui concerne f@oduitprotégé par des contrdtaditionnels de droits d’auteyrs
posent probleme.Mais une fois que la structure so&@oonomique change derran,
notamment en se transposant veshii des industries créatives, le contraglementantes
droits d’auteur n’est pluadapté puisqu’il complique la situatioau regard de l'utilisateur, du
créateur et dgproducteurDe plus, ce contrat constitue alansfrein économiqueet non plus
un garant des droits des créatertrdes diffuseur€En revanchequand l'information échagp
au pouvoir du producteur ettervient directemengén tant qu’outil dans leelation entre le
concepteur et lgrand publiausagerd’autres modéles de garantie de dreitstproposés. Ainsi
les courtiers informationnelscomme Google et YouTubeont inséré desalgorithmes
informatiques automatisgsapables d’intercepter les démarches frauduleuses du public. La
restriction se metgr exemple en place lorsque l'internaute décidl@eerseun contenu qui
est soumis a des droits d’autaiisur lequel il ne possede pas de droits d’utilisation. Mais si
cete tentative de restriction pesatisfaire les garants des droits d’autiaditionnels dans
leurs formules adéquates aux modeéles organisationnels des industries esiltavalht
'avenement de la numérisation, ce n’est pas le cas pour un public ¢résgeel approuve

souvent 'utilisation et le recyclaggméme la vente dees produits créatifonc la restriction
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souleve un paradoxétant donné que dans les industries créatives, le grand publicragnha
congu en tant qu'auteur. Comment alors contréler 'usage des produits ayaatitslusager
en est luiméme le cré&aur ?Pour répondre a cette question, des modeles de contrats de droits
d’auteur ont vu le jour comme [Ereative Commons. Ce droit confereu publiccréateura

possibilité de choisir une des plusiefosnules proposéegjuant d’utilisation de seproduits.

V.3.3.3.La terminologie a I'épreuve de I'intermédiation créative

La tendance de l'industrialisation dedaativitéprend de plus en plus de I'ampleur. En
effet, la terminologie des produits au sein des industrigtivesestrevisitée A ce titre,des
festivalsinvitentleur public a participer a des concoassocianarts meédiatiquest industries
culturelles, comme des concoursdéeo-clip art, documentary art, OU encorecinema art.
Aussi I'appel a projetsfait parles distributeursidéoHeue Exquiseemploie des termes tels
que MusicVideoArt, creative music, audiovisuel performances. Ces exemples illustrent
parfaitement le fait que les ceuvres se débarrassent de leur étiquette traldifiolassies par
catégories appartenant soit aux amtdiatiqus ouaux industries culturelles. En effetes
ceuvres font partie maintenant d’'umodéle organisationnel commueelui des industries
creatives. En outregtte communicatioprécise clairemerdux artisteses regles du jewdont
la durée des vidéa®e doit pasdépasser les 10 mites Il convient de souligne® cetégard
gue le courtier diffus#r poseces contraintes, constituant désorntks normes et conventions
propres aumonde intermédiaire des industriggativesA ce titre, la sociétéArt Production
Fund un exemple d’organisation courtiere, laquelle parraine la création, la production e
diffusion d’ceuvres intermédiaires des industries créatpeese ses contraintes en encadrant la
réalisation du produit. Lstructue et le mode de fonctionnement de ce type d’organisttitn
I'objet du développement dans le chapitre suivant.

175



Chapitre VI. Division du travaill dans [I'espace
intermédiaire entre arts meédiatiques et industries

culturelles
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Chapitre VI. Division du travail dans I'espace
iIntermédiaire entre arts meédiatiques et industries

culturelles

Nous avonsprécédemment étudiplusieurscas d’ceuvres collaboratives créées sous
I'égide du courtagemais otce derniein’estpas la vocatiopremiere ni laaison d’étre d'une
organisation courtiere. A ce titre, nous pensmnsas étudiden x Ten, ou le courtier parrae
les projets collaboratifslont il estquestion de facon épisodique. Bien qu'il sS’agdseourtage
a proprement parler, cetai estplutét accidentel, dédié a la réalisation d’'un seul oplalgeurs
projets ponctuels, éventuellement périodigiaseffet, dans les projegpsécités I'organisation
courtiére n’espas encore exclusivement dédiée aux projétifs; I'on pense ici &ickstarter
(cf. chapitre I\V) quiencadrenon seulement des projet®atifs mais également des projdtds
gue les films et les jeux vidéo, relevant donc uniguement des secteurs des inclugtrigfes.
Par ailleurs]) on observe que le courtagéoeuvres intermédiairgseut constituer la mission
principale du courtier, lequpliise exclusivement sesssources du courtage. Dansaetexte,
le courtier ne s’intéressgua un certain ype d’intermédiation ou ks agents des arts

médiatiqus sont ue des parties collaboratrices.

De plus il est certainque pourétre opérationnel sur le plan so&oonomique un
paradigme organisationnel nécessite un certain nombranéhodes etd’outils, de
professionnelsyant suivi des cursus spécialigésl’'une structure légale formalisant la place
de chacun dans cette dynamigbe.effet le produit créatif intermédiaire implique la mise en
ceuvrede plusieursnéthodes edutils. Dans ce casl, est important de se poser la question de
savoircomment’on peutmativer lesagentsdes arts médiatiquext les acteurs des industries
culturelles pouentamer la collaboratioet rechercher les fonds ks subventions d’aide aux
projets.Par ailleurs, il esjudicieux de recherchequelle est la formation a suivre pour les
professionnels en vue de se spécialiser dans le domaine du courtage informationnel propre aux
industries créativestEt estce que cettdormation existe déja dans les multiples matieres
enseignées dans les différents stugr en lien avec les industries cudlies et les arts
meédiatique® Enfin, cette intermédiation qui parraineclgativitéa plus grande échellgagne-

t-elle en force et en efficacité lorsqu’elle est assuréermmorganisatiogourtiere?

Dans ce chapre, nous allons donc procéder a amalyseprofonde du courtaggans ses

deux manifestations, a savoir le courtier en tant que parti@ilissrganisation courtieren
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tant que personne moral@ans ce contexte, le courtagmnstituda principale advité de cette
derniéreet les arts médiatiquest les industries culturelles soparties prenantesiu projet
collaboratif impliquant les industries culturelles. Nadrealyseporte donc sur la division du

travail au sein dd’espace intermédiaire enteets mediatique®t industries culturelleBien

gue nous soyons qu’aux prémices du courtage, I'étude des cas qui Jui@sentent
I'organisation courtierelont la manifestation tendlans la mesure duossible vers unidéal

type decourtage Ces cas permettent d’appréhender ce qui se passe exactement sur le terrain a
I'heure actuelleL’étude de cas de Art Production Fund peut &séructive en ce sens qu’'elle
dégage un certain nombre détails permettant de saisla division du travailau sein ¢

I'espace intermédiaire.

Dans la 1" partie de ce chapitre, nous abordons la question dsodeset outils
nécessaires B mise en place’dn projet créatif intermédiaireDans la 2™ partie, nous
examinons de pres la question de la spécialisatisprdéessionnels elcourtage dans I'espace
intermédiaire entrarts médiatiquest industries culturelle&nfin, le sujet de la structure et du

fonctionnement économique de I'organisation courtiére fait I'objet d&"fpartie

VI.1. Lesméthodeset outils : un préalable auprojet collaboratif

Nous nous intéresgsde présici, aux méthodes et outils nécessaires a la mise en place
du projet intermédiaire, avec une étude daas de courtagayant pris en charge plusieurs
projetsréalisé& avec succes. Ce gdier s’intéresse exclusivement a parrainer des ceuvres ou le
mondedes arts médiatiquesst 'undes principaux collaborateufdous awns déja consacré
le chapitre IVa plusieursétudes de cas dewtage d’ceuvres intermédiaires, lesquetieas
renseignentsur les ceuvres collaboratives, que ce sait lesdiveres modalitésde leur
réalisation sur l'identité du public, sur I'interaction qui en résutiu encore suelr incidence
sur les différents collaborirs participants. Mais nousans la des cas ou le courtier pareain
des projets qui n’incluent pas forcément le mahekearts mediatiqu@srmi ses collaborateurs.

De plus il s’agit d organisations qui, pour diveraisons et intérétse sontimprovisées en
courtieresdont la principalanissionn’est pas le courtageDansce sensnous n‘avons pas
d’'informations suffisantes sur le terrain, en vuapgréhender le profil exact de I'organisation
courtiere spécialiste des ceuvres intermédiaires aearteemédiatiquest industries culturelie

la division du travail en son sein, ainsi que les différents aspects économiquesgant en
jeu.En revanchde casd’étude siivant concernane entité courtiere spécifiquement créée dans

le but de parrainer des ceuvres collaboratives ageatsdes arts médiatiquest acteurs des
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industries culturelledJn tour d’horizon est possiben raison de ldiversité de ces ceuvres et
la spécificité des rapports entre les différents protagoni€esjui nous permet'élaborer
ultérieurementin raisonneranten vue de discerner le profle I'organiséion courtiere type.
Nous abordnsa cet effetson modeéle soci@conomique propre, ses variantes éventuelles, les
divisions du travail au sein de cette organisation ou encore la maniére dont elle pfocede

d’étre économiquement viable.

VI.1.1. Motiver les partiesen vue d’unecollaboration fertile

Un certain nombre éxemples concrets d’ceuvres et de structures intermédisneen
a l'appui & notre réflexion Nous allons tenter d’analyser les motivations des artistes
médiatiques et celles des acteurs des industries culturelles a padidgpeéalisatiordes

oceuvres intermédiaires.

VI.1.1.1. Art Production Fund, une structure courtiere type

L’organisationcourtiéreArt Production Fund (APFgstfondée en 2000 pades curatrices
Yvonne Force Villareal et Doreen Remémt Production Funebst une organisation courtiere
dont la principale activité est de commander et produire des projetsgadsstiie grande
enverguresouvent dans des lieux publics accessibles a tous. Art Production Fund se présente
comme ayant divers objectifasotamment celui déaire progresser I'ardans sa dimension
sociale et favoriser sfmocratisatioen vue de le rendicessible agrand pblic. C’est bel
et bien un rappel de notre hypothése qui suppose que la reproductiooré&dtian ne se
contredisent past queles projets des industries créatiacilientgrandpublic propre aux
industries culturellest public d’élite propre aux médiatiqus. Art Production Fungropose
d’aider les artistes @ucher de nouveaux publjamais aussi d’offrir aux industries culturelles
la possibilité de collaborer dans des propatantgardistes Ces projets ofént'opportunité
aux artistes de collaborer avec des partenaires d’autres setti@srisicitenta travailler au
dela des limites de leur pratique artistique habituaheProduction Funde propose également
d’éduquer le public enue de l'intéresser a l'art, en lui en facilitant la compréhension. Les
projets parrainés part Production Fundont divers notamment hart vidéo,la performance
et l'instalation. Art Production Fund choisit des projets susceptibles d’atteindre un public aussi
large que posisle, defacon a réduire les distanaedatives a la diversité culturellauxclasses
sociales, aukarrieres linguistiques, raciales et financieres qui empéchent certaing d@as
al'art. C'est ainsi que la réalisation gesjetsse produita ou lespersonnesivent et travaillent
(Art Production Fund, 2014a).
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VI.1.1.1.1.Brian Dailey et Times Square Advertising Coalition (TSAC)

Midnight Moment est un projet typiquement collaboratif entdiste médiatiquest
acteurs demdustries culturelles, soliggide du courtagdeArt Production Fund. Du c6té des
industries culturelles, nous avons Times Square Advertising Coalition (TS®E}ociété
regroupant les agences louant les espaces publicitaires de la place Times Sqaere de&kN
Du c6tédes artgnédiatiquesnous avons l'artiste Brian Dailey, qui travaille principalement les
médiums de la photo, la vidéo, I'installation et la peinture. Alors que ses exposiitorg s
habituellementlans les galees, I'artiste produit en février 2014 une ceuvre en collaboration
avec le monde des médias et de la publicité, dans le cadre du projet intermié¢adiaigé:
Moment. Dans ce projet, durant tout le mois de février 2014, chaque soir a minuit, le public de
la place Times Square & New Yq@kutassister a unesuve vidéo de l'artiste intitulédikai,
projetée simultanément sur plus de 15 des plus grands panneaux lumineux publd®taires
Times Square. Dans cette ceuvre vidéo, une mouche vole autour d’'une ampoule électrique, sur
un fond qui vire du rouge au val comme une référence métaphorigagportée ainsi par
Dailey: « How people are irresistibly and dangerously attracted to something that they know
could lead to their downfall »%° (Art Production Fund, 201). Dans une tentative d’analyser
comment une aae des arts médiatiquésaditionnellement accessible a un public d’élite peut
intéressete grand publicl’artiste explique « Metaphors are often a more powerful form to
communicate the challenges and issues facing a society »'° (Art Production Fungd2014b).
L’artiste Brian Dailey ainsi que Times Square Advertising Coalition (TSACT)éalisé cette
ceuvre grace au parrainage de la société courtiere Art Production Fund. LJgau\eenstitue
donc un exemple tres représentatifirdd ceuvre collaborativeousl’égide du courtagentre
l'artiste médiatique etes responsables diecteurpublicitaire des industries culturellegn
effet, le choix délimes Square Advertising Coalition d’'incorporer des ceuvres artistiques dans
ses espaces publiditas, tradiionnellement réservés aux spots commerciauxn’est
certainement pas conventionnel. Cependant, le monde des industries culturetieaiteci
limpact disruptif qu’asur le public la projection d’'une ceuvre vidéo ses écrans lumineux.
Toby Sturek, prédent de Time Square Advertising Coalition rapporte a ce prapo¥e’re

delighted to showcase Brian Dailey’s unique film (...). New Yorkers and visitors will surely

69 « La maniére dont ’numain est irrésistiblement et dangereusemeétait# ce qui pourrait mener a sa
chute» (Art Production Fund, 2014b).

0 « La métaphore est souvent une forme d’expression trés efficace et muipsand il s’agit de refléter
les défis et les problémes auxquels fait face la sosigdé Production Fund, 2014b).

180



pause to admire and interpret this fascinating and brilliant video »'* (Art Production Fungd
2014h. De son coté Tim Tompkins, président de Times Square Alliance ajeuigai will
add even more vibrancy to the already vibrant Times Square during the cold, dark month of
February »"? (Art Production Fund, 20b}. Dans cette ceuvre parrainée parganisation
courtiere Art Production Fundhaque collaboratewstgagnantEn effet, d’'uncété l'artiste
médiatique voit son ceuvre exposée avedangeenvergure, touchanin public inespérdans
le circuit habituel déa galerie, tant par le nomlerque par la diversité culturelle et sdeiD’un
autre cote, en permettantaai de s’installer sur leurs panneaux publicitair&d|idnce des
annonceurs publicitaires de la place Times Square de Newa@ekainement ouvert une
parenthésénnovante ayant un impact positif sur le public. De sot& le grand publigeut
sans doute revoir I'espace publicitaire public non plus comme un outil de vente uniquement,
mais eégalement umoyen deecueillement offert par les acteurs dedustries culturelles, ou
la relation productesconsommateuprend une dimension artistiqugjnscrivantdans une
démarchecréative et non pas uniquement consumériBenc, en redéfinissant I'espace

publicitaire, le monde des industries cultureefiui aussigagnant dans ce projet.

VI.1.1.1.2.Roy Lichtenstein et Barneys New York

En mai 2013, le centre commercial de produits de luxe Barneys New York annonce :
« Barneys New York Launches Roy Lichtenstein Limited Edition Collection in Collaboration
with Art Production Fund »"3 (Art Production Fung2013a).Bien que l'artiste Roy Lichtenstein
soit décédé et représenté par la fondation qui gere son patrimoine, @ffipegr que cette
collaboration débouchbel et bien a uneeuvre intermédiaire entre les deux mondes, sous
I'égide du courtier Art Production Fund. D’'un c6té nous avons donc le moele arts
médiatiqguegtde I'autrecétécelui des industries culturelles de la mode et du design repgésen
par I'établissement Barneyk!édition limitée comprend entre autres des sacs a main, des
plateaux service, des serviettes de bain, des assiettes et gobelets en papieceutesttvie
et des accessoires de plage. Tous ces produits portentatgssiartistiqueRop Art de I'artide
Lichtenstein, comme I'ceuvi€ream Soda (1962),Drawing for Kiss IV (1963) ouBananas and

" «Nous sommes ravis de projeter ce film unique de I'artiste Brian DailgyL€s. habitants et visiteurs
de la ville de New York prendront sGrement une pause afin d’admirer eaybestanalyser ctd fascinante
vidéo » (Art Production Fund, 2014b).

72 « Jikai apportera encore plus de vie au lieu déja vibrant qu’est la place Times, Styant ce froid et
sombre mois de février (Art Production Fund, 2014b).

73 «Barneys New York lance I'édition limitée Roy Lichtenstein en collaboradieec Art Production
Fund» (Art Production Fund, 2013a).
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Grapefruit (1972). En plus de la collection en édition limitée, Barneys New York consasre
célébres vitrines a une installation inspirée de Roy Lichtenstein, concue paretteur
artistique de Barney®ennis Freedman. Les cofondatricesAde Production Fund, Yvonne
Force Villareal et Doreen Remen, commentent a ce propdé are honored to be a part of
this collaboration that provides the public with greater access to Lichtenstein's iconic and rarer
works »" (Art Production Fund, 2013&t ajoutent « The playful collection pays homage to

the artist's longstanding interest in designing his own functional objects and in American
consumerism in general »"° (Art Production Fund20134. C’est ainsi que Mark Le®DGde
Barneys New York présente la motivationsgesociét@u regard de ce proje¥ Barneys New
York is thrilled to partner with the estate of Roy Lichtenstein and Art Production Fund »"® (Art
Prodiction Fund, 2013eet poursuit « This collaboration has been in the works for some time.

It’s very exciting for us to mesh Barneys’ appreciation of art with our desire to bring exclusive
and limited-edition product to our customers »'" (Art ProductionFund 20133. Une foisde
plus,lintérét de cette démarche est de permettre au grand public d’accéder a desdariv
réservée a l'origine au public d’élite. Comme nous l'avons vu plus tot, deteurs des
industries culturelles poussent le grand full accéder a une part de l'original, voire a
l'acquérir. Ici, I'intérét des acteurs du sectdarla mode et du design des industries culturelles
estavant tout d'ordre commercidtn effet, @ obtenant I'exclusivité du droit d’utilisation de
l'image desoeuvres de l'artiste Roy Lichtenstein, Barneys réalisecoup commerciab. Par
ailleurs,pour le monde de I'art et plus particulierement ici pour la fondation Roy istete,

il s’agit d’'uneoccasion d’avoiune plus grande exposition au publiccemuvelantson intérét
pour l'artiste Lichtenstein. Maig s’agit également d’'unenaniére de rentabiliser I'opération
au regard defois partiesconcernées par le projet savoir les responsables de la fondation
gestionnaire du patrimoine de l'artistesacteurs desdustries culturelles du design et de la
modeet bien entendu, le courtieL.’aspect relatif aux bénéfices financiers de ce prajiet

I'objet du 3™ point de ce chapitre.

7 « Nous sommes ravies de prendre part a cette collaboration qui offre au pulticésplus facile a des
ceuvres magistrales et d'autres, moins connuesadisté »(Art Production Fund, 2013a).

5 « Cette collection ludique rend hommage au grand intérét qu’a I'artistelgpdabrication et le design
d’'objets personnels qu'il utilisait kméme, et de maniere plus générale, par rapport a la notion du coissuené
américain» (Art Production Fund, 2013a).

76 «Barneys New York est trés excité a I'idée de collaborer avec la FondRipriichtenstein ainsi
gu'avec Art Production Fund (Art Production Fund, 2013a).

7 «Nous travaillions sur cette collaboratiglepuis un certain temps, c’est trés excitant de concilier
I'appréciation de Barneys pour l'art et notre désir d'offrir & notre @lertexclusivité de ces produits en édition
limitée » (Art Production Fund, 2013a).
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VI.1.1.1.3.Gossip Girl : I'art contemporain au seindes industries télévisuelles

Gossip Girl est une série américaine télévisée coproduite par Warner Bros Television,
CBS Paramount Television Inc. et Alloy Entertainement. En relatamhdéssaventures’un
groupe d’étudiants neworkais,issus d'un milieu aisé&ette sérieaptive plus de 3 millions de
téléspectateurs par semaieusl’égide du courtagele Art Production Fund, la série s’offre
le luxe de décorer le loft duepsonnage principal de la série, Liwec des ceuvres originales
et des reproductions d’ceuvresrtistes contemporains célébréspart trois d’entre elles, ces
ceuvres sont des éditions limitées faites en collaboration avec les artisteéraas, pour les
besoins de I'émission. Doreen Remen, cofondatrice de Art Production Fund, I'organisati
courtiere du projet, commente a ce propesSExhibiting artworks in this context is a way to
engage people in their daily lives; a chance to generate a spark of interest that may grow into
something thought provoking and mind opening »® (Art Production Fund2008-2013. Cette
collaboration entrartistes contemporains et les responsables de la série télgvisgeGirl
débute avec lintervention du courtier Art Production Fupdur la mise en place de la
collectiond’artintégrant le décor dggateauxArt Production Funahoist, a cette finde louer
a la production de la série télévisée les ceuvres d'art choisiesdebgigressont alors
commentées et mises en valeur par les personnages de la série, notamment lorssgendiscu
entre le personnage pripal Lily et la consultante artistique qui la conseille sur le choix des
ceuvreexposeées darsonloft. Parmi les artistes figurent Kiki Smith, Marilyn Mintainsi que
Richard Phillips.L’ceuvre de ce dernier intitul&ectrum suscite une si forte admiran de
certains téléspectateurs gld Production Fund décide de produire et vendre au public des
reproductions de cette ceuvre. Imprimée sur toile de format 30 x 40 pelleest vendue a
travers le site art.comtlivrée au client dans un délai de 3 a 5 semajAesProduction Fund
s.d. a)Par ailleurs, itonvient de noterug les ceuvres d’art expos@etsavers la série télévisée
entre 2008 et 2012, font I'objet d’'une vente aux enchéres ouvertes au public via Internet. Nous
sommes en présence donc d’un circuit de diffusion des industries culturellest|rger sert
de vecteur de diffusion des ceuvres d’art proposées a la vente.

VI.1.1.1.4.Art Adds 2

8 « Exposer des ceuvres d’art dans ontexte pareil est un moyen d’attirer I'attention du public dans sa
vie de tous les joursune facon de susciter une étincelle qui provoquerait un questionnems etiverture
d’esprit du public» (Art Production Fund, 2008012).
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Art Adds 2 est la 2™ édition d’un projet collaboratif typique réunissant l'art e$ |
industries culturelles de la publicitu cété de I'art, nous avons, d'une part, Chuck Close,
artiste américairmondialement connutilisant, entre autrel® photographie comme moyen
d’expressioretdont I'ceuvre a relandéntérét du monde dEart contemporain pour le portrait
D’autre part, nous avortartiste ameéricain Kehinde Wiley dont lesuvres se caractérisent par
la représentation de I’'homme en provenance de plusieurs nationalités et des dbituodté
des industries culturellesous awns la société de médidgow Media spécialisée dans la
location d’espaces publicitaires aux annoncduescommuniquéde presse @Art Production
Fund relatif a I'édition 2011 du projdtrr Adds 2 annonce « For a second consecutive year,
Show Media is collaborating with Art Production Fund to bring public art to NYC. Throughout
the month of January, 500 taxi tops donated by Show Media will display art instead of ads. (...).
Following last year’s series, the project will once again transform a platform normally used
for commerce into one for culture, uniting separate entities into one roving exhibit »° (Art
Production Fund201). C’est grace &rt Production Fund qu’une fois de plus, le monde de
I'art et des indstriesculturellesde la publicité coopérent en créant un projet collaboratif entre
les artistes Kehinde Wiley et Chuck Close et la sodiéd® Media. Affichés en continu, les
Art Adds sontvus chaque jour par plus de 5 millions de New Yorkais de toes étigmilieux

socioculturels.

VI.1.1.2. Motiver les artistes

Il convient de faire le constat des cas précités, selon lequel, les artiste®Boés et gagnants
en ce sens gu’ils touchent un large public, en termes quantita@gesiet de milieux
socioculturelsen expsant leurs ceuvres a travers les différentsuitgcdes industries
culturelles Cela acertainemenun impact positif sur leur renommét des conséquences
financiéresnon négligeabled ’exemple le plus représentatif est celui de I'ceuikei de Brian
Dailey, projetée sur les écrans publicitaires de la pl&egs Square & New York, grace a
laguelle l'artiste a certainement gagsér le plan promotionnell en est de méme pour les
autres artisteprécités dont les ceuvresont exposéesians lasérie Gossip Girl. Ce projet

collaboratif a permis de touchdesmillions de téléspectateurs, ce qui représente un volume

® «Pour la 2™ anné consécutive, Show Media collabore avec Art Production Fund afin d'offriarte |
public a la ville de New York. Durant le mois de janvier, 500 toits de taxisardisposition par Show Media
afficheront de I'art au lieu de publicités (...). Dans la canténdes séries de I'an dernier, une fois de plus, ce
projet transformera une plateforme habituellement utilisée pour le camrmerune plateforme pour la culture,
faisant ainsi fusionner deux secteurs distincts en une seule exposibatatire» (Art Production Fund, 2011).
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incomparable a celui du circuit traditionnel des galeries d’art. Par aiearse propos, dans
I'édition de novembre 2011 duagazineArt in America on peut lire une référence a la
motivation de l'artiste Chuck Close quant a sa participation au projet collaboratitds (voir
VI.1.1.1.4 Art AddS) : « Neverthless, with ART ADDS, Close is happy to engage a wider
audience. He hopes the photos, replacing those of advertisements, will make people think about
the nature of commerce »%° (Wallin, 2011) Il convient de noter que le projgtzs Adds ne se
limite pas aux artistes précités. D’autres artistes sont également motivée aojet,
notamment Yoko Ono, Shirin Neshat et Alex Kdltest certain quéaspect financier constitue
la raisonprincipale poulaquelle les artistes collabaitedans les ceuvrete ce typeEn effet,
connaissant ldifficulté des artistes a s’autofinancer, cet aspect est non négligeableeida
de I'ceuvre de l'artiste s’adresse uniquement@lbectionneur®t siles marchés de I'art sont
saturés d’artise qui peinent a percer, ayant peuctlances d’'exposgdors lessecteurs des
industries culturellesonstituent une meilleure opportunité en exposerson talent dans
des ceuvres collaboratives. C’est geemiereraison pour laquelle les artistes rapgent
favorablemené I'appeldu courtier A ce titre,grace a son exposition dans las&ossip Girl,
I'ceuvre Spectrum de l'artiste Phillips a été éditée enugleurs reproductiongpermettant
indéniablement de générer des revenus aussi bien a Phillips qu’a I'organisatiomecéutrtie
Production FundDe mémeles autres ceuvres constituées pour la plupart de reproductions ont
été plébiscitées et mises vente aux enchéeregslés la fin de la collaboration entfat
Production Fundet les producteurs de la sériBe plus, I'exploration d’autres modes
d’expression artistique constitue la seconde raison pour laqaetisté est motivéa participer
au projet collaboratif En effet,ce projetdiffere de celui réalisé dans le mondes arts
médiatiqgueshabituel a lartiste La naturedu projetétant transposée de l&ation unique &
creativie reproduiteet le contexte des arts médiatigueselui des industries créativesinsi,
l'artiste s’efforce a repenser l'art et a remettre en question sa praagueu niveau de la
motivation, qu’au niveau de I'impact qu’il souhastgscitepar son artA cet effet, le journaliste
Priya Rao de The Wall Street Jounal écritMr. Close's part in the project came from his
interest in “recy-cling and recontextualizing what art means,” »8* (Rao, 2011)Rao reporte

ensuite que Close dit« If someone sees an image in a gallery, they're predisposed to like it,

80 « Avec Art Adds, Close est heureux d’avoir la chance d’interagir avec un plisitapge. Il espére que
ses photos, en remplacant les publicités, vont pousser les gensharréfiéla question de ce qu’est le commerce
» (Wallin, 2011).

