CORRIGE

SUJET 1
Faut-il apprendre a voir ?

Il n'est plus question de fabriquer soi-méme sa peinture puisque I'on vient d’in-
venter un tube en étain qui permet de I'utiliser aisément, le peintre sort de son
atelier. L'artiste va travailler in situ, il va coucher sur sa toile sa nouvelle perception
de la nature. Le pinceau a virole va lui permettre de donner de la nervosité a sa
peinture, de la spontanéité, il va pouvoir restituer la sensation de I'instant. Le tube
et le pinceau lui permettent de révolutionner la peinture. Ainsi nait le mouvement
impressionniste. L’école des Beaux-Arts n’est pas préte, mais le public adhére et
apprend, grace aux artistes a percevoir autrement la nature, la couleur, la lumiére.
Par la démarche des impressionnistes la vision du monde évolue. Le public a ap-
pris a changer de point de vue.

A la méme époque, la photographie sera un contrepoint qui apportera une autre
vision du monde, faisant pénétrer I'image chez le plus grand nombre et obligeant
les peintres a affirmer leur pratique renouvelée.
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Duchamp jette un pavé dans la mare. Dés 1913, il propose au public ses ready-
made, ses « tout fait » qui lui permettent de développer une réflexion sur I’art, « cet
objet qui n’entrait pas dans le domaine de I'art, je déclare qu’il en fait partie » ou il
défend la neutralité esthétique : « je ne vise aucune satisfaction esthétique » dit-il
et offre a ceux qui le suivent de développer une approche purement conceptuelle.
Il offre a voir, il propose au spectateur de devenir aussi acteur de la création artis-
tique, il le provoque en remettant en question son appréciation de I'ceuvre d’art.
Parallélement, Paul Klee, un des maitres fondateurs du Bauhaus, déclare que « I'art
ne reproduit pas le visible, il rend visible ».

Quel est au fond le réle de lartiste, c’est au fond de nous sortir du monde de
I’habitude dans lequel nous nous complaisons en nous autorisant a regarder et
découvrir les choses que nous ne voyons généralement pas.

Il n’y a pas d’ceuvres que picturales ou sculpturales, le cinéma fait naitre un nouvel
art qui donne a comprendre le mouvement, le corps en mouvement ;

il fait s’agrandir le champ de références, s’ouvre aux cultures qui jusque-la étaient
percues comme étranges parce qu’étrangéres.

Par la radio et par tous les modes d’enregistrement, la musique péneétre au plus
prés et met les artistes a portée de chacun.

La naissance de l'internet et des technologies numériques apporte I'art jusque
dans les lieux les plus intimes et permet a des artistes de ces nouveaux médias
d’inventer de nouveaux langages.

Faut-il pour autant apprendre a voir ? Pourquoi faudrait-il étre éduqué, voire étre
un amateur éclairé pour voir, apprécier ou ressentir une ceuvre d’art ? Ne peut-on
avoir le goQt pour telle ou telle ceuvre d’art ? Tous les golts sont dans la nature
dit 'adage populaire. Sont-ils discutables, y a-t-il un bon et un mauvais godt ? Le
goUt est relatif et appartient a chacun, il est libre. D’apprécier I'urinoir de Duchamp,
est-ce une faute de godt ?

Apprécier une ceuvre d’art trouve, a priori, son origine dans la sensation, dans le
plaisir ou dans le déplaisir qu’elle procure dans sa contemplation. Il faut donc re-
connaitre que ce qui plaira a I'un ne plaira pas pour autant a I’autre et le jugement
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esthétique de 'un comme de I'autre ne sera pas discutable, quel que soit son
niveau de connaissance.

Bien s(r, les sens, I'ouie, I'ceil, le corps s’éduquent, le go(t aussi. Cette éducation
nous permet de nous préparer a la réception, a la compréhension, a la lecture
d’une ceuvre d’art.

Sans I'apport de cette connaissance, le ressenti de I'ceuvre pourra en étre faussé.
Le savoir ne peut que renforcer le jugement esthétique, Iui ouvrir de nouveaux
champs d’appréciation.

