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Ma pratique de créateur d’objets n’a jamais cherché a étre sectorielle. Elle a, au
contraire, toujours gravité autour d'une recherche constante d’application de
concepts a plusieurs domaines ; ceci, lors de mes études en design de vétements
a Milan, tandis que j’ai travaillé a la production de petits accessoires et bijoux
chez Fendi a Rome, ou encore lorsque je me suis trouvé impliqué dans la concep-
tion de produits de maroquinerie chez Louis Vuitton a Paris.

C’est la rencontre entre la nature nettement commerciale des univers auxquels
j’ai été amené a appliquer mes idées, et mon positionnement personnel quant
aux pratiques du capitalisme contemporain, qui m’a poussé vers les questionne-
ments que je développe dans cet écrit.

Je dois pourtant préciser que je ne suis pas opposé a l'idée que la création d’'un
bien ou d’'un objet par le design ne vise jamais qu'une divulgation d’idées ou une
résolution fonctionnelle de problémes ; pareillement, il me parait naturel que

la concrétisation d’un produit soit considérée comme tout a fait réussie quand
il est partagé par le plus grande nombre d’acteurs possible. Je ne me retrouve
donc nullement contrarié par I'idée qu'une large diffusion soit a souhaiter pour
chaque objet, seulement par l'optique d'un « vendre pour vendre » que met en
oeuvre un certain marketing contemporain. De la réalité du systeme capitaliste
dont mon travail faisait partie, j’ai en effet pu observer les techniques de vente
auto-référentielle et auto-suffisante autant que leurs conséquences grotesques.
L'objectif de ce mémoire est de mettre en question la réalité de ces opérations,
afin d’explorer pour le design un autre horizon que j'estime souhaitable : la pos-
sibilité d’'une déconstruction partielle de I'ego dans la conception et consomma-

tion d’un bien.
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les attentes propres a une théorie, est
a l'origine et constitutive du design de-
puis sa naissance sous les termes qui
le définissent encore a présent, depuis
la premiére exposition universelle de
Londres.
La grande utopie promise sous forme
de réve de la démocratisation du
confort et du bien-étre diffus pour
une nouvelle classe ouvriére, fut le
fruit des attentes issues de la premiére
révolution industrielle. La rencontre
de ces promesses avec leur application
pratique, fut le premier grand échec de
cette utopie qui se révéla aux antipo-
des de ce qu’elle était supposée étre : la
révolution industrielle pollua les villes
avec ses nouvelles usines et la nouvelle
classe ouvriére se retrouva dans des
conditions de vie déplorables, a l'oppo-
sé de ses attentes.
Ce n’est pas que la premiére de toutes
les utopies qui occupent une par-
tie fondamentale dans le processus
d’avancement de I'histoire du design,
fait d’échecs plus ou moins grands
qui auront conduit a la formula-
tion d’autres futures souhaitables
constituant de nouvelles utopies,
elles-mémes suivies de leur faillite
ou réussite seulement temporaire,
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incapables de survivre aux évolutions
techniques sans devoir changer radi-
calement d’idéologie et de pratiques ;
c’est en fait dans ce bindme de théorie
utopique et faillite pratique, partiale
ou totale, I'élan et le sens du design. Je
pense a un William Morris cherchant
a concilier artisanat et industrie, au
Streamline visant la démocratisation
de la machine dans la vie des hommes
ou encore au Bauhaus, véritable école
de cette utopie qui voulait la beauté
dans la fonction.
La premiére rencontre moderne entre
'objet industriel et la masse eut lieu
au début du XXéme siécle, quand
Henri Ford décida de créer une voiture
dans laquelle les aspects fonction-
nelles comme une grande qualité des
matériaux, la simplicité du fonction-
nement, et une forte fiabilité se ren-
contrent sous une forme qui ne s’ins-
crit pas dans une forme qui fuyant le
décoratif en faveur de la fonction.
En réduisant ses marges, Ford décupla
les volumes de vente, rencontrant un
succes inédit jusqu’alors dans le sec-
teur de 'automobile avec sa Ford T.
« Nous avons mis au point une voiture
dont les performances et le prix pou-
vaient satisfaire les besoins les plus
importantes de chacun en moyenne.
En fin de compte, nous avons standardisé
le consommateur. »
Henri Ford
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Le succés de la Ford T fut immense,
mais le refus de Ford de suivre I'évolu-
tion du marché qui voulait se rappro-
cher davantage aux gotts des consom-
mateurs ne fut pas sans conséquences
quand, a partir du 1923, la compagnie
concurrente General Motors commen-
¢a A offrir un renouvellement annuel
de l'offre des véhicules, déplacant l'at-
tention de la fonction a 'esthétique et
s'imposant comme le nouveau leader
sur le marché.

Les constructeurs, dans les années
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1920, s’efforcérent donc de convaincre
les clients que leurs voitures étaient
devenues obsolétes, marquant le
début d’un tournant décisif vers les
nouvelles dynamiques de consomma-
tion des biens qui s'imposérent dans
les années 1950 en Amérique et les
années 1960 en Europe de 'Ouest.
Enfants de la deuxiéme révolution
industrielle, les baby-boomers et
leur facon de jouir de la consomma-
tion POP, selon un rythme rapide, en
restant constamment a la recherche
de nouveautés, ont posé les bases

des catastrophes du consumérisme
contemporain.
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« Pour quelles raisons la sensibilité esthétiques des
individus a-t-elle épousé I’évolution du capitalisme ?
Une explication conjoncturelle parait devoir s’'impo-
ser. Au début des années 1980, confrontées a la sa-
turation des marchés, des firmes importantes ont dii
procéder au déploiement massif d’artifices esthétiques
pour stimuler ou simplement maintenir la consomma-
tion. Au lieu de se concentrer sur la sphére rationnelle
et fonctionnelle, les hommes de communication ont
massivement investi le territoire des affects et du
plaisir. Privilégiant des consommations superflues
plus que des consommations utilitaires, la sensibilité
plus que la raison, les émotions plus que la rationalité,
la jouissance plus que l'utilité, le gotit a pour objet ce
dont personne n’éprouve véritablement le besoin.
[...-]

La marge de satisfaction que procurent des biens de
consommation inutiles, sans rapport avec les besoins,
a linstar du luxe et de l’art, est a priori sans limites.
Ce postulat est essentiel si l’'on veut comprendre les
évolutions du capitalisme ou la consommation, pro-
gressivement, se compose de productions superflues »

Olivier Assouly, Le Capitalisme Esthétique



Jamais avant comme aujourd’hui le capitalisme a été érigé sur des piliers comme
« dépenser au minimum pour gagner au maximum », qui ont imposé un abaisse-
ment des prix de production a niveaux si extrémes qui ont causé la délocalisation
de la production des produits industriels de toute sorte vers des pays ou le prix
du travail ne sont pas considérables autant que éthiques en étant extrémement
bas, comme extrémement basse est la qualité des produits qui sortent des usines,
nourrissent un autre pilier du capitalisme contemporaine, ce qui veut la « quanti-
té » toujours au détriment de la « qualité ».

