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Introduction
Le capitalisme ne bénéficie pas, c’est le moins que l’on puisse dire, de la meilleure image qui soit. Si l’on dressait la liste des termes et jugements que l’on accole le plus fréquemment au libéralisme économique, tant dans l’opinion publique que chez nombre d’intellectuels, nul doute que ceux chargés de valeurs négatives l’emporteraient de beaucoup sur les plus positifs. C’était vrai hier, ce l’est encore aujourd’hui, même si les diatribes de l’anticapitalisme révolutionnaire ont perdu de leur ancienne crédibilité. Capable d’accroître les richesses, de produire et diffuser en abondance des biens de toutes sortes, le capitalisme n’y parvient qu’en générant des crises économiques et sociales profondes, en exacerbant les inégalités, en provoquant des catastrophes écologiques majeures, en réduisant la protection sociale, en anéantissant les capacités intellectuelles et morales, affectives et esthétiques des individus. Ne faisant siens que la rentabilité et le règne de l’argent, le capitalisme apparaît comme un rouleau compresseur ne respectant aucune tradition, ne vénérant aucun principe supérieur, qu’il soit éthique, culturel ou écologique. Système commandé par un impératif de profit n’ayant d’autre but que lui-même, l’économie libérale présente un aspect nihiliste dont les conséquences ne sont pas seulement le chômage et la précarisation du travail, les inégalités sociales et les drames humains, mais aussi la disparition des formes harmonieuses de la vie, l’évanouissement du charme et de l’agrément de la vie en société : un processus que Bertrand de Jouvenel appelait « la perte d’aménité »1. Richesse du monde, appauvrissement des existences ; triomphe du capital, liquidation des savoir-vivre ; surpuissance de la finance, « prolétarisation » des modes de vie.
Le capitalisme apparaît ainsi comme un système incompatible avec une vie esthétique digne de ce nom, avec l’harmonie, la beauté, le bien vivre. L’économie libérale ruine les éléments poétiques de la vie sociale ; elle agence, sur toute la planète, les mêmes paysages urbains froids, monotones et sans âme, elle installe partout les mêmes franchises commerciales, homogénéisant les modèles des centres commerciaux, des lotissements, chaînes hôtelières, réseaux autoroutiers, quartiers résidentiels, sites balnéaires, aéroports : d’est en ouest, du nord au sud, on a le sentiment qu’ici c’est comme ailleurs. L’industrie crée de la camelote kitsch et ne cesse de lancer des produits jetables, interchangeables, insignifiants ; la publicité génère la « pollution visuelle » des espaces publics ; les médias vendent des programmes dominés par la bêtise, la vulgarité, le sexe, la violence, autrement dit « du temps de cerveau humain disponible »2. Construisant des mégapoles chaotiques et asphyxiantes, mettant en danger l’écosystème, affadissant les sensations, condamnant les êtres à vivre comme des troupeaux standardisés dans un monde sans saveurs, le mode de production capitaliste est stigmatisé comme barbarie moderne qui appauvrit le sensible, comme ordre économique responsable de la dévastation du monde : il « enlaidit la terre entière », la rendant inhabitable à tous points de vue3. Le jugement est largement partagé : la dimension de la beauté recule, celle de la laideur s’étend. Le processus enclenché avec la révolution industrielle se poursuit inexorablement : c’est un monde plus disgracieux qui, jour après jour, se dessine.
Un tableau si implacable est-il sans faille ? Sommes-nous condamnés à l’accepter en bloc ? Si le règne de l’argent et de la cupidité a des effets indéniablement calamiteux sur le plan moral, social et économique, en va-t-il de même sur le plan proprement esthétique ? Le capitalisme se réduit-il à cette machine de déchéance esthétique et d’enlaidissement du monde ? L’hypertrophie des marchandises va-t-elle de pair avec l’atrophie de la vie sensible et des expériences esthétiques ? Comment penser le domaine esthétique à l’heure de l’expansion mondiale de l’économie de marché ? Autant de questions auxquelles nous nous proposons ici de répondre.
Les aspects ravageurs de l’économie libérale s’imposent avec une telle évidence qu’il ne saurait être question de les mettre en doute. Reste que des réalités plus amènes n’en existent pas moins qui invitent à remettre sur le métier ce qui se joue sur la scène du capitalisme de consommation surdéveloppé. Nous avons à radiographier un ordre économique dont les effets sont moins unidimensionnels, plus paradoxaux que ne l’affirment ses plus farouches contempteurs.
Au cours de son histoire séculaire, les logiques productives du système ont changé. Le temps n’est plus où production industrielle et culture renvoyaient à des univers séparés, radicalement inconciliables ; nous sommes au moment où les systèmes de production, de distribution et de consommation sont imprégnés, pénétrés, remodelés par des opérations de nature fondamentalement esthétique. Le style, la beauté, la mobilisation des goûts et des sensibilités s’imposent chaque jour davantage comme des impératifs stratégiques des marques : c’est un mode de production esthétique qui définit le capitalisme d’hyperconsommation. Dans les industries de consommation, le design, la mode, la publicité, la décoration, le cinéma, le show-business créent en masse des produits chargés de séduction, ils véhiculent des affects et de la sensibilité, agençant un univers esthétique proliférant et hétérogène par l’éclectisme des styles qui s’y déploie. Avec l’esthétisation de l’économie, nous vivons dans un monde marqué par l’abondance de styles, de design, d’images, de narrations, de paysagisme, de spectacles, de musiques, de produits cosmétiques, de sites touristiques, de musées et d’expositions. Si le capitalisme engendre un monde « inhabitable » ou « le pire des mondes possibles »4, il est également à l’origine d’une véritable économie esthétique et d’une esthétisation de la vie quotidienne : partout le réel se construit comme une image en y intégrant une dimension esthétique-émotionnelle devenue centrale dans la compétition que se livrent les marques. Tel est ce que nous appelons le capitalisme artiste ou créatif transesthétique, lequel se caractérise par le poids grandissant des marchés de la sensibilité et du « design process », par un travail systématique de stylisation des biens et des lieux marchands, d’intégration généralisée de l’art, du « look » et de l’affect dans l’univers consumériste. Créant un paysage économique mondial chaotique tout en stylisant l’univers du quotidien, le capitalisme est moins un ogre dévorant ses propres enfants qu’un Janus à deux visages.
C’est ainsi que l’essor du capitalisme financier contemporain n’exclut aucunement la montée en puissance d’un capitalisme de type artiste en rupture avec le mode de régulation fordien de l’économie. Par là, il ne faut pas entendre un capitalisme qui, moins cynique ou moins agressif, tournerait le dos aux impératifs de rationalité comptable et de rentabilité maximale, mais un nouveau mode de fonctionnement exploitant rationnellement et de manière généralisée les dimensions esthétiques-imaginaires-émotionnelles à des fins de profit et de conquête des marchés. Il s’ensuit que nous sommes dans un cycle nouveau marqué par une relative dé-différentiation des sphères économiques et esthétiques, par la dérégulation des distinctions entre l’économique et l’esthétique, l’industrie et le style, la mode et l’art, le divertissement et le culturel, le commercial et le créatif, la culture de masse et la haute culture : désormais, dans les économies de l’hypermodernité, ces sphères s’hybrident, se mêlent, se court-circuitent, s’interpénètrent. Une logique de dé-différentiation qui est moins postmoderne qu’hypermoderne, tant elle s’inscrit dans la dynamique de fond des économies modernes se caractérisant par l’optimisation des résultats et le calcul systématique des coûts et des bénéfices. Paradoxe : plus s’impose l’exigence de rationalité chiffrée du capitalisme et plus celui-ci donne une importance de premier plan aux dimensions créatives, intuitives, émotionnelles. La profusion esthétique hypermoderne est fille des « eaux froides du calcul égoïste » (Marx), de la culture moderne de la rationalité instrumentale et de l’efficience économique.
En ce sens, « l’arraisonnement » (Heidegger) est bien, plus que jamais, la loi du cosmos hypermoderne, à ceci près que la domination de la rationalité productive et marchande n’élimine nullement la poussée des logiques sensibles et intuitives, qualitatives et esthétiques. Et simultanément, l’uniformité planétaire du « tout calculer »5 ne doit pas occulter l’excroissance des créations à visée émotionnelle. La loi homogène de l’arraisonnement et de l’économisation du monde est ce qui conduit à une esthétisation sans limite en même temps que pluraliste, dépourvue d’unité et de critères consensuels. D’où la nouvelle phase de modernité qui nous caractérise : après le moment industriel productiviste, voici l’âge de l’hypermodernité, tout à la fois « réflexive »6 et émotionnelle-esthétique.
LES QUATRE ÂGES
DE L’ESTHÉTISATION DU MONDE
Avec le capitalisme artiste s’agence une forme inédite d’économie, de société et d’art dans l’Histoire. Sans doute, l’activité esthétique est-elle une dimension consubstantielle au monde humain-social dont Marx disait, dans ses écrits de jeunesse, qu’il se distingue de l’univers animal en ce qu’il ne peut être façonné sans prendre en compte « les lois de la beauté »7. Partout et toujours, y compris dans les sociétés « primitives » sans écriture, les hommes ont produit une multitude de phénomènes esthétiques dont témoignent les parures, peintures du corps, codes culinaires, objets sculptés, masques, coiffures, musiques, danses, fêtes, jeux, formes d’habitat. Point de société qui ne s’engage, d’une manière ou d’une autre, dans un travail de stylisation ou d’« artialisation »8 du monde, lequel est ce qui « singularise une époque ou une société »9 en effectuant l’humanisation et la socialisation des sens et des goûts.
Cette dimension anthropologique et transhistorique de l’activité esthétique apparaît toujours sous des formes et dans des structures sociales extrêmement différentes. Pour mettre en relief ce qu’a de spécifique l’esthétisation hypermoderne du monde, on adoptera, dans une optique panoramique, le point de vue de la très longue durée, en schématisant à l’extrême les logiques constitutives des grands modèles historiques du rapport de l’art avec le social. À cet égard, on peut mettre en relief quatre grands modèles « purs » qui ont organisé, au cours de l’histoire, le processus immémorial de stylisation du monde.
L’artialisation rituelle
Pendant des millénaires, les arts en vigueur dans les sociétés dites primitives n’ont nullement été créés dans une intention esthétique et en vue d’une consommation purement esthétique, « désintéressée » et gratuite, mais dans un but principalement rituel. Dans ces cultures, ce qui relève du style ne peut être détaché de l’organisation religieuse, magique, clanique et sexuelle. Insérées dans des systèmes collectifs qui leur donnent sens, les formes esthétiques ne sont pas des phénomènes à fonctionnement autonome et séparé : c’est la structuration sociale et religieuse qui partout règle le jeu des formes artistiques. On est dans des sociétés où les conventions esthétiques, l’organisation sociale et le religieux sont structurellement liés et indifférenciés. Traduisant l’organisation du cosmos, illustrant des mythes, exprimant la tribu, le clan, le sexe, rythmant les moments importants de la vie sociale, les masques, les coiffes, les peintures du visage et du corps, les sculptures, les danses ont d’abord une fonction et une valeur rituelles et religieuses.
Parce que l’art n’a pas d’existence séparée, il informe la totalité de la vie : prier, travailler, échanger, combattre, toutes ces activités comportent des dimensions esthétiques qui sont tout sauf futiles ou périphériques, tant elles sont nécessaires au succès des différentes opérations sociales et individuelles. La naissance, la mort, les rites de passage, la chasse, le mariage, la guerre donnent lieu partout à un travail d’artialisation fait de danses, de chants, de fétiches, de parures, de récits rituels strictement différenciés selon l’âge et le sexe. Artialisation dont les formes ne sont pas destinées à être admirées pour leur beauté, mais à donner des pouvoirs pratiques : guérir les maladies, contrecarrer les esprits négatifs, faire tomber la pluie, faire alliance avec les morts. Nombre de ces objets rituels ne sont pas fabriqués pour être conservés : ils sont jetés, détruits après usage, ou bien repeints avant chaque nouvelle cérémonie. Point d’artistes professionnels illustres, point d’œuvres d’art « désintéressées », point même souvent de termes tels que « art », « esthétique », « beauté ». Et cependant, comme le soulignait Mauss, « l’importance du phénomène esthétique dans toutes les sociétés qui nous ont précédés est considérable »10.
Pareil contrôle du tout collectif sur les formes esthétiques n’exclut certes pas, dans telle ou telle circonstance, une certaine liberté de création ou d’expressivité individuelle. Mais ce sont là des phénomènes limités et ponctuels, tant les pratiques esthétiques, dans ces sociétés, sont foncièrement commandées par leurs fonctions cultuelles et sociales s’accompagnant de règles extrêmement précises. Partout, les arts sont exécutés dans le respect de règles draconiennes et la fidélité à la tradition. Il ne s’agit pas d’innover et d’inventer de nouveaux codes mais d’obéir aux canons reçus des ancêtres ou des dieux. C’est une artialisation rituelle, traditionnelle, religieuse, qui a marqué le plus long moment de l’histoire des styles : une artialisation pré-réflexive, sans système de valeurs essentiellement artistiques, sans dessein esthétique spécifique et autonome.

L’esthétisation aristocratique
Héritier de l’Antiquité classique11, que l’humanisme de la Renaissance réhabilite et revendique expressément, un deuxième moment se met en place à la sortie du Moyen Âge et s’étend jusqu’au XVIIIe siècle. Il constitue les prémices de la modernité esthétique avec l’avènement du statut d’artiste détaché de celui de l’artisan, avec l’idée du pouvoir créateur de l’artiste-génie signant ses œuvres, avec l’unification des arts particuliers dans le concept unitaire d’art dans son sens moderne, s’appliquant à tous les beaux-arts, avec des œuvres destinées à plaire à un public fortuné et instruit et non plus simplement à communiquer les enseignements religieux et répondre aux exigences des dignitaires de l’Église. La mission proprement esthétique de l’art prend du relief, l’artiste devant s’efforcer d’éliminer toutes les imperfections et rechercher les images conformes à ce qu’il y a de plus beau, de plus harmonieux dans la nature. Avec l’émancipation progressive des artistes vis-à-vis des corporations, ceux-ci vont bénéficier, au travers de leurs contrats avec les commanditaires, d’une marge d’initiative inconnue jusqu’alors : l’aventure de l’autonomisation du domaine artistique et esthétique est en marche.
Ce moment séculaire est contemporain de la vie de cour, de l’apparition de la mode et de ses jeux d’élégance, des traités de « bonnes manières », mais aussi d’une architecture offrant l’image même du raffinement et de la grâce, d’un urbanisme d’inspiration esthétique, de jardins qui ressemblent à des tableaux avec terrasses, sculptures, plans d’eau, fontaines, vastes perspectives, destinés à charmer et émerveiller le regard. Non plus seulement la commoditas, mais la grâce des formes harmonieuses, le plaisir esthétique, la venustas (Alberti), dans des cités plaisantes, belles, « d’apparence délectable et d’aimable séjour » (Francesco di Giorgio Martini). Les artistes sont sollicités et conviés dans les cours européennes pour créer des décors magnifiques, embellir l’intérieur des châteaux et l’ordonnancement des parcs. Les églises, voulant séduire et attirer les fidèles, offrent, avec l’âge baroque, un spectacle théâtral à outrance avec des façades surchargées de sculptures, des structures qui disparaissent sous les ornementations, des effets d’optique, des jeux d’ombre et de lumière, des baldaquins, tabernacles, chaires, ostensoirs, calices, ciboires abondamment décorés : tout un art exubérant se déploie pour créer un spectacle grandiose, mettre en valeur la beauté du décor et la splendeur des ornements. Les monarques, les princes, les classes aristocratiques se lancent dans de grands travaux destinés à rendre leurs villes et leurs résidences plus admirables ; ils font édifier des châteaux marqués par l’élégance du style, ils construisent des palais, des hôtels, des villas somptueuses, entourés de parcs immenses peuplés de statues et confiés aux meilleurs architectes. Ils remodèlent les villes selon un point de vue esthétique, créant des places composées de maisons aux façades harmonieuses et alignées, des rues offrant de grands effets de perspective : l’embellissement des villes est devenu un objectif politique majeur. S’impose un « art urbain », une mise en scène théâtrale de la ville et de la nature ennoblissant l’environnement habité et rehaussant le prestige, la magnificence, la gloire des rois et des princes.
À partir de la Renaissance, l’art, la beauté, les valeurs esthétiques ont acquis une valeur, une dignité, une importance sociale nouvelles dont témoignent l’aménagement urbain, les architectures, les jardins, le mobilier, les œuvres de cristal et de faïence, le nu en peinture et en sculpture, les idéaux d’harmonie et de proportion. Goût de l’art et volonté de stylisation du cadre de vie qui fonctionnent comme moyen d’auto-affirmation sociale, manière de marquer son rang et de rehausser le prestige des puissants. Pendant tout ce cycle, l’intense processus d’esthétisation (élégance, raffinement, grâce des formes) en vigueur dans les hautes sphères de la société n’est pas impulsé par des logiques économiques : il est sous-tendu par des logiques sociales, par les stratégies politiques de la théâtralisation du pouvoir, par l’impératif aristocratique de représentation sociale et le primat des compétitions pour le statut et le prestige constitutives des sociétés holistes où l’importance de la relation aux hommes l’emporte sur celle de la relation des hommes aux choses12. L’éclipse de l’univers chevaleresque, le désarmement des grands seigneurs, la constitution d’une société et d’un homme de cour, la laïcisation d’un certain nombre de valeurs ont rendu possible un processus élitaire de stylisation des formes, d’esthétisation des normes de vie et des goûts (raffinement des décors, intérêt croissant pour la musique, « belle galanterie », art de la conversation, élégance du langage et de la mode) : une première forme de société esthétique est née au cœur des sociétés aristocratiques d’Ancien Régime. L’incipit de La Princesse de Clèves, roman emblématique de cette société de cour et de cette « civilisation des mœurs »13, le constate comme une évidence : « La magnificence et la galanterie n’ont jamais paru en France avec tant d’éclat… »14

