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De I'ceuvre au produit culturel !
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« La qualité d’ceuvre d'art est indépendante deutdig de I'ceuvre d’art’ Cette phrase de
I'historien Michel Mélot souligne I'ambiguité da hotion d’ceuvre d’art qui renvoie a la fois
a un statut (quels sont les objets qui ont la tpdliceuvre d’art) et a un jugement esthétique
(les ceuvres sont-elles de bonne ou de mauvais#é&juhlartiste Marcel Duchamp a joué de
cette double signification en transformant des tshjisuels (ready-made) en ceuvres d’art par
le seul fait de les choisir et de les présentes dies lieux d’exposition des ceuvres d’'art. Pour
se défendre du refus de la Society of Independatisté d’exposer dans son salon son
fameux urinoir (fontaine) en 1917, il remarque_e‘fait que M. Mutt ait modelé ou non la
Fontaine de ses mains n’a aucune importance. IOROISIE. Il a pris un article courant de
la vie et fait disparaitre sa signification utilita sous un nouveau titre. De ce point de vue, il
lui a donné un sens nouveéaCe qui rejoint I'opinion du philosophe Danto cggrit a propos
des boites de Brillo de l'artiste américain Andy M : «Ce qui fait finalement la différence
entre une boite de Brillo et une ceuvre d’art, gomsiste en une boite de Brillo, c’est une
certaine théorie de l'art. C’est la théorie quifait entrer dans le monde de I'art et 'empéche
de se réduire a n'étre que I'objet réel qu’elle 85tSi un produit industriel quelconque peut
se transformer en ceuvre d’art par la seule voldatéartiste, on comprend la difficulté de
tracer une frontiére solide entre produit cult@teteuvre d’art.

1) Oeuvre d’art versus produit culturel : Tout dépend de la perspective !

La distinction entre une ceuvre dart et un produitturel croise en effet différentes
oppositions qui contribuent a complexifier ces osi.

Une premiére confronte le caractére artisanal omuVre a celui industriel du produit. Le
Littré évoque ainsi comme premier sens du mot cewwre qui est fait et demeure fait, a
I'aide de la main ». La loi semble parfois s’appugur cette distinction pour distinguer les
ceuvres des produits. Ainsi le décret n° 91-132628t12-1991 stipule, a propos de la
photographie, que ®ont considérées comme ceuvres d'art les photograptiont les
épreuves sont exécutées soit par l'artiste, saissmn contrdle ou celui de ses ayants droit et
sont signées par l'artiste et authentifiées parrh@me ou ses ayants droit et numérotées dans
la limite de trente exemplaires tous formats etpsus confondus. Toute épreuve posthume
doit étre indiguée comme telle au dos de facomblési» Une ceuvre serait alors un objet
artisanal produit en petite quantité tandis quedeactéristique du produit culturel serait sa
reproductibilité ouvrant la possibilité d'une consmoation de masse. Plus précisément,
'ceuvre serait la production originale de I'artigdndis que le produit culturel en serait la
copie.

! Michel Melot, La notion d'originalité et son impance dans la définition des objets d'art, in R. MOU
Sociologie de l'art, La Documentation Francais®&61®p191 a 202.

2 Mutt est le nom d’emprunt utilisé par Duchampumpsigner sa fontaine.

% In Danto, Le monde de I'art, repris dans I'ouvraigeBéatrice Lenoir, I'ceuvre d’art, GF Flammarion,
collection corpus, p.167
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Une seconde opposition met en avant le caractsiatdressé de I'ceuvre face a la dimension
supposée mercantile du produit culturel. Historigaet, le mot « produit » a d’abord été
défini comme le gain d’'une activité commerciala@netustrielle avant de deésigner les biens
eux-méme$ L'ceuvre d’art renverrait & une création artistigquitonome (I'art pour I'art) dont

la finalité serait d’abord I'épanouissement deti&e’. Les produits culturels regrouperaient
guant a eux les créations congues sur la basedé®tle marché pour étre vendues et générer
des profits. Ce serait alors les déterminants adietaande qui définiraient les caractéristiques
des produits culturels tandis que les ceuvres sgra@ngues en rupture avec le systeme
economique et indépendamment des attentes du pablicdsque de rester incomprises de
celui-ci. L'ceuvre s’oppose ici a la marchandise.