Les résultats et les conséquences de cette démarche sur la perception du grand
public relativement aux objets produits en grande série sont évidentes : la sur-
production, la pollution mondiale sont des concepts que partagent méme les
individus les moins sensibles aux problémes du présent, méme aux pires pions
inconscients du systéme capitaliste.

« Le centralisme fasciste n'a jamais
réussi a faire ce qu'a fait le centralisme
de la société de consommation. [ ... ] On
peut donc affirmer que la « tolérance “
de l'idéologie hédoniste, défendue par le
nouveau pouvoir, est la plus terrible des
répressions de ['histoire humaine »

Pier Paolo Pasolini

La faible qualité des objets produits en Chine, quelque soit le secteur considéré,
fait désormais partie de la conscience collective ; les mots « Made in China » sont
un repoussoir si fort qu'ils arrivent a empécher l'achat.

Alors que la premiére révolution industrielle ouvrait des perspectives réjouis-
santes, la grande production en série n’est plus vécue aujourd’hui que comme
quelque chose de pénible, ne nous laissant pas d’autre choix que celui de recher-
cher constamment des possibles échappatoires. Aux antipodes de la série, les
acteurs de la contemporanéité sont parvenus a trouver dans le réve de I'idée d’ar-
tisanat un confort qui les pousse a vouloir s’approprier du concept, sans avoir les
instruments pour discerner le vrai du faux, 'authentique de 'opération marketing
rejouant une nouvelle utopie, créant une demande.

Enfin, je ne peux manquer de souligner cet autre pilier sur lequel repose ce capita-
lisme en recherche constante de nouvelles sources d’auto-subsistance et de crois-
sance, qui consiste a répondre a chaque demande par la création d’'une nouvelle

ouvrant la route a de nouvelles demandes.
N
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«Tant comme travailleurs que comme
consommateurs,noussentonsbienque
nos vies sont contraintes par de vastes
forces impersonnelles qui agissent sur
nousadistance.Nesommes-nouspasen
traindedevenirchaquejourunpeuplus
stupides ? Pour avoir la moindre prise
surlemonde,intellectuellementparlant,
ne nous faut-il pas aussi avoir un mini-
mumdecapacitéd’agirmatériellement
sur lui ?

Pour certaines personnes, cela signi-
fie cultiver son propre potager. On dit
méme qu’il y a maintenant des gens
qui élevent des poulets sur les toits des
immeubles de New York. »

Mathew B. Crawford,
Eloge du carburateur

Dans un Masterclass sur la ruralité et 'urbanisa-
tion, qui sest tenu en 2012 a I'Université d'Havard,
Rem Koolhaas s'intéresse au mouvement migra-
toire croissant qui voit la population humaine, a
échelle mondiale se déplacer de plus en plus vers
les grandes villes ou des espaces a tres forte concentration urbaine, parallélement a
un dépeuplement des zones rurales et ses conséquences.
Conséquence immédiate de ce phénomene, ce mur de kiosque couvert de maga-
zines que Rem Koolhaas nous montre pour en analyser loffre.
Méme si la chose nest pas aussi étonnante quelle pourrait sembler, le fait que la
vaste majorité des magazines qui y sont en vente, rentre dans la catégorie « Cam-
pagne » est aux limites du ridicule, et ce phénomene sobserve aussi bien en Europe,
quen Amérique du Nord ou en Asie.
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[écosysteme qui est mis en place afin
de canaliser la déception relative a la
réalité iper - industrialisé contempo-
raine prend forme sous des clichés
qu’ils ont pu s'imposer dans la sen-
sibilité généraliste pour des raisons
fondées sur des anachronismes issues
d’'un sentiment nostalgique partagé.

Je ne peux pas omettre que la crise
économique joue un role fondamen-
tal a I'intérieur de ce processus: dans
chaque moment de crise cest en fait
chose commune de rechercher un
repaire dans I'idée du passé, pour la
nature-méme d’une crise, qui empéche
de porter une vision positiviste et
rassurante du futur. Clest en fait pen-
dant les moments historiques les plus
touchés par les crises que '’humanité a
pu sappuyer sur sentiments comme la
nostalgie, souvent exploitée par les dif-
férentes manifestations du populisme.
Les clichés contemporains qui consti-
tuent I'idéologie de la campagne sont
ce que de plus faux et détournant il
pourrait y avoir, pour I'histoire du
développement moderne des zones
définies « rurales ».

Lindustrialisation a de fait situé ses
structures opérationnelles a ces en-
droits: les fermes de data qui assurent
le fonctionnement des dynamiques
urbaines sont confinées dans les dé-
serts et les grandes plaines, de la méme
maniere dont les grandes usines et les
grandes structures de production sont
situées dans les zones « rurales », loin
des villes.
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Le travail-méme des agriculteurs et
éleveurs qui produisent localement,
aussi bien que dans une optique visée

a lexportation, n'as jamais, en outre,
été plus technologique, mécanisé et
numeérique que maintenant. Les as-
pects lyriques qui voient la campagne
comme idéologie romantique domi-
nante en opposition a la ville sont donc
extrémement faibles, produites par une
ignorance sur laquelle les techniques
de vente operent.

La forme tactile de ces instances est
incarné par des véritables signes, qui
opérent comme structure interne des
clichés auxquels ils répondent, et la
volonté de retrouver une dimension
rurale dans plusieurs aspects de la

vie contemporaine est aussi la consé-
quence, comme la contrepartie, de la
dématérialisation.

Le signes de I'idéal de la campagne
sont en fait des produits de la ville pour
la ville, dans une autonourrissement et
autosuffisance aveugles, qui identifient
certains besoins et en donnent des
réponses, dans le bouleversement et

la négation pratique des valeurs théo-
riques desquels ils se font manifestes.

Dans la perception contemporaine fondée sur
'ignorance, les échappatoires du monde urbain se
mélangent a I'intérieur de la course vers la fuite, et
tout ce que pourrait sembler promettre un éloi-
gnement par rapport a 'industrie est accueilli avec
bienveillance, sous I'influence des angoisses amenés a lexistence principalement par
la pollution et ses conséquences sanitaires, et par la production en série de la réalité
matérielle de toutes choses.A l'intérieur de cette fuite confusionnelle le réve roman-
tique de la campagne se mélange indissolublement avec la maniere (maintenant
vue avec nostalgie) dont laquelle les objets venait réalisés dans les contextes rurales
du passé: soit dire artisanalement. Lartisanat, qui a déja été dans le passé objet de
fuite dans un élan qui voulait se détacher de lui visant la grande industrie, voit
maintenant la course se retourner vers son sens, et autant que « produit du passé »,
les concepts adoptés comme slogans du « fait main » et « fait maison » sappliquent
aux principales raisonnements contemporaines de vente, en se mélangeant avec les
images relatives a la campagne, dans la détermination de véritables « motifs » de
l'artisanat.

LE MOTIF DU
« FAIT MAIN »

Cette référence a l'artisanat constitue
le fondement de plusieurs techniques
de marketing qui I'utilisent pour di-
verses raisons : elles usent de I'image
de l'artisanat jouant de Iévocation des
valeurs (leffort, l'accomplissement de
soi, la patience, etc. sagissant des ver-
tus du travail artisanal / la singularité,
le sur-mesure etc. du coté du produit

authentique, en organisant la surexpo-
sition de produits inutiles.