L’homme n’a jamais disposé d’autant d’outils d’accession aux ceuvres d’art. Sait-il
s’en servir ou devra-il apprendre a voir avec ces nouveaux médias ?
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SUJET 2

Le design : un produit marketing ?

Au sortir de la derniére guerre mondiale, I'Europe se reconstruit et rentre dans une
période de croissance que Jean Fourastié baptise « les trente glorieuses » en sou-
venir des trois glorieuses qui en mille huit cent trente virent la chute de Charles X.

De mille neuf cent quarante-cing a mille neuf cent soixante-treize, la France va
connaitre une période de forte croissance économique, le plein emploi, un énorme
développement technologique accompagné d’un acces facile aux énergies fos-
siles.

La France découvre la consommation, se dote de biens d’équipement : les ap-
partements maintenant se dotent de salles de bain, « Moulinex libére la femme ! »,
Tupperware remplit les réfrigérateurs de ses petites boites, le plastique envahit la
maison, la télévision s’invite dans les salles a manger, chaque famille cherche a
acqueérir une voiture qui permet de descendre passer trois semaines de vacances
au Lavandou, c’est le début de la société de loisirs.

Chacun veut consommer et se met a consommer.

La publicité ouvre de nouveaux territoires de consommation ; des nouveaux pro-
duits voient le jour qui iront jusqu’a modifier ou faire évoluer les habitudes.

Des esthéticiens industriels créent des produits révolutionnaires qui entrent dans
les maisons : Roger Tallon dessine un poste de télévision pour Téléavia, dessine
des montres pour Lip, Prisunic se positionne sur le marché de I'innovation en al-
lant proposer jusqu’a une nouvelle vision du mobilier, lit en résine, meubles gon-
flables... Le groupe Prisunic, en faisant appel a ’agence de communication Mafia,
diffuse aupres du grand public une des premiéres images du design : des produits
innovants, accessibles, jeunes, issus de nouvelles technologies.

Désormais le design s’implante de la vie quotidienne.

La rencontre entre le design et le marketing se fait. Le marketing est indissociable
du design. Le marketing apporte a ce qui était jusque-la I'esthétique industrielle
des techniques qui vont faire que la création va raisonner en terme de marché et
non plus seulement en terme de forme.

Le marketing permet au designer la connaissance du marché et lui permet une
meilleure adéquation entre son travail et la demande de son commanditaire.
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Grace aux techniques du marketing, le designer va pouvoir participer a la mise
en place d’une stratégie de création de produit en discernant les habitudes, les
usages, les comportements des cibles envisagées.

Avec I'aide d’agences spécialisées, ou plus rarement seul, il cherche a cerner les
besoins des consommateurs pour permettre au produit qu’il a a concevoir d’offrir
une efficacité optimale, et de I'inscrire positivement dans les besoins d’évolution
de I’entreprise commanditaire.

Dans son approche créative, le designer doit définir et faire évoluer les caracté-
ristiques techniques du produit, faire appel a de nouvelles technologies le cas
échéant ; mettre en place de nouveaux process de fabrication ne lui est pas étran-
ger. Il peut rationaliser la fabrication et ainsi faire baisser les colts de revient.

On attend du designer d’avoir un esprit transversal pouvant permettre I'introduc-
tion de l'innovation, il suffit pour s’en convaincre de voir toutes les innovations
autour des IPhones et autres IPad.

Il est aussi en charge de définir I’esthétique du produit en lui conférant une identité
visuelle caractéristique, facilement identifiable, séduisante provoquant une réso-
nance chez le consommateur. La marque Alessi joue sur cette identité marquée
de ses produits en utilisant I’humour dans les formes et I'élégance dans ses ma-
tériaux.

Le design se raisonne désormais de maniére globale et les produits nouveaux ou
re-designés permettent aux entreprises de revoir leur systéme de distribution, de
revoir leur identité visuelle, de la faire évoluer avec ces nouveaux produits ; parfois
méme on fait appel a un designer d’espace pour repenser les espaces commer-
ciaux.

Désormais marketing et design sont intimement liés, I’'un influant sur I'autre et per-
mettant souvent le succes dans les entreprises.
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