81 « L’intérét de M Close dans le projet découle dieeyclage et la recontextualisatisrde ce que l'art
est» (Rao, 2011).
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but when art is in the real world or people bump into it, there is a different reaction. They're
sur-prised or pissed Off »®? (Rao, 2011)Et la cofondatrice dért Production FundDoreen
Remensouligne a ce propas« This is nothing against consumerism or companies, but this is

a different kind of exchange »82 (Rao, 2011)Nous ne sommes plus dans une approche de
résistance contre la société de consommation, défendue par I'Ecole de Francsoptutaa
dans uneapproche d’'une consommation creatiautorisantet la création uniqueet la
reproduction stéréotypéé&e point est développé dans le chapitre VIII avec I'étdde
changement de conception de l'art

VI.1.1.3. Motiver les acteurs des industries culturelles

De leurc6té les acteurs daadustries culturelles particmtaux projets collaboratifs en
tirent diredement ou indirectement prafiEen revanche, selon le contexteoriquede notre
recherche, les agents des arts médiatigaegsméme titre que les acteurs des industries
culturelles ne sont pas prédisposg a collaborer, a la différence du courtier, dont
I"intermédiation constitue saison d’étre. En d’'dtes termes, la ou il y a courtage, il y a
nécessairemenine collaborationA ce titre, pur les annonceurs dénes Square a New York,
le projet collabratif Jikai de Brian Dailey a permis de redéfinir 'usage des écrans publicitaires
comme un moyen de communication et de dialagueegardles consommateurs potentiels.
En effet legrand publicvit uneexpériencenouvelleavecl’ceuvrelJikai, contrairement apropos
de Guy Debord soulignant quetaut ce qui était directement vécu s’est éloigné dans une
représentation (Debord,1967. En décontextualisarainsi leurs écrans publicitaires, les
acteurs desndustries culturellesen I'occurrencdes responsablede la société de location
d’espaces publicitaires, marquein coup marketingCetteévolutiondu procédé publicitaire
est indirectementrentable tant aux acteurs des industries culturelles qu’anronceurs

potentiellement intéressés pafdocation de ceécrans publicitaires.

Dans la perspective d’étudier I'importance du réle du courtage dans le prigbbocatif,
il convient de poser la question de savoir si les acteurs des industries culpeaileatse
dispenser des services du cantiEn efét, le monde du commerce cherche toujours a

rentabiliser le temps pour gagner davantage en pRuittabiiser le temps implique que ces

82 « Si quelgu’un voit une image dans une galerie, il est prédisposé arliaimis quandlart se manifeste
dans le monde réel et que les gens le voient par hasard, alors nousev@stion différente. Il y a de la surprise
ou encore de I'agacemeriRao, 2011).

83 « Ce projet n’est pas une critiqgue du consumérisme ou du commerce, il stggéraent d’'une maniére
différente de communiquer(Rao, 2011).
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acteurs demdustries culturelles ne peuvent gérer en interne les projets collahbiatfguils
soient rentables Sans pour autant remettre en cause les compételesepersonnels du
département marketing affilié dleeou tdle entreprise, il convient de souligmjueces derniers
ne sont ps expertsau méme titre qu'une ageno®urtiere spécialisée dans les petg
collaboratifs avec le monde des arts médiatigliesst donc indispensable déléguer cette
tached’intermédiation laquelle requiert non seulememtinvestissemerdonséquengn terme
de temps mais encore des compétences spécifigGésst pourquoices acteurs confient la
gestion de la collaboratianun soudraitant qui n’est autre qu’un courtief@mmationnel A ce
titre, ohn Amatg le président d6how Media, amesuréecet enjeyen approuvant IprojetArt
Adds eten prenant coatt avec Yvonne Force Villareal et Doreen Repp&ur leur confier la
gestion de l'intégralité du projdtrt Adds, a commencer pae choix des artiste®ar ailleurs,
au sujet de larise en charge en 1998 du projedw de I'artiste Vanessa Beecroft paicourtier
Art Production Fundassociante secteur demdustries culturelles de la mode et art, un article
de I'édition Web du Daily Telegraph britanniguésume « The display previewed a decade in
which art and fashion would co-mingle, as designers sought artistic collaboration and art’s
sense of exclusivity, and art looked to fashion for its deep pockets and superior grasp of

marketing »8* (Helmore, 2012).

Il convient de conclure, encore une fois, que ces cas précités soutiennent notre hypothese
selon laquelle le courtigoue le réle de platefornae médiation créativentre les deux mondes,
associant leuipublic respectif tout enétantun tiers de confiate, lequel non seulement
conforte, maisprocure également une certaingogissance> aux parties dont lesttentes

financieres et esthétiquesent d’origine contradictoirs.

VI.1.2. Recherchedefonds etde subventions

Les projets de courtagenstituent des pductions créatives industrialiséesécessitent
un certain capitaén vue ddeur financementPlusieurs exempteconcret®tudiés cidessous,
relatifs au courtier Art Production Fund, vont servir de basgéfiiexion pour identifier les
moyensde finarcement degrojets.

Les dons peuvent se faire directement sur la péglede I'organisation courtierért

Production FundArt Production Fund, s.d. a), laquetifire la possibilité aux particuliers ou

84 « Ce projet refléte une décennie ol I'art et la mode allaient de pair, étant donnéméatias's de mode
recherchaient une collaboration artistique avec un sens exclusif de I'art'at @ercevait la modeomme des
bailleurs de fonds et des professionnelsduketing » (Helmore, 2012
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aux organisations publiques ou privées de faire des dons directs. La société auggearel
public de soutenir le projet de son choix en effectumst dons de 50, 100, 250 ou 500 dollars
américainsetaccepte des demplus conséquent®’ailleurs, Art Production Fundi’hésite pas

a citer les donateurs généreux det toorizon, tels que desrganisations caritativesomme
Kanbar Charitable Trustlesfabricants de vétements comme Tom Ford ou Tommy Hilfiger,
desmaisons de vente aux encheres comme Sothelyencoreesparticuliers comme Barbara
et Howard Morse, ou encodescollectionneurs d’art connus.

Aussi, chague année, Art Production Fund organise un bal dont les bénéfices servent au
financement de ses activités, notammewec la vente des ticketsl’entrée. Parmids
participantsau diner de gala di2 mars 2014 intitulé White Glove Gone Wild, figurent de
riches particuliers, ou encore des artistes tels que Shirin Neiatdy Shermankn effet, ce
gala est généreusement subventigoenéle fabicant de champagne Dom Perignon. Durant la
soirée, l'artiste Vanessa Beecroft présente pedormance artistiquéandis que l'artiste
Marilyn Minter réalise degortraits degpersonnes présentes. Ainsi, @) dollars américas
sont collectés au profit de Art Production FuRdr ailleurs, Gabriela Palmieri, vipeésidente
de Sotheby's Contemporary Art anime la vente aux encheres d’ceuvres ptiartesccasion
par les artistes Jeff Koorisnoc Pereet Ugo Rondinone, ce qui constitue une autre source de
revenus pour le courtier Art Production Fund. Ainsi, I'ceuMe: Perignon Balloon Venus de
Jeff Koons, acquis@ar Gigi Mortimer rappate a elle seule la somme de @X) dollars

ameéricains @rt Production Fund (Art Production Fund, 2014c).

De plus, pour certains projets, Art Production Fund sollditectement leslonateurs
pour les besoins deurfinancement. Ainsi, I'installation artistique publique d’art grafifier
Hours 2 : Murals On The Bowery, est financée par la société SothebyEn guise de
remerciement,d page Web descriptive du propgéciseque « This project is made possible

through the generous support of Sotheby's »8 (Art Production Fund, 2013b)

Enfin, certains dons peuvent se faire en biens et/ou en services. Il convient dersoule
'exemple précité ddrr Adds en vue de mettre en évidence sa particularité. En effet, ce projet
étant le résultat d’'une collaboratientrele mondedes arts médimjueset celui des industries
culturelles recoit une donation double, en biens et en servileels part d&Show MediaEn
réalité, pour les besoins de I'ceuvre, Show Med a disposition gratuitemeetles espaces

publicitaires transportés par lesitaet leur circulation sachant que, habituellement, la valeur

85 « Ce projet a été produit et réalisé grace a l'aide généreuse de Soth@hy'®roduction Fund, 2013b)
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locative avoisindes 100000 dollars américains (Namako, 2Q1ans I'éditon de novembre

2011 du magazindrt in America, on peut lire a propos du président de Show Media, un
collectionneud’art passionné« As a holyday present to himself and art lovers, Amato donated

ad space on 500 yellow cabs, valued at approximately $100,000, to host the work of Close and

the painter Kehinde Wiley through the month of January »% (Wallin, 2011) En oute, 'ceuvre
collaboratve Jikai constitue un autre exemple de dondiems een servicespu Times Square
Advertising Coalitionune société regroupant les agences louant les espaces publicitaires de la
place Times Square de New Ypikprogrammeé sans contrepartie financiere lauditin de

I'ceuvre en questiosur les écrans publicitaires

VI.2. Spécialistes formation des courtiersdesprojets collaboratifs

Dans cette 2'® partie nous nous intéressons a la formation des professionnels de
l'intermédiation,relative a I'exercice du courtage informationdelproduitcollaboratis issus

du monde des industries créatives.

VI.2.1. Le métier de curateur inspire le courtier

Le mondedes arts médiatiqudsnctionne selon un modéle qui inctigrtains aspects de
la fonction de courtagen la personne du curatear ducommissaire d’exposition. Le curateur
prend en charge I'organisation dexpositiondans sonntégralité notammenta supervision,
la conceptiordu catalogue, leédactiordu positionnerantesthétiquele curateur travaille soit
a son propre compte, soit en étant affilié a une institution telle gu’'un muséeenttend’art
soit en remplissant les deux fonctiohs. curateur doit se plier aux exigences thématiques de
I'exposition, généraékment commanditée par un mus@eune galerie. De plus, il a le devoir de
sesoumettreaux contraintes budgétaires et matérielles imposées par l'instiautistique I
gardenéanmoinaune marge de manceuvre plus ou moins importante selon I'exposition qu'’il
organise.Dans certains cas, comme cela se présente souventlefamxpositions d’art
contemporain, le curate@ également comme contrainteti@me mais jouit d’'une liberté
d’action quant au choix des artistes, des ceuvres et des médiutasladimension de ces

derniéres

86 « Comme cadeau de vacances powniéime et pour les amourede 'art, Amato a fait don de 500
espaces publicitaires de taxis, d'une valeur approximative de 10@&G @méricains, pour accueillir les ceuvres
de Close et du peintre Kehinde WileyWallin, 2011)
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La premiere raisoqui justifie notreintérétau métier deurateur réside dans le fait que
son Ble principal est de conciliee$ exigences artistiques et les contraintes commerciales. Cette
fonction de conciliationpeu particulierementservir la formation relative au courtage
informationnel.La seconde raison pour laquelle nous nous intéressons a son steXigue
par sa fonction dhtermédiatiorentre les artistes et les institutions qui diffusent leurs cguvres
rappelant unearactéristiquémportante du courtage informationnel. En ce sens, nous pouvons
dire gu'en sa qualité de précursemr matiere de courtagke curateur a beaucoup a nous

apprendre sur le profil du courtier des ceuvres intermédiaires.

VI.2.2. Cas de fomations de professionnels &l courtage d’ceuvres collaboratives

Bien qu’étant relativement jeune», on peut considérer que la société courtiere Art
Production Fund est I'une des plus dynamiques et expérimentées dans le domaimade cou
d’ceuvres collaboratives. C’est pourquoi, il n@aembleintéressant d’étudier de pres les
formations professionnellesquisesles gestionnaires et du personnel deleager mondiea»,
en vuedecernere «profil idéal» d’un gestionnaire des organisations courtidresucces de
cette société suscite notir@éréta mener uneéflexion sur la formation de segrincipaux
membres. Nous commencons par analyser le profil des cofondatrices de2ta, Stedbnne
Force Villareal et Doreen RemeYivonne Force Villarealiébutesa carriére professionnelle en
occupant le poste d’'assistante du directeur de la galerie A/D située a Manaatiew York.

En 1995, elle fonde sa propre société, Yvonne Force Inc. (YFI) au sein de laligelteeape
les postes de directrice et de curatrice. Sa compagnie, créée pour aider les jetees artis
contemporains en achetant ou louant leurs ceuvres, edllparéint subventionnée par la
célebre héritiere Laurence S. Rockefeller. En 1998, Yvonne Force Villareal tpaodasa
sociétéYvonne Foce Inc.son premier projet artistigue, une performance de l'artiste Vanessa
Beecroft, intituleeShow au Musée Guggenheim. Le sucess telqu’Yvonne Force décide de
s’associer a Doreen Remewnup fonder Art Production Fund¢vonne Force Villareak
auparavansuivi plusieurs formations universitaires. Elle est dipléragearts visuelsle la
prestigieuse écolRhode Island School of Desidgale fait partie du comité du département des
BeauxArts de cettalerniere Elle est également membre du comité dé/kate Columns, une
galerie d’art alternative de Chelsea, New York, depuis 199&nne Forceentame également
des études de Maitrise &tudes interdisciplinaires a I'Université de New York.-Estqu’elle
a été donc autodidacte dans sa fonction de co@Gride sonc6té Doreen Remeggalement
cofondatrice de Art Production Fundst dipldoméeen arts plastiqueen 1989 et détient
egalemenun dipldme en hitecturede Rhode Island School of Design. Elle pourses
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études a la Columbia Universityu elle obtient un Mastére architectureen 1991.Elle
travaille dans plusieurs bureaux cthitecture de New York, avant deforder Art Production
Fund en 2000 (Art Production Fund, s.d. c)

A propos de leur conversion professionnelle dans le domaine du codegu®jets
collaboratifs, Yvonne Force Villareal commenteWhile neither of us is pursuing exactly what
we studied, the rigor and skill sets we learned have been essential to us as producers and
presenters »8" (Baumgardner2014) Mais cette affirmation de YvonnEorce Villareal ne
relevet-elle pas de lahétoriquegn ce qui concerne I'apport de sa formation universitaire dans
son expériencen tant queourtiere 4l ne fait aucun doute que ce typetiderail exige, en plus
d’'uneformation artistique et commerciale certain goGt du risque, uaptitudeintellectuelle
dépassanit terrain traditionnel du marketing endéplacanters des collaboratiortséatives
sanssousestimera persévérance et la ténacfécepropos, les cofondatricesAlt Production
Fundsoulignent leudéterminatiora remettre sur pied le projgi#O de l'artiste Peter Coffin,
qui consist a survoler le Golfe de Gdansk et Rio de Janaiecun ovni en 2008. Les deux
associées déclarent voulegnouveler’expérienceUFO en survolanWashington et Miami
malgré lesréticencesdu Département de la Défense américainelt’s something we’re

working on »%8 (Helmore, 201p

Art Production Funé@mploie également Casey Fremont et Kathleen Lynch. Frteanon
rejoint I'équipe de Art Production Fund en 2084 qualité destagiaire. Elley occupe
actuellemente poste de directrice. Elle est détentrice d’'un Baccalauréat en Arts, avec une
spécialisation emrlistoire de I'Art. Apres ses études, elle a travalbér la galerie d’art Paul
Kasmin Galleryen 2003et a été curatrice de certainegpositions artistigues a Rush Arts et a
la Marlborough Gallery, & New YorKathleen Lynch, #"¢personne intégret’équipe deArt
Production Fund en 2013, auparavantravailé en France pour le Ministéde I' Education
nationale puis a la Galerie Jocelyn Wolff a Paris. Elle posséde un Baccalauréat et Art

Littérature francaise et en Histoire de I'Alé¢ Rutgers University aux Etatiis.

87 «Bien gque nous ne travaillons pas exactemelinsnotre formation universitaire qu’elle a suivie, la
rigueur et les compétences que nous avons apprises ont étielbssgrour nous en tant que productrices et
présentatrices sB@aumgardner2014).

88 « C’est une affaire sur laquelle nomavaillons» (Helmore, 201p
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VI.2.3. Note préliminaire sur la formation des professionnels & courtage

Comme nous l'avons constaté plus tot, les formations les plus courantes pour trois des
guatre membres principaux de I'équipe de Art Production Bandrelatives a I'histoire de
I'art etaux ats visuels. Il conviende releveici unpoint commun, a savoir queur formation
estsuivie dun emploi dans un domaimelatif au marketing artistique, tel le casidé galerie

d’art, ou dune expérience en tant que curateurs de prajgssiques.

A premiére vue, une doubfermation artistique et comnmeale sembleétre utile au
métier de courtier d’ceuvréstermédiairesParconséquent, ce double cursus constitilette
conditionpréalableen vue d’'unespécialisatiorencourtage? En effet, les acteurs dexlustries
culturelles tiennent uneéflexion marketing lorsqu’ilsdécidentde participer a&ertainsprojets
collaboratifs. Les gestionnaires des organisations courtieres doiventttodot@s d’'un sens
de l'innovation efavoriser laprise de risque Mais estce que le golt du risque s'enseighe
En guise deéponsenous pouvonsuggeérer qu’ilexiste desursus spécifiques au courtage,
lesquels confortent nottg/pothéseselon lagquelle le courtage constitue un métier a part entiére,
relevant d’'une formatiospécfique. Nous pouvons citeg propos de la formation des métiers
de courtage et d’intermédiation, Fabrice Bousteau, journaliteiali® enart et rédacteur en
chef de BeawArts Magazinedepuis 1997, mais également curateur de plusieurs grandes
expositions d'art contemporain. En réponse a la question de savoir si le fait d’avoir suivi des
études de philosophie puis de commerce, deux domaines oppossstueune formation
requisepour le métier de curateur, Bousteau indique «jj&ne sais pas si c'datformation
idéale. (...) Je pense qu'en tout cas cela permet de développer sérieusemewntaomaache
et son cerveau droit. Parce que, effectivement, la philosophie apprend anéfiéethé en
permanence dans le fonctionnement de I'analyse, daasHerche, les questionnements (...).

Et, au contraire, quelqu'un qui a fait une école de commerce trouve des solutions. Donc,
effectivement, pour étre commissaire d'exposition, il faut toujours posejudstions, créer

des problématiques, réfléchir. Mais une exposition, c'est toujours un espace, un budget, des
contraintes a gérer. Il y a un terme d'ailleurs qui relie les deux, le heatristique> qui définit

la créativité en grec et qui veut dire littéralement gérer les contrairiizdzal, 2014) Cet
exemple de formation mixte dont parle Bousteau est intéressamntqiceianalyse. En effet, en
présenceale ces deuxisciplines la personne diplomée détient une qualification associant les
caractéristiquesles arts médiatiquesels le questionnementa réflexion et la recherchet
cellesdes industries culturelldgslles les contraintes commerciales et industriellepozduits

et servicesulturels. Cette formation mixte nous semble correspondre a celle que doit suivre le
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futur courtier des ceuvrestermeédiaires, ou du moimsspirer ce derniefA ce titre, on retrouve
cette brmation mixtechez les responsablesAlg Production Fund précités, en ce sens gu’elle

renvoie a un double cursasgtistique ecommercial

De plus, la formation la plus appropriée doitrpettre au courtier de bieappréhender
les deux terrains mis en collaboration au sein des industries créativas sens qu’il ndoit
pas laissesa propre personnalité influencer la maniére destceuvres collaboratives sont
congues, produites et diffusées. En eftét propos du métier de curateur, les commentaires du
critigue d'art et curateur Paul Ardenne sont tres significagifspeuvent servir de
recommandations au métier deidter d’ceuvres collaborativex L'artiste, bien sovent, n'est
pas considéré par le curateur d'exposition comme il conviendrait. Il @ét deais égard,
instrumentalisé, mis au service d'une ‘vision’ de I'art qui est moins la sieereelle, sérieuse,
fantasque ou tactique, des metteurs en scéne de son ceuvre. Bref, la panfagelgice qu'on
nomme depuis pas mal dertps déja la ‘critique artistes (Pillet, 2006). AinsiJe courtier des
ceuvres collaborativeit faire abstraction de sa visipersonnelleafin de ne padénaturer le
cheminemenbptimal des ceuvres collaboratives lesassujettir a ses propres désirs. Cette
vision du métier rejoint les propos du célebre curateur d’exposition fraGailisn Dejean
lequel affirme que« la caractéristique du curateur est la multiplication de sepé&®nces. Il
est touch&tout : critique d'art, théoricien, professeur... Si d'aprés I'étymologie de somonom (
cure, en anglais : soigner), il doit d'une certaine fagcon prendre soiartiges »Chapuis,
2013.

VI.3. Structure et matériel

Lorsquele travail desspécialisteslu courtagese développe, ces derniers sont amenés a
mettre en place une socigghgageardu personnesupplémentairetconstitantune structure
apart entiereLesprogrammations de création a plus grande échefdquentl’int ervention
de certains acteurs d’intermédiation, tedatreprises, sociétés, agences, organisations,
laboratoires, bureaux de reseil, institutions, structure&’intermédiation, une fois gérée par
une structuregagne sans doute en force et en efficaCigdte autonomisatiotu courtageeut
constituerune sousorganisation de I'industrie ou une organisation indépendante.eQueast
alors le statut lIégale cettestructure? Quelssontses charges et ses revenus ? Compesgr

son organigramme ?
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VI.3.1. Structur e de I'entreprise de courtage

Ici, nous allons a nouveau nous baser sur le cas d’Art Production Fund, vu I'ampleur que
cette société courtiere prisdans le domainde I'intermédiationA ce titre les directrices de
cette société de courtagétoient lesplus grands artistege qui constitueune des bas
importantes des criteres dieoix que le courtier peut poser pour garantir une valeur symbolique
a laquelle s’ajouteinevaleuréconomiqudorsqu’il met en relation les différenpartenaires.
C'est pouquoiil estintéressant d’examiner de pi@sstructurale cette derniéré’étude de ce
cas permet de faciliter la compréhension de la structuiére de ses revenus, de ses charges

etdu matérielde courtage.

VI.3.1.1. Matériel

Art Production Funéhtervient en plus dea mission de courtier d'ceuvres intermédiaires,
en tant queroducteuy facilitantla réalisation et la promotiashe ces dernieresA ce titre,Art
Production Fund offre aux artistes un support financier, technique et logistique, depuis la
corception jusqu’a la réalisation du projet. En quelque sorte, Art Production Fund déploie tous
ses efforts en vue de mettre en ceuvredgetscréatifs d’envergureLes projetparrainés par
Art Production Fund sont souvent de nature complexgtidisciplinaireet parfois difficiles a
réaliser. C’est pourquoi Art Production Fund tente de conserver une structure fiecihant
s’adapter a dgrands projets, en s’associant a d’autres institutions ou organisations ssnilair
En choisissant de collaborer avec d’autres institutions, Art Production Fund dévedsppe s
capacités afin de répondre aux impératifs des projets complexes. Larstlechut Production
Fundlui permet de répondre efficacement en temps réel aux projets, tplojets d’avant
gardecomportant une part de risque et nécessitant un sauiem production ainsi qune
expertise en agn milieu socialEn effet, Le Daily Telegraph britannique titre a ce propos dans
'une de ses éditions WebThe socialites changing modern art »®° (Helmore, 2019 et
commente « Neon mountains? A fashion store in the the middle of nowhere? A carpet to cover
an entire train station? When artists want to build the impossible, they turn to the society ladies

of the Art Production Fund »°° (Helmore,2012.

89 « Les socialitégjui changent le monde de I'art modesn@Helmore,2012).

9% «Montagnes en néon ? Un magasin de mode au milieu de nulle part ? Un tapisargcantierement
une station de trains ? Quand les artistesargydroduire I'impossible, ils ont recours aux dames de société de Art
Production Fund » (Helmore, 2012).
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VI.3.1.2. Fondation de la société et statut legal

Interrogées sur I'histoire de la création d’Art Production Fund, les cofondaticese
Force Villareal et Doreen Remen commentexnAucune de nous deux n’avait pensé qu’on
ouvrirait ensemble une société Tout commence avec leur rencontre lorsqu’elles étaient
étudiantes en art dans les annéesS&ipercevant de leur intérét commun a l'art et aux artistes
et ayant senti I'utilité et le besoiniuhe interventioncourtiered’ceuvresntermédiairs, elles
décident de fonder la sociédét Production Fund. En effet en 1998, Yvonne Force Villareal
produit par l'intermédiairede sa compagnie Yvonne Force Inc., 'évenement deidiart
Vanessa Beecroft intitul®zow au Musée Guggenheim. On yitvdes manequins quasiment
nus et chaussés d’escarpins de la marque de luxe Gucci se tenir debotdlldigeestatue.

Ce projet collaboratiéstd’apres sa future partenaire Doreen Remen forerunner to many
projects that would integrate art and luxury »°* (Baumgardner2014).Remen poursuitjue

« Brands that create luxury products are in a position to make grand cultural projects a reality.
They act as the Medicis of our time, supporting great artists in their practice »°? (Baumgardner
2014). Ayant saisi l'intérét d’'une telle collaboratiolyonne Force décide de fonder avec

Doreen Remen Art Production Fund en 2000.

Le statut légade Art Production Funést celui d'uneassociatiora but non lucratif,
connue awEtatsUnis sous I'appellatiod0!(c) organization, ounon-profit organization. Ce
type d’organisation n’est paedevable de plusieurs taxes américaines. Afin d’étre classée dans
cette catégorie, I'organisation doit étre déclarée d’intérét pubiieffet, sur son site web, Art
Producton Fund se présente sous le descriptif suivamrt Production Fund is a 501(c)3
non-profit organization dedicated to commissioning and producing ambitious public art
projects, reaching new audiences and expanding awareness through contemporary art »°> (Art

Production Fund, 2013a

VI.3.1.3. Profil du personnel

Avec la mise en place d&rt Production Fundles cefondatricesassurat des activités
de gestion et de promotion. Elles sont présenteganementmondains, tissent des relations

91 « Un projet avantoureur de tous les projets futurs qui allait intégrer art ethiBaumgardner, 2014).

92 « Les grandes marques qui créent des produits de luxe sont en mesure de faareldgmgjets culturels
une réalité. lls jouent le réle des Médicis de notre temps, en parrainant @ptselitistes dans leur pratique
artistique» (Baumgardner, 2014).

93 « Art Production Fund est une assaimn a but non lucratif de type 501(c) dédiée au parrainage et a la
production d’art public d’envergure en vue d’atteindre une nouvelieaeglet d’éveiller les consciences a travers
I'art contemporain> (Art Production Fund, 2014a)
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étroitesavec les artistes et leacteursdes industries culturelles. Yvonne Force participe
également en tant que conférenciere a des événements artjggbaesze Art Fair, dans des
établissements académiquels Yale University et I'école d’art SVA de NeYiork, ou dans
des centres d’atel Art Center de Pasadena. Pour sa part, Doreen Rieteevienten tant que
conférenciere dar@usieurs institutions telles que Tyler School of Art, Brown University, The
Rhode Island School of Design, The Sotheby’s timgtiof Art ou encore le New Museum.
Casey Fremordissurde poste de directewau sein de Art Production Fund, engagée en 2005
au départ comme coordinatrice de projets. Elle travaille sur le terrain, collabwesmtement
avec les artistes’assurant dda logistique nécessaireaux projets collaboratifsA titre
d’exemple, la performanc6reeting Card de I'artiste Aaron Young en 200i¥mplique 12
motocyclistes dont les passages successifs a une grande vimmseibuent a appliquer
plusieurs couches de peinture sur des plagues de bois posées surClasegl.Fremont
commente a propos de la difficulté de sa tachW@e did all of the tests that we possibly could,

but we couldn’t test it at the full scales because the costs were too high. We met with security
during the installation and when they ran through the worse case scenarios, it was frightening.

(...) but it ended perfectly. When it was over it was so cool »** (Laster, s.d.)De son c6té,
Kathleen Lynch est directrice de projets. Elle s’ocagsentiellement de I'aspect administratif

et de la communication.

Nous pouvonsgiéduiredes caractéristiquggofessionnelles des deux fondatrices de Art
Production Fund, qu’elles s’improvisent esourtieres en s’inspirant de leurs acquis
universitaires refiorcés d’'une pratique sur le terrain. En I'absence d’une formation spécialisée
en courtage, elles participent a I'évolution de I'intermédiation sur lgimeen ouvrant la voie

a un métier dont la mission principale est le courtage.

VI.3.2. Sources de revenus

En vue d’assurer sa pEmité sur le planéconomique/organisation courtieredoit
pouvoir assurer ses revenupetndre en compte certaines char@es dernieres sont pour la
plupart les mémes que pour toute entreprise de conseil.