En outre, l'artisanat est 'instrument
que mobilisent certaines équipes de
marketing les plus portées sur les seuls
effets de rhétorique, pour distinguer
leurs produits, attirer les consomma-
teurs les plus naifs et ignorants vers
lachat de quelque chose de faussement
artisanal) que lui reconnait attachées authentique, en organisant la surexpo-
la plus grande partie de la population, sition de produits inutiles.

quelque soit son niveau d’instruction et Dans 'histoire de 'Humanité l'artisanat
de son extraction sociale. a été valorisé pour plusieurs raisons ;

En outre, l'artisanat est 'instrument
que mobilisent certaines équipes de
marketing les plus portées sur les seuls
effets de rhétorique, pour distinguer
leurs produits, attirer les consomma-
teurs les plus naifs et ignorants vers
lachat de quelque chose de faussement

par-dela la valeur technique a laquelle
renvoie ses gestes de création, larti-
sanat a été le support de nombreuses
autres valorisations.
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On peut certes reconnaitre des va-
leurs universellement partagées au
travail véritablement artisanal et ses
productions ; et ce sont ces valeurs
inconsciemment ou consciemment
reconnues par la plus grande majorité,
sinon la totalité, de la population, que
Iéconomie capitaliste tente de transfé-
rer 3 un grand nombre de produits de
consommation qui nont absolument
rien d’artisanaux ou « faits main par
une personne de métier », en jouant
sur I'ignorance de consommateurs.

La mauvaise réputation de la pratique
technique, qui pourrait sembler dénuée
d’ame, devient moyen dexpression
quand elle passe par les mains de l'ar-
tisan — un passage supposé nécessaire
pour atteindre a la qualité. Lexpression
« travail de qualité » renvoie a un autre
élément par lequel se construit la sym-
bolique de l'artisanat : leffort acharné
investi dans la fabrication d’un objet.
Cet effort acharné est un facteur fonda-
mental pour élever lobjet artisanal vers
la quéte implacable de lexcellence, qui
amene le travail de l'artisan vers la dis-
tinction, et ce dernier vers une forme
de reconnaissance certaine tout comme
le démiurge dans I'Antiquité recevait
les honneurs de la Cité.

Ceest sur lexploitation de ces valeurs
dexcellence, dexpertise, de distinction
et de qualité, que bien des opérations
commerciales et de construction d’'une
image de marque, fondent leurs dis-
cours. Elles instaurent une conversation
trés directe avec les consommateurs ou
— pour utiliser un terme cher au marke-
ting : les targets — des consommateurs
qui, saisissant ce message sans avoir
besoin de faire des efforts, pensent
effectivement acheter un bien détenteur
de ces valeurs.

Lartisanat et le systeme capitaliste
contemporain semblent pourtant anti-
nomiques : si le premier évoque l'unici-
té, la non-homogénéité et la singularité,
le second pose les bases de la standardi-
sation, la série et 'uniformité.

Clest uniquement dans I'ignorance que
ce binome peut coexister.




L’artisanat a toujours recouvert un réle multivalente dans
Phistoire de I’humanité; en s’écartant du simple geste de créa-
tion technique par la multitude des valeurs qui a incarné dans le
temps.

« Les poing¢ons du fabricant sur le métal, le bois et 'argile té-
moignent d’une deuxiéme catégorie de conscience matérielle.
L’auteur laisse une trace personnelle de sa présence sur un objet.
De la part des travailleurs anonymes, c’était simplement une
maniére d’indiquer sur les matériaux inertes feci : « c’est moi qui
lai fait », « je suis ici, dans cet ouvrage », autrement dit « j’existe
». La philosophe Anne Phillips ne méprisait pas une déclaration
de ce genre dans le cadre de ce qu’elle appelle la « politique de la
présence », pas plus que les historiens des labeurs et des marques
des esclaves américains.

[...-]

Une marque d’artisan est un signe particulier. Chez les Grecs,
cette marque apparut surtout du jour ou les potiers furent
capable de peindre des scénes élaborées ; ils se mirent alors a
signer leurs poteries, tantét du nom de leur lieu d’habitation,
tantoét de leur nom. Une telle signature pouvait augmenter la
valeur de l'ouvrage. Les marques laissées par le macon-esclave
romain attestaient seulement sa présence. Dans certains édi-
fices de la province gauloise, ces marques imprimées - rarement
un nom, plus souvent un symbole identifiant le pays d’origine

du macon ou sa tribu d’origine - sont aussi denses dans le bri-
quetage que les marques de macon au Taj Mahal, ou les marques
mogholes créent une immense surface décorative. Nombre des ir-
régularités adaptatives du travail romain de la brique prenaient
la forme de décorations expressives, comme ces minuscules tuiles
figurées cimentées pour recouvrir un joint imparfait sous la sur-
face. La encore, on peut y voir une marque d’artisan. »

Richard Sennet, Ce que sait la main



En répondant a une exigence qui pousse les gens a vouloir sen approprier les pro-
ductions, l'artisanat enfant des raisonnements du marketing est représentatif d'une
direction du « gotit populaire » contemporain. De cela, on peut se rendre compte
en rentrant dans un supermarché : 'image que la vaste majorité des producteurs
de confitures, biscuits, sauces prétes et toute sorte de produit alimentaire issu de la
grande chaine de production industrielle, utilisent pour donner une identité a leurs
produits, est construite autour d’'un ou plusieurs clichées de « I'idée dartisanat ».
Certaines propositions de la culture alimentaire américaine et anglaise des années
1960-1970 comme le « jello food », définissant la mode et la direction générale du
gout d’une époque historique donnée, semblent absolument irrecevables a I'ceil
contemporain.

La nourriture en canette et en gelée étaient populaire en ces décénies — conséquence
d’'une envie générale de s'interroger sur le futur, en essayant de trouver des réponses.
Le «jello food » a connu un énorme succes pour plusieurs raisons croisées. Les
découvertes techniques de la deuxiéme révolution industrielle dans la sphere du do-
mestique, comme la gélatine industrielle (cette révolution démocratisait la gélatine,
présente antérieurement dans 'histoire mais si compliquée alors a extraire des os des
animaux quelle nétait offerte quaux classes sociales les plus hautes), la fascination
hystérique du moment pour tout ce qui été moulé, et la vision d’un futur qui devrait
répondre aux nouveaux besoins de la nouvelle classe moyenne telles la praticité et
vitesse de préparation et de consommation, sont les raisons qui ont assuré le succes
de ce produit.

Les nécessités liées a Iévolution contemporaine des besoins humains ont tout-a-

fait évolués dans les mémes directions, mais 'Humanité est parvenue a trouver des
réponses différentes par rapport a des repas sous gélatine.

Dans les années 1960-1970, le futur a été un concept stimulant qui fascinait la majo-
rité de la population sous une mentalité qui été fasciné par tout ce qui concernait le
sci-fi la SF ? et le futurisme.