L’esthétisation moderne du monde
Le troisième grand moment historique organisant les rapports de l’art et de la société correspond à l’âge moderne en Occident. Trouvant son épanouissement à partir des XVIIIe et XIXe siècles, il coïncide avec le développement d’une sphère artistique plus complexe, plus différenciée, s’affranchissant des anciens pouvoirs religieux et nobiliaires. Tandis que les artistes s’émancipent progressivement de la tutelle de l’Église, de l’aristocratie, puis de la commande bourgeoise, l’art s’impose comme un système à haut degré d’autonomie possédant ses instances de sélection et de consécration (académies, salons, théâtres, musées, marchands, collectionneurs, maisons d’édition, critiques, revues), ses lois, ses valeurs et ses principes propres de légitimité. À mesure que le champ de l’art s’autonomise, les artistes revendiquent haut et fort une liberté créatrice en vue d’œuvres n’ayant de compte à rendre qu’à elles-mêmes et ne se pliant plus aux demandes venant du « dehors ». Une émancipation sociale des artistes toute relative en ce qu’elle s’est accompagnée d’une dépendance d’un nouveau genre, la dépendance économique à l’égard des lois du marché.
Mais tandis que l’art proprement dit revendique son orgueilleuse souveraineté dans le mépris de l’argent et la haine du monde bourgeois, se constitue un « art commercial » qui, tourné vers la recherche du profit, le succès immédiat et temporaire, tend à devenir un monde économique comme les autres en s’adaptant aux demandes du public et en offrant des produits « sans risques », à obsolescence rapide. Tout oppose ces deux univers de l’art : leur esthétique, leurs publics, aussi bien que leur rapport à « l’économique ». L’âge moderne s’est agencé dans l’opposition radicale entre l’art et le commercial, la culture et l’industrie, l’art et le divertissement, le pur et l’impur, l’authentique et le kitsch, l’art d’élite et la culture de masse, les avant-gardes et les institutions. Un système de deux modes antagonistes de production, de circulation et de consécration, qui s’est développé pour l’essentiel dans les seules limites du monde occidental.
Cette configuration sociale-historique apporte avec elle un bouleversement général des valeurs, l’art se trouvant investi d’une mission plus haute que jamais. À la fin du XVIIIe siècle, Schiller affirme que c’est par l’éducation esthétique et la pratique des arts que l’humanité peut avancer vers la liberté, la raison et le Bien. Et pour les romantiques allemands, le beau, voie d’accès à l’Absolu, est placé, avec l’art, au sommet de la hiérarchie des valeurs. L’âge moderne a constitué le cadre dans lequel s’est effectuée une exceptionnelle sacralisation de la poésie et de l’art, seuls reconnus capables d’exprimer les vérités les plus fondamentales de la vie et du monde. Tandis que dans la foulée du criticisme kantien, la philosophie doit renoncer à révéler l’Absolu et que la science doit se contenter d’énoncer les lois de l’apparence phénoménale des choses, on attribue à l’art le pouvoir de faire connaître et contempler l’essence même du monde. Désormais, l’art est placé au-dessus de la société, dessinant un pouvoir spirituel laïque nouveau. Non plus une sphère destinée à offrir de l’agrément mais ce qui révèle les vérités ultimes qui échappent à la science et à la philosophie : un accès à l’Absolu en même temps qu’un nouvel instrument de salut. Le poète concurrence le prêtre et prend sa place en matière de dévoilement ultime de l’être15 : la sécularisation du monde a été le tremplin de la religion moderne de l’art16.
Sacralisation de l’art qui s’illustre aussi bien dans l’invention et le développement de l’institution muséale. En extrayant les œuvres de leur contexte culturel d’origine, en les coupant de leur usage traditionnel et religieux, en ne les limitant plus à l’usage privé et à la collection personnelle mais en les offrant au regard de tous, le musée met en scène leur valeur proprement esthétique, universelle et intemporelle ; il transforme des objets pratiques ou cultuels en objets esthétiques devant être admirés, contemplés pour eux-mêmes, pour leur beauté défiant le temps. Lieu de révélation esthétique destiné à faire connaître des œuvres uniques, irremplaçables, inaliénables, le musée a charge de les rendre immortelles. Tandis qu’il désacralise les objets culturels, il les dote en retour d’un statut quasi religieux, les chefs-d’œuvre devant être isolés, protégés, restaurés, en tant que témoins du génie créatif de l’humanité. Espace de fétichisation voué à l’élévation spirituelle du public démocratique, le musée est empreint de rites, de solennité, d’un certain climat sacral (silence, recueillement, contemplation) : il s’impose comme temple laïc de l’art17.
L’art est censé procurer l’extase de l’infiniment grand et de l’infiniment beau, faire contempler la perfection, autrement dit ouvrir les portes de l’expérience de l’absolu, d’un au-delà de la vie ordinaire. Il est devenu le lieu et la voie même de la vie idéale autrefois dévolue à la religion18. Rien n’est plus haut, plus précieux, plus sublime que l’art, lequel permet, grâce à la splendeur qu’il produit, de supporter la hideur du monde et la médiocrité de l’existence. L’esthétique s’est substituée à la religion et à l’éthique : la vie ne vaut que par la beauté, divers artistes affirmant la nécessité de sacrifier vie matérielle, vie politique et familiale à la vocation artiste : il s’agit pour eux de vivre pour l’art, de vouer leur existence à sa grandeur.
Affirmant leur autonomie, les artistes modernes s’insurgent contre les conventions, investissent sans cesse de nouveaux objets, s’approprient tous les éléments du réel à des fins purement esthétiques. S’est ainsi imposé le droit de tout styliser, de tout transmuer en œuvre d’art, fût-ce le médiocre, le trivial, l’indigne, les machines, les collages résultant du hasard, l’espace urbain : l’âge de l’égalité démocratique a rendu possible l’affirmation de l’égale dignité esthétique de tous les sujets, la liberté souveraine des artistes de qualifier d’art tout ce qu’ils créent et exposent. Face à la souveraineté absolue de l’artiste, il n’y a plus de réalité qui ne puisse être transformée en œuvre et perception esthétiques. Après Apollinaire et Marinetti, les surréalistes lancent le slogan « La poésie est partout ». Rompant avec toute fonction hétérogène de l’art, se construisant dans la transgression des codes et des hiérarchies établies, l’art moderne a mis en marche une dynamique d’esthétisation du monde sans limite, n’importe quel objet pouvant être traité d’un point de vue esthétique, être annexé, absorbé dans la sphère de l’art par la seule décision de l’artiste.
Mais l’ambition des artistes modernes a dépassé de beaucoup l’horizon exclusivement artistique. Avec les avant-gardes sont nées les nouvelles utopies de l’art, celui-ci ayant pour but ultime d’être un vecteur de transformation des conditions de vie et des mentalités, une force politique au service de la nouvelle société et de « l’homme nouveau ». En opposition à l’art pour l’art et au symbolisme, Breton déclare que c’est « une erreur de considérer l’art comme une fin » et Tatline proclame : « L’art est mort ! Vive l’art de la machine. » Refusant l’autonomie de l’art, ne reconnaissant aucune valeur à l’esthétique décorative « bourgeoise », les constructivistes proclament la gloire de la technique et le primat des valeurs matérielles et sociales sur les valeurs esthétiques. Le beau fonctionnel doit chasser le beau décoratif et les constructions utilitaires (immeubles, vêtements, mobilier, objets…) se substituer au luxe ornemental, synonyme de gaspillage décadent. L’art ne doit plus être séparé de la société et n’être qu’un aimable passe-temps pour les nantis : l’esthétique de l’ingénieur doit pouvoir réaménager dans un « design total » l’intégralité de l’environnement quotidien des hommes. Non plus les projets d’embellissement du cadre de vie, mais « la machine à habiter » (Le Corbusier) répondant aux besoins pratiques des hommes et au coût minimal. L’âge moderne voit ainsi s’affirmer, d’un côté la « religion » de l’art, de l’autre un processus de désesthétisation porté tout particulièrement par l’architecture et l’urbanisme, qui condamnent l’ornement et l’embellissement artificiel du bâti, prônent des constructions géométriques totalement dépouillées, la substitution des « espaces verts » à la composition harmonieuse des jardins classiques.
En même temps, dans divers courants, un nouvel intérêt pour les arts dits mineurs voit le jour. Tandis que se multiplient les critiques adressées à l’industrie moderne — accusée de répandre la laideur et l’uniformité —, fleurissent les projets d’embellissement de la vie quotidienne de toutes les classes, la volonté d’introduire de l’art partout et en toute chose par la régénérescence et la diffusion des arts décoratifs. De Ruskin à l’Art Nouveau, de William Morris au mouvement Arts & Crafts puis au Bauhaus, il ne manque pas de courants modernistes qui ont dénoncé « la conception égoïste de la vie d’artiste » (Van de Velde), la néfaste distinction entre « Grand Art » et « arts mineurs », en prônant l’égale dignité de toutes les formes d’art, un art utile et démocratique porté par la réhabilitation des arts appliqués, des arts industriels, des arts d’ornementation et de construction. Non plus des tableaux et des statues réservés à une classe sociale supérieure, mais un art investissant le mobilier, les papiers peints, les tapis, les ustensiles de cuisine, les textiles, les façades architecturales, les affiches. Avec l’âge démocratique, l’art se donne pour mission de sauver la société, régénérer la qualité du home et le bonheur du peuple, « changer la vie » de tous les jours : le Modern Style fut baptisé par Giovanni Beltrami « Socialismo della Bellezza ».
L’esthétisation propre à l’âge moderne a ainsi emprunté deux grandes voies. D’un côté, l’esthétisme radical de l’art pur, de l’art pour l’art, d’œuvres affranchies de toutes fins utilitaires, n’ayant d’autres fins qu’elles-mêmes. De l’autre, et à l’exact opposé, les projets d’un art révolutionnaire « pour le peuple », un art utile se faisant sentir dans les moindres détails de la vie quotidienne et orienté vers le bien-être du plus grand nombre.
Cela étant, ces projets modernistes ont notoirement échoué sur le plan esthétique. Le paradigme fonctionnaliste appliqué à la ville, dont le point d’aboutissement est la charte d’Athènes, s’est concrétisé, après la Seconde Guerre mondiale, dans la construction de grands ensembles géométriques, cités-dortoirs, tours et barres, marqués par l’anonymat, l’homogénéité froide, la laideur triste. Les « rénovations bulldozer », appliquant à l’urbanisme les principes fordiens-tayloriens du monde industriel, n’ont fait que créer, avec leur planification urbaine, leur spécialisation fonctionnelle de l’espace, leur zonage monofonctionnel, un paysage de banlieues « déshumanisées » et sinistres. Nul n’ignore également que l’esthétisation du cadre domestique, pendant toute cette période, est restée très limitée dans les couches inférieures de la pyramide sociale. À une production de luxe à haute valeur créative s’oppose alors une production industrielle en série sans style ni originalité destinée aux masses. Partout ce long cycle est marqué par un système dichotomique insurmontable opposant style et industrie, art et production de masse, avant-garde et pacotille kitsch.
Déficit de style propre à la modernité industrielle inaugurale qui n’a pas empêché, cependant, une nouvelle étape d’esthétisation de masse portée principalement par les industries culturelles naissantes et les transformations de la grande distribution. À cet égard, force est de reconnaître que ce sont davantage les logiques industrielles et marchandes qui ont rendu possible le processus d’esthétisation de masse que la sphère de l’art proprement dite. Avec l’avènement des arts de masse et des esthétiques marchandes qu’illustrent le cinéma, la photographie, la publicité, la musique enregistrée, le design, les grands magasins, la mode, les produits cosmétiques, s’est enclenchée pour la première fois une dynamique de production et de consommation esthétique à l’échelle du plus grand nombre. Commencée au XIXe siècle, cette dynamique s’est fortement accrue à partir de la seconde moitié du siècle dernier : avec la société de consommation de masse s’est imposée une culture esthétique de masse, tant au travers des nouvelles valeurs célébrées (hédonisme, ludisme, divertissement, mode…) qu’au travers de la prolifération des biens matériels et symboliques chargés de valeur formelle et émotionnelle. De fait, l’univers industriel et commercial a été le principal artisan de la stylisation du monde moderne et de son expansion démocratique.