94 « Nous avions effetué toute une série de tests, mais ne pouvions les effectuer a échelle réelle en raison
des co(ts élevés. Nous avons discuté avec les responsables deit@ dé@nt 'installation, et lorsqu’ils ont
étudié le pire de tous les scénarios possiblesait'éffrayant (...) Mais ¢a s’est finalement bien passé. Et en
définitive le résultat était superLaster, s.d.).
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La vente auxencheresconstitue une des sources de financement du couktier
Production Fund. bluspouvons citer cellgui est survenue le 12 mars 2@t4lont la totalité
des bénéfices sont percus par la struatoretiere En effet, les ceuvredUgo Rondinonest
d’Enoc Perezsont mises en ventx encheres. Toute cette opération se déroule sur la toile,
circuit traditionnelde diffusion des industries culturelles, mais qui manifestesentici de
vecteur de diffusion d’ceuvres d’'gtoposées a la vente. Aussgus awns précédemment
mentionné les ceuvres d’art exposeéass la série télévisée Gossip Girl entre 2008 et 2012,
ayantfait I'objet d’une vente aux enchéres organiséeAsaiProduction Fund en mars 2013.
Les bénéfices somercis a la fois par les artistes et I'organisation courtf@ré Production
Fund, s.d. §

Aussi, le prélevement de commissions sur les recettes constitue une des sources de
revenus, a laquelle murtier Art Production Fungrocedeafin de rentabiliser sa collaboration.
Dans lI'exenple précité relatif au projetollaboratif entre la fondatioRoy Lichtenstein et
Barneys New York25% du montant des ventes des produits proposésgastriel Barneys
sontpercus par Art Production Fund. La collection en édition limitée pexpesproduits allant
de 28 a 29%lollars américainen vente dans toutes les branches des magasins de luxe Barneys

ainsi que sur le site Barneys.c@Art Production Fund, 2013a

De plus, la vente directe de produits créatifs intermédiaires présente une d®ur
revenus. A ce titre, la pagwitulée Shop du site de Art Production Fund expose divers produits
intermédiaires a la vente, tellee gourde d'eau au design penseé par I'artiste Raymond Pettibon
pour 28 dollars américains. Ici, le colt de productiohadeouteille est offert par la société
Tommy Hilfiger dont leparrainageest clairement annoncé a coté de la photo de la gourde avec
I'information : « Made possible with the generous support of Tommy Hilfiger »*° (Art
Production Fund, s.d).eLa méme page présentéautres produitsdont la vente profite a Art
Production Fund, avec des prix allant d’'une vingtaine a une centaine de doikisains
Nous pouvons y voir entre autres une serviette de bain dont le design espapriv@yoi
Kusama o John Baldessari, ou encore une assggtegcuepar Jeff Koons et produite par le

fabricant de porcelaine Bernardaidt Production Fund, s.d)b

Enfin, les services peuvent assurer des revextitre d’exemple Art Production Fund

est bndé en 2000t est donc unsociétérelativement jeuneDepuisja collaboratiorentre les

9 « Projet rendu possible grace a la généreuse contribution de Tommy Hil{igarProduction Fund, s.d.
e).
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acteurs des industries culturellagec les organisations courtierésvient de plus en plus
courante.A ce stadeil est permis de supposgu’a partir du moment ou lescteus des
industries culturelles réalisent l'intérét d’'une collaboratioiecale monde de l'art par
lintermédiaire des organisations courtieres, les services des cousdigrpar conséquent
activemensollicités Lesacteurs desmdustries culturellesont prétsa rémunérer les courtiers
pour leurs services deourtage.Aussi, les fruits d’'une telle collaboration constituent
I'opportunité de toucher un plus large public pour l'artiste,«coup marketing pour les
acteurs desdustries culturellest une source de revenus pour I'organisation courti®ree
titre, nous pouvons rappeler 'exempligecitéde John Amato. En effele président de Show
Media en vue de mettre emuvrele projetArt Adds, payeles services de la société courtiére
Art Production Fundalaquelleil confiele choix des artistggarticipantset I'intégralitéde a

gestion du projet.
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3*meyolet : Enjeux artistiques
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3*meyolet : Enjeux artistiques

Nous venons de faire le constafil existe belet bien un monde intermédiaire a la croisée
des chemins entre le monde des arts médiatejuesiui des industries culelles. Ce monde
intermédiaire, ayant permiis double renouvellement des pratiques artistiques et des industries
culturelles, suile courtage informationnel en tant que modele organisationnel qui lui est propre.
Aussi, nousupposons qune tendance géenéralénstalle etdont la manifestatioiti se traduit
par le fait que Igrand public en majeure partiglevientde moins en mins passif cherchant
a participer davantage aux ceuvres et aux produits des industries cultatalles arts
médiatiquesParallélement, de plus en plus d’ceuvres artistiques tendent a se déleesdiser
les circuits du monde des industries culturell®$ous supposonggalementjuele monde des
industries créativegonnaitde grands bouleversemerdgsus I'égide du courtagece qui
impliquesans doute degpercussionsur le paysage artistiqgue en général. Ce nouveau modele
nécessite I'intervention de pexsionnels spécialisés en courtatyene certaine connaissance
chez les distesdu monde des industriestativesEnfin, I'on observe d’'une partueg lemonde
de I'art s'impregne d’un certain nombre de valeurs, lesquelles s’'inscdaestun&émarche
humanisteyoire sociale D’autre part, I'on observe également que le monde des industries
culturelles participe d’'une idéologie de nature conservatrice au regard datibtérédMaisen
présencel’une collaboration entre ces deux mondles, est amené a penser das jugements

de vaeurs vont nécessairement étre resusseindes industries créatives

En effet,des observationprécitéessur les enjeux artistiqueslus a lavenementles
industriescréativesun certain nombre de questiage posenhotamment celle de savoirlsis
arts médiatiqus risquentle perdre leupublic d’élite. Quelleestla nature du public participant
aux industries créative® Quels sont les défis que doivent releles artistes ainsi que les
industrielsen termes de formations professionneleQuelssont leseffetsen retoursur le

paysage artistique en général

Pour tenter de répondre a cette série de qusstmussupposons qukavenement des
industries créativesnpliqgue 'émergence d’'un nouveguublic, congu en tant que participant
essentied la production créativetintroduit un certain nombre d’enjeux sociétafi¥ssi nous
posons I'hypothéseelon laguelle les acteurs des industries créatideptent une idéologie
neutre, indifférente en quelque sorte aux problématiques conservatrices ou ptegrésis
nous pouvonavancer l'idée selon laqueliley abel et bien des effets en retamansidérables

surles arts médiatiquemn raison de 'avenement deslustries créatives.
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En vue de développer nos hypothéseghiapitre VII se consacren premier liepya
étudierla construction de l'usagelesproduitsdes industries créatiget en deuxieme lieu, a
examinerla tendance croissante tie délocalisation deseuvresdes arts médiatiquegers
d’autrescircuits de diffusion propres au mamdes industries culturellesréciproquement. En
troisieme lieu, nous teomhs de mettre en évidence dans quelle mesure cette tenmarice
constituer un facteur favorable a I'émergencendseul grand public propre aux industries

créatives.

Ensuite, dans le chapitr€lll, nous étudions la questiorelative auxidéologies
contradictoires desleux mondesafin d’appréhendetes valeurs propresux industries
créatives souségide du courtageEn effet, c#te étude porte sur la conceptionsdarts

médiatiqus en mutation, une fois @ce dernies sont transposégrs lesndustries créatives.

Enfin, dans le chapitréX nous abordons la question relative aux divers effets en retour
suite a’avenement des industries créatives siaigide du courtaged’'une part sur le monde
de l'art en généralnotamment erthéorisantl’ art de I'intermédiation,en d’autres termes,
I'aboutissement d’'un idéal type de courtier, a savaioletier artisted’autre part sur le monde

de I'enseignement artistique.
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Chapitre VII. Les enjeux du passage du publicles

deux mondesvers celui des industries créatives
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Chapitre VII. Les enjeux du pasage du public des

deux mondesvers celui des industriecréatives

Nous nous intéressondans ce chapitrea rechercheridentité du public usager des
produits des industriescréatives, nées de la relation dynamique entre les adestsarts
meédiatique®t les acteurs des industries cultureldsuspartons du constaueles industries
culturellesoperent une mutation, du fait qu'une paxtbnsidérabldu grandoublictenda étre
de moins en moins passiMen parallélenhous constatonégalemenune tendance similaire
aupresd’un certain publicdesarts médiatiquedequelne tire plus satisfaction d’'une simple
contemplation d’'une ceuvre sans aucune interaction. De plus, nous constattersauiereux
artistes médiatiguedésirent saffranchir des limites gsées paresmusés et les galeriesdu
fait que leurseuvresiépassent les critéres artistigaesescircuits de diffusion traditionnels
Parconséquent| est de plus en plus fréquent que la diffusion des cede®arts médiatiques

se délocalisevers de<sircuitsdu monde des industrieslturelles.

Ces constatsoulévent plusieurs questions, notamment alesavoir sie public des
industries culturellegje plusen plusavisé, va faire peau neuve en cessant d'étre le client type
traditionnellementonsommateur du stéréotypa@e leu coteé,les artsmediatiqus vontils
perdre leurpublic d’élite, migrantégalementpour connaitre des expériences, lesquelles

impliquent davantage la masse ?

Des questions qui précédent, nous sommes amenés a poser I'’hypelbidlsguelleces
enjeux som@taux convoquentun nouveau grand public congu en tant qu’un des principaux
participans a la créativité. En ce sens, il s'adiun public plus que jamais proche chéateur
de produits collaboratifsce qui constitue unearactéristiquepropre aux conventions des

industries créatives.

Pour étudier les enjeux du passage du public des deux mmerdeelui des industries
creatives, on s’intéresse ddaspremiére partie de ce chapitre, a I'évolution de la dimension
participative du public des induss culturellesu regard des biens et services que cellas
proposentEnsuite, dans ldeuxiemepatie, nous étudions I'évolution caublicd’élite des arts
meédiatiqueskEn effet,nous analysons la tendance croissante des calesests mediatiques
dépasser les limitesed circuits de diffusion traditionnelse délocalisant ainsi vedsautres
interfaces et zones de déploiement géographiques propres au monde des industaksscul

Enfin, dans latroisiemepartie, nous tentons de mettre endénce le fait que leproduits
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intermédiaires issudes deux mondes répondent a émautiondu public, laguelle a permis
d’en constituer un seul grand public des industries créafhassuite, le grand public exerce
un réle fondamental dans la mutation des modeéles organisationnels des deux mome#s vers

des industries créatives.

VII.1. Le public des industries culturelles

Le public desndustries culturellesonnait d'importantshangemeistdu fait qu'il estde
moins en moins passif dans I'usage des biens et services culiwzeltre, é&ns son allocution
augrand publiclequela contribué a rassembler les fonds nécessaires au développement de son
jeu vidéoStar Citizen, Chris Roberts félicite les donats ainsi: « you backed Star Citizen
because you wanted to say something to the business and marketing machines that normally
decide which games are made. You said they are not the taste makers for you, that you want
your voice heard on what kind of game you play and you want to have a greater involvement
and connection to the development of that game »°® (Roberts, 2012 Nouspouvons suggérer
gue la volonté dgrandpublic d’échapper a sa passivité explique entre aldresson pour
laquelleles industres culturellesntroduisent un certain nombre deangementdansles biens
et services qu'elles proposent, afin djatéa leur offre et de répondre aux nouvelles exigences
de leur publicA ce titre, nous allons étayer le fait que la participatiopubdic ne s’arréte plus
la, puisque ce dernigrarticipe a la création dduvredelles que les filmsniteractifs, les web
documentairest exerce également un role capital dennancement participatdesbienset

serviceoffertspar le monde des induss culturelles.

VII.1.1. Le pouvoir de I'offre et de la demandesur la conception des produits des

industries culturelles

En vue d’examiner de pres I'évolution du réle du public au regard des produits des
industries culturelles, il est intéressant de revenitesaas d’étude de l'artiste Chris Burden,
lequelaffirme au sujetdu paysage télévisuel américain Back in the 60s and 70s and 50s,
there are 3 channels. It felt, umm, that the TV was a, a, that, that for me it was basically a one

way street, that was screened and you could never, ah, how I, how could you, how could you

9% «Vous avez aidé au financement de Star Citizen, car vous aviez votre mot a dire au maffidérees
et du marketing qui sont normalement les décideurs de jeux vidéo a produirs avez affirmé qu’ils ne sont
plus les décideurs qui vous dictent les golts, que vous vouliez quardervotre opinion concernant le genre de
jeux auxquels vous vouliez jouer, et que vous vouliez avoir une plus grandépatioticet une relation au
processus du développement de cejéRoberts, 2012).
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get on TV and I kept think about, thinking about to finding out on me the way to get on TV »%'
(Burden, 1973-1977Lette citation de I'artiste illustra juste titrel’ hégémoniale I'entreprise
télévisuelledurant les premieres décenngsvantl’entrée de I'écran au sein dés/ers. Cs
propos de Burden réesumegalemenltes limitesdu modeélalu flot, lequel opere a sens unique,
transmettant toujours l'information de I'entreggiélévisielle auspectateur et jamais dans le
sens inverseCette communication a sens unigxelutl’'usager du processus créatifsdeens

et servicegulturels A cet effet, mus analysons la maniére deettecommunicatiorde la part
des industriesculturelles commencea s’inverser une fois qukes acteurs desndustries
culturelles aienpris conscience du sentiment de frustration du spectdfetuson exclusion
Aussi, cetteinversion intervient lorsque leacteurs desndustries culturellesréalisentle
potentiel commercial que représentdilgersité de I'offre de maniere aatisfaireous leggodts

et faire participer Igrandpublic consommateur au processus de création.

L’offre de produits du monde des téléecommunicati@ss a ses débutglativement
rudimentaireEn effet, gland le téléphonmobilefait sonentréejl y a une vingtaine d’annégs
sur le marché, I'offrestlimitée en termes de modeéles et de marques. De méme diansdne
de I'électronique, le choix d’ordinateurs portabtsst égalementréduit et chaquefabricant
proposeau débutun seul modele. Avec le développement du marché des télécommunications,
le consommateur a aujourd’hui I'embarras doigtentre les modéles proposés. En réalité, il
s’agit plutdt de faire croirau consommateur quist créateur, dans le sens ou il gearticipe
au design de son appardike téléephone portable promogauparavantes fonctionnalités de
base, telles que le type et le volume de la sonnerie, I'écran de fond ou la personndksation
sonneries selon l'appelant. Alors gles appareilsactuelsdonnent au consommateur la
possibilité de changer la coque extérieure du télépbbae choisir des applications diverses
en fonction de ses intéréts personme@me s'’il ne s'agit en I'ocaence que d'une forende
personnalisation, qui maodifie enrien a la réalité d'une offre unique éventuellement déclinée
sous des formes diverses. Ainsi I'iPhone propose sur Apple Store une multitude d’@mglicati
a télécharger gratuitement ou a des petativement bas, comme des jeux, des applications
facilitant I'acces aux actualités et aux versions mobiles des magazinesnaiujouBur son
téléphone portable, 'usager compose ainsi son menu parmi les ingrédients offépplpa

un des géants actes du Web, du Software et du Hardwapa s'impose&omme courtieentre

97« Dans les années, 50, 60 et 70, il 'y agai¢ 3 chaines télé. Et ¢’était comme si la relation aux médias
était une relation a sens unique, dirigée de la télé vers le spectateur. J'ai alorscpemaént faire pour que je
puisse accéder a cette télévistbn(Burden, 19731977).
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lesfournisseurs deontenuset cet usager. Nous avons la un exempledgmontrela raison
pour laquellde monde des industries culturelleplie aux exigences d’'ugrand public, dont
les préférences et les usages quotidientamment celui du téléphone portable, orientent

développement du marché des produits culturels.

L’évolution de I'offre s’étend également vers le secteur des jeux ag@atconnuleur
premiere vague danks années 70lorsque les sociétés ATARI, SEGA et Nintendo
commercialisentes jeux les plus en vogue. Le marché pregdsrs une offre trés limitége
produitsen comparaison avec le marché actuel. L'offre typoposeun seul jeu électronique
enfemé dans uboitierconnu sous le nom @ensole. L’écramstsoitintégréa la console, soit
remplacé par I'écran de télévision en branchant la copsoievisualiser le jeu en plgsand.
L'utilisateur se contentde joueret apour optiors le choix du niveau de difficulté du jeu, ou
encore le réglage du volume et la sélection de la tonalité émise par le jpu vidéo ne
propose pas a ses débutslalgiciels & acheteséparémenet I'offre se limite ala console
L'utilisateur n’a donc pas la possilii de téléchargetel le cas aujourd’hui, d’autres jeux que
ceux proposéspar le fabricant En d’autres termes, pour jouer a un nouveau jeu, le
consommateur doit tout simplemeattheter une nouvelle consol@esla fin des années 70,
cette limite probablement frustrantgu regard de lisagey pousse les fabricants a créer des
consoles,pouvant accueillir dans des emplacements spécifiques des cartouches de jeux
différents Ainsi, au lieu d’étre limités a une petite sélection de jeux, les consomragivent
acquérirune vastecollectionde cartouches de jeux diféts. Les fabricants de jeux doivent
alors rivaliser afin de pouvoir se plier aux envies du public consommnettiEunt ainsi varier
leur offre. Alors que de nos jourdes fabricants Mirosoft, Sony et Nintenddomirent le
marché du jeuDepuis plusieurs années, les fabricants de jeux ddgeaisi I'intérét de tenir
compte desttentes du public, en faisant varier leurs offres en propdsantersions spéciales
de leurs¢ux avec @s utilisations sur supports électroniques différents. En effet, en plus d’étre
disponibles sulesconsoles, les jeux vidéo peuvent étre téléchargés sur ordinateur, sur tablette
numérique ou encore sur téléphone portablessi les consoles de jeux, tadlge la Xbox de
Microsoft, la DS et la Wii de Nintendo et la PlayStation de Sony rivalgeigéniosité afin
de rester a la téte doarché. Nintendo propose par exemple les verdiGnSports et Wii Fit,
qui constituentune collection de jeux de simtilans, capables de prendre en compte les
mouvements physiques du joueur. Ainsi grace WilaSports, ce denier peut sntrainerau
tennis, au baseball, au bowling, au golf et a la boxe. Sony et Nintendo égééarhent des

jeux d’entrainement cérébralestinés surtout aux personnes agéesncus pour améliorer les

206



performances du cerveau et de la mémoire. D’autres jeux permettent d’améliordekes réf
physiques comme le jetym des Yeux de Nintendo dont le but est de faire travailler la vue, de
coadonner les mouvements entre les yeux et la main ou encore d’améliorer la phénmfre

de I'eeil. Aussi, dans la plupart desconsoles de jeux, le joueur peut personnaliser son avatar
en modifiant par exemple la couleur des cheveux, la taille, les.pBrd somme, tout ce qu'il
faut pour que le joueur se sente maitre du jeu. Ainsi, c’est le jeu qui se plie ici aex @unvi
joueur et non pas l'inverse, ce qui est bien loin plesniéresconsoles SEGA, ATARI, ou
Nintendo. Ici, 'usager se sentaitredu jeu en raison de sa nouvellimension participative.

En réalité, I'intervention de l'usager se manifeste plus visiblementéad&sitres niveaud

ce titre il parametre son personnage fait connaitre des expériences singulietifférentes,

vu que l'interaction affete le déroulement de I'expérience interactive

Partant de ce qui précéde, I'on peut souligner guwetachemerdu jeu de la machine
vers la cartouchet plus tard de la cartouche vers riesseaunumérique nous rappelle le
détachemet des statues en baalief des murs gothiques pourdg&marquersurtout a I'époque
de la renaissancdg leur fonction usuelldans la structurarchitecturalest prendreainsi une
formetridimensionnellendépendantetouchant ainsi le registoe la contemplation artistique
Nous évoquons cette analogie pour nous inspirer de la libération du speo@enageuxie
I'emprise des idéologies de I'époque en vuesualgimer sa propre identité sdplace dans le
monde.En effet, la libération deusagerde I'emprise des acteurs dieslustries culturelles
lesquelsconcoiventlindividu en tant que pur consommateuQus rappelle la quéte de
l'individu libre danda renaissance artistigeénousinvite aaffirmer queces derniersrientent
leur productionen réponse a un public participant au processus créatif. Adnsightivité

prévaut sur la reproduction.

VII.1.2. La forme du produit créatif a I'épreuvede la participation du public

L’entreprisetélévidielle a évalué, a juste titre, p@tentielmarketing quaeprésente la
participation deséléspectateura certains de leurs programmestitre d’exemple, lachaine
de télévision culturelle Franebllemande Arte amis en placedes wekdocumentaires
interactifs auxquels les téléspectateurs peuvaotéder avedeur écran d'ordinateur. En
regardant ces documentaires, les spectateurs ont la possibilité erecaaisrthage, de cliquer
sur des liens intectifs selon leurs préférencedes informations qui les intéressent. Ainsi le
documentaire n’est plus un document rigide et linéaire, dans le sens ou ce que \&sionne

téléspectatewsedérouleau moment et au rythme qui lui conviennent. Crée par David Dufresne
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et Philippe Brault et disponiblsur Arte, le wekldocumentairePrison Valley emmeéne le
spectateur a Canon City, une ville Américaine de 13,000 habitants et qui abrite 13 prisons.
Produit par Upian, société de production francaise spécialisée dans le dévelopjeepits

Web interactifs et distribuépar Arte.tv, Prison Valley présenteun fjour interactif dans le
monde carcéral dektatsUnis. Ce webdocumentaire est le résultat qdusieurs mois
d’investigations des deux journalistes Dufresne et Brault, qui rezniedlicet effedes milliers

de photos et de témoignages audio et vidéion Valley invite 'usager a faire unheck-in

dans une chambre de motel iakive, puis a poursuivre son séjaans laPrison Valley de

facon non chronologique. Ce wdbamentaireincite 'usager a prendre part aux débats en
ligne et a échanger des courriels avec les personmgecumentairePrison Valley est le
lauréat du 2"prix 2010 du WekDocumentaire France 24RFI (Dufresne, Brault, 209)0Cet
exemple vient a I'appui du réle dénteractivité dans la mise en forme d’'umopuit des
industries culturelles, la ou randpublic participe non seulement a la mise en forme, mais
aussi au senaéme dégagé par I'ceuvre finale, lequel differe selon la maniére dont I'expérience

est vécue par tel ou tel internaute.

VII.1.3. Un public qui participe au financement des produits le crowdfunding via

le courtage

Nous avons déja mentionné le sujetcdowdfunding, notamment dans notre étude sur
Kickstarterau chapitre V. Lecrowdfunding, un procédé quitilise surtout des sitad/eh, tels
gue Kickstarter.conen vue de financer un projet quelconquectk®vdfunding constitue une
autre facette de la dimension participative du pud#iele début durpcessus detalisatiordes
produits des industries culturelldss’agit Ia d’'un moyen de financement accessibkeraple
a déclenchepour les artistepour le financement de la création, de la productbnlu
lancement déeur projet Kickstarter, FundRazr et ArtistShare sont parmi letefiames les
plus connues pourébergeet animer lecrowdfunding, lequel finance toutes sortes de projets
de concepteursréateursies produits demdustries culturelleggls des films, des jeux vidéo
et des projets de design. A ce titdans le domaine de l'industrie de la musique, I'un des
premiers projets a étre connu pour avoir utilis&nevdfunding est celui du groupe rock
Marillion. D’aprés Steve Hogth, chanteur du groupe < Without the internet we would
probably have continued to function, but we could easily have split up. (...) What we needed

was someone interested in promoting our music rather than making a fast buck and that was
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why we eventually turned to the fans for our first music pre-order »% (Masters, 2018 En 1997
sur une initiative de leurs fard),000dollars américainsont collectés pour financer la tournée
North American Tour du groupe« The Internet saved us, really. We were in a position in 1997
where our manager said to us that we would have to find something else to do for six months
out of the year because Marillion wasn’t earning enough money to carry on paying the sort of
money that we were used to. We then sacked the manager. We emailed the 6000 fans on our
database to ask, “Would you buy the album in advance?” most replied “yes.” »°° (Simon, s.d.

k). Ainsi en 2001, 12 mois avant la sortie de leur alBuvaknophobia, 12000 de leurs fans
avaient déja financé ce dernarecle crowdfunding sur Internet par le biais du sAetistShare.
Le pouvoir duproducteurestremis en cause danst@emple En effet, le public se substitue
au producteur ere sensqu’il participe au pouvoir décisionnaire dans le &ledsocie
economique du secteur de la musigDans quelle mesureecnouveau phénomene, lequel
bouleverse la relation publartiste, constue-t-il une raison suffisaetpour mettre a I'écart le
producteur? Et en I'absence du producteur, la collaboration entre artiste et pdlokssite-
elle l'intervention d’un courtie? A ce stade de notre rechercheus pouvonseleverle fait
que lecrowdfunding marcque bien I'avenement du courtadequel présentene alternative
certaine au role dproducteurAussi, le jeu vidérésentd’'un dessecteurs desdustries
culturellesqui solicite le plus souvernie crowdfunding. Le recod de dons est détenu par le jeu
vidéo Star Citizen de la société de Cloud Imperium Games, dont la campagne de collecte de
fonds s’est faite principalememiar le biais deKickstarter etde IgnitionDeck, unplug-in
accessible via le sit#Veb des développesrce jeux. C’est ainsi qu'en mai 2014, Cloud
Imperium Gamesécoltepour son jetar Citizen en cours de développement, la somme de 44
millions de allars américainsgrace a 450,000 donateu¢(&ood, 2014). Chris Roberts,
cofondateur de Cloud Imperium Gasneléclare « In the old days before digital and online
you almost never got to connect with the people that you were making your game for. Instead

the only people that would see your progress was a few publishing and marketing executives

that most of the time didn’t really care about the game outside what it could do for their bottom

% « Sans I'Intenet, nous aurions probablement continué d’exister, mais le grougie @ufacilement se
séparer. (...) Nous avions besoin de quelqu’un intéressé par la promotion deusitree plutdt que de se faire
de I'argent facile, et c’est la raison pour lague@sinous sommes tournés vers nos fans pour un financement en
amont de notre musique(Masters, 2013

9 ’Internet nous a sauvés, vraiment. En 1997, notre manager nous avaitdit gMearillion ne générait
pas assez d’argent pour pouvoir nous rémurtiréa maniére avec laquelle nous étions habitués. Nous avons mis
fin & notre collaboration. Nous avons envoyé desaés a notre base de données de 6000 adresses de nos fans,
leur demandant s'ils étaient préts a acheter notre album avant sa prodietmuapart nous ont répondu par
I'affirmative » (Simon, s.d. k).
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line. With crowd funding (...) you build the game directly for the audience that wants the game

for the right reasons — because they want to play it. »*°° (Roberts, 2012)Ainsi, nous pouvons
constaterque le développement de ces modalités dearicement par le public, associé au
courtage informationnejystifie une grille de lecture dépassant les quatre reediEinoniques

de I'éditorial du flot, du compteur et du club. Cela confirme une fois de plus I'hypothese selon
laquellele courtageonstitude modeéle organisationnglébiscité par les acteurs des industries

culturellesa I'éredes outils de la numérisation de I'information.

VII.2. Le public des arts médiatiquesa I'épreuvede l'interactivité

Siil est vrai que I'art contemporain a longtemps été pegume étant le fruit du génie
artiste dont le public se contente d’admirer les ceuwelgnoussemble actuellememhoins
valable En effet, ledéveloppement des outils de la numérisation de I'information a ouvert la
voie au public deconnaitreune expériencmteractive etnéditeavant I'arrivée de 'ordinateur.

A ce titre,il est question d’aborder la dimension de plus en plus participatipallic des arts
médiatiqguesLa question qui se posdorsest de savoir si cette paipation interactivgpeut
contribuera ladélocalisation des ceuvres médiatiques de leurs terrains de diffusion traditionnel

vers ceux propres aux industries culturelles ?

VII.2.1. Un public de plus en plus patrticipatif

L'art de la performanceétudié précédemment, favoris@e manifestation artistique
intégrant lepublic dans sa créatiorkn effet, mus avons précédemment justifié le role
participatif du public dans plusieurs ceesr de Sophie Call@ titre d’exemple, le public fait
partieintégrantede I'ceuvre performancées Dormeurs de 1979, ou pendant huit jours, apres
avoir invité dans son lides amis ou des inconnu&rtiste les photographie durant leur
sommeil. La performancéébouche ainsgur unesérie de photos accompagnées d’entretiens,
gue l'artistea accordésux divers personnages de textes ou elle décrit entre autres leurs
facons de dormir. L'artiste convoque pulic en tant qu’un ds élémentgonstitutifs de

I'ceuvre que ce soit en cours de production, lordguaublic partage le lit de l'artistep dans

100« Dans le temps avant Internet et de I'ére digitale, on ne pouvait presque gamiaid’interaction avec
le public pour lequel on développait les jeux vidéo. Les seules personngsugdent voir la I'avancée du
processus de création du jeu se limitaient a quelques éditeurs et respansakddimig qui, pour la plupart du
temps, n’étaient intéressés que par ce que le jeu pouvait leur rappameigiiement. Grace au crowdfunding
(...) lejeu est concu directement pour I'audience qui veut ce jeu pour de bosoesyaiest qu’elle veut le jouer
» (Roberts, 2012).
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la documentation de la performané&g.pour aller plus loin, nous pouvons nous inspirer d'un
cas,oula partcipation du public prendne dimension telle, que ce dernitientune grande
marge de manceuvre dans I'expression artistique, s'emparant de certainstatifedélégués

par I'artiste dans le cadre de projets participafife titre, JR estin artste francais, né en
1983, donton dispose peu d’informationg,l'instar de I'artiste Banksytudiéplus t6t JR
privilégie I'anonymat, ayant longtemps opéré clandestinement. En effet débats, ses
interventionss’inscrivent dans la pratique du tagletgraffiti, dépassargouvent le cadriggal
réglementant'espace pulic. JR est connu pour ses immenses portraits photographiques en
noir et blanc collés a méme les murs dans de grandes villes telles que New 3tigkebpte
pourl’affichage de poraits de persanes différentes dans le but d’invesidiversité culturelle

et ethnigue d’'une méme ville. Ces photos et photocopies de pbetasiables a des affiches

sont alors collées a la maniere des posters publicitaires, souventrsurselmmeubles, de
batiments ou d’espaces publics. C'est ainsi que JR se considere comme étant un
« photograffeur. JR réalis récemmentun projet artistique w le public tient un réle
particulierement actif eprimordial. Il s’agit d'une ceuvre Wil est difficile de trouver
'empreinte de l'artistepuisque ce dernier a uniquement pagagh encadré la réalisation
laissant intentionnellemektte derniére asoin dugrand public. Ce projet est intituléside

out etest sousitré The People’s Art Project'®!. Sur son site, JR décrit son projet comme étant

« une plateforme globale qui permet a chacun de partager son histoire etsfiermmar un
message personnel en ceuvre d’art publig@asideoutproject.net, s.@). En effet, enmars

2011, apres avoir gagneé le prix TED en Californie, JR lance un appel a la créatioroggtin pr
d’art participatif. Quiconquepeut participer et adribuer au projet artistiquiBiside Out. Le
participant, appel&roup Leader'* doit d’abord former uGroup Action, constitué d’au moins

5 personnes souhaitant s’exprimer sur une méme idée. Le participant doit ersulte fes
portraits des autres participants et envoyer ces images numeériquesta IR gl les imprime
enaffiches de dimension 36 x 53 pouces. JR eawosuite ceaffichesau Group Leader pour
queGroup Action les partage a son tour avec son entourage et sa communauté en les affichant
de maniere visible dans son quartier. Ainsi, les participants peurgrgmettre a leur
communauté des messages peamstsrelevant de sujets quide tiennent a coeul’artiste
indique : «Inside Out vous encourage a mettre vos posters dans le lieu public afin de donner a

votre projet et votre message le plus de visibilité possilflasideoutproject.net, s.d. b).