Aujourd’hui, au contraire, le futur est un argument qui suscite frustration, peur,
angoisse ; la solution est la fuite, aux repaires de I'avenir dans la douce nostalgie
rassurante du passé, dans la recherche de la perdue « vie rurale ». Clest sur cette frus-
tration et ces peurs que le capitalisme a réaménagé ses techniques de séduction : en
proposant une vision romantique de l'artisanat, aussi réconfortante querronée.

Clest dans ce croisement que I'ignorance des consommateurs est fondamentale et
nécessaire a la réussite de cette démarche populiste au sein du nouveau « gotit popu-
laire ».

Pierre Bourdieu, dans son ouvrage La Distinction, trace une détermination des
dynamiques qui déterminent les « goiits populaires » trés ponctuels, qui reste perti-
nente aujourd’hui.
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Cest avec des questionnements et un pas suspicieux que je me permets
d'impliquer lexpression « gotits populaires » ; j’ai toujours éprouvé un
certain mal-étre et dégotit profond face a l'adjectif « populaire » , quand il
est utilisé avec I'intention de regrouper les gens qui font partie de la part
de la population qui na pas eu acces a la Culture (avec un grand C), plu-
tot que dans son affection d’adjectif a signifier « ce qui plait a beaucoup
de personnes ».

Je me permets quand méme d'utiliser et reprendre cette expression au-
jourd’hui en raison d’un sentiment croissant, lugubre et désespéré, qui
moblige a considérer les temps courants comme un moment ou le popu-
lisme et le « populaire » semblent indissociables.

Le nouveau moyen d’accéder a I'information, internet, propose la su-
perficialité et le généralisme, le capitalisme a trouvé un nouveau terrain
dexpansion dans ce réseau et le populisme trouve un espace privilégié
pour une masse qui semble refuser en maniere croissante la complexité et
la culture approfondie.

Les résultats politiques de cette réalité contemporaine se manifestent dans
la représentance de la plus haute fonction de Iétat sous forme de populists
qui, tragiquement, coincident dans certaines cases avec des représentants
débridés du systéme capitalist.







LA SINGUILARIITS

endant les années passées au
P sein du visage le plus commer-

ciale et fervemment capitaliste
de I'industrie de la mode, un évidence
humaine a pris forme dans la pratique
de conception des produits et dans
leurs organisation a I'intérieur de la
structuration des collections: la re-
cherche de la singularité.
Le besoin de singularité est un produit
humain fils de lego, il nest rien d’autre
qu’un élan vers la distinction person-
nelle opéré sur les champs de I'inacces-
sibilité et de l'acceptation, de lexclusivi-
té et de l'inclusivité.
La recherche de singularité est une pra-
tique humaine intrinséque et univer-
selle, manifesté sur plusieurs domaines
de la vie des hommes sous I'influence
de la perception deux-mémes.
Pour fuir I'uniforme en recherchant
l'unicité, la singularité émerge comme
un besoin primaire, dans un mecha-
nism curieux dans lequel '’homme
rejets son propre contexte pour en
émerger, mais au méme temps en en
restant strictement lié, car il a besoin
de singularité de la méme fagcon dont il
a besoin d’'appartenance.
La recherche de singularité se ma-
nifeste en fait sur deux niveaux: le
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niveau collectif et le niveau personnel,
les deux étaient strictement liés et au
méme temps en contrast.

Les mechanisms de la recherche de
singularité faconnent constammente la
division en rangs de la société; l'appar-
tenance a une déterminé classe sociale
est en fait moteur primaire de la sin-
gularité et de la distinction par rapport
aux « autres » qui font partie de classes
sociales différentes, dans un mouve-
ment opéré par le « haut » vers le « bas
», dans un déclassement et reclasse-
ment décrit par Pierre Bourdieu dans
son ouvrage « La Distinction »

« La dialectique du déclassement et

du reclassement qui est au principe de
toutes sortes de processus sociaux et
impose que tous les groupes concernés
courent dans le méme sens, vers les
mémes objectifs, les mémes proprié-
tés, celles qui leur sont désignées par
le group occupant la premiere posi-
tion dans la course et qui, par défini-
tion, sont inaccessibles aux suivantes
puisque, quelles quelles soient en
elles-mémes et pour elles-mémes, elles
sont modifiées et qualifiées par leur
rareté distinctive et quelles ne seront
plus quelles sont dés que, multipliées et
divulguées elles seront accessibles a des
groups de rang inférieur. »

Dans cette course vers le haut, incon-
ditionné et solennelle, les hommes

se divisent en rangs par mechanisms
d’inaccessibilité des plus hautes rangs
sociales vers les rangs inférieurs, et

ce bindme d’acceptation et répulsion
contrastantes est présente, au méme
temps, a I'intérieur de chaque rang et
chaque regroupement humaine, pour
pouvoir en faire partie mais au méme
temps sen distinguer a la recherche
de la singularité, de 'unicité et de la
distinction.

La dynamique qui opére dans ce
contexte est particulierement perverse
car elle nécessite tant la création délé-
ments qui permettant de se distinguer
par rapport aux autres, sous I'influence
plus ou moins puissante de lego de
chacun, quant elle dépend de l'appro-
bation des autres pour se rassurer de
la singularité obtenue sur la base des
mémes éléments, dans une incessan-
te balance entre le rejet des autres et
lapprobation des autres.

Dans la notion de singularité il y a en
autre un ultérieur énorme antagonism:
d’un coté il faut sapproprier des codes
de chacun pour enfin les renier tota-
lement ou partiellement, en en créant
des variables.

Ceest sur ces mechanisms, qui ré-
pondent uniquement a des besoins
créés par lego, que le systéme capita-
liste contemporain se structure comme
réponse a l'acte de consommation.

«Il'y a ainsi autant d’espaces de préfé-
rences qu'il y a d'univers de possibles
stylistiques. [...] Si, entre tous les uni-
vers de possibles, il n'en est aucun qui
autantquel’universdesbiensdeluxeet,
parmi eux, des biens culturels paraisse
prédisposé a exprimer les différences
sociales, c'est que larelation de distinc-
tions'ytrouveobjectivementinscriteet
seréactive,qu'onlesacheounon,qu’on
le veuille ou non, dans chaque acte de
consommation, au travers des instru-
mentsd'appropriationéconomiqueset
culturelsquelleexige.lines’agitpasseu-
lementdesaffirmationsdeladifférence
quelesécrivainsetlesartistesprofessent
aquimieuxamesure ques'affirmel’au-
tonomieduchampdeproductioncultu-
relle,maisdel'intentionimmanenteaux
objets culturels. »

Pierre Bourdieu, La Distinction
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En ayant travaillé dans deux maisons de luxe, les mechanisms de lexpression des
différences sociales a travers 'acceptation et le rejet sous forme d’achat sont deve-
nues des évidences et matiere d'analyse de la démarche humaine relative a la re-

cherche de distinction.

Dans la division et la conception des produits a I'intérieur d'une collection de mode
contemporaine, de fait, les équipes marketing utilisent une terminologie efficace
tant quant tannée d’'une démarche qui exploits ces besoins.

Entre toutes les terms face auxquels je me suis confronté sur mon travail, je pense
ne devoir analyser deux spécifiquement: « produit aspirationnel » et « produit high

end ».