L’âge transesthétique
Dans le présent ouvrage est avancée l’idée qu’une quatrième phase d’esthétisation du monde s’est mise en place, remodelée pour l’essentiel par des logiques de marchandisation et d’individualisation extrêmes. À une culture moderniste, dominée par une logique subversive en guerre contre le monde bourgeois, succède un univers nouveau dans lequel les avant-gardes sont intégrées dans l’ordre économique, acceptées, recherchées, soutenues par les institutions officielles. Avec le triomphe du capitalisme artiste, les phénomènes esthétiques ne renvoient plus à des petits mondes périphériques et marginaux : intégrés dans les univers de production, de commercialisation et de communication des biens matériels, ils constituent d’immenses marchés façonnés par des géants économiques internationaux. Fini le monde des grandes oppositions rédhibitoires, art contre industrie, culture contre commerce, création contre divertissement : dans toutes ces sphères, c’est à qui sera le plus créatif.
À l’heure de l’esthétisation des marchés de la consommation, le capitalisme artiste démultiplie les styles, les tendances, les spectacles, les lieux de l’art ; il lance continûment de nouvelles modes dans tous les secteurs et crée à grande échelle du rêve, de l’imaginaire, des émotions ; il artialise le domaine de la vie quotidienne au moment même où l’art contemporain, de son côté, est engagé dans un large processus de « dé-définition »19. C’est un univers de surabondance ou d’inflation esthétique qui s’agence sous nos yeux : un monde transesthétique, une espèce d’hyperart, où l’art s’infiltre dans les industries, dans tous les interstices du commerce et de la vie ordinaire. Le domaine du style et de l’émotion est passé en régime hyper : cela ne veut pas dire beauté parfaite et accomplie, mais généralisation des stratégies esthétiques à fin marchande dans tous les secteurs des industries de consommation.
Un hyperart également en ce qu’il ne symbolise plus un cosmos, n’exprime plus de récits transcendants, n’est plus le langage d’une classe sociale, mais fonctionne comme stratégie marketing, mise en valeur distractive, jeux de séduction toujours renouvelés pour capter les désirs du néoconsommateur hédoniste et augmenter le chiffre d’affaires des marques. Nous voici à l’heure du stade stratégique et marchand de l’esthétisation du monde. Après l’art-pour-les-Dieux, l’art-pour-les-Princes et l’art-pour-l’art, c’est maintenant l’art-pour-le-marché qui triomphe.
De plus en plus, les industries culturelles ou créatives fonctionnent en mode hyperbolique, avec des films à budgets colossaux, des publicités créatives, des séries télé diversifiées, des émissions de télévision qui mêlent le savant et le music-hall, des architectures-sculptures à grands effets, des vidéo-clips délirants, des parcs de loisir gigantesques, des concerts pop à mise en scène « extrême ». Plus rien n’échappe aux filets de l’image et du divertissement, et tout ce qui est spectaculaire se croise avec l’impératif commercial : le capitalisme artiste a créé un empire transesthétique proliférant où se mélangent design et star system, création et entertainment, culture et show-business, art et communication, avant-garde et mode. Une hyperculture communicationnelle et commerciale qui voit s’éroder les classiques oppositions de la fameuse « société du spectacle » : le capitalisme créatif transesthétique ne fonctionne pas à la séparation, à la division, mais au croisement, à l’enchevêtrement des domaines et des genres. L’ancien règne du spectacle s’est effacé : le voici remplacé par celui de l’hyperspectacle consacrant la culture démocratique et marchande du divertissement.
Les stratégies marchandes du capitalisme créatif transesthétique n’épargnent plus aucune sphère. Les objets usuels sont pénétrés de style et de look, nombre d’entre eux devenant des accessoires de mode. Les designers, les artistes plasticiens, les créateurs de mode sont invités à redessiner l’apparence des produits industriels basiques et des temples de la consommation. Les marques de mode grand public copient les codes du luxe. Les magasins, les hôtels, bars et restaurants investissent dans un travail d’image, de décoration, de personnalisation de leurs espaces. Le patrimoine est réhabilité et mis en scène à l’instar de décors de cinéma. Les centres urbains sont toilettés, scénographiés, « disneyifiés » en vue de la consommation touristique. La publicité se veut créative et les défilés de mode ressemblent à des performances. Les architectures d’image font florès, valant pour elles-mêmes, pour leur attractivité, leur dimension spectaculaire, et fonctionnant comme vecteur promotionnel sur les marchés concurrentiels du tourisme culturel.
Les termes utilisés pour désigner les professions et les activités économiques portent également la marque de l’ambition esthétique : les jardiniers sont devenus des paysagistes, les coiffeurs des hair designers, les fleuristes des artistes floraux, les cuisiniers des créateurs culinaires, les tatoueurs des artistes tatoueurs, les joailliers des artistes joailliers, les couturiers des directeurs artistiques, les constructeurs automobiles des « créateurs d’automobiles ». Frank Gehry est célébré partout comme un architecte artiste. Même certains businessmen sont dépeints comme des « artistes visionnaires » (Steve Jobs). Tandis que se déchaînent les compétitions économiques, le capitalisme travaille à construire et diffuser une image artiste de ses acteurs, à artialiser les activités économiques. L’art est devenu un instrument de légitimation des marques et des entreprises du capitalisme.
L’extraordinaire extension des logiques transesthétiques se lit également au plan géographique. Nous sommes à l’heure du capitalisme globalisé impulsant une stylisation des biens de consommation de masse qui n’est plus circonscrite à l’Occident. Sur les cinq continents sont à l’œuvre des industries créatives créant des produits styles, de la mode, de l’entertainment, une culture de masse mondialisée. Il y a toujours eu des cultures particulières marquant de leurs empreintes les différentes productions ; nous avons maintenant un processus de stylisation qui adopte aux quatre coins du monde les mêmes registres de séduction, de design, de divertissement commercial, et dont tous les acteurs sont en compétition économique farouche. Le monopole occidental de la création industrielle et culturelle est terminé : l’ère transesthétique en marche est planétaire, portée qu’elle est par des firmes géantes ayant le globe pour marché.
Mais le processus d’esthétisation hypermoderne déborde de beaucoup les sphères de la production, il a gagné la consommation, les aspirations, les modes de vie, le rapport au corps, le regard sur le monde. Le goût pour la mode, les spectacles, la musique, le tourisme, le patrimoine, les cosmétiques, la décoration de la maison s’est répandu dans toutes les couches de la société. Le capitalisme artiste a impulsé le règne de l’hyperconsommation esthétique au sens de consommation surabondante de styles certes, mais plus largement, au sens étymologique du mot — l’αισθησις des Grecs —, de sensations et d’expériences sensibles. Le régime hyperindividualiste de consommation qui se déploie est moins statutaire qu’expérientiel, hédoniste, émotionnel, autrement dit esthétique : l’important désormais est de ressentir, de vivre des moments de plaisir, de découverte ou d’évasion, non d’être conforme à des codes de représentation sociale.
C’est ainsi que le capitalisme artiste n’a pas seulement créé un nouveau mode de production, il a favorisé, avec la culture démocratique, l’avènement d’une société et d’un individu esthétique, ou plus exactement transesthétique parce que ne relevant plus de l’esthétisme à l’ancienne, compartimenté et hiérarchisé. Nous vivons dans un univers quotidien débordant d’images, de musiques, concerts, films, magazines, vitrines, musées, expositions, destinations touristiques, bars branchés, restaurants offrant toutes les cuisines du monde. Avec l’inflation de l’offre consommatoire, les désirs, les regards, les jugements proprement esthétiques sont devenus des phénomènes présents dans toutes les classes sociales en même temps qu’ils tendent à se subjectiviser. La consommation à composante esthétique a pris un relief tel qu’elle constitue un vecteur important de l’affirmation identitaire des individus. Chose quotidienne, la consommation transesthétique touche dorénavant à peu près tous les aspects de la vie sociale et individuelle : à mesure que recule l’emprise des impératifs de classe, manger, boire, s’habiller, voyager, habiter, écouter de la musique, tout cela devient affaire de goûts subjectifs, d’émotions personnelles, de choix individuels, de préférences plus ou moins hétérogènes : c’est une esthétique autoréflexive qui structure la consommation hyperindividualiste. Il faut en convenir : le capitalisme a entraîné non tant un processus d’appauvrissement ou de déliquescence de l’existence esthétique que la démocratisation de masse d’un homo æstheticus d’un genre inédit. L’individu transesthétique est réflexif, éclectique et nomade : moins conformiste et plus exigeant que par le passé, il apparaît en même temps comme un « drogué » de la consommation, obsédé de jetable, de célérité, de divertissements faciles.
Un hyperconsommateur à coup sûr pressé, zappeur, boulimique de nouveautés, mais qui n’en porte pas moins un regard esthétique, non utilitaire, sur le monde. Dans les musées en tout genre qui se multiplient, chaque chose est de fait esthétisée et acquiert une « valeur d’exposition » en lieu et place des valeurs rituelles ou fonctionnelles. Il en va de même avec le regard touristique qui ne voit partout que des paysages à admirer et à photographier comme des décors ou des tableaux. Avec l’essor de la consommation, nous sommes témoins d’une large esthétisation de la perception, de la sensibilité paysagère, d’une espèce de fétichisme et de voyeurisme esthétique généralisé. Tandis qu’homo æstheticus est à présent largement dépossédé des repères de sa propre culture, la consommation esthétique-touristique du monde ne cesse de se répandre.
Et dans cette foulée s’est constitué un modèle esthétique de la vie personnelle, tant il est vrai que ce sont les valeurs initialement prônées par les artistes bohèmes du XIXe siècle (hédonisme, création et accomplissement de soi, authenticité, expressivité, recherche des expériences) qui sont devenues les valeurs dominantes célébrées par le capitalisme de consommation. L’éthique puritaine du capitalisme originel a cédé le pas à un idéal esthétique de la vie centré sur la quête des sensations immédiates, les plaisirs des sens et des nouveautés, le divertissement, la qualité de vie, l’invention et l’accomplissement de soi. La vie esthétisée personnelle apparaît comme l’idéal le plus communément partagé de notre époque : celui-ci est l’expression et la condition de l’essor de l’hyperindividualisme contemporain. À l’esthétisation du monde économique répond une esthétisation de l’idéal de vie, une attitude esthétique envers la vie. Non plus vivre et se sacrifier pour des principes et des biens extérieurs à soi, mais s’inventer soi-même, se donner ses propres règles en vue d’une vie belle, intense, riche en sensations et en spectacles.


LA BEAUTÉ PEUT-ELLE
SAUVER LE MONDE ?
Mais si les principes d’une existence esthétique ont acquis une légitimité de masse, force est de souligner qu’ils ne sont pas seuls à exercer leur emprise. De fait, dans nos sociétés, ceux-ci se trouvent en confrontation ou en conflit parfois frontal avec tout un ensemble d’autres valeurs, telles que la santé, le travail, l’efficacité, l’éducation, le respect de l’environnement, les exigences supérieures de la morale et de la justice. Partout se multiplient les tensions générées par des exigences sociales antinomiques. Des contradictions intraculturelles qui rendent possibles des changements permanents en même temps qu’une intensification de la dynamique d’individualisation des choix, des goûts, des comportements. Moyennant quoi nous sommes voués à une existence de plus en plus réflexive, problématique, conflictuelle dans toutes les dimensions de celle-ci, qu’elles soient intimes, familiales, professionnelles. L’idéal esthétique qui triomphe est celui d’une vie faite de plaisirs, de sensations nouvelles, mais en même temps nous avons à faire preuve d’excellence, d’efficience, de prévention. Le ressenti de la qualité de vie semble reculer à mesure que s’intensifient les impératifs de santé, d’efficacité, de mobilité, de vitesse, de performance. L’éthique esthétique hypermoderne se montre impuissante à créer une existence réconciliée et harmonieuse : nous la rêvons tournée vers la beauté, elle l’est vers la compétition. Le présent est bien l’axe temporel prépondérant, mais il ne cesse d’être miné par les inquiétudes relatives au devenir planétaire, au futur individuel et collectif menacé par une économie dont la dimension chaotique s’affiche chaque jour de manière criante. L’insouciance et la légèreté de vivre sont mises à mal par la misère sociale et le sort tragique de tous ceux qui restent sur le bord de la route. À l’évidence, la vie dans la société esthétique ne correspond pas aux images de bonheur et de beauté qu’elle diffuse en abondance dans le quotidien. C’est un homo æstheticus réflexif, anxieux, schizophrène, qui domine la scène des sociétés hypermodernes. Les productions esthétiques prolifèrent mais le bien vivre est menacé, mis à mal, blessé. Nous consommons toujours plus de beautés, mais notre vie n’est pas plus belle : là se trouvent le succès et l’échec profond du capitalisme artiste20. Et c’est ainsi que nous avons à faire le deuil d’une belle utopie maintenant que nous savons que c’est une illusion de croire que « la beauté sauvera le monde ».
Les beautés sont en surnombre, mais nous ne nous rapprochons aucunement d’un monde de plus haute vertu, de plus grande justice ou même de plus grand bonheur. Le capitalisme hypermoderne artialise à très grande échelle notre environnement quotidien, mais nous n’avons nullement un ressenti de plus grande harmonie, tant ce système produit dans le même temps du « mauvais goût », du banal, de la stéréotypie. Ajoutons que, du fait de cette suresthétisation, les goûts se diversifient, s’individualisent, et les consommateurs se montrent plus exigeants, plus critiques. C’est pourquoi la société transesthétique accroît inévitablement les sentiments d’enlaidissement du monde : plus il y a de beautés sensibles, de styles, de spectacles, et plus se développent les déceptions, les rejets, les détestations se rapportant à un nombre croissant de produits culturels.
La société contemporaine de la profusion esthétique n’est pas davantage porteuse d’un culte de l’art, investi des plus hautes missions émancipatrices, pédagogiques et politiques : celui-ci a cessé d’être considéré comme une éducation à la liberté, à la vérité et à la moralité. Et les esthétiques marchandes qui triomphent n’ont nullement l’ambition de nous faire toucher un absolu en rupture avec la vie quotidienne. C’est une esthétique de consommation et de divertissement dont il s’agit : non plus des arts destinés à communiquer avec les puissances invisibles ou élever l’âme par l’expérience extatique de l’Absolu, mais des « expériences » consommatoires, ludiques et émotionnelles aptes à divertir, à procurer des plaisirs éphémères, à doper les ventes. Plus l’art s’infiltre dans le quotidien et l’économie, moins il est chargé de haute valeur spirituelle ; plus la dimension esthétique se généralise, plus elle apparaît comme une simple occupation de la vie, un accessoire n’ayant d’autre finalité que celle d’animer, décorer, sensualiser la vie ordinaire : le triomphe du futile et du superflu. La société transesthétique n’a plus rien de sacré ou d’aristocratique : elle est une étape supplémentaire dans l’avancée de l’âge marchand et démocratique qui, en dérégulant les cultures de classe, entraîne l’individualisation des goûts en même temps qu’une éthique esthétique de la consommation. Plus il y a d’esthétiques marchandes, plus l’esthétisme à l’ancienne s’éclipse au bénéfice d’un transesthétisme où se chevauchent art et amusement, style et loisir, spectacle et tourisme, beauté et gadget. Nous voici à l’époque de la désabsolutisation de l’art, de ses missions comme de son expérience vécue.
Dans pareil contexte, paradoxal et ambivalent, gardons-nous d’entonner le refrain manichéen de l’enlaidissement du monde tout autant que celui du « réenchantement du monde ». La montée en gamme de tout un ensemble de consommations n’élimine pas le spectacle de la nouvelle pauvreté, des villes sans style, des corps disgracieux, des créations culturelles pauvres et vulgaires, de la déculturation des styles d’existence. Ce qui s’annonce n’est autre qu’une commercialisation à outrance des modes de vie dans laquelle la dimension esthétique occupe, certes, une place primordiale, mais qui ne dessine pas pour autant un univers toujours plus rayonnant de sensualités et de beautés magiques. Dans le monde fabriqué par le capitalisme transesthétique cohabitent hédonisme des mœurs et misère quotidienne, singularité et banalité, séduction et monotonie, qualité de vie et vie sans saveur, esthétisation et dégradation de notre environnement : plus s’exerce la ruse esthétique de la raison marchande, plus ses limites s’imposent cruellement à nos sensibilités.