011 euvre d’art faite par le public
102 Chef de groupe
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Chaqe Group Action est documente, archiveé et exposeé en ligne sur le site du pragefour,
environ 200 000 personnes de plus de 112 pays et régions ont participé au pr@jebupes
Action ont permis I'expression de messages sur I'espoir, la paix, lestiéseulturelle et raciale,

ou encore sur les themes de I'environnenigans une phase ultérieure du projet, la production
et la diffusion commencent a se fainglaslarge échelleCela se produit d’ungart grace a des
photomatondnside Out qui S’installent un peu partodans les ruest ou quiconqueeut se
prendre en photo et obtenir en moins d’une minute son portraifieime noir et blancA Paris,

on en trouve au Panthéon, au Palais de Tokyo, a la Bibliotheque MK2 ou au Centre Pompidou.
A Londres des photomatons mobiléaside Out sillonnent les rues autour du pont Waterloo.
On en trouve aussi a la place Times Square de New ¥otke Out est un projet artistique
d’envergure, ou les participants et le public jouent unfadidamental Ainsi, le public prend

en charge la majeure partie declaainede production, notamment la formation Guoup
Action, la prise dephotas, la rédaction des messagessonnelsl’envoi des photos en vue

d’étre imprimée®t affichées

Les exemples précités renforcent I'idée selon laquelles sommes bien loin du public
des arts médiatiquemssif. En effet;on déduit quece dernieintegrede plus en plus le public
dans I'expression artistique. Le public va jusqu’a manipuler I'ceuvre médidtignas semble

donc étre en présence d’une mutation du pytagsifverscelui participatif

VII.2.2. Le courtage a I'appui de la délocalisationdes espacesde diffusion des

ceuvresmeédiatiques

En pratique les ceuvres des arts médiatigaest presquexclusivement exposeesins
les espaces traditionnels tels que les galeries et les niDaéasistat que nous venons de faire
sur la tendance des agenss arts médiatiques assimilerle public dans le processus de
création, @ productioretde diffusion des ceuvres, nous allosstér d’analyser comment cette
tendanceparticipe a laedéfiniion des espacedediffusion des produits créatifs. L’'on constate
le fait que le courtage vient a I'appe th délocalisationaeb espaces de diffusion des ceuvres
médiatiques vers les circuitie diffusion des secteurs des industries culturelles. Il nous semble
gue la délocalisation de I'espace de diffusi@s arts médiatiguesus permet deonsidérer
gu’ellejoue en faveur des artistes en ce sens qu’ils peuvent bénéficier d’autres lidgtusamd
et parconséquentd’un public élargi A ce titre,I'artiste William Kentridge réponduant da
relation entre ses ceuvres et diferents contextes de diffusiomidl présente cellesi : «Je

considére que je dessine et que mes dessins bougent, dans une troisiéme ou quatrieme
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dimension de I'espace et du temps. Je crois, par contre, que le regard du spsttiféneat
selon I'endroit & partir duquel il regarde mon travail. J’aime justement changeurelé
représentatiom (Perrier, 2012)Pour développer notre hypothese, il convient d’étudars
guelle mesure et a quelles conditidascourtagefacilite cette délocalisatigrnpartant d’une
simple collaboration dépourvue de toute intermédiaéiorelle nécessitanine inteévention
courtiére laquelle orchestrie passage du public participe, en celaau développement soeio

économique des secteurs des industries créatives.

VII.2.2.1. Délocalisation de I'espace de diffusiosanségidecourtiere

Pour répondre a la question précitée, il conviégtiudier b passage de la monstration de
I'ceuvremédiatiquelequelse manifeste dans les circuits desesgrst des industries culturelles,
en l'occurrence le réseau wdbn effet, avec I'avenement des outils de la numérisation de
linformation, les artistesmédiatiques concoivent I'ceuvre dont I'exposition implique des
espaces de diffusion hogaleries et musées ce titre, lartiste médiatique moscovite Olia
Lialina créel'une des ceuvres les plus connues sur le \Wileht lintitulé estMy Boyfriend
Came Back From War'®® (Lialina, 1996) Son sujet tourne autour de I'histoire d’un couple
formé par une femme et un homme qui vient de rentrer de gilerese présente sous forme
d’'un site, ou le visiteur peut cliquer et naviguer en ayant acces a des documents deers, de
phots fixes ou en mouvemesttdutexterenvoyant a des morceauxanversations. L’'ceuvre
se déploie sur plusieurs page travers une série de ligngertext, affectés a desmots etdes
photos,qui présente une navigation poétiquecdtie aventure amoureuse mise a I'épreuve des
difficultés de la relation a distandeie a la guertdci, I'écran de I'ordinateur constitue en soi
I'interface de I'ceuvre mise en résediin’est plus question dee rendreéx unegalerie ouau
musée, puisquiceuvre esfacilementaccessible au public, toujours d’élifsussi en termes
de participationgchaque internaute peut défisa propre version de I'ceuvre par le choix qu'il
effectueen cliquant sur tel ou tel autre lien, sed@s intéréts et ses envien ce sens qu'il’est
plus un simple spectateur passif. Cette ceuvre du mdedearts médiatiquadilise I'écran
d’ordinateur dd'internaute en tant quiterface de I'ceuvret Internet commeecteur et lieu de
diffusion. Toujours dans le contexte de la délocalisation de la diffudditeuvre médiatique,
I'on observe queette derniere s’étend au théatre. A ce tire, I'ceuvre précitée de Sophie Calle,
Chambre 20, réalisée dans le cadre de |&'®2dition du Festival d’Avignon, s’inscrit dans un

circuit de diffusion du secteur des indusstriculturelles, en I'occurrende théatre. L'on peut

103 Mon petit ami est revenu du front
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penser ici que le monde de l'art cherche a s’approprier la scene théatrale comoe lieu
diffusion.Aussi, duranta 66 édition du Festival d’Avignoen 2012, Sophie Calle présente
son ceuvre artistiqu®achel, Monique. Cettederniereest une performance doublée d'une
exposition artistique sous forme d’installations. Durant la performaraiée I& le journal
intime de sa mere, contenant seize carnets écrits durant seize annéesal2QD@B1 e public

peut assister a une exposition artistique, mélant textes, photos, etddgsts personnels de
I'artiste. On peut également voir la vidéo diesniers instants de la vie de la meére de l'artiste.

Il convient de souligner que cette ceuvre n’est pas, a l'origine, programmeéke gaastival
d’Avignon. En effet, en 201QRachel, Monique est présentée au Palais de Tokyo, un lieu
d’exposition typique d monde de I'art. Cette méme ceuvre est programmeée pour le Festival
d’Avignon en 2012t se diffuse dans I'espace de I'Eglise des Célediiaplus, I'on constate

gue la diffusion des ceuvres médiatiques tient également lieu au sein de fentdgviselle,

un des secteurs des industries culturelles. A ce titre, notre vidéo expérmzmtade Lyon —
Juvisy!™ investit I'écran de télévision comme zone de diffusion. Nous pouvons aussi revenir
sur la performance de l'artiste libanais Ziad Saad, laquelhepare de I'émission télévisuelle
Ayoun Beirut'®. De ces observations qui précédengpparaigue toutes ces ceuvnegévent

d’'une délocalisatiorde I'espace de diffusion de I'ceuwdes arts médiatiquers les circuits

des secteurs deéndustries cultrelles.En revanchecette dlocalisationdemeuranodesteen

ce sens que ces ceuveadressent toujoursun public délite. La question qui se pose alors

est de savoir commentdlocalisatiorde I'espace de diffusion pepérvenr aengager le grand
publicetpar conséquent, étre fructueuse au regardalkedorateuren termes de participation

du grand public. Il nous semble que nous pouvons tirer un enseignement confortant notre
hypothése selon laguelle le courtage renforce Imacegrangublic. Cette derniéréait I'objet

du développement qui suit.

VII.2.2.1. Délocalisation de I'espace de diffusion sodgide courtiere

Toujours dande contexte ded délocalisationde I'espace de diffusiodle I'ceuvre
médiatique des circuitsaditionnes des arts médiatique®rs ceux des secteurs des industries
culturelles,’'ceuvre précitée de Banksy en constitue un exempiezient a I'appui de notre
hypothéseEn effet, mus avonsiéjadécrit comment dés sa mise en ligne, la viklé@! Rocket

Attack est relayée par les réseaux sociatpéussit a pulvériser la toile et toucher en moins d’'un

04 voir chapitre 11
105 voir chapitre 11
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mois plus de 6 millions d’internautes. Dans cette vidéo, Banksy produit une ceuvrequeédia

qui utilise I'écran d’ordinateur de 'usager comme interface et Interneteowecteur et lieu

de diffusion, au méme titre qlleeuvreMy Boyfriend Came Back From War. Mais la différence
majeure avec cette derniere régidas le faifju’un courtier intervientlans I'ceuvre de Banksy

en faveur dda délocalisation de I'espace de diffusion, en I'occurrevioaTube.De pluset

allant dans le sensite courtier s'impose davantage pour facilitedéplacemende la diffusion

du terraindes arts médiatiquegers celui des industries culturellegus dlons examinerla
guestion de la délocalisation de l'ceuwdes arts médiatiquegers I'espace théatrakn
présentant une expositioles arts médiatiqueal théatreorganisée par une galerie d’atla
guestion de savoir s'il classe son travail du coté des ceuvres théatrales ou du afigrdss
artistiques, l'artiste sudfricain William Kentridge répond« Quand on voit mon travail dans

un théatre, c’est une ceuvre théatrale. Quand on le voit dans une galerie d’art, c’est une
exposition ou une performance d’arts plastiques. Quand on le voit dans une salle de concert,
c’est une piéce de musique, pétite méme une forme opératique. Je ne me pose donc pas cette
guestion » Festival d’Avignon 2012).Dans ses ceuvres, Kentridge utilise la vidéo, le dessin,
la sculpture, I'animation et la performance en allégories poétiques s’expessantiellement

sur des sujets politiques. Il utilise souvent ses dessins faits en 2 dimensions fainer ees
sculptures et des mobiles en 3 dimensions. Son ceuvre WHEBAT) from the beginning /

Da Capo’® traite du sujet de la décomposition et de la recomposition de I'image. Elle présente
une série de sculptures en mouvement rotatif, posées sur une table et dont plusmass f
figurativesapparaissena certains moments précis du mouvement rofati21, Inc., 2010)

Cette ceuvre est exposée pour la premiére fois sur les planches du théatre FenicedENVeni
effet, I'artiste concoit spécifiguement'ceuvre en gardant & I'esprit l'idéde la projeterau
théatre. Ellese présenten 3vidéosdifférentes intituléesreathe’”’, Dissolve!” et Return!?.

Ces vidéosontprojetéeshaque soir sur I'écran principal du théatre pendant que les musiciens
accordent leurs instruments en préparation de la représertadéirale programmée pour la
soirée (Lloyd, J., 2011).Kentridge qui se définit d'abord et avant tout comme un artiste
meédiatique, expose son ceuvre dans les circuits traditionnels du desdds médiatiquel

est représenté par la galerie d’art Marian Goodman Gallery a NeweYedn travail a été

expose entre autres a la Biennale de Venise, a la Documenta a Kassel, au MOMA de New York

106 (REPRENDRE) depuis le début / Da Capo
107 Respire
108 Dissous
109 Reviens

215



et au SFMOMA de San Francisco. En revanche, avec son (RAWREAT) from the beginning

/ Da Capo, nous sommes en présence d’'une cedesearts médiatiquaetélocalisée vers un
espacede diffusion propre au monde des industries culturefled,occurrencda scéne de
théatre Aussi, dans le cadre te66Meédition du Festival d’Avignon de 201 REPEAT) from

the beginning / Da Capo est reprogrammée dans la Chapelle du Mir@esstival d’Avignon
2012. L'analyse des exemplgzécitésnous permettent de soutemiotre hypothése selon
laquele la délocalisation de I'espace de diffusion de I'ceuvre médiatique seétisadans un
modele socigéconomiqueen présence d’un courtier, lequel facilite 'acces au grand public de

I'ceuvre

Cette doublalélocalisationd’une part du public des industries culturelles et d’autre part
de celui des arts médiatiquesrs les industes créativesouségidecourtiere nousaméene a
poser la question de savajuelles sont les caractéristiques aenouveaupublic lequel
constitue undusion du public d’élite avec le grand public. Aussand quelle mesure et a
guelles conditions ce nouveau public, survenu sous égide courtiére, cahaoddit que és
arts médiatiqus puissense constituer en un secteur important dans le domaine des industries

créatives?

VII.3. Le public des industries créatives versun public en fusionet universel

Comme nous l'avons vu dans les dgu@miers points de ce chapitre, la différean&re
un certain public des industries culturelles et celui du mdederts médiatiguesendance a
se réduire, remettant en cause flesmtieresentre ces deux monddsn effet, une partie du
public de ces deux derniers est de plus en plus particigatwkienset services culturels et
artistiques Nous avons également constaté que les circuits de diffusion desbmsrsices
culturels et artistigueendent a fusiorar, tels que les ceuvres &ophie Calle et de William
Kentridgeet de Olia Lialina, ayargmpruné des circuits de diffusiopropres aux secteurs des
industries culturelle€n présence du constat de ces daoxvances parallede soit d’'une part
I'évolution dupublic des deux mondes ainsi daeonvergence de leurs attendéd’autre part
le rapprochemenvoire le fusionnemerdes circuits de diffusion de ces deux mondesouis
semblenécessaire pour le développement de notre hypottiesgisager I'émergence d’'un
nouveauwpublic mixte composé du public d’élite et du grand public, participant aux produits

creatifs, prét assimiler et acquérir ceproduitsintermédiaires.
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VII.3.1. Public concu en tant quecollectionneur

Le nouveau public qui se manifeste au sein des industéatvese veut la foiscréatif
participanta la réalisationde I'ceuvre eaicquéreurEn effet, sur le plaaréatif, cepublic tient
une place etantque participanactif ala mise en forme du produitéatif, telles leopérations
du financement participatiu le public peuttmettreson avis sur la forme et le contenu du
produit en question. Le cas du courti@ckstartervient a I'appui duéle que tient le public
dans le processuséatif Sur le plan de I'acquisitioet de I'usage du produitéatif, le public
tient égalementune place de contemplateur, tel le cas du financement des performances
artistiques avec |&érhode de Marina Abramovic, en 'occurrencéater drinking, Mutual gaze
with Marina Abramovic. Le fait que le public consomme un produyant une valeur
symboligue renvoié@ I'idéeselon laquelle iposseden quelque sortene ceuvre d’art, voire
en estun collectionneurlci, I'on peut rappeler que l'unique et &éréotypes’emparent du
méme produitréatif en ce senstocréationet reproduction toucheatla foisle public d’élite
et legrand public La réflexionartistique touche ainsi le grand public dans la réalisation du

produitcréatifet la création trouve son épanouissement dans un terrain économique favorable.

VII.3.2. Interfaces et espaces de diffusiodes ceuvres intermédiaires

Partant déa démonstration faite plus haut, a savoir que le développement des olatils de
numeérisation de l'information vient faciliter la fusion des deux publics, il convierd de
répartir le terrain de diffusion du produit créatif sur despacesomplémentairg asavoirles
deux mondewirtuel et réel. En outret partant de I'hypothese qui précedsslon lajuele le
public des deux mondes se réunit dans le secemuindustries créatives, il convient a ce stade
d’analyserles espaces de diffusion recevant ce nouveau public, en I'occurrence les espaces
virtuels et réels dans lesquels s’opére le déploiement des produits créatifs.

VII.3.2.1. Espace virtuel: I'ordinateur en réseau

Parmi les ceuvres de Maa Abramovic étudiees dansdeapitre IV, dans le cadre de la
campagne de financement du Marina Abramovic Institute réaliséd’&gide du courtagee
Kickstarter nous y avons principalement mentionrge&ormancesrtistiquesgqui constituent
des exempled’'ceuvres collaboratives, ou d’ceuvres mixdasencore dieuvres intermeédiaires.
Les performances dontaktquestion,assimilantia participation du public, se produisent en
transmission directe a travers Intersghultanément pour tous les participants connectés en

réseaua la performanceen cours. Ainsijnternetconstituela zone de déploiement de cette
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ceuvrecollaborative.A ce titre, il nous semble intéressant de compegedernier itcuit de
diffusion descewres collaborativepreécitéesavec celui dunonde des industries culturelles
L’on peut tirer de cette comparaison une similitude, laquelle se man#edgte, d’exemple,
dansle webdocumentaireprecité Prison Valley. En effet, ce Weldocumentairesollicite
I'interaction de 'usageinternautelci I'interface est donc en tbpoint similaire a celle utilisée
par Marina Abramovic pour les besoins de ses ceuvres collaboratives. Donsomooss en
présence din circuit de diffusion, fruit de la renconteatre ceux des secteurs dedustries
culturelleset ceux des arts médiatiqu€e nouveatcircuit de diffusion erréseauelevebien

deceux des industries créatives.

VII.3.2.2. Les industries créatives s’emparent de I'espace de diffusigrhysique

des industries culturelles

En parallélea ladiffusion sur Internetcelle des produits collaboratifs des secteurs des
industriescréativegpeutégalemenavoir lieu dans un terraphysiqudequelreleve, a I'origine,
des ecteurgles industries culturellestce avart I'intervention des agentes arts médiatiques
au sein d’'une collaboration créative sous égide courtheie titre,lesindustries créatives
s’emparat de I'espace de diffion duthéatre etdu spectacleEn effet,la soirée de la société
Campari, ceuw collaborative entre Kalup Linat James Franco soliégide du courtagele
Campari, associspectacle musical et performance tduoKalup & Franco seroduit au
Webster Hall, une salle de consagt de spectacles dans le East Village de New York. Cette
salle appartient donc au circuit de diffustoaditionneldes industries culturellesp tient lieu
le déploiement physique et géographique de I'ceuvre collaborative du duo Kalup & Franco.
Aussi, dans le projdten x Ten, analysé aghapitre 1V, nous sommes en présence daguere
collaborative entrde secteur desdustriesculturelles de la musique ele mondedes arts
meédiatiquessous I'égide deleuxcourtiersHomeroom et ACM. Il convient de souligner que
dansl’édition de 2012de Ten x Ten, I'ceuvre est présent@multanémentans les circuits
traditionnels desleuxmondes qui l'ont créédn effet, de se présente au coursud’ double
événement comprenant un concert musical et une exposition artistique. D’urettétéeuvre
collaborativetient lieu dand’espacede diffusion propre au monde des industries culturelles,
en l'occurrenceine salle de concert. D’un autre cote, elle emprentircuit du mondeles arts
meédiatiquesa travers I'expsition artistique. De ces observations, il convient de déduire que
I'on est en présence d'wspace intermédiaireegroupant espace des industries cultureks
celui des arts médiatiqueslonnant lieu & un nouvekpacepropre auxindustries créative

Aussi,ces dernieres’emparent de I'espace de diffusipublicitaire A ce titre,dansle projet
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Midnight Moment de |'artiste Brian Dailey,le public de la place Times Square a New York
assiste a une ceuvre vidéo de s, intitulée/ikai, dontArt Production Funeen est le courtier

La diffusion deJikai se faiten projection simultanément sur 15 des plus grands panneaux
lumineux publicitaires de Times Square. L'espace publicitairstitue un réseau de diffusion
des industries culturelles par ekeace.Ce dernieétant investpar le monde de l'art dans une

ceuvre collaborative entre les deux mondes, sous I'égide du courtage.

VII.3.3. Cas d'étude de diffusionde produits des industries créative a travers le

monde des industries culturelles

Certains produs des industries créatives sont diffusés a travers les circuitsddstries
culturelles A ce titre, des artistes collaborent al@périodiqueTHE THING Quarterly pour
produire des ceuvres qui vont étre distribuées au public a travers le circdfudemide la
presse que représemepériodiqueCette collaboration a lieux dans le cadre du pidjghent
to Moment. « Moment to Moment was a collaboration between THE THING Quarterly and
Levi’s® Made & Crafted™. The project was based on visual artist Dan Graham’s interventions
from the 1960s, in which he purchased advertising space in magazines such as Harper’s Bazaar
and Arts Magazine in order to create art pieces »'° (thethingquarterly.com, 20).3Cette
démarche est d’ailleursimilairea celle de Chris Burdeprécitée lequel achetedu temps
publicitaire auxchaine de télévision durant leurs pics d’audieradfa d’'y insérer ses ceuvres
vidéos. Le titreMoment to Moment S'inspire du poéte frangis Stéphane Mallarmé, qui a
imaginé un livretridimensionnel a réaliser en performance et passimplement en lecture.

Le projetMoment to Moment présenteplusieurs types d’ceuvres collaboratives, telles que des
ceuvres vidéo en ligne, des peintures, ou des performarfese of these pieces appeared on
billboards, bus shelters and other outdoor advertising spaces in cities around the world »***
(thethingquarterly.com, 2013p’autres ceuvres’installentdans des encarts publicitaires de

magazines ou dans des lieux publics.

Par ailleursjl convient de mentionner qQUeHE THING Quarterly, courtier deMoment

to Moment en collaboration avec Levi’s, est une publication périodique sous forme d’objet géré

110 « Moment to Moment est une collaboration entiélE THING Quarterly et Levi’s® Made & Crafted™.
Le projet s'inspire des interventions de l'artiste visuel Dan Grahars lds années 6(esquelles consistent a
acheter de I'espace publicitaire dans des magazines tels que Harper’'s BAradvlagazine en vue de créer des
ceuvres d’arp (thethingquarterly.com, 2013).

111 « Certaines de ces piéces sont exposées sous forme d’affiches slaiwides, ou encore dans des
espaces publicitaires géants dans les villes du monde eifti@thingquarterly.com, 2013).
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par les artistes John Herschend et Will Rodgamaque annéd,HE THING Quarterly invite

ertre autregdes artistes a créer des objetsistituant deseuvres d’artGabriel Orozco, John
Baldessari et Jason Jagel sont parmi les artistes qui ont padticgite initiative. Ces objets
sont reproduits en sériemballés a la main durant useirée d’emballaget envoyés par
courrier aux abonnés via les services postaux améri€onsl HE THING Quarterly, I'artiste
Jason Jagel produit un LivBsic @ édition limitée, composé de deux entités complémentaires
la premiére partie est un sac en toecdton sérigraphjéeprésentant le début de la nouvelle
éaite par l'artiste et intitulé&ake me with you*? L’histoire commence sur le recto et le verso
du sac ese poursuia l'intérieur de la deuxieme partie de I'ceuvre, un livre contenu dans le sac.
Le projetprésente&galement une série de dessins originaux de l'artiste et de textes qui décrivent
une vie ou les livres font partie du quotidiethes compagnons de route a voir, qui servent a
lire, raconter et enregistrer les détails. Chaque édition de I'ceuvre est éditée en 1pRiesem

signés et numérad§ar I'artisteet vendue a 6@dollars américainBexemplaire.

Nous avons vu au début de ce chapitre quérdegieresentre les maniéres respiges
de fonctionner dpublic des industries culturellesdecelui des arts médiatiquesontde moins
en moins visibles. Par ailleurs, nous venons d’évoquer que les circuits de diffusion d&s ceuvr
et des biens culturels et artistiques tendent a fusio®ur ce terrain de diffusion aussi fertile
et consensuel, I'on peut donc s’attendre a ce que les ceuvres collabosatiategide du
courtage,jssues des industries créatives, soient de plus en plus appaléateeelopper et

prendre de I'ampleur

12 Emmene-moi avec toi
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Chapitre VIlI. Le changenent de paradigme dans
I'art . vers une idéologieneutre de l'intermédiation

créative
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Chapitre VIII . Le changement de paradigme dans
I'art . vers une idéologieneutre de l'intermédiation

créative

Nous étudions dans ce chapitre le passage d’'une conception de I'art vers une autre, d’'un
art institué et conservateur qenvoie da tradition et épouse les formes et les contenus de son
époque vers un arcontestatairgui expérimente des formes et des messages nouv@éaux.
dernier est un art progressiste et révolutionnair@/oquania nouveauté en oppositi@nla
premiere conception de I'agpropre aux artistes intégrés milieu de I'art instituéen effet,

I'art conservateur releve uhe vision laquelle considerque dans lart, comme ailleursla fin
justifie les moyens, dans la mesure ou I'argent et le profit participent de ldidéiméme de

I'art. Dans ce sendart conservateur repose sur une pratique qosiste a répéter des formes
d’expression préexistés.L'art conservateur trouve sa valeur dans les critéeres économiques
prévalant surceuxsymboliquesEn d’autres termesine ceuvre d’adstévaluée selon lprofit
gu’elle génere. Cette conception de l'adnstitue le fondement d’'un aéminemment
conservateuldequelrégit I'art instituéet s’apparente au st@#/page, caractéristigue majeure
des produitsdes industries culturellesEn revanche, aux antipodede la conception
conservatrice'on constate queek arts médiatiqus, tel qu’ils sont congus et diffusés
aujourd’hui, ontune autre conception otocation de nature progressiste et societalont
I'aboutissemengst de préserver la paix, de réduire les disparités sodafasijliter le dialogue
entre les nations, les culturesles religionsyoire de changer positivemenétiehumainet le
monde. Mais l'on observeigalementque diverses pratiques progressistesu méme
révolutionnairepeuvent entretenir un certain état belliqueelon lecontexe territorid. Il
convient de souligner, ici, que cette pensée révolutionnaire de viulibar la définition de

lart & un cadre convoquantuniquement les valeurs symboligue&n ignorant celles
économiquesvoire résistanta ces dernieresious semblaujourd’hui une définition obsai&
nécessitant une reformulatioonformea la réalité. En effet, cette derniére présente un aspect
conservateuprévalant dans les sociétés contemporamegstant les progressistes qui pronent
une vision orthodoxe d’un art ayant powuopcationa résister,a lutter eta participer a la

conscience sociale

Partant du constat de ces deux conceptions de l'art, I'on pose la question de savoir ou

peut se situer I'art des industries créativesidergpose sur la collaboratientre les agenttes
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arts médiatiquest les aaturs des industries culturelles la participation des usagers. Pour
répondrea cette question, il convient de soulever quepdme abord, la divergence ces
deux conceptions antagonistpsu nous paraitre problématique A ce titre, au sein des
industriescréativesla collaboration s’opére entre le monde des industries culturelles, fondé sur
des valeurs éminemment conservatrices et ou regne la loi de l'offre et de la detfeanmbnde
des arts médiatiquaglevant de deuxrptiques antagonistes, a savlime progressiste et
révolutionnaire et l'autre conservatrice et institddais cette divergence est amenée a
disparaitrgoour introduireune convergence fertjldans le sens o@s$produitsintermédiaies
soud’égide du courtageconstituent le fruit d’'une collaboration symbiotigde sorte que cette
dernierempligue un nouveau terrain possédant son modéle organisationnel Dapeecette
hypothéseles ars médiatiqus ne peréntpas ddeurvaleu intrinséque, déeurauthenticité et

de leurintégritéet ne subssen pas une perversion au contact dehistries culturelles et de
leursvaleursmarchandegt conservatricePe leur cotélesacteurs desdustries culturelles
nesont pas perdants au contact du monde de I'ade sengjueces derniers’ont pasa subir
une régression économique dudne pratique progressisteon commercialet commuément

considérée comme tant6t antinservatriceet tantét antireproduction.