La troisieme opposition est d’ordre esthétiquea®at qualifiees d'ceuvres, les créations de
bonne qualité artistique, quel que soit leur modegubduction et de valorisation, les autres
étant réduites au statut dévalorisant de produitturels. Un méme objet (livre, disque,
peinture) pourrait alors étre qualifié d’ceuvre @updoduit culturel selon qu’on lui attribuerait
une qualité artistigue ou non. On parlera alorpelature chromo, de cinéma commercial, de
littérature de gare par opposition aux oeuvrest giastique, au cinéma d’auteur, a la grande
littérature... Mais qu’est-ce qu’une ceuvre de borunaditg ? Cette distinction ne reflete t—elle
pas une hiérarchie des godts entre classes sotilessées et classes populaires ? C’est
'idée que développe notamment Pierre Bourdieu mpurles classes dominantes imposent
aux dominés des critéres de bons go(ts qui negfemtenforcer leur dominatién

Evidemment, ces oppositions s’entrecroisent. Atifanat et au fait main est généralement
associée lidée de qualité souvent refusée aux ugtomhs industrielles. Le philosophe
allemand Walter Benjamin insiste sur la perte cdade I'ceuvre reproductible :"A la plus
parfaite reproduction, il manque toujours quelquese : l'ici et le maintenant de I'oeuvre
d'art, l'unicité de sa présence au lieu ou ellérseve. C'est a cette présence unique pourtant,
et a elle seule, que se trouve liée toute sonihastn parlant d'histoire, nous songeons aussi
bien aux altérations matérielles qu'elle a subie&da succession de ses possesseurs (...).
L'ici et maintenant de l'original constituent ce'ou appelle son authenticité"ll souligne
néanmoins I'intérét démocratique de la reprodudithiles ceuvres.

De méme, la volonté de faire du profit a partirl@eralorisation des produits culturels peut
induire un formatage de ces produits en fonctios gllts a la mode, aliénant la création au
marché, ce qui est, selon Adorno, I'inverse desresug’'art qui, « ne sont jamais ce qu'on
voudrait qu'elles soient et démentent & chaquearihste qu'elles voudraient étré. »
Reproduction et marchandisation de la cultin@uiraient une perte de qualité des ceuvres
réduites au statut de produit. Par industrie celkey Adorno entend ainsi un processus
d’exploitation des ceuvres a des fins commercialéd gppose a une création autonome
forcément en rupture avec son économie.

* Cf entrée « produit », Dictionnaire historiquelaéangue francaise, le Robert, sous la direaiiddain Rey

® Position que semble assumée notamment par Paéfy\sdlon Béatrice Lenoir, dans l'introduction da s
ouvrage « L'ceuvre d’'art », GF Flammarion, collecttmrpus, 1999.

® Cf notamment « L’amour de I'art », Editions de mitn1969, en coll. avec A. Darbel.

(') W. BENJAMIN, "I'oeuvre d'art & I'heure de la reguctibilité technique", in M. FRIZOT, Du bon usate la
photographie, Photopoche, p.136.

® T.Adorno, Théorie esthétique, trad. M. JimeneimdWsieck, 1974, p. 164, cité par Edouard Aujaleu,

« I'ceuvre d’art et la reproductibilité techniquéttp://www.appep.net/artreprod.pdf
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Lectures économiques, sociologiques, juridiqguesesthétiques se compléetent donc, se
contredisent, se mélangent pour différentier lesres d’'art des produits culturels et les
frontiéres changent selon le point de vue que ddopte.