VIVRE AVEC LE CAPITALISME ARTISTE :
ESTHÉTIQUE CONTRE ESTHÉTIQUE
À l’échelle de l’Histoire, ce n’est pas le Beau qui, à l’évidence, sera à même de « sauver le monde ». Face aux immenses problèmes économiques, sociaux et écologiques qui s’annoncent à grand bruit, il est patent qu’aucune solution ne sera trouvée sans la mobilisation de l’intelligence des hommes, sans l’investissement dans la recherche et l’innovation, dans les sciences et les techniques qui, certes, ne régleront pas tout, loin de là, mais sans lesquelles l’humanité n’échappera pas aux catastrophes en chaîne. Force est d’en convenir : sur ce plan, notre salut est moins à attendre de l’art que de l’intelligence rationnelle et technicienne.
Il n’en demeure pas moins qu’en ces temps orphelins des grandes promesses religieuses et politiques, l’idéal de vie esthétique revêt plus que jamais une importance capitale. Car si l’esthétique sans l’intelligence rationnelle est impuissante à relever les défis de l’avenir collectif, la raison techno-scientifique sans la dimension esthétique est incapable de nous mettre sur la voie d’une vie belle et savoureuse. Le capitalisme artiste a certes réussi à créer un environnement esthétique proliférant ; en même temps il ne cesse de diffuser des normes d’existence de type esthétique (plaisir, émotion, rêve, évasion, divertissement). Mais le modèle esthétique d’existence tourné vers la consommation qu’il promeut est loin d’être synonyme de vie belle, tant il s’accompagne d’addiction et de fébrilité, d’assujettissement aux modèles marchands, d’un rapport au temps et au monde dominé par les impératifs de vitesse, de rendement, d’accumulation. Une vie esthétique digne de ce nom ne saurait être emprisonnée dans les seules limites des normes du marché et s’accomplir dans un univers happé par la précipitation et l’urgence. À cet égard, la vie consumériste appelle d’innombrables critiques : cela non pas au nom d’une éthique ascétique revisitée mais, au contraire, au nom d’un idéal esthétique supérieur qui se veut au service de la richesse de l’existence individuelle, un idéal qui privilégie la sensation de soi et du monde, le recentrement sur le temps intérieur et l’émotion du moment, la disponibilité à l’inattendu et à l’instant vécu, la jouissance des beautés à portée de main, le luxe de la lenteur et de la contemplation.
Il n’y a pas un seul idéal esthétique et le marché ne saurait en être le vecteur unique, sauf à mutiler les modes d’existence des individus. D’où l’exigence de faire en sorte que vivre à l’âge du capitalisme transesthétique ne consiste pas à s’aligner sur les seules offres pressantes et étourdissantes du marché. De nos jours, il faut poser deux formes ou deux versions de vie esthétique très différentes : l’une commandée par la soumission aux normes accélérées et activistes du consumérisme, l’autre par l’idéal d’une existence capable d’échapper aux routines de vie et d’achat, de suspendre la « dictature » du temps précipité, de goûter la saveur du monde en prenant le temps de la découverte. À l’esthétique de l’accéléré, il faut opposer une esthétique de la tranquillité, un art de la lenteur qui est ouverture aux jouissances du monde permettant de « mieux faire chair avec son existence »21.
Le capitalisme artiste apparaît comme un vecteur majeur d’esthétisation du monde et de l’existence. Mais, à l’évidence, cette dynamique n’est pas toute positive, tant en ce qui concerne les créations que les formes de consommation : la société, le consommateur, l’individu transesthétiques ne sont pas à la hauteur de l’idéal que nous pouvons concevoir d’une « vie belle ». Aussi convient-il de souligner les limites, les contradictions qui sont au cœur de la société de marché transesthétique, de même que les voies qui mènent à une vie esthétique plus riche, moins insignifiante, moins formatée par le consumérisme. Reconnaître l’apport du capitalisme artiste tout comme ses échecs : tel est l’objet de ce livre22.





Chapitre premier
LE CAPITALISME ARTISTE
Des architectures-spectacle époustouflantes qui redessinent musées, stades et aéroports, des îles artificielles qui composent un palmier géant, des galeries marchandes qui rivalisent de luxe décoratif, des boutiques qui ressemblent à des galeries d’art, des hôtels, bars et restaurants aux décors de plus en plus « tendance », des objets courants que leur beauté transforme en quasi-pièces de collection, des défilés de mode conçus comme des mises en scène et des tableaux vivants, des films et de la musique à profusion à toute heure et en tout lieu : se pourrait-il que le capitalisme, accusé de longue date de tout détruire et enlaidir, soit autre chose que le spectacle affligeant de l’horreur et fonctionne aussi comme entrepreneur d’art et moteur esthétique ?
Si l’âge hypermoderne du capitalisme, qui est celui du monde depuis quelque trois décennies, est bien celui de la planétarisation et de la financiarisation, de la dérégulation et de l’excroissance de ses opérations, il est aussi celui qui est marqué par une autre espèce d’inflation : l’inflation esthétique. Ce ne sont pas seulement les mégapoles, les objets, l’information, les transactions financières qui sont prises dans une escalade hyperbolique, mais le domaine esthétique lui-même. Voici les mondes de l’art pris à leur tour dans les filets de l’hyper, le capitalisme contemporain ayant incorporé à très grande échelle les logiques du style et du rêve, de la séduction et du divertissement, dans les différents secteurs de l’univers consommatoire. S’il y a une bulle spéculative, il existe un autre type de bulle dont l’extrême gonflement ne connaît néanmoins ni crise ni krach1 : nous vivons le temps du boom esthétique porté par le capitalisme de l’hyperconsommation.
Avec l’époque hypermoderne s’édifie un nouvel âge esthétique, une société suresthétisée, un empire sur lequel les soleils de l’art ne se couchent plus jamais. Les impératifs du style, de la beauté, du spectacle ont acquis une telle importance sur les marchés de la consommation, ils ont transformé à un point tel l’élaboration des objets et des services, les formes de la communication, de la distribution et de la consommation qu’il devient difficile de ne pas reconnaître l’avènement d’un véritable « mode de production esthétique » parvenu désormais à maturité. Nous dénommons ce nouvel état de l’économie marchande libérale : le capitalisme artiste ou capitalisme créatif, transesthétique.
À l’heure de la financiarisation de l’économie et de ses dégâts sociaux, écologiques et humains, l’idée même d’un capitalisme artiste peut paraître, nous ne l’ignorons pas, oxymorique et même radicalement choquante. Pourtant, tel est bien le visage du nouveau monde qui, brouillant les frontières et les anciennes dichotomies, transforme la relation de l’économie à l’art tout comme Warhol avait transformé la relation de la création artistique au marché, en prônant un art business. Après l’époque moderne des disjonctions radicales, voici l’âge hypermoderne des conjonctions, dérégulations et hybridations dont le capitalisme artiste constitue une figure particulièrement emblématique.
LE COMPLEXE ÉCONOMICO-ESTHÉTIQUE
Le capitalisme artiste ne date certes pas d’aujourd’hui, ses premières manifestations apparaissant dès la deuxième moitié du XIXe siècle. Mais, et là est la nouveauté, l’ère hypermoderne a développé cette dimension artiste au point d’en faire un élément majeur du développement des entreprises, un secteur créateur de valeur économique, un gisement chaque jour plus important de croissance et d’emplois. L’activité esthétique du capitalisme était mineure ou périphérique : elle est devenue structurelle et exponentielle. C’est cette incorporation systémique de la dimension créative et imaginaire dans les secteurs de la consommation marchande ainsi que la formidable dilatation économique des domaines esthétiques qui autorisent à parler d’un régime artiste du capitalisme.
Il faut dissiper d’emblée un malentendu : celui qui consisterait à assimiler le capitalisme artiste au règne triomphal de la beauté dans le monde par la voie miraculeuse que serait l’économie de marché. La dimension artiste du capitalisme est de l’ordre de la visée et des stratégies entrepreneuriales, non des résultats obtenus. Si ce système produit de la beauté, il produit également de la médiocrité, de la vulgarité, de la « pollution visuelle ». Le capitalisme artiste ne fait pas passer du monde du hideux à celui de la beauté rayonnante et poétique. Au demeurant, les opérations qui le caractérisent sont essentiellement celles de la mise en scène et du spectacle, de la séduction et de l’émotionnel, dont les manifestations peuvent être très différemment appréciées sur le plan strictement esthétique. Ce ne peut être le critère de la beauté, nécessairement subjectif, qui permet de qualifier l’état du capitalisme artiste, mais l’organisation objective de son économie dans laquelle les opérations de stylisation et de mode, de séduction et de cosmétisation, de divertissement et de rêve se développent à grande échelle aux niveaux de l’élaboration, de la communication et de la distribution des biens de consommation. Le capitalisme artiste n’est pas désigné comme tel en raison de la qualité esthétique de ses réalisations mais des processus et des stratégies qu’il met en œuvre de manière structurelle en vue de la conquête des marchés. Non point apogée de la beauté dans le monde de la vie, mais réorganisation de celui-ci sous le règne de l’artialisation marchande et de la fabrique industrielle des émotions sensibles.
Autant de nouvelles stratégies mises en œuvre par les entreprises et qui contribuent à constituer un nouveau modèle économique en rupture avec le capitalisme de l’âge industriel. À la différence de la régulation fordienne antérieure, le complexe économico-esthétique est moins centré sur la production en masse de produits standardisés que sur ces stratégies innovantes que sont la différenciation des produits et services, la prolifération de la variété, l’accélération du rythme de lancement de produits nouveaux, l’exploitation des attentes émotionnelles des consommateurs : à un capitalisme axé sur la production s’est substitué un capitalisme de séduction focalisé sur les plaisirs des consommateurs par le truchement des images et des rêves, des formes et des récits. Désormais la compétitivité des entreprises ne repose plus tant sur l’abaissement des coûts, l’exploitation des économies d’échelle, les gains permanents de productivité, que sur des avantages concurrentiels plus qualitatifs, immatériels ou symboliques. Misant sur de nouvelles sources de création de valeur, les entreprises contemporaines, via notamment des stratégies focalisées sur les goûts esthétiques-affectifs des consommateurs, ont forgé ce qu’on appelle le modèle postfordien ou postindustriel de l’économie libérale.
Un autre malentendu doit être évité. Parler de capitalisme artiste ne signifie pas montée en puissance d’un souci créatif faisant reculer les impératifs de commercialisation et de rentabilité. À la vérité, les dimensions créatives et imaginaires s’affirment à mesure que s’intensifient la financiarisation de la vie économique, la « dictature » du marché et de ses objectifs à court terme. Avec le triomphe du régime artiste ou créatif, le capitalisme ne devient pas « moins » capitaliste : tout à l’inverse, il l’est toujours plus et à une très vaste échelle, ce dont témoignent la hauteur grandissante des investissements financiers, la mondialisation des marchés de la consommation, de la mode et du luxe, l’essor des multinationales de la culture, la prééminence du marketing et de la communication, les profits considérables qui sont générés. Plus le capitalisme s’affiche artiste, plus la compétition économique se déchaîne et plus s’impose l’hégémonie des principes entrepreneuriaux, marchands et financiers. De toute évidence, celui-ci ne s’est nullement converti à un quelconque ethos romantique : en intégrant dans ses réalisations une « part créative » croissante, il poursuit irrésistiblement son entreprise de mise en marché de toute chose, de maximisation du profit, de rationalisation des opérations économiques.
Si le capitalisme est bien ce mode de production fondé sur l’application du calcul rationnel à l’activité économique, il est à noter que dans sa version artiste, il ne cesse d’agencer des productions destinées à générer du plaisir, des rêves et des émotions chez les consommateurs. Dans la nouvelle économie du capitalisme, il ne s’agit plus seulement de produire au moindre coût des biens matériels, mais de solliciter les émotions, stimuler les affects et les imaginaires, faire rêver, sentir et divertir. Le capitalisme artiste a ceci de caractéristique qu’il crée de la valeur économique par le biais de la valeur esthétique et expérientielle : il s’affirme comme un système concepteur, producteur et distributeur de plaisirs, de sensations, d’enchantement. Moyennant quoi l’une des fonctions traditionnelles de l’art se trouve prise en charge par l’univers entrepreneurial. Le capitalisme est devenu artiste en ce qu’il est systématiquement engagé dans des opérations qui, faisant appel aux styles, aux images, au divertissement, mobilisent les affects, les plaisirs esthétiques, ludiques et sensibles des consommateurs. Le capitalisme artiste est cette formation qui branche l’économique sur la sensibilité et l’imaginaire ; il repose sur l’interconnexion du calcul et de l’intuitif, du rationnel et de l’émotionnel, du financier et de l’artistique. Sous son règne, la recherche rationnelle du profit s’appuie sur l’exploitation commerciale des émotions via des productions de dimensions esthétiques, sensibles, distractives. À l’âge hypermoderne, la « cage de fer » (Weber) de la rationalité instrumentale et bureaucratique a réussi l’exploit d’assimiler, d’intégrer son contraire : la dimension personnelle et intuitive, imaginaire et émotionnelle.
À cet égard, l’économie artiste participe de plain-pied à l’essor de la nouvelle économie de l’immatériel qui, marquant la fin de l’organisation fordienne de la production, constitue une mutation des facteurs de croissance et des paradigmes de compétitivité et de création de valeur. Le dynamisme de l’économie dématérialisée ne repose pas seulement sur l’information et la connaissance, mais aussi sur l’ingénierie du style, des rêves, des récits, des expériences signifiantes, autrement dit les dimensions immatérielles de la consommation. À une « économie cognitive » s’ajoute une économie intuitive ou esthétique : ensemble, elles illustrent la montée du registre immatériel typique du modèle postfordien du capitalisme hypermoderne. Fondé sur une économie arc-boutée sur les récits, images et émotions, le capitalisme artiste s’impose comme l’une des composantes du nouveau « capitalisme immatériel »2 tirée par « des marchés individués d’expériences, de préférences subjectives » toujours plus hétérogènes3 et dont les leviers de création de valeur sont le savoir, l’innovation, l’imagination.
Le capitalisme artiste est ainsi englobé dans le capitalisme hypermoderne centré sur la valorisation du capital dit immatériel ou encore qualifié de « capital intelligence », « capital humain », « capital symbolique ». André Gorz a raison de souligner le flottement qui entoure les termes de « capitalisme cognitif » et de « société de la connaissance », comme si tout reposait sur la science, la connaissance technicienne, les contenus formalisés et mathématisables. Au vrai, la connaissance n’est pas la seule forme de « capital » génératrice de valeur ; ce qui compte désormais en matière de création de richesse, c’est beaucoup plus largement « l’intelligence », laquelle inclut les capacités d’innovation, l’imagination, les qualités expressives et coopératives, les compétences émotionnelles, l’ensemble des savoirs humains y compris intuitifs4. En ce sens, le capitalisme artiste est moins à rattacher stricto sensu au capitalisme « cognitif » qu’à la nouvelle société de culture ou « société de l’intelligence ».
Dire qu’il y a alliance du capitalisme et de l’art ne signifie pas avènement d’un mode de production idéalement créatif, sans heurts ni freins. De fait, des contradictions existent entre ces deux pôles, qui renvoient à des systèmes de références, des objectifs, des professions dissemblables. D’un côté, des investisseurs, des gestionnaires, des gens de marketing tournés vers l’efficacité et la rentabilité économique. De l’autre, des créatifs en quête d’autonomie et animés d’ambitions artistiques. Demandes de liberté créatrice qui se heurtent aux processus de rationalisation et aux contrôles exercés par les firmes sur les narrations, scénarios, scripts, design et castings, en vue d’assurer le plus grand succès commercial et les plus grands profits. Les entreprises doivent attirer les talents et stimuler l’innovation, mais en même temps, afin de diminuer les risques, elles s’emploient à freiner les créations audacieuses, à reproduire les formules qui « marchent » le plus facilement. Les logiques financières et organisationnelles peuvent ainsi venir contrarier la créativité qu’elles doivent par ailleurs impérativement favoriser : c’est là une des contradictions du système qui fait que les entreprises du capitalisme artiste peuvent présenter des degrés de créativité fort différents selon leur mode d’organisation et selon les moments.
Si le mariage de l’économique et de l’esthétique créative est désormais structurel, les dispositifs institutionnels qui l’incarnent ainsi que le poids grandissant du monde de la finance donnent souvent la priorité au premier pôle plutôt qu’au second. Non sans conséquences parfois néfastes : c’est ainsi qu’une major comme Disney, dans les années 1990 et 2000, avec sa financiarisation et sa lourde machine bureaucratique, est devenue lente à réagir ; tandis que de nombreux artistes partaient de la compagnie, elle n’a pas su anticiper la montée du numérique et pris du retard dans le domaine des dessins animés5. Au-delà de cet exemple, c’est dans l’ensemble du monde de la mode et des industries créatives que se trouve la tension plus ou moins intense du commercial et du créatif. Celle-ci n’est pas une anomalie, elle est constitutive de l’organisation bipolaire du capitalisme artiste pour qui la mode, le design, le cinéma, la musique, « ce n’est pas que de l’art ».
Quelles que soient les tensions et contradictions à l’œuvre, le capitalisme artiste n’en fonctionne pas moins comme un système dans lequel le poids du marché et les logiques financières et marketing s’imposent avec une intensité sans précédent. Ceci s’observe dans les industries culturelles, dans la mode, dans le luxe et jusque dans le monde de l’art. L’importance des logiques mercantiles dans le monde de l’art n’est pas chose nouvelle, mais à l’évidence, à l’heure de la mondialisation, c’est un nouveau palier qui est atteint, ce dont témoignent en particulier la hauteur des investissements des collectionneurs et les sommets vertigineux auxquels accède le prix des œuvres. De plus en plus l’art apparaît comme une marchandise parmi d’autres, comme un type d’investissement dont on attend une haute rentabilité. L’âge romantique de l’art a cédé le pas à un monde dans lequel le prix des œuvres est plus important et médiatisé que la valeur esthétique : c’est maintenant le prix marchand et le marché international qui consacrent l’artiste et l’œuvre d’art. L’heure est à l’« art business » qui voit triompher les opérations de spéculation, de marketing et de communication. Si le capitalisme a incorporé la dimension esthétique, celle-ci se trouve de plus en plus canalisée ou orchestrée par les mécanismes financiers et marchands. D’où le sentiment souvent partagé que plus le capitalisme artiste domine, moins il y a d’art et plus il y a de marché.
Si l’on essaie maintenant de déterminer les traits les plus généraux qui spécifient le capitalisme artiste, ceux-ci peuvent être ramenés à quatre logiques principales.
Un : l’intégration et la généralisation de l’ordre du style, de la séduction et de l’émotion dans les biens destinés à la consommation marchande. Le capitalisme artiste est le système économique qui fonctionne à l’esthétisation systématique des marchés de la consommation, des objets et de l’environnement quotidien. Désormais, le paradigme esthétique n’est plus extérieur aux activités industrielles et marchandes, mais incorporé à celles-ci. Il en résulte un mode de production marqué par l’osmose ou la symbiose entre rationalisation du processus productif et travail esthétique, esprit financier et esprit artistique, logique comptable et logique imaginaire. Dans cette configuration, le travail artistique est le plus souvent collectif, confié à des équipes ayant une autonomie créative limitée, encadré par des gestionnaires et intégré au sein de structures hiérarchiques, plus ou moins bureaucratiques. Il n’en demeure pas moins qu’il s’agit de créer de la beauté et du spectacle, de l’émotion et de l’entertainment pour conquérir les marchés. En ce sens, c’est une esthétique stratégique ou une « ingénierie de l’enchantement »6 qui caractérisent le capitalisme artiste.
Deux : la généralisation de la dimension entrepreneuriale des industries culturelles et créatives. Désormais les mondes de l’art constituent de moins en moins un « monde à part » ou une « économie à l’envers »7 : ils sont régis par les lois générales de l’entreprise et de l’économie de marché, avec ses impératifs de compétition et de rentabilité. Dans l’univers du cinéma et de la télévision, les opérateurs, qui investissent parfois des sommes considérables, exigent une rentabilité égale à celle des autres secteurs : avec le capitalisme artiste triomphe le management des productions culturelles. Même les musées doivent être gérés comme des entreprises, mettre en œuvre des politiques de commercialisation et de communication, augmenter le nombre d’entrées de visiteurs, trouver de nouvelles sources de recettes. Dans le capitalisme artiste, les œuvres sont jugées en fonction de leurs résultats commerciaux et financiers beaucoup plus qu’au regard de leurs caractéristiques proprement esthétiques.
Trois : une nouvelle surface économique des groupes engagés dans les productions dotées d’une composante esthétique. Ce qui était une sphère marginale est devenu un secteur majeur de l’activité économique engageant des capitaux gigantesques et réalisant des chiffres d’affaires colossaux. Nous ne sommes plus à l’heure des petites unités de production d’art mais à celle des mastodontes de la culture, des géants transnationaux des industries créatives, de la mode et du luxe, ayant le globe pour marché.
Quatre : le capitalisme artiste est le système dans lequel sont déstabilisées les anciennes hiérarchies artistiques et culturelles en même temps que s’interpénètrent les sphères artistiques, économiques et financières. Là où fonctionnaient des univers hétérogènes se développent des processus d’hybridation qui mêlent de manière inédite esthétique et industrie, art et marketing, magie et business, design et cool, art et mode, art pur et divertissement.
Autant de processus qui empêchent de réduire la dimension artiste du capitalisme à un simple enjolivement ou habillage du système. Loin d’être une variable périphérique ou anecdotique, le paradigme esthétique a contribué, parallèlement à l’essor de la productivité industrielle, à créer une véritable mutation économique : d’un capitalisme centré sur la production, on est passé à un capitalisme de consommation de masse. Jusqu’aux lendemains de la Seconde Guerre mondiale, la masse de la population ne travaillait que pour satisfaire ses besoins fondamentaux ; et tout ce qui était superflu, frivole, fantaisiste, était considéré pour les classes populaires comme étant à proscrire, parce que signe de gaspillage coupable. Ceci change avec le développement du capitalisme artiste, lequel va s’employer par son offre esthétique à inciter les consommateurs à acheter pour le plaisir, à se divertir, à donner libre cours à leurs impulsions et leurs désirs, à découvrir le plaisir de changer leur décor de vie, à se libérer de leurs complexes puritains de sobriété et d’économie.
Par le biais des stratégies de l’obsolescence des produits, du style et de la séduction, le capitalisme a transformé radicalement les logiques de création et de production, de distribution et de consommation. Son sens même a basculé : non plus simple système économique rationnel, mais machine esthétique productrice de styles, d’émotions, de fictions, d’évasions, de désirs, et le faisant non plus, comme c’était le cas auparavant, pour une élite sociale restreinte, mais pour l’ensemble des consommateurs : le capitalisme artiste ne cesse de construire des univers tout à la fois marchands et imaginaires. Désormais, les producteurs mettent l’accent sur des biens susceptibles de toucher la sensibilité esthétique des consommateurs ; ils ne proposent plus seulement des produits dont on a besoin, mais des produits différenciés dont on a envie, qui plaisent et font rêver. Le capitalisme artiste a forgé une économie émotionnelle de séduction ainsi qu’un consommateur épris de nouveautés permanentes et déculpabilisé à l’idée de profiter au maximum de la vie tout de suite. La conversion est profonde et historique : au consommateur minimal s’est substitué un consommateur transesthétique illimité.