A ce stade dda réflexion plusieurs questions se posenbtamment cellele savoir
comment on peut envisager I'absence des deux perspectives progressistesvatcoaseians
le cadre des industriesréatives Et estce que le probléme que ces deux conceptions
antagorstesde l'art essayent de résoudre est résolu d’offiee foisque cesdeux mondes
operent une mutatiorevs les industriesréatives? Cesdernieres songlles fondées sur udéal
type vers lequel l'organisation économique edclielle des valeurs citéses tendent

constammen?

Pour tenter de répondre a cette série de questions,posonkhypotheseselon laquelle
les industries créativedéveloppentune idéologie neutre, indifférente en quelque satbe
problématiques progressistes et conservatrices, sans que cette indiff@snpeobléema la
réalisation des produits créatifs

Pour vérifier la validité et les limites de notre hypothese, nous alllamsun premier
temps étudier I'artdans sa concépn conservatricenotamment en analysant la relation entre
I'art et le commerceten examinanke soutien du monde de I'grar les initiatives privées des
entreprisesapitalistes comme les industries ldxeet lesenjeux qu’'engagent césitiatives.

Dans un deuxiéme temps, nous étudions l'art dans sa dimension progressiste,esociale

politique. Dans quelle mesure cet peutil contribuer au développement intellectuel dans la
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société? Ensuite, nous étudions de prés I'art dans sa dimension pokticgeilevant d’abord
les enjeux ds politiques publiques de soutiétiart, considérées comme d’importants vecteurs
de cohésion social&nfin nous nous penohs sur les relations qui existattrel’acces da
culture artistiqueet la stabilité politige. Dansun troisieme tempsjous tentons d’identifier

I'idéologie qui caractérise le monde des industries créafpasé sous I'égide du courtage.

VIII.1. L'art institué : la création sous I'emprise dune conception conservatrice

Nous avons jusqula constaté queek ars médiatiqus peuvents’imprégner d’'une
conception conservatrice&Cette conceptionconservatrice estejetéepar lesprogressistes
prénant une vision orthodoxe d’un art a vocation militante sinon sociale, tel que nous allons le
voir dans la dexieme partie de ce chapitre. Si cette conception conservatrice épouse les valeurs
de son temps en vuead'surer uneentabilité économiquet doit en méme tempgarantirune
valeuresthétiquex I'ceuvre la question qui se pose est de savoir commentqgreehnvisager
une relation fertile et harmonieuse entnids meédiatique®t commerce concilianvaleur
symboligue et valeur économique, de prime abord contradictGiomsment cette conciliation
peut se traduire sur le terrdrEn quoi les initiatives privéeles entreprises capitalistes peuvent
jouer un réle dans cette conciliati@rDans quelle mesure et a quslleonditionsces deux
conceptions, 'un@rogressistet I'autre conservate, peuvense transposer dans un troisieme
mondeconformea leur valeuf? Nous allons tenter de répondreed questions dans ce qui sulit,

avant d’étudier les effets de cette transpossianie monde de 'art dans le chapitre suivant.

VIII.1.1. L'art a I'épreuvedu commerce

L’intérét de I'étude dea relation entre art et comme s’explique par le fait que cette
derniéreconstitueune garantie de survie pour certains types d’art. En effetdeniers tentent
de se reposer sur un terrain économifiaiele, conservateur et se soumettent au normes du
marche lequel dicte aux adtes leur contenunettant ainsia I'écarttout risquede perte
financiére En quoile monde de la finance, de la spéculationladeommercialisationle fart,
affectet-il la qualité del'ceuvre médiatiqu€ Dans quelle mesuréexpression artistique
traditionnelle peut garantir une certaine sécuiig artiste® Selon Raymonde Moulin, méme
la conceptionla plus conservatrice de I'art ne peut garantir le plein succés économique de
I’ ceuvre en rapportant que cependant, si les ceuvres majeures d’artistes qui occupent une
position historique de premier rang constituent des ceuvres phares présentamdtiee re

stabilité et pouvant étre considérées comme des valeurs financiersinepties facteurs
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d’incertitudesne sont pas aents du marché de I'art class€Moulin, 2009. Moulin évoque

ici I'art qui s’opere dans un contexte plus ou moins statdeforme au lois explicitesde
I'offre et de la demandéel le cas dans I'histoire de I'art avant I'impressionm@sutoulin parle

de l'art classé puisque l'art actuel essaye de prendre comme modéle cet anpalasse
garantirune sécurité économique. Selon Raymonde Moulin, l'art figuratif traditionnel est
construit «sur une tradition routiniere (Moulin, 2009, tandis que I'art contemporain inclut
diversesdéologiesdontl’art conservateuret I'art progressiste évolutif » (Moulin, 2009 En
développant I'étude sur I'art conservateur, Moulin poursuik gus’agit de peintures de
chevalet, présentées encadréedans des dimensions autorisant I'usage privé. Les themes et
la facture des ceuvres obéissent a des regles et des conventions comrnaceEspeFes par les
producteurs, les distributeurs et les clients. Les arguments de vergat ®ut la valeur
décoraive des ceuvres et non sur la valeur de position histosig@ette derniére étant plus
adapté a l'art progressiste militant, lequebuve difficilement sa place dans les galeries
puisque «és galeries consacrées a la figuration traditionnelle, dans la sélecetiesjoperent

des artistes a représenter, excluent la prise de risque associée a l'inno\Eticore une fois,
cette innovation est proprd’art anticonservateuren d’autres termes, aalt révolutionnaire

et avanigardiste.

Aussi, wn artiste qui veut créer de I'original est tenu de rester dans le stéréotygisan
des contraintesall'art institué L’artiste conservateur, tout en voulant garantir la stabilité
economique dsesproductions, veilégalement s’assuren public stable pour la vente ges
ceuvres. Ceonstatous rappelle I'aspect stéréotypé et reproductif de la production artjstique
laguelle se rapproche desthodes de production au sein oeRistries culturelleC’est dans
cetteperspectiveque se poska question de savoir ou se trouvevideur esthétiqudans ces
ceuvregéalisées selon des normes de rentabilité écononipues avonsauparavanvalide
I hypotheseselon laquelld’aspect reproductif ne contredit plus I'aspect artistique lorsqu’un
courier favorise la collaboration entre les demrondes,en fertilisant la rencontre entre
stéréotype et original, entre reproduction et unicité. Cela étant, nous remarquens qu’
'absence de ce courtier, la conception conservatrice degjli@dtionne toujas la valeur de
I'ceuvre et le rapport au public, donc a la société, méme en I'absence d’une renconto@ avec s

contraire, a savoir la conceptiprogressiste.

Par ailleurs,liest de plus en plusvident quda questiorrelative a lavaleur intrinséque
del'ceuvred’art se poselans certainexéations artistigues contemporaines monumentales d’'un

Jeff Koons ou d’'un Damien Hirst. Nous sommes ici invitgeeaser le lien entre haaleur
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esthétique de I'objet d’art, sa beaatée plaisir qu’on en tiretsa valeur lucrativeA ce propos,

I' artiste Marina Abramovic confie a The Wall Street JourkdVever mind that: Damien Hirst

made diamonds cool or that the young Chinese artist [He Xiangyu] made an egg that is real

gold. Why do we need to have the most expensive materials? What are you buying? Are you

buying gold, diamonds or art? That is the big question to me »*13 (Brownell, 2013. L’on peut

ici se poserd question de savoir sed artistes comme Koons, HiedtWarhol, ontsaisiun

point essentiellequel défend’'idée detravailler sur les réalités d'aujourd’'haiesta-dire sur

le kitsch,dont la forme primordiale est I'argent. Ce rapport a I'argent touche non seulement les
sujets préférés déartiste, mais aussla facon dont est évaludeeuvre.A ce titre, la piece
unique est plus cotée gqu’une reproduction, une série d’'impressions numpgante&esmple est
naturellement plus chére qu’une impression commerciale dans unAive stade de notre
réflexion, notre référence algmonde Moulin perd de son sdossqu’elle affirme que sur le
marché de I'art contemporain, le développement deseflesvtechnologies fait éclater la
contradiction entre unicité et multiplicité, rareté et abondance, art etriedugturelle». En

effet, nous pouvons contester son propos en soulignant qu'avec le modéle du courtage
informationnel,cette volonté de psérverla rareté dans le monde de l'artdetfaire face a
'abondancedue a la nouvelle technologite la numérisation de l'information, ne pose plus
probleme.En effet, lart et les industries culturelles sotujours gagnantgn présence du

courtage.

Partant de lanalyseci-dessus, mus pouvons conclure qu& productionartistiquequi
cherche &s’affranchirdu systeme marchand conservateara plus forte raison, déplacer
l'artiste, lequel suit par conséquent une conception de I'art sociale, pragegissiovante et
non-conformise. La question qui se pose est de savoicedte conceptionsociale parfois
recherchée par les artistes voulant fuir 'art conservapeurtassurele salut de cedrtiste qui
cherche I'épanouissement ddiavant-garde Ou bien ce mondde I'art militant restd-il une
illusion etconstitue-td une spéulation ai regard dgcertains penseufdCette relation entre
I'art et le commerc@nduit-t-elle I'idée selon laquelle I'artistee peut s’accomplir tant dasa

concepion conservatrice que progressiste ?

113 « Peu importe que les diamants soienbal » dans les ceuvres de Damien Hirst, ou que l'artiste Chinois
[He Xiangyu] ait réalisé un ceuf en or massif. Quel besointyl a'utiliser les matériaux les plus che?s
Qu’'achetonsous au just® Achetonshous de I'or, de diamants ou de I'@&r€C’est la grande question qui se pose
a mon sens (Brownell, 2014.

226



VIII.1.2. Spéculation commerciale et nouvel environnemendu monde de l'art

Dans un article publié dans le Wall Street Journal intfale Capitalism Can Save
Artt'% Camille Paglia, professeur BEhe University of the Artsen Phiadelphe et auteur
d’ouvrages critiques sur I'annet dos a dos le monde de I'art et celui des industries culturelles.
Elle y évoque la crise existentieelaquelleestconfronté de nos jours I'art contemporain dans
sa vocation, progressiste et sogiadenettanen question I'humanité.’auteur confirme: « But
there is no spiritual dimension to an iPhone, as there is to great works of art. Thus we live in a
strange and contradictory culture (...). The spiritual language even of major abstract artists
like Piet Mondrian, Jackson Pollock and Mark Rothko is ignored or suppressed. (...). Is it any
wonder that our fine arts have become a wasteland? »**° (Paglia, 2012 L’art n’est plus ce qu'il
est censé étreet ce depuis les années 70, ou le paysage adistigommene a subir
d’'importantes restrcturations de fond et de form@da s’explique certainement pardentexte
sociopolitique,lequel a évolué etpar le bouleversement des processus de conception, de
productionetde diffusion des ceuvres d’aftussi I'image de l'artiste changaupresdu public
En effet, | n'incarne plude génie artisteindépendantet dont I'idéalismesymbolique prend
souvent le pas sules considérationéconomiquesgEn revanche, l'artiste de nos jouse
rapproche du statut duhomme d'affairesa I'instar d’'un patron en costume a la téte d’'une
grande chainée production de ses ceuvr€et artiste contemporain tire les ficelles de son
entreprise, décide des grandes lignes directates s’occupe que de I'aspect marketingest
la diffusion des créations dont il supervise la productidon pense ici a des géants» de
I'art, tels Damien Hirst, Jeff Koons et Takashi Muraka@es derniers deviennent quasiment
des machines a produire atmine Leursateliersfont état d’usines ou du personselsuccede,
ce qui interpelle le milieu de I'art en ce qui concerne le fondement de I'art, notanament |

creatvité, l'unicité, l'authenticité dinspiration

En effet, le parcours de Jeff Koons et sa notoriété ressemblent pllssadaaherock
star ou d’'un personnage dikow-biz. Son nomestd’ailleurs étroitement lié a la Cicciolina,
I'actrice pornographiquétalienne quia étépendant urcertaintemps son épouse et la matiere
de son art. Jeff Koormrencontrde succes surtout apres ses expositions publiques de sculptures

monumentales, telle la sculptuteppy en 1992recouverte de fleurs vivantesqui représente

14 Comment le capitalisme peut sauver I’art

15«1l m’y a aucune dimension spirituelle dans un iPhone, comme c’est le casaddsgjoeuvres d'art.
Mais nous vivons dans une culture étrange et contradictoire (...). Le langageisde I'art, méme celui de
grands artistes conceptuels tels Piet Mondrian, Jackson Pollock et MaKoRst marginalisé ou censuré. (...)
Il ne faudrait pas alors s’étonner que le monde des arts visuels soitidevearrain en friche (Paglia, 2012).
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un immense chiot, d’abord expesdevant le Rockefeller Center a New York, puis insgallé
définitivement dans les gades du musée Guggenheim de Bilbao. Ou encore, nous pouvons
citer 'ceuvre intituléeSplit-Rocker, une sorte de sculpture hybride entre la téte d’'un dinosaure
et celle d’un poneyexposée en 2000 en France au Palais des Papes d’Avignon et au Chateau
de Versailles. Plus l'artiste avance dans sa carriere plus il voit grand, comiaareel 2008
lorsque sa série de sculptut@sebration est exposée sur les toits du Museum of Modetn
(MOMA) de New York. Avedeff Koons : Versailles, il devient le premier artiste contemporain

a exposer au musee de Versallles. Le studio de Jeff Koons ressemble plus aéi@elsoci
conseil ola une agencee publicité quaun atelier d’artistéraditionnel.Celase justifie d’'une

part par le besoin d’espace vu le giganie de ses ceuvresd’autre part, par le fait que les
techniques et matériaux, pas tout a fait traditionnels, exigent des installaéoifisises. Ainsi,

les ceuvre®uppy etSplit-Rocker précitées mesuremhacunelus de 11 metres de hauteur. Les
matéraux utilisés par I'artiste pour ces sculptures qui représentent des animolaext I'acier
inoxydable, la terre, le tisset surtoutdespotsde fleurs vivantes alimentées par un systéme
d’irrigation interne. Ces ceuvres sont parmi les plus impressitag)awmlossales et complexes
gue Jeff Koons ait produites jusqu’a aujourd’hui. AiSygiz-Rocker pese 250 tonnes et occupe
un volume de 550 métres cubes. De telles créatiensssitenka mise en ceuvre de moyens
considérablesdontl’artiste s’occupe qua exclusivenent de leur étape conceptuelle. En effet,

il crée le dessin et décide de ses couleurs sur ordiretg employés se chargentasuite

dela production. L'artiste ne perd jamais le commandement, puisgyérvisda production

et reste présentpendantla diffusion quand il s’agit de collaborer avec les galeries et les
collectionneursDe soncoté I'artiste Murakami, a l'instar de Jeff Koonspstupede I'étape
conceptuellele ses peintures. Le dessinext couleurs sont dbrd décidés par l'artisteur
ordinateur,puis ses employés se chargent de la sietéa productionA la fin, Murakami
intervient a nouveau en se chargedait diffusion auprés des galeriegdetrelations avec les
clients collectionneurs. Ce modale productiora grande échelle n’est pas sans rappeler la
Factory, nom donné par l'artiste deop Art Andy Warhol a son atelier de New York. En effet
etpour la premiére fois, Warhol reproduit en masse ses productions, ce qui congireede
alors corsidéré comme commergianotamment la sérigraphie et la photo de mode, aqu’il
d’ailleursempruntéeux industries culturellest plus précisément au monde de la publicité et
de la presse. Tout comme l'artiste Roy Lichtenstein, Warhol réussit a dotmegproduction

ses lettres de nobles$#e ces exemples précités, il convient de souligner I'idée selon laquelle
le capitalisme prend le dessus sur le monde de Aase titre,Camille Pagliarapporte: « It's

high time for the art world to admit that the avant-garde is dead. It was killed by my hero, Andy

228



Warhol, who incorporated into his art all the gaudy commercial imagery of capitalism (like

Campbell's soup cans) that most artists had stubbornly scorned »*'® (Paglia, 201p

En outre, I'on observe quealt conservateur se positionne égalementvis de la
spéculation etlela montée en fleche des prix des ceuvres d’art. L’'une des ventes aux encheres
de 2014 de la maison Christie’s relative a des ceuvres d’art contemporain etgilegres’est
élevéea 745 millions de dollars américains. Parmi les ventes, on trouve des ceuvres d’Andy
Warhol et de Mark Rothko, chacune ayant été vendue a plus de 60 millions de dollairss Certa
prétendent qu’il ya eu dans cette vente, comme dans d’autres du méme tymefigmeuses
spéculations a la hausse provoquéed pagmentatiordu pouvoir d’achat de certains Chinois
devenugécemmenmillionnaires. OrJa question qui se pose est de savoir selon quels criteres
les prix des ceuvres d’art sont fixés. Certamesres a urprix colossatraduisent tout a fait la
dimension conservatrice de I'aglon laquelle I'offre et la demande justifient les prigpkix
d’'une ceuvresuit ici une logique d’économie libérale, a savoir que le prix varie selon

limportance de la deande

En termes de marketing artistique, si les collectionneurs constituent unémppatitante
des clients de l'artiste, I'Etat est également une des composantes du paesitéel pour
l'artiste. Or,ce monde de l'art conservateur n’est que raremseuatenu par I'Etatlequel
accorde des subventions en vue de financer aehigtions artistiques ayapeu de chance
d’intégrer le marché de l'arta question qui se pose alors est celle de savoir conihaent
conservateupeut survivre économiquement au cadeotnarché de I'arhe peut assurer des
revenus consequents a l'artiste autBmrguise de réponse, nous étudiordassous les enjeux
relatifs aux institutions privéegjui vont jouer un grand réle dans l'organisation de leurs

financementsissurat la survie des artistes institués.

VIII.1.3. Le courtagea I'épreuvede la politisation de I'art

L’on observe que le mécénat artistique occupe une part de plus en plus impmhrtante
budgetdes grandesntreprisesapitalists, teles les banques. En effetslentreprisegrivées
ont plusieurs raisond’investir dans l'artLa premiére nous semble étre liée a paktique
d’'investissement s’inscrivaiande plan marketing des entreprises, car investir dameele

de lart est considéré comme étant une naigative ayantpour effet de rehausser I'image de

116 « 1l est grand temps que teonde de I'art admette que I'avagdrde n’existe plus. Elle a été tuée par
mon héros, Andy Warhol, qui a introduit dans son art I'imagerie comaterdich du capitalisme (comme ces
boites de conserve Campbell) que la plupart des artistes avaien¢wlestirméprisé §Paglia, 2012).
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marqued’une entrepriseLa seconde raisog’explique par le fait que certainestreprises
investissent dans I'art a des fins spéculatives. Mais la plupagsdmancement®nt permis

de montrerle fait queles entrepriseinvestissent dans I'art pour bénéficier de déductions
fiscales Parmi les initiatives privées dans le paysage artistique actuel, I'sn@wdeconnues

est celle de la Fondation Pinault, créée par Francois Pinault, richissime raaifages
possédantentre autres I'empire du luxe LVMH, qui inclut les sociétés Louis Vuitton at Dio
La fondation a acquis en 2005 de superbes batiments anciens a Venise ou ell& aaésstal
guartiers généraux ainsi que ses espaces d’exposéiemuele Palazzo Grasst la Punta
Della Dogana. Les investissements de Pirdarisl’art se chiffrent en millions d’Euros. Parmi

les ceuvres, on retrouve celles de Jeff Koons, Andy Warhol, Maurizio Cattelan @t Pier
Manzoni. D’autres initiatives priveesypiques du soutien a l'artiennent d’institutions
financiéres, comme les banques. Parmi les plus coningie® celle de la banque Allemande
Deutscle Bank, initiativerésumée par le mauivant: Art builds. Art questions. Art transcends
borders. Art works''". La Deutsche Bank sponsorise et finance des projets en collaboration avec
des foires d’art et des musées. Son mécénat artistique s’est particulieraeresitiéndepuis
2010, notamment advers la création de son puxtiste de I’année. De plus cette banque
dispose d’'un programmieportantd’acquisition d’ceuvres d’artistes contemporaifke met

ces dernierea ladisposition du public en les exposant dans des foires d’art internationales,
ainsi que dans les locaux de ses branches, commbesd'egposition berlinoisda Deutsche
Bank KunstHalle. Nous pouvondéduire queces exemplesémoignentdu processus de
financiarisation de I'art politis€e processus risque d’affecter celui du courtage en ce sens que
le courtier, traitant avec cesnéinceurscherche en permanence des stratégies en vue de

préservesa neutralité.

Aussi la mobilité favorisantla rencontre de plusieurs cultures constituant un des
facteurs qui motivent les organismes privégeéorder desubventios, renforce la découverte
de l'autre En effet, cette mobilité et les rencontres interculturelles particglarittte contre
le racisme et la peur de l'auti&.ce titre,des bailleurs de fonggel Roberto Cimetta Fund
suivent unepolitique artistique et culturellencluant dans les conditions de recévu@é des
candidaturesla présence dmembres de plusieurs pays. En revanctedgré toute la bane
intention de ces organismes en termes de promotion de cohésion sociale et da dwiatie

paix, nous remarquondars un certaimmombre de cas, que les subventions peuvent provoquer

BT 1 art construit. L’art questionne. L’art dépasse les frontiéres. L’art, ca marche.
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une forme de violence moralen ce sens qu’elles sont percues par d’autres bénéficiaires
potentiels comme discriminatoires. En effet, les initiatives privées de soutighgdf@rent
aider toute personne physique ou morale cagiblgérer et d’employer de mani@mganisée
'argent et celg pour permettre aux bailleurs de fonds de pouugstifier ses dépenses a
'administration, en présentant dpgecesjustificatives tellesfactures, désignations, taxe et
détaxe Cette exigence admistrative et fiscale gqusse la majorité des bailleurs de fonds privés
a ne travailler qu'avec des structucepablesle satisfaire cette condition orgsationnelle et

administrative.

Dans ce contexfein probleme peut se poser a savoir si les strudbéme&ficiares sont
neutres ou suivent une orientation politique. En effasdcertains pays comreeLiban, ces
structures bénéficiees sont souvent des associations a but non lucratif, ayantent&ine
orientation politique Par conséquentiout artiste ne partageantpas la méme agntation
politique avec lassociation bénéficiag, estignoré Celasuscite une violence dans le tissu
socioartistique visavis des associations bénéficiais a oloration politiquequi détournent
I'utilisation de I'argent. Ainsi, paradoxalement, plutdt que de promouvoir la legikailleurs
de fondsalimententla tension sociale entre les différents courants de peBskestd’autant
plusgrave dans un pay®mmme le Libanavec le passif que I'ooonnaiten terme de guerre
civile. Dans untel contexte le probleme se posen ce qui concerne la neutralité d
I'intervention coutiere. En effet, lorsque le courtier met en collaboration plaglentenaires
a saoir un bailleur de fonds et une association a but non lucratif politisée, laquellé dRroisi
financer ses artistes, cela pose nécessairamegntobleme Cette initiative qui se veut neutre
par le courtier, ne peut étre que malveillaattégardd’autres aiistes non subventionnés,
lesquet y voernt une sorte deliscrimination Ce courtier intervenanidans ce cas de figure,
cautionnendirectement I'orientation politique d’'une partie contre une augs.associations
locales essayent d’exploiter cette initiative courtrar défendre leur orientatiatkéologique
dans I'expressioartistique ce qui constitue une arme de propagande politihneus semble
alorsimportant dedéduireque ce soutien a I'art a un impaabn seulemerfinancier c taille
au regarddesartistes etlesassociations artistiques, mais égalensatiopolitique puissant.
Aussi, un autre probléme se pose en ce qui concerne la neutralité du courtier, gusanbun
bailleur de fonds accorde des subventions a de filittigpes. Dans ce cas de figureertaines
associationsollicitant desubventions puvent étre amenéesdopter 'engagement politiqgue
du bailleur de fondsdans le seukt unique but de survivre et de recewarir permanencees

aides
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Au vu de ce qupréecédest pour remédieau probléme que pose le monde de l'art de plus
en pluspolitisé, le courtiercherchea démocratiser la distribution dleargenten faisant appel a
un modeélesocicéconomiquedaptélequel veille a ce que cette derniére soit accordée a la fois
aw agentsdes arts médiatiquest aux acteurs des industries culturelles, ayant des positions
politiques, voire des idéologies diverses epposéesEn effet, la partiebénéficiare de
subventions dans le monde de l'aléfend un art qui se veut nomommercial, voire
anticapitaliste. Les agents de cet art vont donc étprdesies asolliciter|’aide financiereaux
bailleurs de fons, puisqu’il s’agit ddeur principalmoyendesurvivre. Par contrées bailleurs
de fonds mettent a I'écart les agents de l'art, lesquels autorisent la consonuagpiialiste,
puisqu’un artiste commerciabt supposé pouvoir financars ceuvres dans le marché de I'art
Cet artcommercialse retrouveen quelque sorte n@inalisé, en ce sens que l'artiste est
contraint de devenirruentrepreneud idéologie conservatricé ce stade de notre analyse, il
convient de poser la question de savoirestlpossiblepour le courtiede concilier ces valeurs
opposées, la premieggantprogressistet attribuée au monde de I'amtilitant et la seconde
étant conserveate etrevendiquée par lenonde de l'art institué et a celui dexlustries

culturelles.

VIIL.2. L’art militant et sa conception progressiste

Comme mus venons de vqila conceptiortonservatrice de I'age concrétisau sein du
marché de l'arinstitué.L’'on observe qu’aux antipodes de cettaceptionse trouve unautre
conception de l'art, que nougsouvons qualifier de militante, de révolutionnaire et de
progressiste.Cette dernierenous semble faire appedurtout au progres intellectuel et
psychologique de I'étre humain, ainsi qu’aux politiques publiques de sautat, telle la
politique pratiquée par I€onseil des Arts du Canad@ette conception semble miseir &
stabilité politique, la liberté d’expression, la censure artistejliacces a l'art ces derniers
étant des facteurs majeurs dans la dynamique du monde organisatehaklprogressiste et
militant. L’art militant, risque-ti de s’engouffrerdans une propagangelitique I'éloignant
ainsi de la vocation premiére a tout art, a savoirct@ativité ? En effet, I'art militant, a la
recherche constante de modes de financement et en vue d’obtenir un financement public, va
mettre en avant une de ses vocations, a savoir la promotion de la cohésion sociale, laquelle
constitue une préoccupation majeure &tdt. A ce titre, nous allons analyser les modalités de
soutien public a I'art, aux organismes artistiques et a la diffusioartiesconsidérés comme
facteurs indispensables a la cohésion sociale. Aussi, si la cohésion socigirfieper a une
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stablité politique, la question qui se pose est de savoir quelles sont les relationsaela effet

entre I'art et 'acceés a la culture artistique d’'une part et cette stabilité polidiquine part.

VIIl.2.1. Dimension sociale

D’aprés laconceptiorprogressiste, &irt se veutrévolutionnaireet capable tveiller les
consciences, deouleverser le monde @alayantles préjugésd’offrir aux individus un monde
plus humairetde fagconner selon les besoins du public et ses aspirations, dans le budl@ltime
rendre lesndividus heureux. Les grandes luttes de I'humatetég la lutte contre I'esclavage,
la ségrégation racialet la dictature oua défense dedroits des homosexuels, ont depuis le
19°Me siécle été accompagnées mouvements artistiquesxprimantcesasirations. Atitre
d’exemple, I'art féministe qui préne une idéolqga la place de la femme dalesmonde de
I'art est revalorisée, ou le modele patriare@lire la suprématie masculineotamment dans le
monde de l'art, sont remis en question. Cetgaits profile au début des annéé et se
confirmeau début des années, therche a&onsacretoute sa place et son poidéagdemme
Ce mouvemende I'art féministeoriente d’abord sa lutte a travers I'exposition du caipsa
femme et de somtimité de maniereagressiveEn effet, pour les artistes de ce mouvement, ces
démonstrations agressives sont en quelque sorte une maniere de se réappropmesr le cor
féminin, mais aussi de transmettre de maniere exagérdée dénoncanfimage de la femme
objet couramment véhiculée par la société. Par exemple, a travers sescellages de photos
pornographiques, la féministe Linder exposée en 2013 au Musée d’Art Moderneilteeda V
Paris offre une image provocante la femmeeta la limite de I'exagetion soumise et bonne
a étre tout au plus uriemme au foyefmam.paris.fr, 2013Parmi les artistes du mouvement
artistique féministe figurent les pionnieres Mary Beth Edelson, Caraleee8man, Rachel
Rosenthal et Judy Chicago. Typiquement, les ceuvres de Chicago sont faitesla patiiums
inspirés de travaux manuels traditionnellement réservés aux femmes, tels queri@etde
pratiques traditionnellement masculinedlesque la soudure et la pyrotechnie. Judy Chicago
est 'auteure d’une oere majeure de ce mouvement intitulée Dinner Party’!® (1979). Cette
installation constitue une référence a des femmes mythiques qui ont maisfoéd hcomme
des artistes, des déesses, des militantes et des martyres. Cette artiste cleecheaasser
la place de la femme a travers les travaux manuels qu’elle effectue traditionnellemmat com

la broderie, le tricot, la couture et la peinture sur porcelaemgpyant a detichesartisanales

U814 soirée de diner
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et quotidienngede la femmeen opposition aux artgsuels traditionnellemergratiquéspar les
hommes mis en valeur dans la scéne artistiguart féministeconstitue donc un exemple
typique d’un art militant et engagé ayant un but bien défini, celui d’exprimendaglieations

de maniere souvemdirecte, de redéfinir les normes sociales concernant la condition de la

femme.