En commencant par analyser le choix
verbale, le fait d'appliquer la dimension
de I' « aspiration » a un produit est une
déclaration d’intentions assumée, claire
et évidente de vouloir structurer la
dialectique avec le public sur la conti-
nuité d’'une vision verticale et classé de
la société.

Un produit « aspirationnel » est un
produit que normalement doit exhiber
de fagon manifeste le logo ou le mono-
gram de la marque, pour rendre im-
médiatement reconnaissable lobjet au
premier regard. En suite, il doit graviter
dans un spectre de prix que puisse le
rendre accessible a une partie vaste de
consommateurs qui sont sensibles a la
gamme de prix de la marque; En l'ache-
tant les clients peuvent rentrer a faire
partie du “rang” des consommateurs
de cette typologie de biens, sans avoir
au méme temps les possibilités écono-
miques dacheter produits plus chers.
On retrouve dans ce mécanisme une
visione du systeme capitaliste comme
nouvelle idéologie de division sociale,
une idéologie selon laquelle en ache-
tant on se charge de valeurs et status, «
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jachete donc je suis » comme moteur
du mouvement a l'intérieur des rangs.
En achetant le produit aspirationnel le
consommateur va pouvoir “monter”
son status en rentrant sous la sphere
d’influence de la marque, avec la
nouvelle possibilité acquise dexhiber
son propre status a travers les éléments
visuels présents sur lobjet, comme le
logo, le monogram ou un autre élément
de distinction et appartenance présente
sur le produit.

Cette distinction opéré par rapport a
toutes les personnes qui ne peuvent pas
sadresser vers les prix proposé par la
marque est donc atteint avec facilité.

A Tintérieur du rang, toutefois, il y

a évidemment un grand numéro de
possibilités de se distinguer ultérieure-
ment, en suivant les possibles variables,
toutes dictées premierement par la
disponibilité économique et juste de
maniére collatérale par une question de
gott, qui suppose étre conditionné par
une structure de données culturelles
plus ou moins savantes.

Les produits « high end » constituent le
dernier niveau de dépense proposé par
la marque, et dans I'implication méme

des terms « high end », littéralement

« fin haute », les notions de la fin de la
course des rangs et le status d’hauteur
obtenu par les acheteurs une fois at-
teinte le sommet ne pourraient pas étre
plus évidentes.

La distinction dans ce rang de produits
est désormais assurée pour le client
sous plusieurs aspects, et “curieuse-
ment” les éléments visuels qui jouent

a l'intérieur du systéme de la distinc-
tion dans les produits high end sont
les mémes qui sont servis aux clients
aspirationnels, mais dans leur négatif et
leurs déni.

Le logo et le monogram, viennent i¢i
complétement & manquer, pour opérer
une distinction nécessaire de répulsion
et négation vers la partie la plus basse
de loftre.

Un ultérieur élément fondamentale
dans cette démarche de distinction
opéré aux fins d’'une auto justification
d’intentions est 'artisanat, concept qui
est associé de maniére croissante aux
produits en montant dans les rangs.
Les produits high ends trouvent dans
I'image désormais privé des toutes
valeurs de l'artisanat la justification
pour les prix tres élevés de leur gamme
dans cette optique crée par le marke-
ting. Ca ne reste qu'une justification
d’image, car un produit issue d'une
chain de production ne pourras jamais
se faire porteur des valeurs inhérents a
lartisanat. Dans cette démarche apte au
nourrissement de toute sorte de sin-
gularité, une pratique qui trouve dans
le présent une grande correspondance
dans les envies partagés par la plus

grande partie de la population appliqué
a toute sorte de produits est la person-
nalisation des objets avec les initiales
de la personne possédante le bien.

La nécessité de marquer un objet ou
plus génériquement une possessione

et d’y laisser trace est une pratique
strictement liée a l'activité humaine, en
commengant par la firme de l'artiste
sur loeuvre, les premiéres incisions
dlartisan sur lobjet réalisé et le mar-
quage d’un bien pour ne distinguer la
possession. Toutes les pratiques qui se
distinguent par la nécessité de laisser
une trace personnelle sur un bien sont
issues originairement du besoin de
revendiquer la présence de I identité
de la personne qui a congu et réalisé un
objet sur lobjet méme.

La contemporanéité amene les acteurs
du présent a étre caractérisés par la
perte totale de toutes connaissances
liées a la conception et a la fabrication
des objets qu'ils utilisent dans leurs
quotidien, et a lorigine de ce phéno-
mene et parallelement sa conséquence
principale y est la grande production
en série des biens de consommation.
La nécessité d’avoir sa propre trace sur
les objets utilisés nest pourtant jamais
été si présente comme aujourd hui.



En ne pas pouvant étre appliqué
comme revendication d’un travail
exécuté, la trace est appliqué a des
produits achetés. Ca nest plus le travail
bien fait sur lobjet qui mérite détre mis
en valeur, mais bien le travail fait pour
pouvoir avoir l'argent pour acheter le
bien qui est célébré, dans un boulever-
sement des valeurs sous loptique du
capitale.

En outre, a jouer un rdle fondamentale
derriere le besoin de personnaliser

ses propres objets est joué par la fuite
incessante et le déni de la production
en série.

Les résultats de ce phénomene sont
variés et innombrables, et comme
différents sont les solutions formelles
obtenue dans l'application pratique de
cette exigence, autant différentes sont
les bases conceptuelles et les racines
sociales de chaque résultat.
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Une réponse a lexigence de marquer un ob-

jet standard pour I'amener vers la singularité

est le tuning.