Par la suite, nous privilégierons une approche @oigue fondée sur I'idée que I'ceuvre est
un prototype original congu par un créateur que fiksres culturelles vont chercher a
valoriser sur les marchése produit culturel apparait comme la forme marchaswéceuvre.
L’écart entre I'ceuvre et le produit final tradu#t tapacité des filieres économiques de la
culture d’amender la création originale pour ladre commercialisable.

2) Le produit culturel, version marchande des ceuvie

Pour I'économiste, la distinction entre une ceuvreire produit culturel n’est pas d’ordre
artistique mais économique. Une ceuvre devient firadlturel lorsqu’elle fait I'objet d’'une
valorisation marchande, qu'il s’agisse d'un tabledlun livre, d’'un concert ou d'une
photographie. La production artistique s’inscritegfet dans une filiere qui part de I'auteur ou
de lartiste pour arriver jusqu’au consommateuraffi@ la suite de toute une série de
transformations effectuées par les acteurs éconmwiqui interviennent dans cette filiere,
producteurs et éditeurs, distributeurs, commercamtgproduit culturel correspond alors a la
version commercialisée de I'ceuvre. Cela peut ateenre elle-méme comme dans le cas de
la peinture ou une copie de I'ceuvre comme danadales industries culturelles.

A l'origine des produits culturels, il y a donc uosuvre réalisée par un ou plusieurs auteurs.
Beaucoup d’entre elles n’auront aucune exploitatiommerciale, soit parce que l'auteur ne
souhaite pas valoriser son travail (amateur),site qu’il ne trouve personne qui souhaite le
faire. Combien de manuscrits refusés, d’artisteBamevant pas de galeries, de scénarios sans
producteurs... Ces ceuvres ne deviendront jamaisrdesits.

Le passage de I'ceuvre au produit culturel s’oparstade de la production. Le producteur ou
I'éditeur transforme la création originale en uroduit présentant les attributs aptes a le
rendre commercialisable : format, collection, prixl. définit la maquette initiale qui sera
ensuite dupliquée sous forme de copies.

L’écart entre cette maquette et 'oeuvre originddel’auteur est tres variable. Il dépend de la
nature de I'oeuvre et de I'attitude du producteur.

Dans le domaine des arts plastiques, il n'y a gdadgrent pas de différences entre I'ceuvre et
le produit, précisément parce que I'ceuvre estadéfinent multipliable. Dans les industries

culturelles, les transformations peuvent étre irtgpdes. D’abord, ce n’est pas I'objet déposé
chez I'éditeur ou le producteur qui est directeneamhmercialisé mais sa forme commerciale
(DVD, livre). Cette forme commerciale affecte largeption qu’'en aura le consommateur

final. Ensuite, dans certains secteurs comme knténou la télévision, I'ceuvre n’existe que

parce gu’elle est produite. Sans financements m#lereste qu'une promesse d’ceuvres.
Création artistique et valorisation économique éenent indissociables. L'oeuvre n’existe

gue sous sa forme marchande. Elle s’identifie adyat

® Cette situation est spécifique aux industriesuceltes. Dans une économie de marché, en gétesal,
entreprises ne lancent un produit nouveau qu'apétie assurées qu'il répondait a une demande plartales
consommateurs, limitant les risques d’échec comiale I'inverse, I'économie de la culture est déall une
économie de l'offre caractérisée par la productibandante d’ceuvres dont seulement quelques-unes) s
produits culturels, rencontreront, in fine un pabli
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L’écart entre I'oeuvre et le produit dépend aussl'attitude du producteur qui a la possibilité
d’intervenir plus ou moins fortement sur les cagastiques initiales de I'ceuvre de facon a en
faciliter la commercialisation. Certains considérgue leur métier consiste avant tout a
mettre au service des artistes ou auteurs qulinest, leurs moyens financiers et leur savoir
faire commercial. L’artiste, créateur autonome, \8@t épauler par un ensemble de
professionnels a son service. D’autres, c’est |font@ des cas, proposent aux auteurs des
modifications mineures destinées soit a améliargualité de leur travail, soit a en faciliter
I'exploitation commerciale. Un éditeur demandemanaauteur de réduire le nombre de pages,
de supprimer tel passage. Un producteur de filngégga au réalisateur I'emploi de tel
comédien, I'ajout ou la suppression de telle scBrautres enfin sont a I'origine méme de la
création en commandant a des auteurs une ceuvre ildodEgfinissent les principales
caractéristiques. Dans ce cas, le produit précedeavte. Dans le cinéma hollywoodien des
années trente, par exemple, le véritable auteuteeptoducteur. C’est lui qui choisit les
acteurs et le réalisateur et qui décide quandre dist terminé (final cut). On retrouve cette
organisation dans le domaine de I'édition pour deltections comme Harlequin. Il existe
ainsi un continuum de situations allant de I'aetigbtalement autonome dont I'ceuvre ne subit
aucune altération dans son passage au statut di@tpcalturel, au travailleur culturel, simple
technicien au service d'un producteur ou d'un éditet dont le statut d’auteur est
contestable.