Il convient de soulignepar ailleursque si I'art militan politique et social fait toujours
partie du paysage artistique contemporain, il est bien moins présent et viruleatiaépuies
anneées 60, en raison de I'évolution du contexte sociopoljtrqpiamment en termes de droits
obtenus en réponse atevendications concernant les dralesla femme et des minorit@sce
titre, Camille Paglia souligne« What do contemporary artists have to say, and to whom are
they saying it? Unfortunately, too many artists have lost touch with the general audience and
have retreated to an airless echo chamber. The art world, like humanities faculties, suffers from
a monolithic political orthodoxy (...). It’s high time for the art world to admit that the avant-
garde is dead »*'° (Paglia, 201p

VIII.2.2. Rble du courtage dans lesnitiatives publiques de soutien a I'art

A ce stade de notre étude,duestion se pose de savoir dans quelle mesuatdtlee et
'accés a cette derniére peuvesndiser lamobilité sociale DansCulture and Class publiéen
2010 par le British Council, organisme britannique public de dévetoppt et de promotion
culturels John Holden, spécialiste de [linteractioentre culture et développement
social avance que plus l'individu manque deonfiance culturelle, moins il est socialement
mobile John Holden écrit « In an open and democratic society, it should be possible for
everyone, from whatever background or viewpoint, to take part fully in cultural life »?°
(Holden, 2010). Holden va jusgu’a suggérer que les initiatives publiques de soutien fiaancier
I'art doivent étre réorientées, en ce sens gu’elles doivent s’adresser dirécarartistes et
a la médiabn culturelle, plutét qu'aux institutions artistiques. Ainsi I'objest de faire
tomber les barriéres sociales et de défendre lidée d'océté ou les individus sont
« culturellement confiants et dotés de capacités créativ€sla permet d'écantde risque

119 « Quel est aujourd’hui le message des artistes contemporaiasjuetceluici s’'adressé-il ? Trop
d’artistes ontmalheureusement perdu le contact avec le public et se sont isolés. Le mondetdatiezmme les
facultés de sciences humaines, souffre d’orthodoxie monolithiquell €sf)grand temps pour le monde de l'art
d’admettre que I'avargarde est terming (Paglia, 2012).

120 «Dans une société ouverte et démocratique, tous les étres humainsntlgwvoaieoir participer
pleinement & la vie culturelle, peu importe leurs origines ou leur geimtie» (Holden, 2010).
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d’altérer la mission culturelle et artistiqatudiée plus haut, quand le courtier est confronté a

une politisation de la créativité mettant a I'épreuve sa neutralité.

La question qui se pose ici est de savoir si le propos de Hdéddgrelconsiste anettre
en relation directe I'artiste avée bailleur de fonds publics, souttame désintermédiatioen
ce sens quke fait que l'artiste touche directemdlargent écartenévitablemente recours au
courtage.A ce titre, I'on peut faire leconstatque les recommandations de Holdewe
correspondent pas a la réalité dans le sens ou elles ne participent pas a I'évedusiectelirs
des industries créatives en questién.effet, @ nos joursl on constateinetendancele plus
en plus imporntedes secteurs publics des pays développ®&eatirdans les secteurs culturels
et artistiquesLes gouvernements de ces pays cansiat qudeurs efforts relatifs aux questions
de diversité, de droits culturels ou de bétre social vont de pair avec le soutien des organismes
artistiques et de l'art en général, tout comme a son enseignaoesidéré comme desudils
de paix, de développement @ bienrétre social Aussi, le soutien public 8art favorise
I'expansion des marchésvecla diffusion des ceuvrest leur médiationet constitue non
seulement un devoir, mais aussi un droit fondamental dansocié@ésdémotique. Pour
revenir a la question précitée, nous pouvons nous intersage satisfaction de I'Etat dans sa
volonté de soutenila médiation culturelle et artistique.dccés du public aux productions
artistiques, financé par I'Etat, n’atteilhtpas son paroxysme lorsqu'’il intervient en présence
d'une industrialisation des produits artistigugésPar suite, les industriesréatives ne
constituentelles pada réponse I'intention de I'Etat de garantirdtcésdu grand publi@ l'art
et a la culture? Dans ce contexteel courtage étant une condition nécessaire pour le
développement de ces industries créatives,-il'@sts la premiéeractivitéa étre finanéepour
remplir la mission étatiqu® Enfin, les propos de Holden reaverentils pas inadaptés a

I'’évolution de la créativit®

Il convient ici d’étudier le cas significatif du gouvernement canadien lequébiaie de
modéletrés actif dans le domaine des initiatives publiques de soutien a l'art. Enleddt, i
particulierement exemplaire dans sa volonté d’assurer au monde de I'art un souéerpe
réel, en minimisant les retards et lourdedes procédures administrads/d’octroi de
subventionsA cet effet les subventions a l'art se font principalement a travers le Conseil des
Arts du Canada, organisme national public chargé du soutien financier asbesasi
organismes artistiquedpntle but premierestde soutemm la médiation artistique dexuvres
créées par des artistes canadid&esgouverneur annonce publiquemert Qur hope is that

there will be a widening opportunity for the Canadian public to enjoy works of genuine merit
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in all fields, but this must be a matter of their own free choice. We believe, however, that the
appetite grows by eating »*?* (collectionscanada.gc.ca, 194951) Il convient ici derelever le
constatque l'art progressiste renferme une dimensiociale. En effeties subventions dEtat
operent dans ce sermjisqu’dles proviennente taxes prélevées du contribuaid®ncles
agents de I'art progressiste, bénéficiaires de ces subventions, profitent diengiesociale

du fait que la source de I'argent vient du citoy®te titre,le Conseil des Arts du Canadst
al'initiative, a partir de 2011, d'un dialogirgitulé Engagement du public envers les arts visant

a mieux évaluer et comprendre I'impact de l'art sur la société canad@akalogueréunit
desintervenantsion seulenent du milieu artistique, mais également d’autres domaines tels que
la santé, I'éducation et la justieeédes donateurs publics et privés. Ce débat débouche sur un «
Plan stratégique et d’entreprise 22016 du Conseil des Arts Dans sa note descriptive, ce
dernier résume ainsi sa démarckdl:(le Conseil des Arts du Canaddargira aussi la portée

de ses messages pour faire comprendre clairement au public que l'activité du dzorssks
secteur des arts professionnels sert les intéréts de testgSanadiennes et de tous les
Canadiens. En plus de continuer a mettre I'accent sur la pratique professionnaltes,des
Conseil soulignera la contribution des artistes et des arts a la vie quotidien@e faisant, il
trouvera des moyens directs indirects d’aider les artistes et les organismes artistiques a
accroitre et a apprafalir leurs liens avec le publie(Conseil des Arts du Canada, 2D10e
Conseil des Arts du Canada prépare donc a partir de 2011 degietratéant a réaliser son
plan d’engagementiont plusieursnitiatives ont vocation a créer plus de liens entre le public
et I'art. Cet engagement est ainsi défiar I'« accroissement soutenu de la participation de
chacun a la vie artistique de la société, notamment par la ftétjoan I'observation, le
repérage et la collection, la participation active, leci@ation, I'apprentissage, la médiation
culturelle et I'expression de la créativité individuell€Doyon, 2013) Entre 2012 et 2013el
Conseil des Arts du Canadatroie la sommeée 153,4millions de dollars canadieren guise

de soutienaux arts Ces subventions s’adressent aux professionnels de la danse, des arts
médiatiquesde la musique, du théatre, des métiers d’art, de la photographie, de I'arahitectur
aing que des lettres et de I'éditidre Conseil des Arts du Canada gére son aetiacplusieurs
souserganismes ou bureaux, dont les actions multiples mettent notaeceant sur la

dimension «socialement inclusive de son soutien aux arts. Les dewusorganismes

121 « Notre espoir repose sur une large apnité pour que le public canadien apprécie des ceuvres
authentiques et de mérite, dans tous les domaines, mais il éacelguprocede de leur libre choix. Nous croyons,
néanmoins, que l'appétit vient en mangea(tolectionscanada.gc.ca, 194951)
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principalement dédiés a cette action sont le Bureau des Arts Autochtones et le dureau
I'Equité.Ce dernier estin sousorganisme du Conseil des Arts du Canada, témoignaliat de
volonté du gouvernemede se servir déart comme vecteur’chclusion et de cohésion sociale.
Son action se déploie selon plusieurs axes, dont le plus importariassirdraux artistes
canadiens handicapés et ceux issus de I'immigration récempeata de subvention équitable
au méme titre que leurs compateetet artistes canadiertan ce sens, son actiatce depuis

ses débutsest d’autant plus vitale que le Canagkt une nation principalemeobmposée
d'immigrés d’originesdiverses impliquant une tres grande diversitgocioculturde et
religieulse Dans cette optique, leonseil duBureau de Equité « reconnait que les systemes
institutionnels et la discrimination systémique ont créé des conditions d’'inégatitémment

en qui concerne la répartition des ressources financiergsi empéchent de nombreux
Canadiens d’exprimer leurs cultures et de s’engager pleinement dans |I€etétat de fait

est dommageable a la santé, au {&Ea et a la viabilité de la société dans son ensemble. Le
Conseil est donc déterminé a prendre des mesures audacieuses afin que l'orseprogres
concrétement sur la voie d’'un milieu artistique qui engage tout le nvof@tmnseil des Arts du
Canada, s.d.). En outre,ls soutienaux organismes artistiques et aux artistes séafpltipart

du temps sous forme de subventions, le Conseil des Arts du Canada pousse plus loin son
engagement pour la diffusion et la démocratisation de l'art, permettant Ideqaas grand
nombre aux ceuvres d’amvecun double programme. Ainsi, le Conseil des Arts achéte des
ceuvres d'artistes canadiegtamet a disposition du public, sous forme locative ou de paét,
collection de plus de 1000 ceuvresanadiennes d’art contempora@®e double programme se

fait a travers un organisme affilié au Consleis Arts du Canada, la Banque d’Art.

Dans ce contexte également, le mépreblemese pose quant a la neutralité des
organismes associatifesquelsencaissent I'argergublic pour venir en aide awattistes. Ces
organismes peuvent avoir souvent des orientations politigeregttant en cause teeutralité
promue par Etat dans sa politique d’aide. Il convient encore de souligner, qu’une structure de
courtage, qui est par définition une structure neutreplastadaptéen vue détablir le lien
entre I'Etat et l'artiste bénéficiaire, sans que ce lienauiachéd’une politisation de aides
publiques. Nous allons étudier dans le dernier point de ce chapitre I'idéologie neutrdéala

du courtage.

A ce stade dea réflexion et tel qu'on vient de déduire, la conception de l'art est

étroitement liée au processus de développement sbgrakcbtéet économiquale I'autre la
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guestion qui se pose est de sawoimment ces deux terrajrsocial et économiqu@euvent

étre affectés pda stabilité politque.

VIII.2.3. Relation entre la stabilité politique et I'art

A l'échelle régionale einternationale I'art et les échanges culturels sont considérés
comme étant des outifgour promouvoir une culture de la palis permettent d’aller vers
l'autre, de se mettre a la place de l'autre et de le comprehdiéxhelle natiomle il semble
gu’il y ait un lien entre la paix et la diminution de la violence et des conflits politigu.es,
cOtéetle niveau de développement et d’échangaucel et artistiquede I'autre L’'on remarque
gue les paymaitres de la censure, ou la liberté d’expresartistique et culturelle n’a pas lieu
d’étre, sont relativement instablesir le plan social gbolitique. Dans le sens inverseous
constatons quale maniére générale le développement culturel semble étre en relation
inversement proportionnelle avec la censure et la violence. En effet, dans ldé\eEgppés
le nombre de galeries et de centre culturels est généralement plus élevé que dgs®lekmpa
violence régne. En d’autres termes, un pays développé et stable politiguainkantensure
est réativement faibleconstitueun terrain propice au développemedsns activités culturelles
et artigiques. Atitre d’exemple, l'artiste américain Paul McCarthy vit et travaille Btats
Unis, I'un des pays les plus stables sur le plan politigizetiste n’hésite pas a y créer aty
exposer des sculptur@scontroverse, ce qui dans d’autres pays lui aurait valu un séjour en
prison. L'une de ses sculptures représente le président américain George Bughaimude
sodomiser un pordlors que dans d’autre payles artistes ont été emprisonnés ou la cible
d’attentatspour un mode d’expression artistique relativement moins contes@dike étant,
I'artiste américain a tout de méme suscite polémiqualans un pays démocratiquelle la

France.

Pour revenir au dilemmsoulevétout au long de ce chapitre selon legleeparadigme
artistigueopereselon deux conceptions antagonisfese conservatrice et I'autre progressiste,
nousallons voirpar la suite comment gmwésencealu ourtage, les industries créatives mettent
fin & cette dichotomie idéologiqu&n effet, les agents de I'art conservateur, soucieux d’'une
stabilité économique de [I'artretrouvent cettederniere préservéedans le terrain de
lindustrialisation de lacréationaupresdu grand publica savoirles industriecréatives De
leur cote les agents de l'art progressisfeleles a une dimension aciale de I'art vont
rencontrer cette derniereonservée dans fmodelesocioéconomique des industries créatives,

sous égid courtiereCette transposition des deux conceptions de 'areesetenuepar le
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contexte actuel de la globalisatiat la créativité industrialse A ce titre, Raymonde
Moulin souligne que« les effets pervers de la globalisation ont atteimbdeché de I'art avec

le décalage anticipé par les études économiques (voir p. 48). Ce nouveau contexteiappell
nouvelle analyse soci@conomique. » (Moulin, 2009 Cette «ouvelle analyse socio
economique> ne seraiklle pas celle de l'organisatioro@o-économique des industries

créatives selon le modéle du courtage ?

VIII.3. Vers une idéologie neutre des industries créatives

A la rencontre du monde des industries culturelles et du numsd&rts médiatiquesvec
les différentes idéologies liées a ces demandes, nouallonstenterd’identifier dans ce &'
point la politique idéologique qui régit le monde des industries créapilees souségide du
courtage Nousallonsvérifier si le renouveau de la conception de I'art conservateur va devoir
épouserles valeurs quilui sont opposée®t qui appartiennent a l'art progressiste, pour
déboucher sur une conception neutegjuellesuit un idéal type opérant seléem modeéle
organisationnel du courtage. Nous pensons lieisprit bohémien que lescapitalises mémes,
ont intégré en vue de renouseleur marché,comme I'expliquent, a juste titr&oltanski et
Chiappello dans le Ire Le nouvel esprit du capitalisme. L'idéal type des industries créatives

auraitil une approche plutdt anarchiste visiade I'art et des industries culturelf@s

VIII.3.1. L’art ne cesse de se redéfinir

Dans I'histoire de I'art]’ on remarque que ce dernier commeaagiivre une nouvelle
orientationet embrassde nouvellesléfinitionsaveclesprises de position de certains artistes
dont les ceuvres ont popremier effet de dérouter le publiees artistesque I'histoire de I'art
installe en vedettes, sosbuvent ceux gubouleversente monde de l'aret qui poent de
nouvelles régles paapport aux conventions établidstitre d’exemple, le début du Ztsiécle
représente une peériode charniere, ou le monde de I'art est marqué par un toymaniog
précisémentl’année 1907¢rée la sensation en donnant a voir une ceuvréaguscandale,
posantune rupture totalavec le monde déart pour annoncele cubisme. En 1907, le peintre
Pablo Picasso fait sensation avec I'ceeDemoiselles d’Avignon. Cette peinture margue a
jamais I'histoire de l'art, non seulemeparce quePicass y peint des prostituées, mais
egalement il ydessim ces portraits en abolissant pour la premiére fois la loi de la perspective
et qui prévat jusqu’alors dans la représentation visuelle en art. Ici, la conceptiorartie I

effectue un premier passage ldereprésentation verl présentation. Dans cette toile de
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Picasso, un méme visage apparait sous plusieurs points de vue, un ceil est visiblalkbesace
gue le nez et l'autre ceil sont vus de profil. Si Picasso peint ce tableauedmaeiere, cela
s’explique parlinfluence qu’'il a subied’expositions d’art primitif africain et océanique,
notamment les masques dont on voit la ressemblance avecvieggesmasques des
personnages de son table@ertesle résultat de cette influen@std’abordmd recupar la
plupart des artistes, par les critiques d&par le public. Alors que cette ceuvre ouvre par la
suite la voie au cubisme avies artistes cubistes ayant assirdaés leurs ceuvres des éléments
alors inédits, comme le collage de papierjal ou de papiers d’emballage d’objets de la vie
gudidienne, éléments appartenant au monde de la reproduction et de la conson#waation.
Picassole lieu del'ceuvre d’artchang ; il passeale lareprésentation d’un modésair la toile
versune toile quse présenteaténavansans modele représenf¥onc, b toile représentelle-
mémeavec Picasso. De méme, lorsque liatégreles techniques audiovisuellesmmel’art
vidéo, ou lorsque Warhassimileles boitesde conserve dans ses ceuvres, le mondarde
adopte dans ses créations des techniques d'imprgssignela réservées au monde de la
publicité et don@ celuides industries culturelles. Ce sont autant d’exemples qui montrent qu’a
travers I'histoire, I'art n'a d’autre choix pour avancer quétreéen phase aveson époquet
d’incorporer les innovationsomme p@rtie intégrante. C'é<ette intégration du nouveaui
nous intéresse ici. Si I'art réusaiadopterdes produits des industries culturelles pour changer
sa notion et sa définitioparviendra-tt aintégrer les industries culturelles eHe®mes? Notre
hypothése repose sur le modéle du courtseppiel va permettre cette possibilité avec les

industries créatives.

VIII.3.2. Constats préliminaires sur les besoins d’une idéologie neutre en art

Lesdéfenseurd’une conceptioonservatricele I'art s'opposent auxiées progressistes
et révolutionnairepour au moins deux raisoftndamentalesLa premiére est idéologiquet
la secondeéconomiqueD’une part jusqu’aux années 70, la dimension taitite de l'artest
|égitime dans un contexte ou les libedé&spriment notamment dans le domaine des droits de
la femme etdes minoritéset ou l'image autoritaire du pouvoir ainsi que donservatisme
religieuxsontbien ancréslans le milieu sociocultel. Or, aujourd’hui et dans un contexte ou
la liberté d’expression n’est plus étouffée comme auparavant, la vocatgregsiste de I'art
n’a plus sa raison d’étre’essayiste sur I'art Camille Paglia avance ce constat pessimiste, mais
réaliste: « Does art have a future? Performance genres (...) thriving all over the world, but the
visual arts have been in slow decline for nearly 40 years. No major figure of profound influence
has emerged (...) since the waning of Pop Art and the birth of Minimalism in the early 1970s
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»122 (Paglia, 2012). Ce propos traduit bien les inquiétudes des progressistes, pous lestuel
prend une direction telle, qu’il perd l'intégrité de la création et de I'innovdties.agents de
I'art conservateur critiquent donc les édéles agents de I'afirogressisteen les qualifiant
d’inutilement «révolutionnaires et en les jugeant dbsoletes darie monde occidentalctue)

ou la plupartdes libertéssont acquisesD’autre part, depuis les années M@amment les
industriesculturelles évolant suite auxstratégies marketing qui se sont imposées dans un
contexteconcurreniel. Contrairement aux offres réguliéres de produits uniques et standards
commercialisés jusqu’a la fin des annéesl&®jndustries culturelles tendenj@urd’hui, en

ce qui concerneek produits de consommation couraeteavant méme la représentation
culturelle,vers unedimensioncréative Camille Paglia avance a ce propasYoung people
today are avidly immersed in this hyper-technological environment, where their primary
aesthetic experiences are derived from beautifully engineered industrial design »'%3 (Paglia,
2012. Par ailleurs, comme nous I'avons étudié dans les chapitéeédents avec I'analyse des
ceuvres collaborates ou le mondeles arts médiatiquesmmence intégrer dans ses créations
celui des industries culturellesslagentsies arts médiatiquesspirent de plus en plusuae
nouvelle conception de I'arA cela,nous pouvongjouterle fait quela culture qui nous entoure
aujourd’huidemeureune culture industriellela culture de la reproduction, comme la culture
du cinéma ou de la télévisiohin phénomene de différelation et de singularisation des
produts créatifs se développe actuellemeties arts médiatiquegpondent favorablement a
cettemutation, puisque #rtistepressent et anticipe le changement inévitable, étant en avance
sur son époque au regard ldenature de sa disciplinet va donc dande sens du courtage

informationnel.

L’on souligne encore ici que ldimension créative se manifeste chez le consommateur
lequelcrée luimémele produit créatif La sphére de la créationiebrique dans celle de la

reproduction, débouchant sur un nouvpatadigme créatif.

122 « Ya-t-il un futur pour l'art ? Les arts du spectacle (...) prospérent a travers le moaieles arts
visuels connaissent un lent déclin depuis une quarantaine d’annéeseAigcue majeure d’'influence artistique
n'est apparue (...) aprées le Pop Art et le Minimalisme du début des anngéBatflia, 2012).

123« Les jeunes d’aujourd’hui sont en pleine immersion dans leur environneypentethnologique, dont
les produits esthétiguement “beaux” qu’ils manipulent agissent camm@fluence et une référenen termes
d’expérience esthétique(Raglia, 2012).
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VIII.3.3. Hypothésed’'un art du courtage apolitique culturelle et artistique neutre

Devant la nécessité d’intégrer I'innovation danstl&t I'enthousiasme du monde des
industries culturelles assimilerla créativité dans leurs produiteotamment a travers les
ceuvres collaboratives, la question qui se pose est de savoir comment théosgeaatios ou
deux mondes régis par des idéologies antagonistes vont se regow@nésiorsur un seul
terrainorganisationnelcelui des industries aives.Ces dernieres'opposentans le sens ou,
d’'une part, le monde des industries culturelles est régi pacaneeptionconservatrice, ole
profit est le maitre mo¢t d’autre part, le monddes arts mediatiquessttraditionnellement
construit sela uneconception progressistaquelle prone l'intérét sodiat humain. Cette
derniere défenddes valeurs symboliqueson commercialeset remet en questionles
conventions desidées établies, c’est-dire qu’elle se constitue ame logique révolutionnaire

etmilitante

Ce nouveau monde organisationnel ne constitue pas uniguement un teccainiligtion
des deux idéologies contraires, mais offre un idéal type, celui du modetudage Quel
serait un art correspondant audgtecréatif des industries culturel@d’on pose comme
hypothése que ce dernier peut se constituer enaid« courtage »en ce sens qu'iva
emprunterau modele d courtagesescaractéristiques pour les investir dans le monde des
industries créatives, telles que la caractéristique du courtier qui conststetarer I'offre et
la demande, I'une par rapport a I'autre. A ce titaatibte courtierse définit en tant qu’artiste
neutre et indépendante@es il traite'offre et la demande du marché des industries créatives,
mais reste avant tout indépendant, d’'ou sa neutralitda neutralité quiconstituela
caractéristique principaldu courtier tient I'indépendancele I'artiste courtierEn outre, ce
dernierest un générateur de flaans le sens ou il doit favoriser le plus de flux possible puisque
cet artistecourtierfait en sorte qu’il y aitine circulation dans son ceuv@ette derniére prend
souvent la forme d’un service créatifartiste courtier favorisen outre le sumesue dans le
sens ou la fonction de I'art dans le courtage doit empraénter derniesa fonction du sur
mesureen vue dd’appliquer dans la pratique créative. L'artistaurtiermet a la disposition du
public une matrice unique a partir de laquelle le jputrEedu surmesureC’est le stumesure
creatif. C’est ainsi que les artisteguventgénérer de I'argent sans sacrifier leurs principes de
creativité artistiqueet le monde des industries culturelles peut profder la dimension

symbolique dd'art et I'offrir a son public.

Il convient de conclure, a juste titre, que le monde des industries créativag pat tde

idéologie neutrealliant la conceptiorconservaice et progressiste dansntérét des deux
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mondescelui des arts médiatiquext celuides industries culturelle€e nouveau mondaes
industries créatives abbles limites de chacun des deux mondes, Pan rapport a I'autre,
dans le sens ou il les cristadlisn un seul mondéequelpernmetde créer un seul produit créatif

Il s’agit bien d’'une fusion entred’'une partla reproduction et le stéréotyped’autre partla
creativité et l'original,ce qui met en évidencgu’il peut y avoir de loriginal dans
I'industrialisationet du stéréotypagdans l'uniquelLe courtage devient donc un idéal type vers
lequeltendent lepratiques artistiques et culturelles_e courtageconstituaine pure abstraction,
une construction mentale qui nous permet de juger de la réalité, donc, la représeiéalgon i
d’'une régle de fonctionnement de l'att cburtage. L'idéal étant atteint une fois qu’un artiste
devient courtier. Ce modéle nous permet de situer certaines pratiquesuadistignt certains

traits de courtage sans étre entierement du courtage.
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Chapitre IX. Effets en retour et questions

péeriphériques
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Chapitre IX. Effets en retour et questions
péeriphériques

Nous avons étudide pres les enjeux de l'interaction entre les agents des arts médiatiques
et les acteurs désdustries culturelles. Nous avons obsdasaniere dont lggroduits créatifs
utilisant les arts médiatique’un cotéet les industries culturellede I'autre, s’'inscrivent les
uns par rapport aux autrest avons mis en évidence les caractéristiques deprmduits
communsqui résultent surtout digévolution des outils de la numérisation de I'information
facilitateus du double renouvellement des pratiques artistigues médiatiquespebdestions
des industries culturelles. Aussipus avongonstatd’effet novateu dont les deux mondes
bénéficent au contact I'un de I'autre, une fois réunis au sein du monde des industries ¢réatives
tout enpréservant leurgocationset leurs dynamiques propres. En outre, nous avons également
constatéque cetteinteraction entreacteursdes industries culturelles eagentsdes arts
meédiatiqguesie peut se fairesansconnaitreun certain nombre deouleversementde normes
et deconventions au regard des deux mondegliquant’avénement d’'un nouveau modéle
organisationnehu monde intenédiaire,fondésur le mode du courtagenous avons désigné

ce monde intermédiaire par industries créatives.

Face a ce nouveau marché des industries créatives, les étudiants en ars@urtistes
ne se trouvenls pas face a un déb En d'autres tanes, doivenils suivre une formation
spécifique en vue d’une éventuelle collaborafioide et fructueus@ L'enseignemerde I'art
ne subiil donc pas un effet en retour du fait de 'avenement du monde des industries cféatives
Aussi, le monde des indtries créatives a sans doute des répercussions sur le paysageeartistiq
en généralA titre d’exemple, les artistes qui continuent de créer leurs ceuvres hors exdustri
créatives ne peuvent s’empécher de cotoyer ce monde. Dans un tel contexte, commr@nt ceux
recoiventles produitsdes créateurslans le mondées industries créativ€sDans ce cas, ne
seraitil pas judicieuxd’étudier ks effets en retour sur I'art dus a 'avenemes# khdustries
créatives, résultant de I'interacti@ntreles agentgdes arts médiatiquest les acteurs des

industries alturelles sous I'égide du courtadn effet, es effets en retour s@wknt plusieurs

guestions périphériques relatives a un artrgstie indifférent aux industries créatives.

Notre étidetente donc de répondrdrais questions principales. La premiére quesésh
de savoidans quelle mesure et de quelle maniereseignemendle I'art, tel gu'’il estdispensé

aujourd’hui, doitétreajustéafin detenir compte des conventions dedustries créatived.a
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deuxiemequestion est celle dmvoir dans quelle mesure et a quelles conditions le monde des
industries créativesnplique des répercussions sur le paysage artistigue en général. Quelles
orientations nouvelles le monde de I'art poirilaprendreet quelles évolutions pourrait
subir? En effet, sila création uniquéend aétre intégrée dans leproductionen nombre
illimitée au sein du monde des industries créatikesotion de I'unicitén’estelle pas remise

en cause au setlu monde de l'art tout couftLa troisiemequestionestde savoir comment

opérel'intermédiation creative, la ou I'artiste se congoit comme un artiste courtier.