« Le tuning est I'art de personnaliser son

proprevéhicule(vélo,mobylette, moto,auto,

camion ). Depuis la Ford T, cette pratique
rassembletousceuxquiopposentalaproductionensérieuneformed’arrangement
individualiste en se réappropriant l'objet commun devenu unique. »
Yann Fabes, Azimuts 42
Pratique diffusée dans les milieux rurales et dans les zones les plus touchées par
le chdmage et la de-industrialisation, le tuning fascine principalement des jeunes
hommes de moins de 25 ans dont le niveau détudes natteint quexceptionnelle-
ment le bac professionnel.
Bien que les modeles de référence originaires du tuning soient les détails des
voitures Allemandes et Italiennes, I'assimilation des codes de ces ultimes est
opéré simultanément au rejet des mondes desquels ces codes font partie. A la fois
contre-culture et sous-culture, le tuning est le produit d’une classe ouvriere qui
agit dans les contraintes, dans l'affirmation individuelle et collective de soi dans
une mentalité du Nous contre Eux. Dans cette pratique il y a, souvent explicite-
ment, la volonté de faire de nécessité vertu, en cachant la misére. A la naissance
du tuning il sagissait en fait de dissimuler les éclats et les rayures sur la peinture
dorigine du véhicule, et « les écailles de poissons ou la peinture pailettée coltait
moins cher ». Nouvelle fierté ouvriére objectivé, le tuning rassemble les tuneurs
sous une « grande famille » ; I'appartenance au group est fondamentale, quant est
fondamentale au méme temps fuire le group a la recherche de la singularité et de
l'unicité. Chaque tuneur, en fait, veut avoir une voiture « unique », pour obtenir
le respect des autres tuneurs, pour provoquer une certaine jalousie en montrant
ce dont il est capable au sein des siens et de ses semblables, mais sans aucune
méprise ou méchanceté. Cest uniquement les semblables, les autres tuneurs, qui
peuvent étre touchés par cette jalousie, dans un mécanisme de fuite et recherche
d’approbation incessante et fondamentale dans le dynamiques de chaque proces-
sus apte a la recherche de la singularité a I'intérieur d'un group.
La seule vraie méprise des tuneurs est tournée vers « Eux », ceux qui sont «
au-dessus », les « bourgeois » de la ville, comme aussi pour ceux qui, « en dessus »
tentent de les imiter en achetant des kits, en faisant trop travailler les spécialistes,
en payant trop cher.
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Ceest en fait autour du « travail bien fait
» que se développe un des valeurs prin-
cipales du tuning: cest le tuneur-méme
qui travail sur son propre véhicule,
pour enfin ne revendiquer l'appar-
tenance avec une fierté issue d'une
revendication et d’'une preuve tangible
et publique de ses capacités, dans un
contexte, tel du milieu populaire, dont
la beauté est en fait souvent le produit
de leffort physique. Cette démarche
vers I'unicité est liée au significat plus
ancien du geste de la trace: cest sur la
base d’'un travail effectué sur un objet
que la trace trouve place et la singulari-
té est atteinte.




M ARQUE Sile tuning est lobjectivation d’'un geste apte a

MA RQUE R apPliquer l’uniciité sur un objet standard et donc

MARKETING uniforme, le méme mechanism sous une f.orme.:
completamente différente et avec des significations
trés loins pour intentions et conséquences se situe
dans le marquage au fer.

Le marquage au fer sur vaches, toros et chevals consiste dans 'utilise d’'un fer

pour marquer le corp de 'animal avec un signe distinctif qui puisse en indiquer

certaines informations comme la provenance, l'appartenance, un numéro dis-

tinctif ou simplement un symbol.

La marque appliqué sur le corp de 'animal sagit d'un signe dappartenance opé-

ré par la distinction d’'un singulier, uniforme a son context, pour ne souligner la

possession et, dans certains cases, en rajouter une valeur symbolique.

Cette opération est effectué en deux faisons: au fer chaud ( ou rouge ), qui

consiste en amener le fer a une température briilante de 700°C pour briler

la peau de l'animal avec une brilure de troisieme degrée ou au fer froid, qui

consiste dans 'immersion du fer dans un bain d’azote liquide a environ -195°C,

bralant donc la chaire de 'animal avec le froid.

Les deux techniques sont trés violentes et source dénorme souffrance pour l'ani-
mal; dans louest américain les cow-boys utilisaient le marquage au fer chaud
pour pouvoir reconnaitre leurs chevals, laissés libres en troupeaux mélangés
dans la plaine.

Au présent, le but d’identification, prouver la propriété des animaux perdus ou
volés est devenu caduc avec la généralisation de la puce électronique, cette tech-
nique barbare est donc justifié purement par le marketing, qui arrive a pousser
les acheteurs a dépenser environ 12% plus cher pour un cheval marqué.

Chez les cheval, le marquage au fer rouge entraine une exposition de la peau a
une chaleur de 700 degrés. Les études vétérinaires révelent que le cheval marqué
au fer garde une température corporelle plus élevé de 4°C le jour de son mar-
quage, et de 2°C a 4°C les six jours souvaintes.

En France et en Allemagne le but principal de marquer un animal au fer est
donc justifié purement par le marché, révélant un cas typique de « souffrance
infligé au nom de la tradition et du marketing ».

Ce jest, bruyamment inutile sur le plan pratique, agit sur I'immatériel, le dési-
rable et la valeur ajouté par le superflue, signe de 'importance du branding dans
la démarche du marketing.
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Les raisons pour lesquelles cette pra-
tique est encore existante dans la
contemporanéité sont principalement
deux: d’'un coté il y a certaines juges
qui, au sein des concours de chevaux,
privilégient les chevals marqués dans
une visione académiquement figée et
antiquement poussiéreuse, de l'autre
coté il y a la nécessité de distinction
que un marquage, une trace, peut faire
parvenir.

En étaient les chevaux des animaux

de luxe, leur possesseurs ne désirent

le marquage pour pouvoir exhiber, au
sein des autres possesseurs de chevaux,
des informations relatives au cheval
comme lorigine et [élevage de prove-
nance de l'animal.

Dans le bout de créer de la distinction
selon les informations marquées, le
mechanism de la singularité et appro-
bation sont présentes dans cette pra-
tique au fin de créer de la jalousie dans
les autres possesseurs de chevaux, la

méme forme de jalousie recherchée par
les tuneurs au sein des autres tuneurs.
Les modalités déloignement par
rapport a ses semblables et recherche
d’approbation de leur partie sont
identiques entre le marquage au feu

et le tuning, la différence réside dans

le modalités pour y arriver: si dans le
tuning la jalousie est issue d’'une série
de difficultés techniques sur le travail
opéré sur le véhicule, la jalousie qui
peut parvenir sur un animal provenant
d’un élevage particuliérement presti-
gieux est dorigine purement écono-
mique et ne parvient pas de capacités
techniques ou compétences spécifiques
du possesseur du cheval, la distinction
est opéré purement sur la disponibilité
de capital.

LA TRACE Les raisons pour lesquelles certaines pratiques s'im-
’ posent dans la vie des hommes pendant des moments

MIRROIR précis de 'histoire sont plusieurs, et souvent a la ren-
DU NARCISSE contre entre plusieurs influences convergentes.

Linvasion du quotidien de ’homme contemporain des

produits standardisés issus de la grande production en
série et un nouveau Narcissisme dilagante sont deux éléments a la base de la pra-
tique de la personnalisation.
La personnalisation consiste dans lembossage, la gravure ou 'impression des
initiales ou du nom entiere du possesseur d'un bien sur lobjet. Lego démesuré de
’homme contemporain, nouveau Narcisse, se déploie sur toutes les aspects de sa
vie et dans chaque action commise: a partir de la propaganda de soi effectué sur les
réseaux sociaux, jusqu’a la propaganda de soi atteinte en portant son propre nom
ou ses initiales sur son propre portefeuille, son sac, sa cover du téléphone ou ses
chaussures.

« Le Narcisse de la mythologie a un oreil si dur qu’il est inaccessible au désir des
autres.llmeurtconsumé parl’'amourqu’ilse porte.Histoired'unefermetureaudésir,
maisaussid’unsoitellementfortquilestuneforteresseinaccessible.Lenarcissiquedu
passé n'est ouvert qu’'a lui-méme et sa jouissance est auto-érotique.

Alinverse, le narcissique de notre temps est tout sauf fermé sur lui-méme et surson
désir. Il veut au contraire qu'on 'admire et qu'on I'aime et ne peut se passer du désir
d‘autrui. Certes, il n'en a que pour lui, mais son moi n‘as rien d'une forteresse.