L’INFLATION DU DOMAINE ESTHÉTIQUE
L’excroissance des domaines esthétiques constitue l’aspect le plus immédiatement repérable du capitalisme artiste. Ses manifestations sont innombrables. On peut toutefois s’employer à en construire le modèle d’intelligibilité à partir de cinq logiques majeures qui touchent aussi bien les objets industriels que la culture, la distribution et la consommation.
Le style comme nouvel impératif économique
La généralisation du design dans les industries de consommation apparaît comme le trait le plus évident de l’avancée spectaculaire du capitalisme transesthétique. Plus aucun objet, fût-il le plus banal, n’échappe dorénavant à l’intervention du design et de son travail stylistique. Même les produits qui autrefois étaient strictement utilitaires et avaient peu à voir avec la dimension esthétique (téléphones, montres, lunettes, matériel de sport ou de bureau, sous-vêtements, transports collectifs) sont maintenant redessinés par des designers, voire des artistes d’avant-garde, relookés continûment, transformés en accessoires de mode. Un stylisme qui investit jusqu’aux territoires des odeurs, des sons, des sensations tactiles. C’est tout l’univers des objets de consommation qui est maintenant pénétré, nourri, enveloppé par des processus de type artistique tels que le design, le packaging, le merchandising visuel, la publicité, le graphisme.
Cette dynamique n’est pas absolument nouvelle mais, sans commune mesure avec le passé, elle a acquis une importance stratégique primordiale dans le management des marques et la compétition économique. Le capitalisme artiste fonctionne comme un système marqué par l’intensification des investissements en matière esthétique et la généralisation de l’impératif du style dans les industries de consommation. Il n’y a plus de production de biens de consommation hors processus design et ce, non seulement dans les pays riches, mais dans les pays émergents eux-mêmes.
Tout produit voué aux marchés de la consommation se trouve auréolé, nimbé d’une dimension style. On commence même à proposer des habillages décoratifs, des kits adhésifs personnalisés pour les poubelles des particuliers et les bacs des immeubles. Non seulement les produits industriels, mais aussi la publicité, les magazines, les plateaux de télévision, les sites Internet sont l’objet d’un travail stylistique (mise en scène, recherche d’ambiance et d’originalité, décoration mode, renouvellement rapide des formes et des styles) réalisé par des professionnels spécialisés. À l’heure du capitalisme transesthétique, on ne vend pas seulement un produit, mais du style, de l’élégance, de la beauté, du cool, des émotions, de l’imaginaire, de la personnalité. Le monde marchand est devenu tout à la fois valeur d’usage, valeur d’échange et valeur esthétique : le capitalisme artiste est ce système dans lequel industrie et art, marché et création, utilité et mode, marque et style ne sont plus disjoints.
Plus rien n’échappe aux opérations design-déco, tout est pensé et réalisé pour apparaître « tendance », séduire, faire image et nouveau, produire des effets visuels et émotionnels. Les magasins, les hôtels, les bars et restaurants sont objet d’un travail de décoration personnalisée, de display commercial, de théâtralisation en matière d’ambiance, de concept, de couleur, d’éclairage8. Les usines, entrepôts, prisons, monastères désaffectés sont reconvertis en hôtels chic ou en centres d’art. Les villes historiques sont toilettées et requalifiées avec mises en scène, effets de lumière, itinéraires patrimoniaux, aménagement de zones dédiées aux plaisirs urbains et touristiques. Les bords de mer, les sites de montagne, les paysages de tous ordres sont réaménagés afin de mettre en valeur leur beauté et leur « authenticité ». Dans le même temps se multiplient les parcs de loisirs à thème avec spectacles, mises en scène architecturales, villages recomposés, scénarisations thématiques, ambiances enchantées, décors kitsch.
Tout dans notre environnement d’objets, d’images et de signes est désormais retouché, designé, paysagé en vue de la conquête des marchés : le capitalisme d’hyperconsommation est celui de l’artialisation exponentielle de toute chose, de l’extension du domaine du beau, du style et des activités d’art à l’ensemble des secteurs touchant à la consommation9. Plus la logique médiatico-marchande triomphe et plus l’offre commerciale est objet d’un travail de style : avec le capitalisme créatif et transesthétique, ce qui s’agence est moins le recul du beau qu’une surenchère d’art, une animation esthétique sans frontières, une cosmétisation illimitée du monde. Sous son règne se déploie « l’esthétisation totale de la vie quotidienne »10, l’érosion des frontières entre l’art et l’industrie, le style et le divertissement, l’art et la vie de tous les jours, l’art d’élite et l’art de masse.
Dans son fameux Manifeste du futurisme (1909), Marinetti écrivait : « La splendeur du monde s’est enrichie d’une beauté nouvelle : la beauté de la vitesse. […] Une automobile rugissante […] est plus belle que la Victoire de Samothrace »11. Tout se passe comme si le capitalisme avait réussi à réaliser en grand, à l’échelle de la société, la provocation de Marinetti, tant les productions marchandes ont pris de fait le relais de l’art « élevé ». Il y a maintenant plus de beauté dans l’univers techno-marchand que dans l’art contemporain qui a, au demeurant, largement renoncé à l’idéal de beauté classique.

Une diversification proliférante
Le deuxième trait signalant l’explosion artiste hypermoderne renvoie au processus de démultiplication et d’hétérogénéisation esthétiques observable non seulement dans l’art, le design et la décoration, mais aussi dans la mode et les industries culturelles. Le domaine de l’art proprement dit est contemporain de sa dé-définition ainsi que d’un déferlement de formes, de pratiques, d’expériences foncièrement hétéroclites : un régime d’art à ce point exceptionnel qu’on a pu le qualifier de « post-historique », l’idée de recherche de l’essence de l’art, d’exclusivisme et de « ligne historique correcte », ne faisant plus sens12. Le design, qui a cessé d’être commandé par un strict fonctionnalisme, voit cohabiter, dans le même moment, les styles les plus disparates. On ne compte plus les marques de mode qui offrent, à tout prix et pour tout âge, les looks les plus variés, ethnique ou vintage, sexy ou hip-hop, classique ou baroque, BCBG ou sportswear. On n’a jamais autant produit de films, de séries télévisuelles, de spectacles et de musiques en tout genre : la plateforme iTunes Store d’Apple est riche de 20 millions de titres musicaux, les sites de musique à la demande Deezer et Spotify proposent respectivement 13 et 15 millions de titres. Cliquez sur YouTube ou sur une quelconque plateforme musicale sur le Web, et c’est une hypertrophie de groupes, de titres musicaux, de rythmes, de styles, qui composent une sphère esthétique éclatée, quasiment illimitée. Après le temps de l’unité esthétique, voici l’époque plurielle où tout est possible, où tout peut coexister, se superposer, se mélanger comme dans un grand bazar kaléidoscopique.
Sans doute y a-t-il toujours eu, dans les sociétés historiques différenciées, divers types d’esthétiques : l’opposition entre culture d’élite et culture populaire en a offert pendant des siècles une illustration exemplaire. Mais c’est à une tout autre échelle et avec une tout autre signification que se déploie maintenant le phénomène : on n’est plus dans le modèle conventionnel d’une opposition dichotomique encadrée par une hiérarchie de critères établis, mais dans une nébuleuse éclatée, ouverte, dominée par un pluralisme esthétique revendiqué et généralisé. Le remarquable, aujourd’hui, est que nous sommes dépourvus de repères consensuels, de centre dominant fixant une hiérarchie stable. Nous ne disposons plus de pôle hégémonique ayant suffisamment d’autorité pour imposer par le haut une hiérarchie incontestée de critères et de normes. L’âge de l’inflation esthétique est décentré, déhiérarchisé, structurellement éclectique.
Nous sommes dans une culture fragmentée, balkanisée, où se multiplient les métissages les plus divers, où cohabitent les styles les plus dissemblables, où les tendances cool prolifèrent sans ordre, sans régularité temporelle, sans unité de valeur. Avec le capitalisme transesthétique triomphe une profusion chaotique de styles dans un immense supermarché de tendances et de looks, de modes et de design. C’est une prolifération dissonante, dérégulée, qui caractérise le domaine esthétique contemporain, parallèlement aux déréglementations économiques constitutives du turbo-capitalisme.
Cela étant, et le point est à souligner d’entrée, l’inflation de la variété qui se déploie est de type paradoxal. Car si les styles les plus hétérogènes dans la mode, la musique, le cinéma, l’art ont droit de cité, il n’en reste pas moins que le phénomène s’accompagne d’une très forte concentration des succès créant un large sentiment de monotonie, de déjà-vu, de toujours pareil. L’offre musicale est immense, mais ce sont toujours les mêmes tubes et les mêmes chanteurs que l’on entend sur les ondes. Les défilés de mode offrent le spectacle d’une grande variété de styles, mais celui de la rue est sans surprise et de plus en plus similaire sur tout le globe. Et l’on retrouve dans tous les grands musées du monde les œuvres ou les expositions des mêmes artistes contemporains en vogue. Le capitalisme artiste et son ordre médiatico-publicitaire est un système qui produit de la « diversité homogène »13, de la répétition dans la différence, du même dans la pluralité.