IX.1. L’enseignement artistiquea I'épreuve des industries créatives

Pour mieux analyser les effets en retour sur I'enseignement dd'dargbserve que
'enseignement artistiqguat un questionnement constant, lequel concoit I'art sous deux angles
jusqueka contradictoiregpuisque cette contradiction vientldeéritage de I'Ecole de Francfort.

Le premier angleconsiste &nseigneun art commercial ele second consiste a assurer une
formation enart noncommerdal. Dans ce contexte conflictuelpmment peubn déduirede
'avenement des industries créativesie ertaineinfluence sur le cuts pédagogique des

écoles d’'arf?

IX.1.1. L’art est-il un métier ?

Il nous semble pertinent de souligner qu’il est communément admis qu’on ne peut parler
d’'une profession que si celt@ est ancrée dans un systéme éducatif, la ou un professionnel
acquiert une formation spécialisée. En ce qui concerne I'enseignement atitiquestion
qui se pose est de savdans quelle mesure I'apeut étre considéré comme un métier. Cela
implique nécessairemenine interrogation qui souléve uglzhi lequelaffecte ladéfinition
méme de l'artde la créativitéet du modéle organisationnel du monde’dg.|Cette qustion
peut se poser autrement, a savoir quelles sont les conséquences pédagogiqués issues
I'articulation entre I'art en tant que profession liée a usétutionetl'art en tant que vocation
refusant toutes conventions et normee. effet,la formation artistiquese trouve face a un
dilemme pédagogique, soulevant ainsi deux questions. La premiére est celle deidavoi
formation del’apprenti artistd’engage dans une voie rentable. La seconde est celle de savoir
si, en revanche, la formation introdagtapprenti artiste dans une voie d’expressidistique
personnelle,a vocation non commerciale @ valeur symboliquePour expliciter cette
différence,Caves distingue I'art de I'artisan&elon l'auteurl’artisanat intervienen réponse

a un besoin exprimé par un cliett’artisanexécutdes directives de I'employegroducteur
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Il doit travailler selon les godts ksattentes du client saasoir a improviser ou a donner son
avis et n'a qu’a suivre le modéle de la création artisanale. En revanche, ce casedeefgu

pas celuide I'artiste,lequel crée sans tenir compte, au préalable, d’'une étude de marché, ni
suivre les ordres d'uremployeur Si l'art implique entre autres la joie da création,
'expressiond'une autre vision du monde et un dialogue avec d'autres artispesticipe
également de l'utopie et deniaginaire.En revanchel'artisanat, le décoratif et le design
rervoient plutdét au réel Dans ces conditions, comment réconcilier ces daungles

pédagogiques ?

Cette question trouvearéponsedans plusieurserrainsdu monde organisationnel des
industries créativeguenous étudiongpar la suite. A ce stadepmsexamnonsl’enseignement
de I'art comme I'un desontextesou ce conflit fondamental estactualité, en cherchant a
savoir dans quelle mesure le courtieupexercete réle d’'intermédiaire dans le monde des

ecoles d’aret des universités dispensant un egrs&inent artistique

IX.1.2. L'enseignement de I'art commercial et non commercial

Il convient de relever une certaine tendance de I'enseignaméstiquemarqué d’un
espritimprégné duomantismegngageant I'étudiant dans une voie d'expresslitaire,a
'image d’'un artistegénieau sommet de leréation constituantine référencabsolueau regard
du monde extérieur, lequel aspire a vivre l'univers utopique que I'on retrouve dans les chefs
d’ceuvres de ce génie artiste (Caves, 20022 pAinsi, le pojet personnel dans I'enseignement
de I'art incite I'étudiant aéfendreun positionnement distinct dans la sphére de I'art aetuel
le pousse a mettre en forme ce positionnement avec des ceuvres visuelles relevant d’
processus deroblem-solving (Caves,2002, p 22). Ce dernier tend vers une vocation
progressiste de I'arsymboliqueet non commercial, cherchant a questionnenvliemnement
sociaculturel avean regard personnel et critiqiajsant résistancaux dispositifs dypouvoir.

On constate alors que les étudiants en art ne se soucient gyagewehent d’autrui, ni de la
réception ddeur création artistiqueCette démarch@édagogiqueest contraire a celle des
étudiants d’écoleses ars décoratifs. Dans ce contexte, I'enseignement prépénadiant a
travailler en fonction de la demande des clients et de 'employeur, notaremprdposant, a
ces derniergjessolutionsfavorables Dans ce dernier cas, les étudiants sonsidérépar les
responsables des organismes d’enseignement commedésatechniciens de la créativité, a

savoir des artisans.
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Par ailleurs, le fait que le monde des industries créapivigdégie la créativitéa la
reproduction, nousvite a revisiter I'enseignement de I'aBn effet, un étudiant en aryant
les mémesutilsqu’un étudiant en design ou en art graphigoié-tvil son projet accepté pé
jury de son écol@ Dans quelle mesure spnojetest approuveéurejeté par les agents tiart ?
Par exemple, dans quelle mesure un professeur de des@rpeintlire qui défend la rareté et
I'unicité de I'ceuvre visuelle, peut dispenser un enseignement des pratiques dormard for
des produitxréatifsindustrialisést reproduits emombreillimité ? Aussi, le conflit touche
non seulement I'étudiant et Ipsofesseurs en matiere du contenu qu’ils échangent,ansss
la relation entre parents et directiors@eganismes d’enseignement artistigiece titre,dans
un pays comme le Libaou I'Etatne garantipasd’allocations dehémage, les parentie pls
en plus soucieux pour I'avenir de leurs enfanitg tendance a les pousser \adgs métiersirs
et a les décourager d& former a umeétier ne relevant pas d’'un secteur d’activégtable
Selon les préjugés, étre artiste est synonyme de pauvigdénatndicitéDansce contextela
recherche d'uneécurité financieréemporte naturellement sur la vocation artistiquy@ant
satisfactiordans un mode de vgdnant plutét ds valeurs symboliquesn dépit de ce constat,
il n’est pas rare de rencontiegrtaines personnes fortunées a l'origine, qui peuvent se permettre
de s’engager dans une voie artistique traditionnalissi, les directions des organismes prives
d’enseignement artistiquant pour préoccupation daeaintenirles effectifsd’étudiants a vue
d’assurer la pérennité de leur établissemBans cée perspectiveles directions sont sans
cesse confrontées aux dilemmes parenfants, métiechdmage, viesurvie Pour apporter
guelques éléments de réponse, l'on pose I'hypothése selon éadaelprésence de
I'intermédiation peut constituer une solution au probl@@gagogiqueNous evenons sur ce

point plus tard.

De plus, ette séparation entre art commercial e-nommerciatouche lfondamentaux
du cursuset provoque parfois des conflitsentre différents responsables 'drganismes
d’enseignement artistiqué&n effet, les écoles d’adritiquent souvent les écoles dass
décorati§, en ce sens que ces dernieres dispensent une formation artistique alorsatjtéen ré
elles n'assurent qu’'wnformation aux métiers des arts décoratifs. En revanche, les écoles des
arts décoratifs remettent en cause la formation dispensée par les écoles d'aéramingue
ces dernieres assurent un cursus inadapté aux exigencks rdalité économiquene
débouchant pas sur de véritabiedtiess, maisplutét sur unmode de vidbbohémiennegexcluant
une voie professionnelle lucrativkes étudianten artsont ainsi considérés comme des

amateursie pouvant répondeaxnormes etonventions d I'art décoréf, fonctionnel et usuel.
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IX.1.3. L’enseignement de I'artau prisme des industries créatives

La mutation des secteurs des industries culturelles, opérant un changement dans les
formes de représentation des prodeit&aisant prévaloir la créativité sila reprodiction en
nombre illimit§ nousincite a nous interroger sur les éventuels effets dorraation artistique.
Suite a plusieurs entretiens que nous avons eu avec des étudiants en arts appliqués, I'on observe
gue ertansd’entre euxsoutiennent I'idée selon laguelle suivre une formatioartsappliqués
leur donne davantage d’opportunités et de succés dans les deux mondesadsalaitcelui
des artslécoratit et celui de’hrt tout court en I'occurrence I'art visueEn effet, ils peuvent
assurer leur survie sur le plan matémelpratiquer simultanément une activité purement
artistique.A ce titre, ce qui renforce I'hypothése de ces étudiants, c’estrgjest pas rarde
rencontrer des artistes autodidactes, ou destess n’ayant suivi aucun cursus artistiggei

ont réussi une carriére artistique.

L’on peut en déduireci que lensagnement de I'art ne constitue pas un impénaditir
une carriére artistique réussie méme titre que certaines autres professiinsi, une école
d’art devient udieu de pratiquartistiqueou I'étudiant est censé comprendre les enjeux de l'art
et mettre en formson ceuvre personneb¢ distinct,avec les facilités techniques théoriques
mises a sa dispositiorMais I'évolution des outils de la numérisation de I'information
bouleverse la donndn effet, & révolution informatique contribue a rapprochéférents
secteurs de la créativitgous I'effet decertainesformations faisant appel a des matieres
enseignées en commuBar exemple, bon nombrd’étudiantsen arts décoratifétudient la
créationgraphiqueassistée paordinateur La rencontre des étudiardga artavec d’'autreen
industriesculturelles,constitue un laboratoire d’'idéegans le sens dléchange des idées ne

peut qu’étre fructueux amiveau du concept des projets.

A ce stadeet pour envisager notre hypothese selon laguelleoigtageconstitue une
solution au problemsoulevéplus haut, nous sommes amenés a pensentammediation entre
parents et directeurs des écoles d’art, entre étudiants et leurs parentsy@eminedes écoles
des différentssecteurs de la créativité. Il nous semble ici nécessairpedser cette
intermédiation en termes de mise en place dmventions interdisciplinaires et
pluridisciplinairesen réponses aux deux angles pédagogique contradictoire prE&stés
opportunité se manifeste dans les conventions et les protocabadgesjue les écoles
signent, réunissant leurs étudiants enaagc d'autres en industries culturell®ais méme
dans ce cas de figure, les étudiants ne sortent pas toujours gagnants. En effet, ansigjpens

I’'absence d’urtourtierprofessionneéxplique le failque ces conventiomse sont pas toujours
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fertiles,en ce sens qua dynamique ne démarre pas raison déabsence de vision pour le
travail en commun. A ce titre, I'on souligne que le coutier gblea joueraupresie I'étudiants

en structurant I'offre et la demandans le domaine de I'enseignemertiséique.En effet, le
courtier est en mesureaeXpliqueral’étudianten artla nouvelle réalité des industrieseatives

Ce dernier neonsiderglus lesnormes elesconventions du marcldes arts décoratitfomme

un obstacle a saocationde pratiger le grand arfToujours dans cette perspective, le courtier
interviert auprés des parentoucieux dd’avenir économiquede leur enfanten vue de leur
exposer la rentabilité des pratiques au sein des secteurs des industries aréatms, de ces
conventions d’échangepédagogiquesAinsi, le dipldmé peut travailler pour les industries
créatives, donc pour un marché plus large que celui de I'art tout court, puisqu’ellentdac
grand publicavecla reproduction créativeCe nouveau monde organisationnel ouvre la voie
aux artistes de pratiquer leur créativité sanagndrela reproductioren nombre illimitéet vient
résoudreles conflits entre cursudesarts décoratis et ceuxd’art tout court deuxfilieres

souvent classéecomme contraires.

La tendance des organismes d’enseignement de l'art a s’adapter a la réalité socio
economique du terrain, se manifeste daneelation entre le secteur des arts médiatigies
celuide l'audiovisuel. En effet, les cours de techniques audiovisuelles n’existent pratiquement
pas,il y a une vingtaine d’annéedans le cursus des formatioasgistiques L’évolution
constante du mondies arts médiatiqguesmus I'effet des nouvelles technologies, implique que
la technique de la vidéo s’intégre de plus en plus @am®ndedes arts médiatiquest que ks
cours d’art vidéo font désormais partie intégrantewhsusartistique Ici, I'on peut avancer
gue la technologie joue un ratensidérableen tant que vecteur d'interdisciplinarttéative,
puisqu’elle est exploitéear les secteurs partenaires.

Des observations qui précedent, I'on peut déduire que l'avenement des industries
creatives vient donc répondre au dilemme pédagogique et&mmo@miquegn cesensque
toutes les partiess’en sortent gagnantes. En effet, les responsables des organisme
d’enseignement artistiques privées, en vue d’'assurer leur survie économiquent peuve
désormais rassurer a la fois les parents, soucieux de I'éconoshiga@tudiants revendiquent
le symbolique, étant donné que les secteurs des industries associent ces @sy gnigiri,

contraires.

En revanche, le role de tachnologieen tant que vecteur d’interdisciplinaritéest pas
neutre puisqu’elle est congue par des ingénigdot 'agenda économique est souvent lié au

marché des entreprises privées, comme les géants Micevbsgpple Et avec Bvolution du
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Web,l'on assiste a une tendance de plus en plus croissante de faire pafintgreiaute a la
création du contenu créatif. Suite d’'une technologie empreinte, en quelque sorte, d&partiali
la question qui se pose est celle de savoietie garticipatiordu grand publica créer du
contenu numeériqueonstitueune illusion La technologie ne seradile pas une matrice bien
définie ai l'utilisateur n'a que rlillusion de faire de la création en n'étant qwsumple
manipulateur de choiyprédéfinis ? C’est cetteremise enquestionde la neutralité de la
technologie qui nous intéresse particulier En effet au premier abord, cette derniére permet
de servir les multiples secteutss industries culturelles en tant qu’'un oogltre Mais en
réalité, cette technologie ne peétre neutre, ne constituant qu'uneme et une matrice de
choix prédéfinis. Par conséquelats technologiedes outils de numérisation de I'information
vont poser leur empreinte idéologique sur les secteurs des industries cultunglepdssage
de ceglernierewvers les industries créativesinterventioncourtiere deparsa vocation neutre,
ne serakelle pas d’autant plus indispensable ici pour enrayer cette empickolegique?
Ainsi, dans ce passage, reproduction neutre et unicité idéologique vont se confondre, ce qui
nécessite davantage le recours a une intermédiation neutre, orchestrant cesalitésx r
opposeées en vue de les fertiliser en une production créative. Dans le cas quenesseatec
'avenement des industries créatigeais égide courtieret sous I'influence de leur essor, des
matiéres axées sur I'industrialisation de la cré@tivoient le jour dankes cursuscréatifs, de
maniére a mieux préparkgs étudiants a s’adapt@u monde des industries créativéstitre
d’exemple, les écoles d’art proposent, du moins a titre optionnel, des cours déoforamat
développement Web erue de produire des ceuvres ligneau méme titre que l'artiste Olia

Lialina avec son ceuvre précité® Boyfriend Came Back From War.

De plusetcomme nous 'avons étudians leshapitres/I etVIl, le monde des industries
creativednvite lesartistes autiliser comme interface de diffusion des plateformes propres aux
industries culturelles. Dans cette perspective, I'effet en retour de I'essordilistries créatives
sur I'enseignement de I'art impliqguera que le cursus artistigue soit dagaaxsgsura
polyvalence de matieresCelapeutse présentermvecla proposition de courgtégrant des
connaissances supplémentaires sur les médiums et les supaitfusion propres aux

industries culturelles.

IX.2. Effets en retour sur I'art

Suite au constat des effets en retour des industries créatives sousoégidee sur le
monde de l'art, la question qui se pose est de savoir comment les artistes trasltegomeent
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les produits des créateurs dans le monde des industries crdaséisasmbreuses analyses de
cas précédemment mené#sn peut supposer que dans les ceuvres d’art hors industries
créatives et tout au long de sa pratique artistique, l'adigisquéda plus ou moins appris a
maitriserdesoutils, a gérer les aléas que représentent le marché déali@action du public et
I'interactionavec les circuits de diffusion de son ceuvre tels que les ga@rjekns le monde
des industries créatives, l'artiste se retrouve face ananeelle composant@ajeure tout au
longde la chaine de production de I'ceusodlaborative En effet, adivers degrés, I'ceuvre d’art
collaborative dit répondre a des contrainiegposés par le monde des industriggatives, ce
gui met en évidence une similitude entre le travallat@ste et celui de lartisan L’artiste doit
assurer des commandes et devientquelque sorte, un technicien de l'art, dont I'ceuvre doit
plus ou moins répondre a un certain nombre de conditions préalablesin des industries
creatives, lartiste court leisque de subir une forte dépendance au maethperdre par
conséguent, sa vocation artistique initield’abandonneainsi son métier d’art pour faire, par

exempledu design.

En revanche, s’opposent a ce constat plusieurs exemples mettant en évidenetsles eff
en retour fructueux de I'évolution de I'ddut au long de son histoirk’artiste s’adapte aux
réalités de son temps, du point de vue formel ou conceptuel, ou des deux a la fois. Cette
disposition a I'adoption et a I'intégration de facteurs exogénes dans une perspeatreeture
au monde, constitue une des vocations premiéres de l'an@te une nécessité. Pour
positionner ce phénomene des effets en retour de 'avenement de l'art du colartage
I'histoire de I'art, il nous semble judicieux de convoquer quelques exemplescagfsfiEn
effet,l'art de Picasso constitue emempledont I'effet en retouestdeparticiper d’avenement
de l'art moderne avede cubisme lequel influence toute une génération d’artistes en
redéfinissant les standards du beau et en préparant le terraimbdteait Aussi, nous pouvons
rappelerle casévoqué plus haut de I'audiovisuel et de la vidéo, médium par excellence des

industries culturellest que le monde de I'art finit par adopter dans I'art vidéo.

Enfin, nous pouvons supposer que la présence et le role d’intermédiaire du courtier des
ceuvres cllaborativespeut avoirun effetlobbyiste. Le courtieren structurant I'offre et la
demande, peut influencer le choix de certains parties collaborakiceditre,les inclinations
et godts personnels d’'un courtier risquent de favoriser le choirrtins artistes plutdt que
d’autres La neutralité de l'intermédiaire, caractéristique essentielle d'un courtigradsis

mise en doute.
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IX.3. Art du courtage, ou I'intermédiation créative

Nous avons vu un modeéle organisationresh I'occurrence le modéleudcourtage
informationnel,structuré autour d’'un courtier qui gere l'intermédiatianvue de réalisates
produits créatifs. Dans le cas habituel, le produit crpatitavoir de multiples supports selon
le chax a la fois de l'artiste médiatique et tlimmdustriel, sous égide du courtagdn cas
exceptionnepeutse présentetorsque le support se constitue du modéle organisaticiesel
industriescréativesEn d’autres termes, qu’en gbtles enjeux au sein du terrain des industries

créatives quand ces derniesesitellesmémes questionnées par les artistes médiatique

Nous avons I'exemple de plusieurs ceuvres qui ont une dimension critique sur le monde
de l'art et de sa structure, notamment certaines faisant partie de la sélestvojets prés¢és
ala Biennale de Paris, a partir de 20@$guelscritiquent la soumission du monde de I'art au
marché de I'artAussi, kcas peut sprésentede la méme maniemourle monde des industries
creéativesdontles produitont pourfinalité de questioner le support créatét de témoigner,
non pas des certitudes chez l'auteur, rdaises doutes ele son incertitude men forme dans
un produit industrialisd.a question qui se posece titre est de savoir dans quelle mesuge et
guelles conditionsetypede produitpeut toujourseleverdes indstries créatives, surtout qu'il

matérialise unettitude purement expérimentale.

En guise de réponse a cette question, nous pouvonsl/’hgpetheseselon laquelle une
nouvelleforme d’artse manifeste. Cdernierne fait pas partie des industries créatives, ou les
produits sont exnémes classétansune catégorie qu’opeutappeler hypothétiqguementt

de I'intermédiation», ou encore « art du courtage

Pour développer cette hypothése, nous alwaséderdans un premier tempa I'étude
decas d’'ceuvres d’artisteguestionantles modéles organisationnels de leur propre moade
I'art. Nous allons également examiner I'art ayant dingensiorcritique sur son propre support
d’expressioretverronsgpar la suiteeomment operent les enjed# la créatiomu sein de ce type
d’activités artistiquedDans un deuxieme temps, nous allons étudieas de figurguandles
industries créatives constituent en elled@mes le support. @lles sont les limitede cetype
d’expression artistique quand le modéle organisationnel du courtagansgtoséar I'artiste

vers un mondexpé&imental?
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IX.3.1. L artiste questionne son support un préalable a I'art du courtage

L’on constate que plusieuastistes investissentues propres supports d’expression et de
diffusiontels que le musée et la galerie d’art. Aussi, plusieurs artistes coustmyagivent a
la fois comme des agents de isenen relation interhumaineetdes« parrains» de la création,
de la conceptiost ck la diffusion de leurs ceuvrédomment les acteursles lieuxde diffusion
tels que le galeriste, la galerie et le musée sont investis dans la mise en formeréss ce
artistiques? Et comment cederniéres constituent une pratique artistique ladgumodele

organisationnegst lurmémeinvesti par I'artiste?

L’'on constate que I'espace d’exposition et de diffusion des ceuvres d’art, considérée
traditionnellement comme étant un élément d’architecture et un habitacle censdetasteet
mettre en @leur les ceuvres exposées, est remis en question par plusieurs Srigspestir des
annees 6(ertains artistes tentent de se libéhecadre d’exposition et de diffusion traditionnel
du monde de l'art tefjue les galeries, les musées et les centres d’'art, d’adoggent un
positionnementartistiqgue remetent en douteles espaces de diffusioainsi que le modeéle
organisationnel de I'ceuvrédussi, certains artistes formaliserg#tte remise en questiqrar

écrit, notamment Fred Forest.

IX.3.1.1. Questionner le réle du galeriste

Né en 1960, Maurizio Cattelan est un artiste connu pour ses performances et ses
installations ludiques et humoristiques a portée sociopolitiqueaninsouvent sur le
détournement de situatiset d’objets et pointant du doigt la religion, le fanatisonkes valeurs
morales préétablieRarmisesceuvres les plus connues, nous pouvons Hiiet?*, exposéen
2012et installée dans les lieux mémes de-kvetto de Varsoviaeprésentarddolph Hitler
priant & genouxEgalementson ceuvrd.a Nona ora*?® produiteen 1999, représente le pape
JeanPaul 1l foudroyé a terre par une météorite. Par ailleurs, Cattelan se met souve@iriai
en scene dans ses installatisng le mode de l'autodérisioMans un méme registre de
provocation, Cattelan tourne en dérision les circuits de diffusion du monde de I'art arplusie
reprises, notamment la propre personne et le réle du galeriste. En 1993, pourTaeinre
Jane, il fait porter aux galeristes de (@alleria Raucci/Santamaria de Naples des costumes de

lion durant toute la période de son exposition personnellg@dae. Ses ceuvres résistent au

124 Lui
125 1.a neuvieme heure
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critiqguent le pouvoir, en I'occurrence a travers les figures du Hitler, ga Bfadu galeriste.
Dans cde méme intention, qur son exposition a la Galleria Mano De Carlo en 1999,
I'ceuvreUntitled*?® réaliséeen 199%tinitialement intituléed Perfect Day'?’, Cattelarcolleau

mur de la galerie son galeriste milanais Massimo De @dide d’'unruban adhsif industriel,
durant les 2 heures qu'aura dleévernissage de I'expositioinsi «crucifié » au mur ou
habillé de costumes loufoques, dans des ceuvres ou il est tourné en ridicule et privé de ses
moyens, le galeriste n'arrive plus a assumer leddélpersonnage sérieux et fiable en vue de
convaincrde clientd’acheter les ceuvres d’an 1995, danboeuvreErrotin, le vrai lapin, le
galeriste Emmanuel Perrotest également la ciblee Cattelan, quand la demande de ce
dernier et durant les 6 semas de I'exposition, Perrotin se présente au public dans un costume
a michemin entre un lapin rose et un immense péves desesticules. Ici, le galeriste devient
donc non seulement la cible de la critique de I'artiste Cattelan, mais égalemeniuie mée
I'artiste utilise pour produire son ceuvre. Ces interventions questionnent donc la dyndunique
pouvoir entre artistes et galeristes, puisqu’elle met en quelque soderistg «@ la merc»

de l'artiste.Ainsi, toutes ces ceuvres remettent en tjede réle traditionnel des galeristes en
tant quemaitresde cérémonie de I'exposition et de la vente des ceuvres d’art. Alors qu’ils sont
habituellement emmurés dans le circuit de diffusion du monde de I'art, ildég@atésci dans

I'ceuvre d'artelle-méme.

Il convient de souligner ici que I'artiste met en ceuvre une double stratégie nhignere
utilise le monde de I'art en le transformant en support de son @&uarseconde intégre une
des fonctions du courtier, laquelle consiste a concevoir le public comme un créatefiet E
l'intégration du galeriste dans I'ceuvre renforce l'impression que cesigaést [HHméme un

créatif, a I'instar du consommateur participasrhmenous I'avons vu aahapitre VIl

IX.3.1.2. Questionne l'institution de la galerie

Dansle méme registredes ceuvregrécitées, le projé¥rong Gallery'?®

est également une
ceuvre d’art d'interventiopréalable a I'art deourtage Cette ceuvrénterroge lesystéeme de
diffusion du monde de I'art, plus spécifiguement ici la galerie d’art en tanhwl@ppe
matériellede I'ceuvreet en tant qu’institution etontextemajeurdu processus économique de

vente de I'ceuvre d’art.

126 Sans titre
27 Une journée parfaite
128 Mauvaise Galerie
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Créée en 2002 par Maurizio Cattelah les curateurs Massimitia Gioni et Ali
Subotnick,Wrong Gallery questionne le monde de I'art et son circuit de diffusion en les privant
de leur dynamique principale, leur puissance de vé#iteng Gallery, espace commercial
d’'une superficie de moins demeétre carrgfaisant d’elle le plus petit espace commercial de
New York, est en effet toujours fermé au pukli@ucune ceuvre n’'y est vendilesqu’en 2005,
les passants ont pu deviner a travers sa luxueuse porte vitrée typique desgaiandss’at
de New York les ceuvres de 40 artistes de renommée mondiale. Le nom satirlgjueigle
Gallery renvoieau paradoxe et au décalage absurde entre le prestige des ceuvres présentées et
'aspect minable de la boite ou elles sont expodédasrizio Cattelan explique a ce propos
We loved the idea of people saying: 'It's a great show, but it's in the wrong gallery.’ »?%(Turner,
2005. Aussi, Wrong Gallery loueun espace a la biennale d’art Whitney Biennial de 2005 de
New York ou exposenek grandes galeriesannonce que ses dates de vernissage et de cléture
sont décalées par rappeartcelles des autres galeri@®rong Gallery adopteainsi plusieurs
aspects du modele sogdaonomique des prestigieuses galeries d’art dans le but de mseux |

satiriser.

Poussant I'autodérision a sparoxysme Cattelan critique le systeme méme des galeries
qui exposent son ceuvre. Dans la méme veindaygalerie d’Emmanuel Perrotin, lequel
représente depuis de nombreuses années, Cattelan s’attaque a la prestigieuseagglerie L
Gagosian. Il vise plus précisément sa démarche d’expasseataculair@ travers I'ouverture
rapidede branches dans les grandes capitales du monde, dans une approche quasi industrielle
de travail a lachaine Ainsi, le trio Cattelan Gioni - Subotnick ouvre une fausseerieme
nouvelle branche de la galerie Larry Gagosian dans la ville de Berlin. Fustigeanes¢ige
Iégendaire des espaces que le galeriste investit pour toutes les branches eléesk gab
héberge la fausse branche de Berlin dans un vieux &@ait servde magasin de plomberie,
parodiant ainsi les éléments d’identité visuelle de la galerie Gagaslanque son logo.
Revenant sur la question d’expansion territori,deemmensollicitée par les supegaleries
d’art et qui se traduit par la multiplication intempestive de lbtaaches travers le mondet
leur donnant plus l'allure d'une entreprise que d'une galerie d’'art a taille henei
personnalisée, Cattelan laisse adte que la minuscul®@rong Gallery aégalementinevisée

expansionniste ¢ We would get to have as much real estate as Gagosian, only split up into

129 « Nous avons adoré l'idée des personnes de: digst une super exposition, mais elle est installée au
mauvaisendroit» (Turner, 2005).
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very, very small lots »*3° (Turner, 2005 Dans cette démarche, c’est la dimension physique et
matérielle dela galerie d’art qui est remise en questidissi avecla ventede répliques
miniatures déVrong Gallery dans un des musées d’art contemporain du Jefdarvente de
miniatures dine quarantaine d’ceuvres présentées entre 2002 et 2005, Cattelan astoate]
démarche rend hommage a l'idée originale ausée valise de l'artiste Marcel Duchamp :

« The idea is that anyone can play at being a dealer at home, (...). It is a sign of the times. In

1

the 1960s every man could have become an artist; now everyone wants to make money »*3

(Turner, 2005.