Parfois, ce n'est pas méme le producteur qui eshelar d’ordre a I'artiste mais le diffuseur,
celui qui commercialise le produit culturel. On estrs dans une économie de commande
dans laquelle I'artiste est tenu de répondre pééoent & un cahier des charges imposé par le
commanditaire. Ca a longtemps été le cas de latyseimqui ne préexistait pas a sa
commandé® C'est majoritairement le cas aujourd’hui dans é#ision ou les chaines
définissent les caractéristiques des séries, passemmandes a des producteurs qui a leur
tour réunissent des auteurs pour réaliser les dggsd_'autonomie de la création est tres
restreinte.

Plus les caractéristiques des ceuvres sont défiaiebaval de la filiere, moins les industries
culturelles se distinguent des autres industriess taractéristiques des produits culturels
définissent celles des ceuvres. Inversement, maipeeksion de 'aval est forte, plus la liberté
de création est grande et ce sont les caractémrstigle I'oeuvre qui définissent celles du
produit. Plusieurs facteurs déterminent cette pwasde degré de concentration des industries
culturelles, les impératifs de rentabilité impoges les actionnaires et lI'importance de
l'investissement financier nécessaire a la tramsédion de I'ceuvre en produit.

3) Pression commerciale et caractéristiques éconamuies des industries culturelles

La pression de I'aval de la filiere sur le contel®s ceuvres doit étre mise en perspective avec
'organisation des industries culturelles. Quelquesjors intégrées verticalement le plus
souvent (production, distribution, diffusion) doraimt un marché autour desquelles co-
existent une multitude de petites et moyennes pmtiges indépendantes, dont le réle
systémique est généralement de prendre en chargeuation artistique, souvent trop
risquée pour les majors. Les économistes appeatitid structure de marché un oligopole a
frange. Le groupe Time-Warner par exemple, esgoriédans le cinema (Warner Bros) dans
la musique (Warner music), sur internet (AOL), démngélévision (CNN, HBO...) dans la
presse (Time, Fortune...). On peut également citemipées groupes les plus importants

19 Comel’a bien montré I'historien d’art Baxandadires « I'ceil du quatrocento »
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Viacom (CBS, MTV, Paramount, Simon and Shusteiyney ( Studios Disney, Pixar,
Buena Vista, Miramax, Disney Channel, ABC, ESPNdes$ parcs a thémes, ...); News
Corp. (Fox, 20th Century Fox, Harper Collins, Tim8sin, BskyB, Wall Street Journal...);
Bertelsman (RTI, BMG, Springer Verlag, Random Hou&gsma Press...) ; NBC-Uuniversal
(Universal Picture, NBC...) ou encore SONY (Sony MusColumbia Pictures...) ; En
France, le groupe Lagardere contrble Hachette (Iss& Hachette, Grasset, Dalloz etc...),
Hachette Filipacchi, le numéro un mondial de laspeemagazine (Elle, Paris Match...),
Europe 1 (radio,Télévison), et des chaines de nreggéRelais H, Virgin, Furet du Nord,
Payot...). Vivendi-Universal, bien que son périmésteesoit rétréci depuis la quasi-faillite du
groupe en 2003, contréle encore Canal plus, SF&hoare Universal Music.