L’escalade de l’éphémère
Un troisième trait définit l’excroissance du capitalisme artiste. Ce n’est autre que le processus d’accélération des changements des styles s’exprimant dans la mode, les produits culturels, la publicité, les objets, la décoration des magasins. Avec la première modernité, la mode apparaissait comme le paradigme de l’éphémère. Cette logique a gagné maintenant tous les autres secteurs : design, décoration, cosmétiques, sport, mobilier, hôtellerie, restauration, agro-alimentaire, il n’est plus de domaine qui échappe au phénomène de la mode et des tendances, à ceci près que le rythme du processus s’est largement accéléré. Dans un monde en accélération croissante14, l’univers du style n’a pu échapper à la dynamique de fluidification intensive de l’âge hypermoderne, la production, la consommation, la distribution, la communication en matière esthétique se transformant « non stop ». Ici encore, tout n’est pas absolument nouveau, le domaine du style étant depuis longtemps voué au changement. Cela étant, la généralisation et l’accélération du rythme des renouvellements sont patentes.
Dans les années 1960, un film effectuait sa carrière en salle sur deux ou trois ans : à présent, selon le Centre national de la cinématographie, les films en France réalisent 80 % de leurs recettes dans les quinze premiers jours de leur exploitation en salle. Inflation de nouveautés, raccourcissement des durées d’exploitation, retrait extrêmement rapide du marché en cas de faible fréquentation du public : le système est en surchauffe. L’exacerbation des succès éphémères touche de la même manière l’univers de la musique enregistrée. Selon les professionnels du secteur, il devient de plus en plus difficile d’imaginer des carrières d’artistes capables de durer trente ou quarante ans. Le plus fréquent est de voir l’immense succès d’un album qui ne se confirme pas par la suite : l’effondrement ou l’effritement des ventes après un premier succès tend à devenir la règle. Là où les succès éphémères représentaient il y a peu 10 à 15 % du marché, ils en représentent aujourd’hui au moins le tiers15.
Tandis que la durée de vie des produits industriels est de plus en plus courte, leur visuel, leur design ne cessent de changer à très grande vitesse. Il en va de même de la décoration des bars, restaurants, boutiques, sites web. Google fait évoluer fréquemment son logo qui est parfois modifié de manière ponctuelle pour une seule journée à l’occasion d’événements particuliers. On a même dépassé le moment des grandes tendances bi-annuelles qui organisaient le monde de la mode : voici le temps de la fast fashion, de la créativité et de l’innovation en flux tendu, mais aussi des microtrends, des mille nouvelles tendances présentées chaque jour, quasiment en temps réel, sur les sites et blogs de « coolhunting » qui prolifèrent sur le Web.
Qui veut s’informer des tendances à l’ancienne comprend vite que ce monde institutionnalisé, réglé, au tempo bien défini, est révolu. Sans doute les grandes agences de style livrent-elles, dans leurs cahiers de tendances, un ou deux ans en amont les motifs, coloris, textures des prochaines saisons. Mais, en même temps, les trends firms et autres trends briefings ne cessent d’annoncer, à grands renforts de néologismes, les nouveautés créatives, les looks branchés. Et toutes les informations et photos sont déversées en continu, disponibles en instantané. Il est devenu impossible de faire la radiographie précise des tendances, tant elles changent au jour le jour, sans cesse renommées par les analystes du cool. Dans l’univers de la branchitude ado, ce n’est plus la tendance saisonnière qui compte, mais celle de l’instant. Et chacun, à l’heure du cyberespace, peut annoncer à tout moment l’avènement d’une énième tendance. D’où une incroyable profusion de looks aussitôt « dépassés » : la vitesse des tendances, des créations en tout genre, de l’information en continu, est telle qu’elle dépasse les limites de la capacité d’assimilation du consommateur.

L’explosion des lieux de l’art
La dynamique inflationniste ne concerne pas seulement les objets, les styles et les tendances, mais aussi bien les monuments classés16 et les lieux d’exposition de l’art. Les musées et centres d’art contemporain d’abord : dans le monde, le nombre de musées augmente de 10 % tous les cinq ans ; il y avait aux États-Unis, avant 1920, 1 200 musées, il y en avait près de 8 000 au début des années 198017. On dit parfois en plaisantant qu’il se crée un musée par jour en Europe : plus de 30 000 musées sont aujourd’hui répertoriés dans les 27 pays de l’Union européenne. Paris compte à lui seul plus de 150 musées. Le nombre de musées en France est l’objet de débat : en 2003, la Direction des Musées de France déclarait 1 200 musées sous le signe des « musées de France », mais au-delà de cette catégorie, certains guides affichent des listes allant de 5 000 à 10 000 musées. Désormais les nouveaux musées s’ouvrent non seulement dans les grandes métropoles, mais dans les villes moyennes, voire dans certaines petites localités. Il n’est pratiquement plus une commune qui ne veuille avoir « son » musée, comme signe d’affirmation identitaire et, ce qui n’est pas moins important, comme centre d’attraction touristique susceptible de générer des visiteurs et, partant, des retombées commerciales.
Au cours des années 1980, le nombre de galeries d’art a connu une forte augmentation, ayant pratiquement doublé18. Beaucoup de ces galeries ont une durée de vie brève : ce qui fait que, leur fort taux de mortalité étant compensé par un taux de natalité élevé, leur nombre demeure relativement stable19. Reste que celui-ci est important : on en comptait 330 en 1990 à Paris et environ le même nombre à New York à différents moments. L’édition du guide Bill’art 2004 présentait 590 galeries d’art moderne et contemporain et évaluait à près de 6 000 les lieux « ouverts au public ayant vocation à présenter toutes les formes d’art ». Des galeries qui, de fait, ne cessent mécaniquement de se démultiplier en ce que le marché de l’art, sortant des limites de l’Occident, se mondialise. Ce sont maintenant des milliers de galeries et de lieux d’art qui présentent à Shanghai, Sao Paulo, Istanbul, Abou Dhabi, des milliers d’expositions et des dizaines de milliers d’œuvres d’artistes qui eux-mêmes sont devenus innombrables.
Déferlement que révèle encore la multiplication des biennales, salons et foires d’art international dans le monde entier. Après la Documenta de Cassel et la Biennale de Venise, on compte maintenant plus d’une centaine de biennales qui présentent des centaines et des milliers d’artistes. Chaque année plus de 260 foires d’art sont organisées dans le monde20, auxquelles s’ajoutent les foires parallèles ou « off », qui regroupent des galeries plus jeunes, moins établies, présentant des artistes moins connus et moins chers. À Paris, en 2009, la FIAC a présenté 203 galeries de 210 pays, avec de surcroît 4 foires off et 75 expositions. En 2010 Art Basel Miami a accueilli 2 000 artistes, 29 pays et 250 galeries, tandis qu’une multitude de foires et manifestations off se déroulaient un peu partout dans la ville. Des foires qui s’organisent maintenant en réseaux et fonctionnent comme des multinationales de l’art : Art Basel, depuis Bâle a investi Miami et Hong Kong, et la foire anglaise Frieze s’est redéployée à New York. Et le processus d’expansion s’élargit encore avec VIP Art Fair, première foire d’art en ligne qui devait rassembler, en 2011, pendant une semaine, 138 galeries internationales présentant 7 500 œuvres de 2 000 artistes.
Avec le capitalisme artiste, le petit monde de l’art à l’ancienne fait place à l’hyperart, surabondant, proliférant et globalisé, celui où s’effacent les distinctions entre art, business et luxe. Ici la profusion (œuvres et manifestations) n’a rien à voir avec le gaspillage de la « part maudite » chère à Georges Bataille, elle signale le nouveau visage du capitalisme artiste qui, s’adaptant efficacement à la démultiplication planétaire des grandes fortunes et des collectionneurs, des investisseurs et autres spéculateurs, crée un système de commercialisation et de diffusion de l’art à échelle internationale.

La flambée des prix dans l’art moderne et contemporain
Après les œuvres et les lieux de l’art, c’est la sphère des prix qui, dans le domaine de l’art moderne et contemporain, concrétise avec le plus d’évidence la logique inflationniste du capitalisme artiste. Depuis les années 1980, le marché mondial de l’art connaît une croissance sans précédent, celui-ci étant passé, selon une étude de The European Fine Art Foundation, de 27,7 milliards d’euros en 2002 à 43 milliards en 2010, en hausse de 52 % par rapport à 2009, année noire en rapport avec la crise financière. Plus particulièrement, le marché de l’art contemporain est pris dans une spirale inflationniste qui ne s’essouffle que le temps des crises. Jusqu’à la crise financière de 2008, les prix des œuvres d’art contemporain se sont envolés, notamment à la faveur d’achats spéculatifs : les prix de l’art contemporain ont augmenté de 85 % entre 2002 et janvier 2008 et les enchères millionnaires ont été multipliées par six entre 2005 et 2008. Cette euphorie délirante a certes été douchée par la crise ouverte avec la faillite de la banque Lehman Brothers, mais les prix se sont ensuite stabilisés avant de recommencer leur progression, fût-elle plus légère.
Et si la dernière crise a fait chuter les plus-values, elle n’a nullement fait sombrer le prix des œuvres rares et reconnues, représentant une valeur refuge face au chaos financier et économique. À nouveau, le marché de l’art moderne et contemporain vole de record en record : la sculpture Pink Panther de Jeff Koons a été vendue 16,8 millions de dollars par Sotheby’s New York en 2011 ; le tableau de Joan Miró, Le Corps de ma brune, est parti aux enchères en 2012 pour la somme record de 20,2 millions d’euros. Et il n’est plus exceptionnel de voir les prix d’artistes contemporains dépasser ceux des anciens maîtres classiques ou modernes21. Nous sommes au moment où les prix des stars de l’art contemporain atteignent des sommets inégalés, où les records de vente sont sans cesse dépassés par de nouveaux records plus retentissants encore, où les adjudications en salles des ventes sonnent toujours plus haut et fort. Des prix à ce point faramineux qu’ils ont permis à un Damien Hirst d’être classé dans le top 50 des plus grandes fortunes d’Angleterre22.
Le remarquable également, dans cette explosion des cotes, est la vitesse avec laquelle elle se produit. Présentée pour la première fois en ventes publiques en 1991, une œuvre de Liu Xiaodong était vendue pour 7 851 euros : quinze ans plus tard, son œuvre New Displaced Population a été adjugée près de deux millions d’euros. Depuis 1998, les prix des artistes asiatiques ont été multipliés en moyenne par 40 et parfois par 10023 ! Et cet envol des prix touche de plus en plus de secteurs y compris ceux qui, autrefois, étaient considérés comme « mineurs », vidéo, design, photographie : le produit des ventes de photographies a été multiplié par treize entre 1998 et 2008. Un tirage d’Andreas Gursky a été adjugé, en 2011, 4,3 millions de dollars chez Christie’s à New York. Cette somme stratosphérique, et sommet mondial en ce domaine, détrône les précédents records de Cindy Sherman (3,8 millions de dollars) et Richard Prince (3,4 millions de dollars). Le marché de l’art contemporain est emporté par les logiques du superlatif et de l’hyperaccélération.
L’essor du marché hypermoderne de l’art se double d’une autre caractéristique qui tient à la part grandissante du marché d’enchères dans le commerce de l’art. Il n’y a pas si longtemps, celui-ci était orchestré pour l’essentiel par les galeries : il l’est maintenant de plus en plus par les enchères publiques. On est au moment où les transactions effectuées dans les enchères publiques ne cessent de progresser ; après le petit monde plus ou moins confidentiel des galeries, on assiste à la montée en puissance des jeux de l’offre et de la demande, de la mondialisation des transactions, d’un marché capitaliste à échelle planétaire dominé par deux sociétés multinationales, Christie’s et Sotheby’s24, qui substituent à une logique artisanale une logique entrepreneuriale visant à contrôler l’ensemble des opérations : démultiplication des salles de vente, politique de promotion, diversification des services financiers, rôle d’experts et de conseillers des collectionneurs, organisation d’expositions25.
Les raisons de la montée en flèche des prix ne sont guère mystérieuses. Elles tiennent à une poussée de la demande portée par l’augmentation importante du nombre d’acheteurs riches, de nouveaux collectionneurs venus d’Asie, de Russie, du Moyen-Orient, mais aussi par la multiplication des spéculateurs et des fonds d’investissements attirés par la vitesse des plus-values. D’ores et déjà, depuis 2011, la Chine s’est imposée comme le numéro un mondial du marché de l’art devant les États-Unis. Explosion de la demande qui a pu créer une bulle spéculative en même temps qu’une déferlante de nouvelles signatures pour répondre aux nouvelles conditions du marché. La fuite en avant financière de l’art vient en écho à une économie devenue mondiale et financiarisée. Hausse fulgurante des prix et des cotes, explosion de la demande, folie spéculative, offre pléthorique d’artistes se convertissant parfois en « producteurs d’art » : le marché de l’art contemporain illustre, au même titre que le design, la mode ou les industries culturelles, la nouvelle place de l’art dans le capitalisme artiste désormais planétaire et financiarisé.
Non plus, comme au temps des avant-gardes historiques, un secteur se voulant révolutionnaire et « anti-économique », mais un système qui participe de plain-pied au système médiatique, économique et financier. Ce qui caractérise l’art contemporain, ce n’est plus la transgression, mais sa mise en conformité avec les réalités du marché mondialisé et de ses mathématiques financières. Le système productif du capitalisme intègre l’art, tandis que celui-ci devient art business, stratégie d’investissement, support de spéculation, produit de placement jugé selon des performances de rendement. C’est dans ce contexte qu’un nouveau profil de collectionneur d’art voit le jour, moins « connaisseur » et attentif aux œuvres mêmes, plus réceptif aux mouvements de mode, moins soucieux de constituer une collection que de spéculer ou de diversifier son portefeuille. En témoigne notamment l’augmentation de la vitesse de circulation des œuvres : si par le passé les œuvres revenaient sur le marché tous les vingt ou trente ans, à présent la durée de détention s’élève en moyenne à moins de dix ans. Comme le reste, l’« amour » de l’art n’échappe pas aux filets de la société de la vitesse et de l’éphémère.

Une hyperconsommation esthétisée
Un cinquième trait caractérise la prolifération esthétique : il concerne la dynamique exponentielle de la consommation. Le capitalisme artiste se signale autant par l’artialisation à grande échelle de la sphère de l’offre que par une spirale consommative esthétisée qu’il génère pour le plus grand nombre. C’est maintenant un consommateur toujours plus friand de design, de gadgets, de jeux, de modes, de décoration intérieure, mais aussi de produits cosmétiques, de spas, de chirurgie esthétique qui se déploie dans le capitalisme artiste26. Toujours plus désireux également de découvertes, d’exotismes, de voyages : le tourisme, selon l’Organisation mondiale du tourisme, est devenu, avec ses 900 millions de voyageurs internationaux, la première industrie du monde, représentant quelque 12 % du PIB mondial. Jamais les expositions et les musées n’ont atteint de tels records de fréquentation27 ; et jamais on n’a consommé autant de musiques, de concerts, de séries télé, de films, de festivals (deux mille festivals chaque année en France). Le capitalisme artiste n’a pas seulement développé une offre proliférante de produits esthétiques, il a créé un consommateur boulimique de nouveautés, d’animations, de spectacles, d’évasions touristiques, d’expériences émotionnelles, de jouissances sensibles : autrement dit un consommateur esthétique ou, plus exactement, transesthétique.
De même que le capitalisme artiste démultiplie les créations stylistiques, de même développe-t-il une consommation de plus en plus abondante d’expériences esthétiques au sens originel de sensations, d’expériences sensibles et émotionnelles : l’αισθητικος des Grecs. En démocratisant la consommation, le capitalisme artiste a produit un regard ou un mode de perception « désintéressé », une certaine « distance du regard », un consommateur esthétique à l’affût perpétuel de ces « impressions inutiles » qui, selon Paul Valéry, sont inséparables de l’expérience esthétique28. L’esthétique hypermoderne de la consommation ne correspond pas à l’esthétisme ou au dandysme à l’ancienne mode : ainsi, et pour ne prendre qu’un seul exemple, s’il est vrai que l’art déplace les foules, il est tout aussi vrai que celles-ci ne prêtent qu’une attention dispersée, fugitive ou touristique aux œuvres d’art. La consommation transesthétique renvoie au nouveau rapport hédoniste à la consommation orienté vers le « sentir » en vue d’émotions et d’« expériences » renouvelées, elle n’est autre qu’une consommation esthétique dé-différenciée, élargie, généralisée, qui cherche dans tous les domaines, dans l’art proprement dit mais aussi en dehors de l’art, des perceptions nouvelles, du fun, des découvertes, des sensations, des vibrations hédonistes et émotionnelles. C’est ainsi que l’individualisme possessif a cédé le pas à un individualisme consumériste expérientiel ou transesthétique.
L’esthétique est ainsi entrée dans l’ère de l’hyperconsommation de masse. Ce n’est pas le snobisme formaliste et cérémoniel tel que l’analysait Kojève29 qui se profile à l’horizon, mais l’émotionalisme consumériste, l’addiction aux changements procurant des sensations et des expériences renouvelées : un modèle de vie transesthétique centrée sur les plaisirs des sens, les jouissances de la beauté, l’animation perpétuelle de soi.
Ainsi le même capitalisme qui marche à la rationalisation des activités en développant des techniques technico-scientifiques et une logique comptable est aussi celui qui a entraîné un processus d’artialisation tous azimuts, une espèce d’excroissance esthétique apparaissant comme un fait social total, tant il implique les loisirs et la communication, les intérêts économiques et nationaux, la relation aux objets, à l’habitat, à soi et au corps. Ce n’est pas le moindre paradoxe que le même système économique qui repose sur le calcul rationnel des coûts et des bénéfices soit aussi celui qui développe le sens et l’expérience esthétiques du plus grand nombre, fussent-ils d’un genre nouveau.