IX.3.1.3. Questionne le modele organisationnel de la créativité

Si les exemples cités-dessus seenta préparer le terrain a un aeguel investitle
modele organisationnel ou prennent forme les ceuvres appartenalg@raieenous pouvons a
présent étudieun exemple type de pratiques artistiques qui interrogentpieyre modeéle
organisationnelll s’agit d’'unexemplede pratiquertistique, laquellguestionne son contexte
socicéconomiquestreléve d'une perspective qui conforte davantage notre hypothése d’un art
guestionnant son propre modele organisationnel. A ce titre, nous poetems decertaines
actions de Fred Foreaghe certain@olonté de casser le modeéle du flot pour aller vers le modéle
éditorial. Dans sa vidéo performanaephoto du téléspectateur du 13 novembre 197@;orest,
1976).Fred Forest procedela télévisionen direct. Il tient derriere I'écran de teéigion une
cameéra pointée vers le téléspectattur fait croire» a ce dernier que la technologie actuelle
est capable de prendre une photo du spectateur depuis la télévision (voir fidessatis).
Suite a cette performance, plusieurs téléspectat@atamentleur photo a lachainede
télévision,de la méme maniére d’'un journal ou un produit médiatapetés a l'unitélci il
s’agit bien d’'une invitation de Fred Forest a passemddeledu flot, propre a I'entreprise
télévisuelle, au modele éditali Dans cette performance, Forest critique non seulement le
modeledu flot, mais ausdientreprisetélévisuelle en tant que telle. En effet pendant la méme
émission, il n'a de cesse de demander au réalisatedéwddlerle hors cadre de I'émission,
montant ainsi aux téléspectateurs les moyens de manipulatior’eluinéprise télévisuelle

dispose.

130 « Nous pourrions avoir autant d’espaces et de biens immobilier&ggesian, que nous pourrions
diviser en petits lotissement{Turner, 200%.

Bl «L'idée est que n’importe qui peut jouer chez lui a étre un galeriste (...) @esigne des temps
nouveaux. Dans les années 60, tout le monde aurait pu devenir artiste, @ldesrms jours tout le monde veut
faire de I'argent> (Turner, 200%.
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Figure 29 : « La photo du téléspectateur », performance de Fred Forest

Cette critique de I’institution et du support de 1’ceuvre d’art est également adoptée par
plusieurs artistes que la Biennale de Paris défend a partir de 2004 et se positionne elle-méme
comme une organisation critique au regard du marché de I’art. Alexandre Gurita, directeur de
la Biennale de Paris, affirme que le marché de I’art contemporain domine la production
artistique et écarte I’art du processus de création. Ainsi, tous les artistes qu’il défend tiennent
un positionnement critique envers ’institution d’art. Parmi les artistes de la Biennale de Paris,
nous pouvons citer Bernard Brunon, lequel possede une entreprise de peinture pour batiments,
qu’il présente comme une ceuvre d’art. Cette économie alternative, que défend I’artiste dans le
secteur de I’immobilier, permet en quelque sorte a 1’art de préserver sa conception non lucrative,
tout en sous-traitant la partie économiquement essentielle a sa survie. C’est justement vis-a-vis
de cette différence entre secteurs rentables économiquement et secteurs non rentables que les
acteurs des industries créatives ont un rdle a jouer ; la production créative intervient en dehors

du marché de I’art tout en étant rentable au sein des industries créatives.

IX.3.2. Quand P’artiste devient courtier

L’esthétique relationnelle est un mouvement artistique contemporain, dont la théorie est
formalisée par le critique francais Nicolas Bourriaud dans son essai Esthétique relationnelle,
publié en 1995. Selon cette théorie esthétique, il faut « juger les ceuvres d'art en fonction des
relations interhumaines qu'elles figurent, produisent ou suscitent » (Bourriaud, 1998, p. 117).
Le role que I’artiste joue est celui d’un intermédiaire, d’un courtier qui facilite la « mise en

relation » entre les particuliers constituant le public. Cette « mise en relation » aboutit a 1I’ceuvre
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d’art finale en ce sens quart estun état de rencontre. L'« art relationnelcaractérisé
notamment par son appartenance a la logique exprimée par |'« esthétiqoarrelktis est
une pratique artistique contemporaine. Sa particularggsiste a mettre l'accent sur
I'expérimentation de la relation sociatiansdes ceuvresonvoquanta collaboration et la mise
au point doutils de communication. Si certaines ceuvres d'art relati@eecalisent
matériellement sous forme d’objets physiques, la plupartes ceuvres demeurent au stade

immatérielde la performance.

En revanche, I'n trouve des artistes du courant relationnel défendu par Bourriaud, qu’on
peut considérecomme artisteaurtier. Ce qui est le cas lorsqu’un €lément de la reproduction
est en jeu dans l'ceuvre relationnelle de cet artistgaropos des artistes relationnels se
rapprochant de l'aidte courtiey I'on peut citerVanessa Beecroft, Pierre Huyghe, Maurizio
Cattelan et Rirkrit Tiravanija. Ce dernier fait partie de ces artistes qui se considenemieco
des responsables deanise en relatiow, des courtiers d’ceuvres d’art dontdlparrainents la
création, la conception et la diffusion. Parmi les ceuvres évenements qui revienplerst |
souvent dans le répertoire de Rirkrit, figurent celles qui consigterganiser des rencontres
qui dériventde leur but initiakt prennent un tournaimattendu, telleses réceptions culinaires
theme que l'artiste affectionnenpaulierement. En 192, Rirkrit Tiravanija crée 803 Gallery
de NewYork, une exposition intitulé&ntitled (Free)'*2. Dans cette piéce maitresse de l'art
relationnel, I'artiste transforme I'espace de la galerie en uisneuou ilset du riz au curry
Thai gratuitement. Cetteexpérience relationnelbe sereproduit au Museum of Modern Art
(MoMA) de New Yok en 2012 durant I'expositio@ontemporary Galleries: 1980-Now. Le
plat de riz au curry y est offert gratuitement au public ain'siux employés du musée, tous les
jours entre midi et 13 heurdsi, I'artiste Rirkrit Tiravanija joue le rOle d’artisteourtier En
effet, I offre une expérience de partage, de communication et d’interaction qui pFmet
réduirela distance entre leuplic et I'artiste Aussi ce derniefait office d’agent facilitateur en
vue d’un esprit conviviahupresdu public Comme le souligne le texte d’invitation du MoMA
diffusé a I'intention du public sur le site de I'événemenrtYou aren’t looking at the art, but
are part of it—and are, in fact, making the art as you eat curry and talk with friends or new

acquaintances »*33 (Stokes, 2012).

132 Sans titre (Entrée gratuite)
138 « Vous n'étes pas en train de contempler I'art, mais vous en faites parfat, &vous faites de l'art par
le simple fait de manger du curry et de parler avec vos amis et vos nouvetlessances (Stokes, 2012).
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Aussi, I'exempleremale Extention illustre notrenypotheseelon laquelle I'artiste devient
courtier Dans cette ceuvreattiste Cornelia Sollfrank produit un logiciel qui simule des
biographies d’artistedes nouveaux médias. L'artiste voulant questionner l'institution d'art,
laquellefavorise selon elleJes choix masculingse congoit en tant queurtierfaisant appel
aux secteurs desdustries culttelles, notamment les logicielSetexemple vient a I'appui de
notre hypothése dans le sens ou il montre commartiste empraote des caractéristiques
propresau courtaganformationnel En effet,elle prodiit du surmesure en ce sens qu’elle
fabrique un logiciekd hoc, enréporsea un appel a participation d’'une institution d'det
Hamburg Art Museumici, la définition méme de la création est revisitée, quand l'artiste se
considére comme un courtiertenles industries culturelles et le mordks arts médiatiques
Dans cet exempld ceuvre des arts médiatiquaatégre desnormespropres auxndustries
creativesen les exploitant sur le plasthétiqueEn effet,produiredesarts médiatiquede la
matricene signifiepaspour autanproduire une ceuvrdes arts meédiatiqudésut courf mais
plutét mettre en ceuvrdes moyengn vue deproduire une ceuvrdes arts médiatiquea la
maniére dontcette artiste met en plaaen logiciel lequel produit des ceuvresles arts

meédiatiques
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Conclusion

En vue de conclure notre réflexion, il nous semble pertinent de rappeler les points acquis
Pour ce faire, revenons sur la problématique initiale. Il s’agissait deaques les bornesntre
le monde des arts médiatiques et celui des industries culturelles. Nous avsraalysé en
qguoi cette interaction entre ces deux mondes affecte la chaine de production dkmns les
secteurs, et celadepuis la conception et la création, passant par la production jusqu’a la
diffusion et la distribution en vide mettre en évidence le caractere fertile de cette interaction.
Dés le début de I'analyse, nous avons vite réalisé que les deux mondes font tout paumedviter
collaboration en raison deuenature incompatible. Cette incompatibilité touche leur essence
et leur raison d’étre. Cependant, nous avons observé en paralléle que cettetibtibénpast
pas sans exceptions, tel le cas des artistes dans I'histoire de l'art quit desfandutries
culturelles le vecteur créatif de leur production, autorisant et soutenant en daseas
reproductif et commercial des produits résultaris. effet, ces exceptions soulevées,
auparavant propres a quelques exemples dans I'histoire de |'atifwent une réalité en plein
essor, renforcée par la prolifération des outils de la numérisation de l'inimnm@test a ce
momentka que la relation, de nature contradictoire, entre ces deux mondes, a priorestérile

devenue potentiellement fertile.

La question centrale a laquelle ces observations ont mené est celle de sawjuetans
mesure et a quelles conditions les arts médiatiques peuvent tirer de leur regncont
éventuellement de leur synergie avec les industries culturelles, I'occasmoahstituer en un
secteur important dans le domaine des industries créatives.

Pour tenter de répondre a ces nouveaux enjeux, une hypothése avait été kelonlée
laquelleentre les bornes des deux mondes, celui des arts médiatiques et celui degsndustri
culturelles, un troisieme monde se forme, certes issu des deux premiergjumers est
entierement indépendant sur le plan organisationnel et-8ocimmique. Ainsi le coeur de
notre recherche est de savoir dans quelle mesure cette relation sepisealdpccurrencede
cerner le niveau de la mise en place d’'une collaboration fructueaseégalement d’identifier
le modele organisationnel soggonomique adapté a chacune de ces relations, a savoir la
relation binaire, ou dialectique ou enfin dynamique.

Le premier volet s’intéresse a I'étude de ces niveaux. Ici, hous avons pu canstate
linteraction des deux mondes peut s’installer dans une relation deaface. Or, les

observations de départ ne viennent pas a I'appui d’une relatida : les deux mondes posent
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des limites assez strictes qui les distinguent I'un de lautreramon de la différence
fondamentale entre ce qui a trait au monde des arts médiatiques et caif@lanonde des
industries culturelles, tels le stéréotypage versus l'original, la comieatian versus la
résistance au marché, ou la reproductiensus la création unique, la valeur économique versus
la valeur symboliquele conservatismeersusl’avantgardisme Ce duel ne facilite pas la
relation collaborative bien qu’elle ne constitue pas une condition préalable a urom redati
faceaface. Purquoi alors existe-t-il toujours une relation de fadae®?

En effet, ce qui peut expliquer cette relation de-fata#ce, en d’autres termdsinaire
repose sur le fait que les deux mondes se croisent dans une dimension sociale, remise en
guestion pr les agents des arts médiatiques d’un c6té, et construite et rentabilleéaptaurs
des industries culturelles de l'autre. La relation binaire se congoit alons &wtmainstream
soutenu et alimenté par les acteurs des industries culturelles, et rejkt® gpgentsles arts
meédiatiques Cela se traduit par exemple lorsque les agents des arts médiatiquesestnspir
d’'une émission télévisuelle pour la détourner et la classer dans un regitgei@ et critique.
De leur cotéles acteurs des indtries culturelles convoquent I'esthétique des arts médiatiques
en intégrant la poétisation dans leurs produits. Or, nous avons relevé par lacanttdeque
'usage de certains ingrédients tels que la narration, le reportage, le cigales jarnaux
télévisés et les jeux vidéo interpelle et renvoie aux limites qui se posent edaxesecteurs,
sachant que cette relation binaire s’opere en l'absence de toute forme de collaboration

volontaire.

Aussi,nous avons constaté glzerelation entrées deux mondes peut revétir une autre
forme lorsque les deux parties tentent de collaborer, et entrent ainsiudanselation
dialectique, mettant en place des modalités d’'intervention d’'un monde dans pautfois a
insu d’'un des partenaires, eanfois en connaissance de cause des deux partenaires. Cette
interdépendance dialectique entre création artistigue médiatique et industtigslles se
manifeste sous formeidgérence opérée par les agents des arts médigtigasségalement
sous formede recyclage des ceuvres artistigues médiatiques par les acteumslubtses
culturelles, en diffusant une ceuvre meédiatjdéransposant ainsi dans un contexte équivalent
a celui de tout contenwainstream, en ajoutant a une ceuvre d’art vidéo toubilfege

télévisuel

La réalité change a postériori quand ces deux mondes se trouvent gagnants dans un
contexte satisfaisant les priorités de chacun. Ici et maintenant, quandlaheration se met

en place, un horizon propice s’ouvre. En effet, il sS’dgih horizon créatif au regard des acteurs
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des industries culturelles et d’'un horizon reproductif au regard des agents desliatisues.

En analysant l'interaction entre acteurs des industries culturelles & dgerarts médiatiques
nous avons pu identifier une zone d’intermédiation en cours d’autonomisation. La relation est
a présent dynamique convoquant le courtage. Ici, les deux mondes développent leur horizon
Du coté du monde dearts médiatiques, l'artiste travaillant en collaboration aveatdeurs

des industries culturelles peut bénéficier du matériel et du personnel d¢ denftoutes les
étapes de la chaine de production. Cela lui permet de toucher un public plusieedegrand

public, de commercialiser sa création unique, de gagner en notoriété et swatouiedr la
reproduction de son ceuvre. L’intervention du courtier permet de donner au créateur la
possibilité de cultiver I'information et la communication danscantextecollaboratifou les

deux partenaires sont gagnanB®ela contredit la théorie de I'Ecole deakcfort dont les
défenseurs pensent que le monde de la reproduction et celuidissttialisation mettent fin a

la culture. De leur coté, les acteumrssdndustries culturelles assimilent la dimension de la
créativité, laquelle I'emporte sur la dimension reproductive, et favorisentlacdatisation de

I'art au travers du courtier intermédiaire, venu se substituer au producteue goatbirétait

dédsionnaire.

Or, la relation entre les deux mondes, qu'elle soit de-ddeee, dialectique ou
dynamique se heurte a une certaine limite en ce sens qu’elle ne s’installe pas ciaa®e un
institutionnalisé. De plus, le produit créatif issu de la relatiorachique se trouve soumis aux
regles rigides du marché, risque d'étre déplacé dans un autre registre en raison de
participation du grand public, et doit rester aux bornes des deux mondes sans gissEenda
ou l'autre.

Le deuxiéme volet se consacréexamen de la zone d’intermédiation, a savoir I'étude
d’ceuvres collaboratives sous I'égide du courtage, la recherche d’'un modele atigames
adapté ainsi qu’a I'étude de la division du travail au sein de cet espace tsnmédiatiques et
industries culturelles. Tout d’abord, un examen approfondi a été mené d’exemples typiques
représentatifs de la nouvelle mouvance de produits collaboratifs crées sioigsd’@g courtier
ou d’'une organisation courtiere. Cela nous a conduit & proposer une réfiaxilanlogique
sociaéconomique et la symbolique des produits créatifs sous I'égide du courtagegrande
public s’est investi d’'un nouveau réle, et ¢alaite a I'intervention du courtier, a la fois celui
du financeur du projet collaboratif entret@urs des industries culturelles et agents des arts
médiatiques, et celui du @véateur du produit créatif. De plus, les deux mondes ayant trait a

la reproduction et a la création confondues particjpargc le courtage, a la redéfinition de la
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notionméme de la créativité. Le courtage a pert@isendre visible le fait qua reproduction

porte en elle la création unique d’'un c6tégee l'original est vecteur du stéréotypage, de
l'autre. Cette nouvelle hypothése concoit la reproduction comme crédtioenstitue une

valeur ajoutée au regard des deux mondes collaborant sous I'égide du courtage. Ce passage ve
l'intermédiation touche toutes les parties de la chaine de produoti@néateur unique devient

un créateutravaillant en équipd.e productur financeur céde la place au public financkar
producteur exécutifgérant les contrats et encadrant le créateur en vue de se soumettre aux
normes du stéréotypage cher au grand pubBcremplacé par le courtier gestionnaire des
contrats, lequel refinit la notion de la créativité pour fournir au grand public un produit créatif
etfondamentalement reproductible.

Le public, de son c6té, jadis passif et pur consommateuient participant actif, toujours
consommateur mais aussi créateur. Ce noupahlic paie au créateur par I'intermédiaire du
courtier. Au sein des industries créatives, I'original et la reproduction, lagéce unique et
le stéréotype se confondent. Le courtier, avec le support de la numérisation dedeouti
I'information, estbel et bien I'agent permettant aux industries culturelles d’étre en symbiose
avec les @s médiatiques et inversement.

Aussi, la mise en collaboration, I'agencement de l'offre par rapport a la demande et
inversementainsi que la neutralité constituans learactéristiqgues du courtage, sont en phase
avec la politique culturelle conduite par 'UNESCO. Cette politique a pour mission de
promouvoir, d’'instaurer et de préserver la paix et concoit I'interdiscipkndatmobilité des
partenaires et le partenariat entre multiples secteurs comme étant un vectetiesion
sociale Et étant donné que le courti@et en relation des partenaires de disciplines diverses,
celafait de ce dernier un partenaire type, un acteur central dans la mise en ceuvre de cett
politique. Nous avons pu le constater avec les projets tels que TEMPUS et RAMI.

Ensuite, il a été question si un emprunt était nécessaire deésemsdcieéconomiques
en présence en vue d’une structure organisationnelle propre a I'espace irgtieeneédponse
a la création collaborative entre les deux mon@est d’abord, nous avons constaté les limites
des modéles organisationnels traditionnels a I'épreuve de la numérigatiefiet, les modeles
éditorial du flot, du club et du compteur peinent ssimiler le volume de linformation
numerisée en ce sens que l'usager perd ses repéres dansicédtotations. D’ou la nécessité
d’'un modéle opérant avec le suesure, agencant l'offre et la demande de l'information tout
en disposant de laeutralité C’est la raison pour laquelle la so@oonomie desndustries

culturelles tend vers le courtage en vue de pallier ces limites.
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Nous avons également releveé le fait quealts médiatiques, de leur coté, tendent vers le
courtage hotamment en présence Kateractivité numérique et des dispositifs participatifs.
L’artiste a vocation, dans la mise en formesde ceuvre collaborative, & s’éclipser et a tenir le
réle d’'un courtier tout en confortant la place du public. Ici, le modéle ®mcinomique de
'espace intermédiaire semble le mieux approprié da’industrialisation de la création
médiatique participe a la démocratisation de la créativité sous I'effet d’unellgodivision
du travail.

Une fois que nous avons pu établir que le monde interméestirdistinct du point de
vue socicéconomique, il paraissait indispensable de se pencher sur la question relative aux
méthodes et outils, a la formation des courtiers et aux structures et matégetsdeout cela
renvoie aux €léments constituantsadwrtage informationnel. En procédant a I'examen de la
formation des courtiers, il s’est avéré gu’il n’existait en réalité auameation spécialisée en
courtage. Le courtier se contente de s’inspirer des acquis en termes ded’dist’art, de la
gestion de l'information et de la communication, du management, de la politiqie @t
médiationcultureles.

Apres avoir mis en évidence que I'espace intermédiaire, désormais appelestries
creatives » a optépourle courtage informationnel comme dede organisationnel qui lui est
propre, ayant permis le double renouvellement des pratiques artistfuistiqueset des
industries culturelles, nous nous sommes intéressés dans le troisieme volatjeaxx e
artistiqgues dus a lI'avenement des industciéstives. Ces derniéres impliquent 'émergence
d’'un nouveau public, congu en tant qu’acteur essentiel a la production créative et introduisent
un certain nombre d’enjeux sociétaux. Les industries créatives suivent une idéelaiyes
détachées des prématiques conservatrices ou progressistes deCag.industries créatives
posenteursmarques en raison des effets en retour conséquents sur les arts médiatiques.

Ici, nous avons examiné le public des arts médiatiques d’'un c6té, et des industries
culturelles de l'autre. Nous avons étudié les composantes du nouveau public, ainsi que le
passage du public d’élite vers le grand public et ce dernier vers I'élitegmastituer un grand
public d'élite propre aux industries créatives, lequel participe activementoaaspus de
créativité du produit industrialisé€ analysedu publica permis donc de faire le mstat d’'une
nouvelle réalité. Le public respectif des deuxnaespartage dorénavame méme mode de
fonctionnement,notamment lorsqu’ils s’affranchissent de leur passivité pour entrer en
interaction avec le support d’ordre culturel ou artistique. Le public prend pdfeeteda
conception, la production ainsi que la diffusion du produit des industries culturdibes

gu’au sein des arts médiatiques, le public est de plus en plus participatif, eelsea@localise
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au cours de sa diffusion pour impliquer et toucher un grand public et non plus seulement un
public d’élite. Cette tendance des deux mondes a se retrouver avec les modes deémnetion
de leur public respectif prépare le terrain aux acteurs des industries créativeswicdaur
public en tant que collectionneet permet a ces derniers de s’emparer de I'espace de diffusion
physique des industries culturelles ainsi que celui des arts mediatikjosis.au sein des
industries culturelles le public devient coauteur puisqu’il échange avec Isatéali ses
intentions créatives, et dmanceur,voire financeur lorsque le courtier met en place le
crowdfunding.

Apres avoir identifié le nouveau public des industries créatives, il a étéaué'stiudier
les deux conceptions de I'art médiatique et des industries culturelles ea vemdr celle des
industries créativesDepuis le postmodernisme, nous avons deux conceptions de l'art. La
premiere conception de l'art, & savoir I'art conservateur ou I'art institué, épeEsiaormes et
les conventions de son époque. Ici, les artistes autorisent #tns@mt les dispositifs
commerciaux, la société du spectacle, le pouvoir médiatique religieux eymliet rendent
hommage a la reproduction de masse, a la représentation, au spectaculaire, etlmealeent
de leur production suivant des normes économiques rentables. Ces artistes convoquent le
capitalisme comme infrastructure a leur modele sécamnomique ayant trait aux industries
culturelles et a une partie de I'art contemporain. L'information et la coneation constituent
ici un vecteur de @ation esthétiqueLa deuxieme conception, celle de I'art progressiste,
révolutionnaire, militant et avaigiardiste, repose sur la notion de la résistance ctedre
fondamentaux de la premiere. Ici, toute forme du spectacle et du pouvoir est noredeulem
critiguée mais également combattue. Ici, les valeurs symboliques prévalent sur celles
économiques et la dimension sociale I'emporte sur celle individualiste. Lel ¢tapitain se
substitue au capital monétaire. Les artistes progressistes produisenivdes destinées a étre
exposees dans les centres d’art non commerciaux, les musées et tout espaae artistiq
subventionné.

A la croisée de ces deux conceptions antagonistes de I'art, se trouve cellaisigend
creatives. Cette nouvelle conception de l'art est neutre, puisqu’elle échappe au dauvoi
producteur, remplacé désormais par le courtier, lequel est par essence neu#es & p
créativité au premier rang devant la reproduction tout en préservant la rentidslibiens et
services créatifd_es industries créatives développent donc une idéologie neutre, imperméable
en quelgue sorte aux problématiques progressistes et conservatrices, danmue cette
impermeéabilité pose probléme a la réalisation des produits créatifs. Cettegieématre

participe également a la redéfinition de la concepdmthart et mene vers un art daurtage.
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Au sein des industries créativel&art militant, en quéte permanente de ressources
économiquestrouve un terrain favorable, lequel ne compromet pas ses valeurs symboliques.
De plus, l'art institué trouve satisfaction daes industries puisqu’elles ouvrent la voie a un
renouveau du capitalisme auquel aspirent les acteurs des industries cultunetiesncis
avons pu déduire qu'une partie de l'arinservateur et une autre de l'art progressiste ont
intégralement convergé vers l'art du courtage. Ce dernier est intervenu poilieccemtre
autresces deux conceptions antagonistes au départ, en vue de se constituer en une conception
neutre,propre aux industries créatives. L’art du courtage, dont la neutralité re¢cses
principales caractéristiques, opere selon lensessure créatif, structurant I'offre et la demande,
'une par rapport a l'autre, débouchant sur la créativité industrialisée. Ici, Stumes
parvenus a considérer qu’il s’agit bien d’'une fusion entre la reproduction etdetygbér d'un
cOté, et la créativité et I'original de l'autre, ce qui a coéfidée selon laquelle il peut y avoir
de l'original dans l'industrialigtion et du stéréotypage dans I'unique. Néanmoins, nous avons
constaté par la suite que le courtage demeure un idéal type vers lequel tendertides. cour

Quant aux effets en retour de I'intermédiation sur les arts médiatiques, nous avons pu
faire le constat que le courtage touche particulierement le domaine de I'enseigde et
puisqu’il est question que les artistes diplomés soient mieux préparés pour iletégaeché
de l'industrialisation de la créativité. Intégrer le courtage dans le cdeslienseignement
supérieur et universitaire peut répondre aux enjeux de I'enseignementt ceetilenl, lequel
distingue farouchement l'art de Il'artisanat. A ce titre, les responsaelesécoles d’art
considérent I'art décoratif et illustratif comme dtda I'artisangtsubissant les contraintes non
artistiques du march& ou le nouveau diplomé est censé satisfaire le client selon les directives
d’'un employeur, en d’'autres termes, satisfaire le marché du travail capit@lett objectif
pédagogique édortement rejeté par les pédagogues des écoles d’art, lesquels enseignent I'art
en vue de garantir un espaoe la liberté individuelle et d’expression peuvent étre pratiquées,
dépourvu de toute contrainte aliénant le style de vie revendiqué pardidtedi art. Dans ce
sens, les écoles d’art enseignent un art progressiste etgavdiste alors que les écoles des
arts décoratifs prénent des valeurs fonctionnelles léansursus, se rapprochald I'artisanat.

Ce probleme n’est pas uniquement d’ordre pédagogique mais surtout d'ordre économique
puisque dans les pays ou les allocations au ch6mage ne sont pas assurées, travatill@nelevie
guestion de survie. Ce conflit devient problématique au regard des parents dont le sest souci
d’assurer a lgrs enfants une carriere sécurisée dans le monde du travaiEdomine le
libéralisme économique.e courtage intervient ici comme un intermédiaire entre ces deux

politiques pédagogiques en réponse au conflit, assurant aux nouveaux diplomeés etikes val

268



symboliques et les valeurs économiquesles introduisant dans un monde professionnel qui
est celui des industries créatives.

Cet effet en retour de I'intermédiation sur le monde de I'enseignement a%kd peul.
Nous avons pu soulever plusieurs exemples d’artistes qui questionnent le support méme de
leurs ceuvres tels la galerie, le musée, mais encore le monde organisationnetjakings|
operent, telles les ceuvres de Fred Forest investissant le passage du modéle Herftogprise
télévisuele vers le modéle éditorial. Mais notre observation et analyse ne se sontifizesli
a ces exemples, dans lesquels les artistes ne se congoivent pas en tant qu&oougawvenir
a éetablir le courtage comme pratique artistique, nous nous somerEs i@&iun certain nombre
d'’exemples permettant d'étayer I'hypothese d’un artiste courtier. Dansens, plusieurs
artistes du courant de I'art relationnel se congoivent en tant qu’intermédsséreisidu public
en structurant l'offre et la demande de dernier, en préservant leur neutralité puisqu’ils
s’effacent derriere leur dispositif relationnel. D’autres peuvent exerceunfage en dehors de
I'art relationnel, notamment avec le support du numérique ayant permis a plusistes ar
d’entamer ladimension du courtage informationnel dans leur product&nl’exemple de
Female Extension de I'artiste Cornelia Sollfrank.

Enfin, en l'état actuel des chosdes arts médiatiques et les industries culturelles
entretiennent toujours une relation, qléekoit binaire, dialectique ou dynamique. Cette
relation lorsqu’elle est sous égide courtiegaga@ avec elle plusieurs disciplinasotamment
'économie, la sociologie, la philosophi&ducation,l’esthétique, la critique, la politiquéa
gestion @ l'information, la communication, le management et la médiation cultetela
presse. L'intermédiation sous égide courtiere peut devenir I'exemple pow desithsciplines
pourpasser dwaonflit hérité des théories postmodernes vers une évolutiairedu courtage
informationnell'occasion de se constituer en un vecteur important danddmaine des
sciences de l'art et des sciences humaines

Cette thése peut servir de support en vue de mettre en place une foeuatiétier du
courtagedans un cursus universitaigeirtout si aucune formation spécifique de ce type n’existe

a ce jour.
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