[l est au contraire émietté en avatars etimages, monnayé en profils et il veut qu'on
aimetoutescesimages,qu’ilnecessederépandre,decharger,dedistribuer.Onestface
au paradoxe d'un amour de soi, mais pour un soi faible et incertain - un soi pour le
tempsd'identitéproblématique,unsoiquiabesoind’étreassuré,réassuréetreconnu.

Onestloindujeunehommehomo-érotiqued’Ovide.Narcisse,c’estmoi,moietencore
moi:moietmesimages, moietmesprofils.Laculture contemporainedunarcissisme
est donc indissociable des moyens a sa disposition.

Le Narcisse antique avait besoin de la source ouil va se voir et se consumer d’amour
pour lui-méme, mais il n"avait guéere d’autres moyens a sa disposition.

Les Narcisses contemporains ne manquent pas de miroirs.
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Les milliards d'images numériques
prises chaque année qui finissent sur
les réseaux sociaux, sur les téléphones
portables, ou dans la mémoire d’un
disquedurdordinateur,serventd’abord
le culte du moi: c'est moi a la plage,
Moi en soirée, moi a mon anniversaire,
moi dans la rue, moi en voyage, moien
famille, moi nu, moi habillé, moifaisant
I'amour, moi ivre, etc.
[Ifautentendreimageenunsenslarge,
c'est-a-diretouslesmoyensdes’exhiber
etdesemultiplier:lesopinions,lesgoQts
diffusés sur les blogs ou les forums, les
commentaires laissées surle mur Face-
book des amis. Les miroirs de Narcisse,
cesontaujourd’huiFacebooketlessites
sociauxapparentés,parexemplelessites
de confession et d’aveux. »

Yves Michaud, Narcisse et ses avatars

B

La personnalisation nest donc autre
quun des multiples miroirs de lego du
Narcisse contemporain. Son nom doit
étre affiché sur ses possessions pour
pouvoir élever un simple portefeuille a
SON portefeuille, un téléphone a SON
téléphone, pour distinguer sa posses-
sion entre un numéro innombrable
dexemplaires identiques et pour pou-
voir, en autre, décrire soi-méme, et «
seulement » soi-méme a travers la trace
laissé sur ses possessions.

Pour revendiquer la distinction obte-
nue, dans le contexte de sur-produc-
tion et sur-consommation actuelles, est
maintenant nécessaire le montrer de
manieére maniféste, constante et indé-
lébile.

Dans le cas ou la personnalisation ait
lieu dans le contexte du luxe, elle se

lie rhétoriquement a I'idée, de plus en
plus vide mais apparentemente jamais
épuisé dans son efficacité de l'artisanat.
Limage de l'artisan que personnalise

a la main le produit exclusif est tou-
jours autant présente quant fausse, en
sécrivant dans un contexte industriel
ou tout est en fait mechanisé et indus-
trialisé.




IBIGINYAVIVA

E Q réalité numérique qui agit comme véritable structure du présent

nous voit impliqués dans l'utilise d’instruments électroniques tan-
gibles qui fonctionnent a travers la production de lignes de code
intangibles, suivant des courbes a progression géométrique.
Le développement de ces technologies a souvent été opéré dans une focalisation sur
ces que sont maintenant les points saillants de I'industrie de lélectronique: puis-
sance de calcul ou de stockage régulierement amplifié, effort constant de miniaturi-
sation, affinement de la qualité ergonomique... en contribuant a favoriser la généra-
tion corollaire et indéfiniment accrue de data.
Notre moment historique est caractérisé par un afflux invariablement expansif de
données générés de partout, par les individus, les entreprises privées, les instances
publiques, les objets au sein de fermes de serveurs toujours plus nombreux et ex-
panses.

« C'est cette prolifération ininterrom- Clest désormais une quantité vérita-
pue et exponentielle qui est désormais blement inimaginable de donnés et
circonscrite sousleterme deBigData. Il data qui permet 'avancement inaltéré
fallaitunenotionpouridentifiercephé- de toutes les machines et les appareils

nomenesingulierpropreacemomentde technologiques indissolubles de la vie
I'histoire de I’humanité. Probablement de '’homme contemporain.
devons-nousenappeleraulangagepour En cette augmentation constante de

tenterd’atténueruneformedevertige. data, Internet joue un role fondamen-
Ledoublevocableseraitapparuen2008 tale en en collectionnant en chaque
etaussitotentré dansle Oxford English instant une quantité océanique.

DictionarysouscettedéfinitionVolumes
de donnés trop massif pour étre mani-
pulésouinterprétéspardesméthodesou
des moyens usuels ».

Eric Sadin,
Critique de la raison numérique
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Durant la premiére partie du déve-
loppement d’Internet et son arrivé
dans la vie de Thomme, I'idéologie qui
venait appliqué a ce nouveau moyen
déchange se rapprochait a un réve hip-
pie aspirant a une harmonie universelle
visé a la libre circulation horizontale

de I'information, qui pouvait agir contre la hiérarchisation pyramidale des sociétés,
concourant a l'avenement d’une dynamique globale multipolaire, créative et frater-
nelle.

Encore une fois, celle qui été une véritable utopie positiviste a trouvé concrétisation
dans son exacte contraire. Le capitalism, une fois trouvé le moyen de rentrer dans le
systeme, a verticalisé la structure entiere, en se regroupant sous peu sources d’in-
fluence treés puissantes, comme Google, Amazon et Facebook.
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A PRATTTQOURE

le début de cette écrit, agit dans mon processus de création de ma-

niere indissoluble a la création en elle-méme.

Ma pratique de conception se développe en fait uniquement sous
contraintes; chaque processus créatif commence comme une réponse a une situa-
tion donné, souvent a partire des faits de la contemporanéité, tant sous I'influence
de ce qui me fascine quant sous I'influence de ce que je trouve répugnant.

Si, toutefois, ce que je trouve mauvais a un poid considérable dans la structuration
de la pensée contemporaine, ¢a devient immédiatement une partie centrale de mon
travail, dans la conviction toujours présente que chaque acte de création doit en fait
pouvoir répondre de ses circonstances historiques et sociales, dans la provocation
ou dans l'alignement.

Ma pratique échappe chaque forme de nostalgie, pour une visione généralemente
optimiste, apte a la recherche de possibles solutions ou de moyens d’altérer lesprit
du receveur.

Dans ce contexte, je dois spécifier que je pense qu’il ne doit pas étre pour la triste
nature des développements contemporaines des moyens offerts par la technologie
que cette derniere doit étre considéré comme la principale raison de la décadence
de 'homme d’aujourd’hui.

Je crois, contrairement, que la réponse a lesclavagism de la technologie par lego et
par 'hedonism se situe bien a I'intérieur de la composition du cerveau technolo-
gique: le code.

Comme réponse personnelle aux contraintes amenés par la recherche de l'unicité
contemporaine et le superpouvoir de lego sur chaque aspect de la vie jai développé,
en 2014, dans le cadre de ma collection de diplome pendant mes études a Milan,
une collaboration avec un cher ami: Fabio Bernardi.