Les concentrations opérées sont a la fois horifs& verticales, horizontales pour favoriser
les synergies entre différents produits culturélgg, musique, film...) et verticales pour
comme objectif la recherche d’'un pouvoir de mardbsétiné a réduire les risques inhérents
aux créations artistiques. Les groupes issus deassentrations, le plus souvent cotées en
bourse et donc soumis aux arbitrages des spécidatent des impératifs de rentabilité
difficilement compatibles avec la prise de risquéstique. Dansédition sans Editeut,
André Schiffrin dénonce ainsi cette pression folire dans les grandes maisons d’édition
qui conduirait celles-ci a privilegier une straggle court terme d’édition de livres sans
risques a une stratégie de long terme fondée stwrisatitution d’un catalogue. Car une des
caractéristiques essentielles des industries eliikgrest le risque inhérent a ce type d’activite,
ce que I'économiste Richard Caves résume sousolpripté « Nobody Knows'$ Aucun
producteur ne peut prévoir a l'avance la réussdammerciale des biens culturels qu’il
finance. D’ou la recherche de stratégies de stdigddion destinées a limiter ce risque
(création de suite des films ou des livres a supaggexemple). D’'ou également le report du
risque sur I'amont de la filiere, sur les autededbdrd, dont la rémunération en proportion des
résultats commerciaux en fait de véritables co-4pctelrs, mais aussi sur les producteurs
indépendants (la frange de I'oligopole) dont leargks fixes sont faibles et dont les objectifs
financiers ne sont pas fixés par le taux de piafité moyen des marchés financiers.
L’exigence de rentabilité se transforme souventr gax en exigence de survie, ce qui laisse
plus de place a la prise de risque.

Cette pression est renforcée depuis quelques anmetasnment dans la filiere musicale, par
I'arrivée de nouveaux acteurs, issus du sectellirdernet et des télécommunications, pour
lesquels les biens culturels sont des produitspdapour vendre d’autres services (publicité,
sonnerie de téléphones portables, abonnement auxigseurs d’accés a internet...) sur le
modele des télévisions hertziennes qui ne vendenidps programmes a des téléspectateurs
mais l'attention des téléspectateurs a des annosdeorce est malheureusement de constater
gue ce modele ne constitue pas une garantie daéjlies produits culturels se devant d’étre
les moins excluant possibles. Or le modéle éconoenitps medias commerciaux a tendance a
se geéneéraliser au fur et & mesure que les produltarels se dématérialisent grace aux
technologies numeériques.

Conclusion

L’intégration de la production artistique dans 6éomie marchande induit la transformation
des ceuvres d’art en produit culturel. Celle-ci plique pas nécessairement une dégradation

1 Editions La Fabrique, 1999
12R. Caves, Creative Industries, Harvard UniverBitgss, 2000.
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de la qualité artistique, comme le craignait leslogbphes de I'école de Francfort et
notamment Adorno. Le désintéressement de I'anigist pas un gage de qualité tout comme
la recherche de profit n’induit pas nécessairemé@iimination des ceuvres les plus
pertinentes. L’histoire du cinéma ou de I'éditidteate que le marché est tout a fait capable
de valoriser des chefs d'ceuvre car la valeur d'eneprise culturelle a long terme tient
principalement a la qualité de son catalogue, coramattestent les sommes que les grands
groupes multimédia sont préts a dépenser pourerlatimain sur les catalogues des maisons
de disques ou de films prestigieuses. Encore ifagiie les pressions financiéres des
actionnaires, qui exigent des taux élevés de rdinéald court terme, n’induisent pas de
privilégier des produits standardisés présentant g risques a court terme mais qui ne
viendront pas valoriser le catalogue a long termaacore faut-il également que les marchés
sélectionnent les ceuvres sur la base d’'une coafiontdirecte avec les consommateurs, ce
gue remet en cause la généralisation du modelmédms commerciaux.