LES QUATRE CERCLES
DU CAPITALISME ARTISTE
Différents auteurs se sont attachés à décrire les glissements progressifs du capitalisme vers son régime artiste, créatif ou transesthétique. Luc Boltanski et Ève Chiapello ont ainsi montré l’importance croissante, à partir des années 1990, du modèle artiste dans le monde de l’entreprise30. En réponse aux critiques adressées à l’aliénation, à l’inauthenticité, au formalisme bureaucratique, à la mécanisation des relations humaines, un néomanagement s’est affirmé qui emprunte les valeurs portées historiquement par la bohème. Célébrant les valeurs de mobilité et d’épanouissement individuel, d’engagement et d’identification personnels au travail, le capitalisme a réussi à récupérer les dénonciations artistes du capitalisme. Dans le capitalisme nouveau style, l’art, les artistes et le monde idéal qu’ils incarnent (créativité, mobilité, authenticité, motivation, engagement, autodétermination) sont devenus un modèle de management pour le monde entrepreneurial de la performance et de l’innovation. Désormais, certains dirigeants d’entreprise se revendiquent comme des « artistes » et les livres se multiplient qui soulignent les parallélismes ou les similitudes entre l’artiste et l’entrepreneur31 : prise de risque, exigence de créativité constante, contexte de plus en plus concurrentiel.
On a pu également reconnaître dans les arts le laboratoire du marché du travail tel qu’il se déploie dans le néocapitalisme dérégulé. En effet, ce qui domine l’organisation des métiers de l’art, c’est le travail en free-lance, l’emploi intermittent, la flexibilité contractuelle ; or c’est cette dynamique qui se trouve maintenant à l’œuvre dans les secteurs des emplois les moins qualifiés comme les plus qualifiés. Partout se multiplient les emplois atypiques, les emplois à temps partiel, CDD, intérim, travail indépendant : l’heure est à l’individualisation et à la démultiplication des formes du salariat. Pierre-Michel Menger souligne ainsi à juste titre l’ironie de notre époque dans laquelle les arts, qui ont longtemps fait figure de réalité oppositionnelle à l’hydre capitaliste, apparaissent aujourd’hui comme l’avant-garde de l’hyperflexibilité du marché du travail32.
Si exacts soient-ils, ces changements relatifs à l’organisation du travail, aux métamorphoses du management, aux nouveaux principes de légitimation et de mobilisation du monde du travail, ne sont pas ceux que nous privilégions ici. Le capitalisme artiste ou transesthétique n’est pas seulement le système qui acclimate dans le monde de l’entreprise les valeurs ou l’idéologie artiste, il est avant tout celui qui dilate et incorpore dans son fonctionnement même les activités relevant du monde de l’art, au point d’en faire une dimension majeure de la vie économique. L’art tel qu’on l’analyse ici est moins modèle d’organisation destiné à mobiliser la créativité des cadres que vecteur de développement économique et processus pénétrant de plus en plus d’univers de productions et de services. Le capitalisme artiste se donne comme le système où l’innovation créative tend à se généraliser, s’infiltrant dans un nombre croissant d’autres sphères. Transformant l’univers de la production par hybridation esthétique, il remodèle en même temps la sphère des loisirs, de la culture et de l’art lui-même.
C’est pourquoi notre perspective se rapproche davantage de celles qui soulignent le déplacement du capitalisme de production vers un capitalisme de type culturel. Dans cette nouvelle économie qui repose sur les technologies de communication, le marketing, les industries culturelles et le tourisme, la priorité ne porte plus seulement sur la fabrication matérielle des produits mais tout autant sur la création d’images, de spectacles, de loisirs, de scénarios commerciaux permettant la distraction et des expériences excitantes. Selon Pine et Gilmore, le marché de l’expérience apparaît comme la nouvelle frontière du capitalisme, le quatrième âge économique succédant à ceux des matières premières, des produits et des services33. C’est ainsi que notre monde se donne comme un vaste théâtre, un décor hyperréel destiné à divertir les consommateurs. À présent, ce sont les styles, les spectacles, les jeux, les fictions qui deviennent la marchandise numéro un, partout ce sont les « créatifs » qui s’imposent comme les nouveaux créateurs de valeur et les développeurs de marchés. L’économie transesthétique se présente comme capitalisme expérientiel, capitalisme du rêve orienté vers les productions de divertissements, d’ambiances, d’émotions. En un sens, « tout le monde travaille désormais dans le spectacle » et le show-business, en vue de l’esthétisation de la consommation : « La phase culturelle du capitalisme est régie par une logique de performance au sens artistique du terme »34.
Néanmoins, il faut repousser encore les frontières de ce « super-capitalisme », ses territoires incluant les produits susceptibles de faire vivre des expériences et des émotions esthétiques. Dans le sillon tracé par Becker, on doit considérer les « ressources matérielles », les techniques conçues pour un usage esthétique comme partie intégrante des « mondes de l’art »35. Les industries qui travaillent à l’intention des artistes et des consommations esthétiques sont des pièces constitutives des mondes de l’art, et donc du capitalisme artiste. Ainsi par capitalisme artiste nous n’entendons pas seulement le système où l’économie est de plus en plus tirée par les productions culturelles, mais aussi un système qui produit en masse de plus en plus de produits high-tech permettant des pratiques de consommation esthétique. Les instruments de musique, les jeux vidéo, les caméras, appareils photo et stéréo, lecteurs, palettes graphiques, liseuses, tablettes et autres baladeurs numériques « appartiennent » ainsi au champ du capitalisme artiste, au même titre que le tourisme, le cinéma, la publicité, la mode, les articles de luxe, les éditions musicales. Du coup, ses frontières ne délimitent pas toujours des domaines homogènes et exclusifs, nombre de biens de consommation ayant un usage utilitaire en même temps que culturel.
De ce point de vue, la révolution des technologies de l’information, loin de faire reculer le règne du capitalisme artiste, ne fait qu’élargir son empire en permettant une production de masse de produits numériques destinés à la consommation culturelle et esthétique du plus grand nombre : le « capitalisme informationnel »36 nourrit la croissance exponentielle du capitalisme artiste. Force est en effet d’observer qu’à présent le secteur culturel et celui des nouvelles technologies de l’information et de la communication sont fortement interdépendants. Celles-ci sont l’un des principaux vecteurs de la croissance des activités relevant des industries culturelles, des medias et de l’Internet. Et réciproquement, le dynamisme de ces technologies high-tech dépend en grande partie de l’existence de contenus séduisants et créatifs (musique, jeux, images, séries, films).
Il va de soi, dans ces conditions, qu’on ne saurait réduire le capitalisme artiste au système du marché de l’art : celui-ci ne représente qu’une très petite partie de ses territoires, lesquels incluent les industries de consommation elles-mêmes, dans la mesure où elles stylisent systématiquement leurs produits et vendent plus du plaisir et des émotions que de purs produits utilitaires. Le capitalisme artiste, créatif ou transesthétique ne doit pas davantage être ramené à un secteur de la vie économique — au sens où l’on parle de secteur primaire, secondaire ou tertiaire — ou bien à une branche spécialisée, telle que l’automobile, le bâtiment ou l’agro-alimentaire. Incluant des activités aussi variées que certaines productions à forte composante technologique, le design, les produits cosmétiques ou la publicité, mais aussi les arts du spectacle, la mode, le luxe, le tourisme, les parcs d’attractions, les jeux vidéo, la musique, le cinéma, l’architecture, le capitalisme transesthétique est difficile à circonscrire : il présente un caractère multiforme et multipolaire, se manifeste dans une multitude de secteurs et de branches et s’empare sans cesse de nouveaux domaines plus ou moins hétérogènes qu’il traverse en en redessinant les produits et les images, en intégrant la dimension du goût, du plaisir et du divertissement des consommateurs qu’il s’agit de séduire.
Le capitalisme artiste est ce système qui produit à grande échelle des biens et des services à finalité commerciale mais chargés d’une composante esthétique-émotionnelle, qui utilise la créativité artistique en vue de la stimulation de la consommation marchande et du divertissement de masse. Il englobe des produits industriels et des produits culturels, des biens rares et des biens de mass market, des « produits singuliers »37 et des produits interchangeables. À l’intersection de la production matérielle et de la création culturelle, du commerce et de l’art, de l’industrie du divertissement et de la mode, il résiste à une cartographie une fois pour toutes arrêtée.
Un exemple particulièrement emblématique en est fourni par le monde d’Apple, tel que l’a conçu son fondateur et gourou Steve Jobs, à savoir le mariage concerté de la haute technologie et du design, de la performance et du ludique, avec la priorité donnée dans l’entreprise aux bureaux de conception graphique et ergonomique chargés d’imaginer les plus beaux objets possibles et les plus novateurs : Jonathan Ive, le patron du design, travaillait en direct avec Steve Jobs. La fusion de l’informatique et de l’élégance, de l’écran et de la gestuelle, du mobile et du tactile (élargir l’image de l’iPhone en écartant deux doigts sur l’écran, glisser le pouce sur la molette de l’iPod) a engendré un univers particulier, un univers transesthétique dans lequel les millions d’adeptes du Mac se différencient des utilisateurs communs par le sentiment d’appartenance à une communauté où l’ordinateur n’est pas seulement une machine, mais une culture, une « cool attitude », un style de vie.
Steve Jobs lui-même, tout en étant la coqueluche des marchés financiers, a été fréquemment considéré comme un « artiste », un visionnaire génial introduisant à un style de vie, quasiment à une philosophie, dont le slogan publicitaire-artiste indiquait bien la voie : « Think different ». Il n’a pas été seulement objet de dévotion à l’égal d’un artiste, il a contribué à transformer l’utilisateur quelconque en « esthète du numérique »38. Une firme où le souci esthétique compte autant que l’innovation technologique, une marque qui s’accompagne de millions d’aficionados sur tout le globe, un patron d’une multinationale comparé davantage à un « directeur artistique » qu’à un capitaine d’industrie, des produits superbes adulés parce qu’ils ont « changé la vie »39 : la marque à la pomme et son créateur iconoclaste apparaissent comme les symboles parfaits du capitalisme artiste contemporain.
Si l’on considère maintenant le capitalisme artiste ou créatif dans son ensemble afin d’en déterminer les aires d’extension, on peut distinguer quatre cercles fondamentaux de nature hétérogène dont les territoires néanmoins ne sont pas sans croisements ni interconnexions. Le premier désigne ce que l’on appelle souvent « les industries de la culture et de la communication » (musique, cinéma, édition, créations télévisuelles, jeux vidéo, BD, portails, sites de diffusion, plateformes de partage de vidéo sur le Web). Le deuxième cercle renvoie à tous les éléments « concrets » qui agencent un cadre de vie, une existence quotidienne plus esthétique et récréative (architecture, décoration, design, mode, produits cosmétiques, luxe, gastronomie, lieux commerciaux, parcs d’attractions, lieux du patrimoine, jardins et paysages). Le troisième cercle renvoie à l’univers de l’art proprement dit (galeries, musées, centres d’art, expositions, biennales, foires d’art, sociétés de vente aux enchères). Le quatrième cercle, le moins « pur », le plus éloigné du noyau central du système, englobe les industries manufacturières dont les produits techniques permettent les productions et consommations culturelles des artistes et du public. Autant de cercles qui, se croisant, créent chaque jour des synergies grandissantes.
Ajoutons ce point. Le capitalisme artiste est constitué d’entreprises qui combinent un pôle économique et un pôle créatif. Force est d’observer toutefois que ce mariage se concrétise dans des formes et des orientations qui peuvent être très différentes. Tantôt ce mixte s’accomplit au travers de politiques innovantes ambitieuses, avec des investissements massifs dans la créativité et la reconnaissance de la centralité du travail effectué par les équipes chargées de la réalisation des images, du design ou des récits. Tantôt l’exigence de rentabilité est telle qu’elle en vient à étouffer la dimension esthétique réduite à la portion congrue. Si donc les firmes du capitalisme de consommation relèvent du régime artiste, toutes n’y sont pas engagées de la même manière40. La dimension artiste des entreprises est loin d’être également répartie dans le système : elle est affaire de degrés sur une échelle admettant des plus et des moins.