Dans les deux années qui précedent 'hiver du 2014, Fabio avait développé une
connaissance aigué du Processing, un logiciel du code au langage Java qui souhai-
tait appliquer dans l'univers du visuel ; la collaboration entreprise nous a amené a
développer une imprimé floreale.

L E Le cadre de la contemporanéité, sous les aspects que jai touché des
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En devant choisir lobjet autour duquel
développer le projet, dans la volonté

de réaliser un imprimé sans suivre une
route déja parcourue dans le cadre
d’une collection de mode comme une
conceptione manuelle et une réalisa-
tion avec des logiciels Adobe (Illus-
trator, Photoshop), jai voulu travailler
avec ce qu’il y a de plus cliché dans le
contexte des imprimés pour vétements:
un motif floreale. La rencontre entre le
« jamais fait » propre de l'avant garde et
le banal est au coeur de ma pratique de
création.

Pour écrire le code qui a donné aux
motifs finales on a commencé par créer
un seul fleur. Pour la création du fleur,
ou plus propriamente dit « génération
» du fleur, on a donné au logiciel une
forme aléatoire qu’il a pu disposer
autour d’un point centrale avec une
rotation de 360° autour du centre, a
trois distances différentes établies pour
pouvoir créer une corolle et des petals.
Chacun des trois niveaux voyait la
forme originale stretché de fagon aléa-
toire entre deux limites établis, diffé-
rentes pour chaque niveau. Sur chaque
axe de rotation, le logiciel a pu disposer
autant déléments quant il voulait de
maniére aléatoire, toujours entre deux
limites établis (pour éviter d'avoir des
fleurs sans pétals et d’autres fleurs avec
trop des pétals).

Une fois que le code été capable de
générer des fleurs intéressantes, on a
écrit le code pour qu’il puisse opérer
la génération d’autant fleurs quantes il
voulait, et de disposer la quantité aléa-
toire de fleurs a I'intérieur de lespace
donné dans une disposition absolu-
ment aléatoire. Les créations finales,
ou mieux dites « outputs », ont été
incroyablement poétiques, révelant le
plus grande enjeux de cette démarche
de conception: a chaque entrée du
clavier, en fait, le code opérait avec des
algorithms tellement complex (grace
aux commandes aléatoires souvent
travaillant avec des aléatoires visée

a l'infini) qui permettaient dobtenir

a chaque fois un motif différente et
absolument unique et irreproductible
une deuxieme fois.

Les enjeux de cette technique
consistent, du point de vue du créa-
teur, dans la possibilité décrire un seul
code avec lequel pouvoir créer un nu-
méro potentiellement infini de solu-
tions formelles, résultat inatteignable
avec des méthodes traditionnels.

Clest le méme code a avoir créé les
trois suivantes motifs. Pour raisons
de synthése je montre seulement six
solutions, mais pour ma collection de
diplome, avec le méme algorithm, on
avait obtenu des centaines de motifs,
en plusieurs colorations differentes.
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En considérant ce motif comme un
motif qui doit étre utilisé hypothé-
tiquement pour la réalisation d’une
série de 5’000 manteaux, l'algorithm
pourras créer 5000 motifs similaires et
au méme temps toutes uniques, pour
réaliser 5000 manteaux absolument
uniques.

Dans ce contexte, la technologie, crée
par 'homme, aide 'homme dans une
réalisation que ’'homme nest pas ca-
pable d’'imiter dans les mémes condi-
tions de temp et standards qualitatifs et
créatifs.

En séloigneant des enjeux strictement
pratiques de ce nouveau méthode
pour placer l'attention sur I'analyse de
la technique, cette démarche permet
de déplacer l'acte de création, jusqua
maintenant réservé a '’humain, vers le
numeérique.

Le numérique devient le créateur
formel de lobjet de la création, et
I’homme se limite a la pure conception.
Lobjet créé par le numérique a la fin
du processus retournera dans la sphere
humaine pour étre utilisé et surtout
aimé et reconnue comme beau par
I’humain-méme.

Un autre aspect totalement fascinante
de cette méthode se situe en fait dans
lappréciation humaine du résultat. Les
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imprimés floréales montrent un gott
intervenu dans la création qui définiti-
vement nest pas reconnaissable comme
un gott issue d'un cerveau humain,

ils sont a la fois émoussés, distantes,
poétiques et délicats. Avoir décentré le
geste de la création de '’humain au nu-
mérique pour enfin obtenir un résultat
qui touche la sensibilité humaine est
incroyablement stimulant.

En outre, cette démarche répond au
besoin contemporain besoin contem-
porain d’unicité et singularité, et il

ne le fait pas a travers la vide masque
théatrale du phantom de l'artisanat ;
l'unicité est, dans ce processus, une
unicité algorithmique, nouvelle et inti-
mamente vraie. Un code, écrit dans ce
but, ne produira jamais deux résultats
identiques. Le déplacement du geste
de la création formelle de ’homme

au numeérique est présente dans la
Générative Art, une nouvelle courant
artistique qui voit l'artiste impliqué
purement dans la partie conceptuelle
décriture du code qui crée loeuvre.

La démarche de la Générative Art est
focalisé sur la complexité de loeuvre et
du détail, inatteignables par '’homme
sans le code. La recherche que je veux
entreprendre nest pas focalisé seule-
ment sur la complexité du résultat,
mais surtout sur le potentiel donné par
les variables d'un méme motif et sur

linclusion de cette pratique dans le quotidien sous forme dobjets d'usage commun.
Le scénario contemporain et les envies commerciales que jai amérement décrit dans
ce texte sont la raison pour laquelle je retiens que ¢a soit le moment de démocratiser
cette pensée, ¢ca montrera que l'unicité est réalisable, dans un context contemporain,
en dehors des mensonges du marketing sur la grande production.

Apres avoir expérimenté avec cette technique sur 'impressione floréale en 2014, je
veux maintenant amener le projet a son stade prochain de développement: le pro-
duit industriale en 3D.

Le produit en trois dimensions me permettra de créer plusieurs objets qui pourront
capturer en outre un autre grande point de fascination: en étaient un code a créer

la forme de chaque objet, je trouve particulierement stimulant I'idée de donner une
forme a I'intangible quon utilise a chaque action de notres vies contemporaines,
donner une forme a une petite partie du Big Data.

Avec cette production, je pourrais questionner I'idée d’unicité, en détachant lego

de l'acte de la création et de fruition d’un bien: les objets seront tous uniques, mais
'unicité obtenue jusqu’a maintenant a travers le mains de lartiste ou de l'artisan sera
obtenue a travers I'intangible algorithm.

Les contraintes que je me pose sur ce projet sont plusieurs: la production devra
avoir place sans utiliser les imprimantes 3D, qui ne peuvent, a présent, soutenir les
aspects qualitatifs a I'intérieur d’'une production industrielle. Le prix des produits
finales devra étre accessible, je ne veux pas parler a une niche ni au marchés du luxe
contemporain. Enfin, le gotit des produits doit fuir la niche pour se rapprocher du
populaire sous la simplicité et lefficacité communicative. Lopération en soi est une
démocratisation de I'idée d’'unicité et donc de singularité dans le détachement de
lego par rapport a ces deux concepts.
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