ARTS DE CONSOMMATION DE MASSE
ET CAPITALISME ARTISTE
Système d’essence transesthétique, le capitalisme artiste mêle structurellement art et industrie, art et commerce, art et divertissement, art et loisir, art et mode, art et communication. L’art ne s’y présente jamais sous une forme pure ou autonome mais toujours associé et mélangé avec les logiques du commercial, de l’utilitaire, de l’entertainment. Moyennant quoi le capitalisme artiste doit s’entendre comme cet état de l’ordre économique libéral qui, n’étant plus axé fondamentalement sur la production des biens d’équipement, investit de plus en plus les industries de création afin de mettre sur le marché une multitude de produits et services de consommation attractifs, de biens qui génèrent du plaisir, de la distraction et des expériences émotionnelles.
Dans un texte de 1928, Paul Valéry soutenait qu’on avait tout lieu de penser que les immenses bouleversements liés à la modernité « transforment toute la technique des arts, agissent par-là sur l’invention elle-même, allant peut-être jusqu’à modifier merveilleusement la notion même de l’art »41. Nous en sommes là. Avec le capitalisme artiste, l’art ne se limite plus aux œuvres « désintéressées » destinées aux musées et aux galeries : le voici qui s’allie au commerce, à l’industrie, à la consommation marchande, au divertissement du plus grand nombre. Art hybride, il est devenu « art de masse »42, accessible sans effort ou sans culture savante et visant un très large public potentiellement planétaire. Et, plus précisément encore, art de consommation de masse, dont les premiers grands prototypes ont été les affiches publicitaires et le cinéma. Arts de consommation de masse qui constituent une invention sans précédent, une rupture majeure par rapport aux définitions classiques ou romantiques de l’art.
L’architecture est certes un art de masse, mais le cinéma ou la musique de variétés sont des arts de consommation de masse en ce qu’ils sont inséparables des logiques de l’éphémère, du changement permanent, de la nouveauté systématiquement produite avec la plus grande accessibilité possible pour le divertissement du plus grand nombre. Non plus un art au service de grands idéaux supérieurs, mais un art destiné à la commercialisation de masse et tourné vers la recherche de succès, de hits, de « tubes » sans cesse renouvelés. La visée n’est nullement l’élévation spirituelle de l’homme ou la réalisation de l’essence de l’art mais une consommation toujours nouvelle de produits culturels susceptibles de donner du plaisir, créer du rêve, procurer une satisfaction immédiate pour tous. L’art de consommation de masse est tout sauf de l’art pour l’art : il n’existe que tourné vers la séduction des consommateurs et produit pour être vendu au plus large public. Avec l’art de consommation de masse, le rapport de la création à la consommation ne peut être pensé selon le modèle temporel simple de la différence entre l’avant et l’après. Au vrai, le principe de la consommation est d’emblée et intrinsèquement présent dans le processus de production lui-même, puisqu’il s’agit d’obtenir le plus large succès commercial possible. L’art de consommation de masse est cet art dans lequel le travail de l’auteur n’est pas autonome mais organisé en vue du plébiscite du public. C’est un mixte production-consommation-distribution43 qui caractérise le mode de production de l’art de consommation de masse.
Le capitalisme transesthétique a inventé ce type d’art inédit dans l’histoire qui intègre dans son ordre ces principes que sont : la logique économique, le marché de masse, le marketing, la série, le multiple, l’obsolescence accélérée, le renouvellement permanent. Un art de masse dont l’objectif n’est pas de créer l’expérience élitiste de l’Absolu, de la vénération ou du recueillement, mais de faire du profit, de stimuler la consommation de tous au travers de plaisirs passagers et immédiats, faciles, sans cesse renouvelés et n’exigeant aucun apprentissage, aucune compétence, aucun enracinement ou imprégnation culturels particuliers. En ce sens, l’art de consommation de masse est bien de l’art tout en n’étant pas de la culture, celle-ci impliquant toujours une tradition communautaire déterminée44. Les époques antérieures ont connu des arts rituels, des arts populaires et traditionnels, des arts religieux, des arts d’élites : unique en son genre, le capitalisme artiste, lui, a enfanté un art de consommation de masse ne requérant aucune culture spécialisée. Il ne s’agit plus d’être au service de la morale ou de la religion, ni même de l’Idée de Beauté, mais de vendre du rêve et de l’émotion au plus grand nombre, de commercialiser des œuvres procurant une satisfaction aisée et immédiate à des consommateurs dont le plaisir et le divertissement constituent les principales motivations. On se trompe en dénonçant cet art comme du sous-art ou du non-art : il s’agit d’un art de troisième type, l’art dominant de l’hypermodernité.
Il est vrai, pourtant, que nombre d’entrepreneurs créatifs adoptent eux-mêmes une posture délibérément anti-artistique, affirmant que leurs productions ne sont pas de l’art mais de l’entertainment. Pareille position est dominante en particulier à Hollywood, où les professionnels du cinéma dénient fréquemment la dimension artistique de leurs films. Déjà Walt Disney déclarait qu’il souhaitait simplement « divertir et faire rire les gens… en leur faisant plaisir, plutôt que de se préoccuper de s’exprimer ou de réaliser des créations obscures ». Plus récemment, Steven Spielberg et Jeffrey Katzenberg affirment : « L’essentiel réside dans une bonne histoire, nous sommes des conteurs. » Ce qui est la finalité ultime, c’est non la créativité artistique mais le succès commercial, la rentabilité des films. Dans un contexte où les budgets ne cessent de gonfler, les créatifs ont une liberté artistique plus réduite, encadrés qu’ils sont par les responsables de direction, de gestion et de marketing. Et tout semble indiquer le renforcement de l’exigence commerciale : ainsi les majors du cinéma s’attachent-elles à reproduire les formules qui ont précédemment réussi dans des « suites », dont l’univers imaginaire est exploité à la manière d’une franchise, ou à privilégier tout ce qui permet l’insertion de marques commerciales dans les films45.
Il est indéniable que les décisions concernant les arts de consommation de masse sont très fortement et peut-être de plus en plus orientées vers la rentabilité. Mais cela ne suffit pas pour récuser toute dimension artistique à ceux-ci. Il existe dans le capitalisme artiste des tensions, voire des contradictions entre organisation entrepreneuriale et création, marketing et art, mais celles-ci ne sont pas rédhibitoires, elles n’éliminent pas les orientations proprement créatives et stylistiques. Partout, la visée du gain se croise avec des traitements de type artistique. Si le capitalisme artiste fonctionne avec des contradictions, il met également en œuvre des mécanismes de conciliation ou d’alliance dynamique entre rationalisation et magie culturelle, économie et art, stratégie de développement et imagination créative, d’où résultent des univers de rêve à valeur artistique. C’est si vrai que les productions de Disney ont été présentées dans une exposition du Grand Palais à Paris, en 2007, selon une perspective historique s’employant à rattacher l’art des studios aux courants artistiques des XIXe et XXe siècles. Et tandis que les jeux vidéo ont gagné un statut esthétique, comme en témoigne l’exposition que leur a consacrée le même Grand Palais en 2011-201246, on ne compte plus les expositions de design industriel dans les plus grands musées du monde.
Grand Art et art commercial
Parler de capitalisme artiste transesthétique, cela implique de ne pas rabattre le concept d’art sur le seul Grand Art, mais d’y inclure aussi bien les arts commerciaux et industriels, la mode, le kitsch, l’industrie de l’entertainment. Nul n’en disconviendra, des différences manifestes existent entre ces différentes sphères : elles n’en demeurent pas moins des membres de la même famille « esthétique » dans la mesure où toutes se caractérisent par des opérations d’« artialisation » du monde, de stylisation des formes, de « réformation de la nature » (Baudelaire), de création et diffusion de modèles, et, dans cette foulée, par un travail social de transformation des regards, des jugements et des sensibilités esthétiques. Déjà Baudelaire, se détournant du Grand Art et prenant en considération des objets réputés insignifiants (poudre de riz, parures), soulignait « la haute spiritualité de la toilette », la parenté de l’art, de la mode et du maquillage47. Il faut pousser d’un cran cette approche en refusant l’idée de dissemblance absolue entre art de création et arts commerciaux. À l’échelle d’une théorie anthropologico-sociale de l’art, point de fossé ontologique entre ces différentes productions : ensemble elles forgent l’univers des apparences, sculptent les définitions du Beau, stylisent les choses et les sons, les corps et les rêves, idéalisent les sentiments et nourrissent les imaginaires.
On ne peut s’en tenir à la dichotomie tranchée qu’on établit traditionnellement entre les beaux-arts et les arts industriels et commerciaux, ceux-ci n’étant pas considérés comme de l’art digne de ce nom puisqu’ils sont intéressés et visent le profit au travers de stratégies marchandes. Non seulement pareille division rend l’art inaccessible à la plupart des personnes, mais elle ne rend pas justice aux arts de masse qui procurent d’indéniables satisfactions esthétiques au plus grand nombre. Il est loin d’être sûr, en effet, que les émotions ressenties lors d’un concert pop soient substantiellement différentes de celles éprouvées à l’Opéra. Qu’il s’agisse d’une symphonie de Beethoven ou d’une chanson de variétés, l’émotion créée est pareillement de type esthétique. Le plaisir éprouvé au contact d’une œuvre « formatée » ou kitsch n’en est pas moins de nature esthétique. En quoi les affects, les modes de participation du public, les peurs et les larmes suscités par les films grand public sont-ils d’une autre nature que ceux générés par le théâtre « noble » ? À cet égard, rien ne distingue l’art de masse du Grand Art. Force est d’en convenir, même peu raffiné ou peu subtil, le ressenti qui accompagne le rap, le rock, le tourisme, la BD, la photo de mode, un téléfilm, une série n’en demeure pas moins une expérience de l’art parmi d’autres.
Qu’est-ce qui justifie de ne pas considérer les œuvres commerciales comme de l’art à proprement parler ? Leur absence de qualité et de créativité ? Mais ni l’originalité48, ni même la valeur esthétique ne sont les conditions sine qua non d’une œuvre d’art. Un roman « mauvais » n’en reste pas moins un roman ; et une chansonnette populaire, une œuvre musicale. Même le rap, si décrié en raison de ses rythmes tapageurs et de ses paroles grossières, peut être considéré comme une forme d’art légitime49. Il en va de même des séries télé qui reprennent à leur compte ce qui, depuis le fond des âges, représente un des éléments constitutifs, universels, de la vie culturelle, artistique et sociale : le récit. Point de doute : l’art des séries télé relève moins de l’art des images que de l’art immémorial de raconter des histoires50. La série télévisée s’est taillé son propre territoire, en accrochant sa forme même à cette prédominance du récit. Même si les recherches formelles ne sont pas absentes des plus ambitieuses, c’est pour elles moins l’aspect visuel qui compte que la structure narrative, avec toutes les possibilités de suspens, de croisements, de récits alternés, mais aussi de reprises des grandes thématiques immémoriales, qu’offre la forme feuilletonesque. Racontée par épisodes, comme Shéhérazade racontait ses mille et un contes pour mille et une nuits, la série apparaît comme une forme d’art de consommation de masse dont le succès est grandissant.
Ajoutons qu’il n’est pas vrai que les œuvres commerciales soient toujours pauvres ou inconsistantes. Nombre de séries télévisées et de films grand public reposent à présent sur des scénarios complexes (Short Cuts, Babel, Inception). Les scénarios d’un nombre croissant de séries télé américaines sont maintenant écrits par les meilleurs auteurs du roman et du polar : Michael Chambon (Hobgoblin), Stephen King (Kingdom Hospital), Salman Rushdie prépare The Next People. Au sujet des séries, David Simon (auteur de Sur écoute [The Wire]) parle de « romans visuels ». Et la « multiplexité » dans le cinéma va s’accentuant, la compréhension claire et immédiate du récit ayant cessé d’être un impératif absolu du cinéma commercial. Dorénavant, le chaotique, le flou, le désunifié, la complexité narrative ont trouvé leur place jusque dans les blockbusters51.
Sur un autre plan, c’est oublier que même les grandes œuvres d’art n’ont jamais été extérieures à la réalité des contrats marchands. Les peintres qui exerçaient leur art à Rome au début du XVIIe siècle se sont mis à exécuter des petits formats, sur le modèle des « bambochades » popularisées par Van Laer (qui y gagna d’ailleurs son surnom de Bamboccio), parce que lesdits tableaux correspondaient exactement à la dimension des sacoches de cheval et pouvaient donc se vendre plus facilement aux voyageurs désireux de les emporter. Et aucun des grands peintres du temps, Caravage, La Tour, Poussin, ne s’est jamais montré indifférent aux commandes et à la question des prix de vente de ses œuvres. C’est oublier aussi que nombre d’œuvres considérées aujourd’hui comme des chefs-d’œuvre incontestables ont pu être, en leur temps, récusées par l’art officiel comme ne relevant pas du monde de l’art : voir les jugements portés sur les barbouillages des impressionnistes, sur la vulgarité de Zola ou, à ses débuts, sur le côté mauvais genre du cinéma52. Au demeurant, pourquoi le souci de l’argent empêcherait-il de réaliser des œuvres de qualité esthétique ? L’histoire des arts prouve en permanence le contraire : voir Alexandre Dumas, ou Picasso ! C’est pourquoi il est nécessaire d’élargir la notion d’art en y incluant ces domaines jugés « mineurs » que sont le design industriel, les arts décoratifs, la mode, les musiques de variété, le rock, les images publicitaires, le cinéma, la BD. Ils constituent, avec les arts « nobles », les différents « mondes de l’art » du capitalisme artiste transesthétique.
Gagnant tous les secteurs de la consommation quotidienne, l’art n’est plus seulement dans l’art, il innerve le monde marchand lui-même. D’où les paradoxes soulignés par Yves Michaud : moins il y a de séduction dans les œuvres d’art contemporaines (dans la mesure où celles-ci ne recherchent plus à satisfaire les sens et dévalorisent l’objet produit au bénéfice des procédés et de l’expérience du public), plus le monde de la quotidienneté s’artialise ; moins l’art contemporain vise le Beau, plus le monde s’esthétise. L’époque dans laquelle s’impose l’« art désesthétisé »53 est celle qui voit triompher un marché et une société esthétiques généralisés. Mais est-ce bien de « vaporisation de l’art » qu’il s’agit, d’un passage à « l’état gazeux »54 ? Il n’est pas sûr que cette image soit tout à fait adéquate, celle-ci ne rendant pas compte, précisément, de l’incorporation structurelle, impérative, calculée, de la dimension esthétique dans l’univers des biens de consommation. Non pas passage de l’art à « l’état de gaz ou de vapeur », mais restructuration de l’univers consommatoire par le principe créatif fonctionnant comme stratégie marketing, processus créateur de valeur, instrument de compétitivité des entreprises. L’art qui imprègne le monde commercial ne se répand pas à la manière d’un « éther esthétique » : il procède d’un projet et d’une structure organisationnelle fixant des objectifs et encadrant les créatifs. Le design n’est pas un simple principe décoratif qui recouvre de « buée » esthétique un produit, mais une logique globale visant la cohérence de celui-ci, l’intégration optimale de tous ses éléments.
Quoi qu’il en soit, force est d’en convenir : ce n’est plus l’Art élevé méprisant le marché qui embellit le monde, c’est le capitalisme lui-même armé de son nouveau bras artistique. L’empire de l’esthétique dans les sociétés hypermodernes signe, dans l’univers des produits et de la consommation, la victoire du capitalisme artiste.


ART, MODE ET INDUSTRIE :
LE TEMPS DES HYBRIDATIONS ARTISTES
En intégrant l’exigence de style dans le monde commercial, le capitalisme ne prend pas seulement en charge la mission traditionnellement dévolue à l’Art, il institue un univers où se brouille l’opposition structurelle et culturelle entre l’économie et l’art. Le capitalisme artiste coïncide avec l’essor d’un monde économique hybridisé par l’art et dans lequel s’effacent les distinctions de celui-ci et de la mode. L’univers économique qui s’agence fait tomber ces anciens cloisonnements étanches : nous sommes à l’heure hypermoderne du mélange des genres, des transversalités créatives, des dérégulations productrices de liaisons ou de synthèses esthético-marchandes. À l’âge des croisements hypermodernes, les produits de grande consommation se confondent avec la mode, la mode mime l’art, la publicité revendique la créativité artiste et l’art se rapproche du produit mode et luxe. Le capitalisme artiste fonctionne au crossover généralisé entre style et business55, mode et marchandise, art et tendance de mode : son mode de fonctionnement est transesthétique, transgenre, transhiérarchique.
Le système hypermode
Si le capitalisme transesthétique se définit par l’esthétisation de la marchandise, il ne faut pas perdre de vue que ce processus s’opère à travers le renouvellement perpétuel de la forme des produits et de leur packaging, à travers le changement de plus en plus rapide de la publicité, de la décoration des magasins et de leur architecture intérieure. Voici un temps où l’univers de la production, de la communication et de la distribution obéit à un processus d’obsolescence stylistique accélérée qui est celui-là même en vigueur dans la mode. Dans les sociétés redessinées par le capitalisme artiste, la mode a cessé d’être rattachée à une sphère privilégiée — le vêtement —, comme cela a été le cas pendant des siècles. Elle se présente comme un processus généralisé, une forme transfrontière qui, s’emparant de domaines sans cesse croissants de la vie collective, restructure les objets et les lieux, la culture et les images. Les jeux et les sports, les accessoires, la presse et la télévision, la publicité et le design, l’hygiène et l’alimentation, les loisirs et le tourisme, les musées, les bars et les hôtels : plus rien de tout cela, et jusqu’au monde de l’art lui-même, n’est extérieur aux mécanismes de la mode. Nous sommes au temps de la mode généralisée ou hypermode56, alors même que paradoxalement le vêtement occasionne de moins en moins de dépenses de la part des ménages.
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  Gilles Lipovetsky

  Jean Serroy

  L’esthétisation du monde

  Vivre à l’âge du capitalisme artiste

  
    On le répète à satiété : la mondialisation, c’est la surpuissance de la finance, la « prolétarisation » et l’unification des modes de vie par l’industrialisation de la camelote kitsch et des produits jetables, interchangeables, insignifiants — le capitalisme est une machine de déchéance esthétique et d’enlaidissement du monde.

    Est-ce si sûr ?

    Le style, la beauté, la mobilisation des goûts et des sensibilités s’imposent chaque jour davantage comme des impératifs stratégiques des marques : dans les industries de consommation, le design, la mode, la publicité, la décoration, le cinéma et le show-business des produits chargés de séduction sont créés en masse, ils véhiculent des affects et de la sensibilité, ils agencent un univers esthétique proliférant et hétérogène par l’éclectisme des styles qui s’y déploie. Le capitalisme d’hyperconsommation, par l’intégration généralisée de l’art, du « look » et de l’affect dans l’univers consumériste, est un mode de production esthétique. Créant un paysage économique mondial chaotique tout en stylisant l’univers du quotidien, il est un Janus à deux visages.
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