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LESREGLES
LESMARQUESSONTLESNOUVEAUXMECENESDESARTISTES,
ETSILARELATIONSEMBLEPARFOISANTAGONIQUE.
CHACUNY TROUVESONCOMPTE.À CONDITIONDE
RESPECTERCERTAINESLIMITES.ENQUÊTEETANALYSES.

Ceux qui ont vu « le Goût des
autres », filmréalisé par Agnès
Jaoui en 1999, se souviennent

sans doute de cette scène culte où
Jean-Pierre Bacri, en chef d'entre
prise peu porté sur la culture,décon
certe (un peu plus) sa professeure

d'anglais, interprétée par Anne
Alvaro, en entonnant un « Juanita
Banana »sur l'aria de Gildadu Rigo-
letto de Verdi !Une scène, et plus
largement un film, qui montrent
que la culture n'est pas toujours où
on l'attend, qu'elle revêtun nombre
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incalculable de facettes et surtout
que le médium qui la diffuse joue
un rôle central dans la perception
que l'on s'en fait.Pourpreuve, com
bien d'entre nous n'ont découvert
cette célèbrelaitièreversant sonlait
qu'au travers du packaging et des
prises de paroles publicitaires du
yaourt du même nom ? Etcombien
aujourd'hui encore savent qu'avant
d'être une égériede marque,la «Lai
tière » est un tableau de Johannes
Vermeer (1632-1675) ? Combien
encore reconnaissent dès les pre
mières notes « lamusique de lapub
CNP»avant d'yentendre une valse
de Dimitri Chostakovitch (1906-
1975) ? Pour autant, faut-il s'en
plaindre ? Dans tous ces cas, en
exposant une œuvre au plus grand
nombre, la marque a indéniable
ment contribué au rayonnement
d'un patrimoine culturel auprès
d'un public qui n'aurait sans doute
jamais eu l'occasionde le rencontrer
autrement. « La communication
est une affaire de bon sens, rap
pelle PascaleCayla,cofondatricede
l'agence l'Arten Direct, spécialiste
de la communication par l'art. La
culture perçoit bien les choses dès
lorsque ladémarche paraîtjuste. Ce
qui énerve la culture c'est l'oppor
tunisme, l'absence de fondements.
Nos conservateurs de musées ont
envie de faire des actions de plus
en plus fortes. Ils ont besoin des
entreprises. » Maisla situation est
asseznouvelle.Longtempslacrainte
d'effets indésirables sur l'image des
artistes et de la culture, qu'ilssoient
avérés ou simplement redoutés, a
dressé un mur entre ce monde et
celuides marquesetdes entreprises.
Longtemps, du coup, l'inter

vention de cesdernières s'est
limitée à un mécénat finan
cier et discret, généralement
porté par des dirigeants

engagés par passion. Une action à
caractère « purement philanthro
pique », officiellement du moins,
bridéepar une intelligentsiaet, à en
croirePierre Cornette de Saint-Cyr,
commissaire-priseur et président
d'honneur du conseil d'adminis
tration du Palaisde Tokyo,par une
administration culturellement op
poséeà l'entrée de la sphèreécono
miquedans le mondede laCulture :

«DEPUIS40 ANS,
LESFONCTIONNAIRESDE

LACULTUREFLINGUENTLES
ARTISTESPARJALOUSIE.» (*ampfôik

«Nosgouvernants n'ont pas vu que Lesrapportsentrele
l'Artest leplus puissant véhiculede mondesdesartsetdu
communication. Cen'est pourtant commercepeuvent
pas un scoop :Alexandre Le Grand prendreunedimension
ou encore LouisXIVs'en sont lar- complexe.Sides
gement servis. Depuis quarante entreprisesprofitent
ans en France, les fonctionnaires delanotoriétéd'un
de la culture flinguent les artistes artiste,etjouentainsi
par jalousie.En matière de culture, gagnant-gagnant,elles
l'État fait de la communication in- craignentaussiqueles
terne. Contrairement à beaucoup artistes.incontrôlables.
d'autres, qui ont compris qu'en fai- fassentdutortàleur
sant la promotion de sesartistes, ils image.
assuraient aussileur propre promo
tion,notre paysse refuseàorganiser
des grandes expositions d'artistes
français à l'étranger au motif que
«nous ne sommespas là pour leur
(ndlr, les artistes) faire gagner de
l'argent !», enrage Pierre Cornette
de Saint-Cyr.Parfoisaussi au motif

que les artistes n'aiment pas l'éco
nomie, ses acteurs et l'argent qu'ils
génèrent. Ce que dénonce une fois
encore le commissaire-priseurpari
sien : «Lesartistes sont comme pas
mal de monde, ils ont besoin d'ar
gent, ilsl'aiment tout simplement.
Il suffitde lire les correspondances
entre VincentVanGoghet son frère
Théo (marchand d'art) pour s'en
apercevoir. On y parle stratégie de
prix ! »Sansallerjusqu'à dépeindre
des artistes comme des ténors du
marketing animés pas la seule créa
tion de bénéfices, l'histoire nous
rappelle que ces deux mondes ont
toujours entretenu d'étroites rela
tions.LesGrandsMaîtresdes siècles
passés réalisaient tous des œuvres
commandées par des mécènes-
monarques, religieux, marchands

Tous droits de reproduction réservés

Date : 01/07/2012
Pays : FRANCE
Page(s) : 34-38
Rubrique : News
Diffusion : (11081)
Périodicité : Mensuel

Page  3



(4/5)  FONDATION FRANCES

tflKm

I
.'^K-

«VanGogh dissec-

ted.», campagne DDB

Brasilpour la MASP

Art School Photo par

etdeûndySherman
pour lescosmétiques

Mac. Laboîte soupe

Campbellspar(et

pour) Andy Warhol.
hTheFreebieKing.»,
de Matthieu Laurette.

Et ci-contre,«La
Fontaine» (1917),
un ready-madede
Marcel Duchamp.

et autres grands bourgeois. Lesquels
n'étaient rien d'autre que les puis
sants d'une époque où le concept de
marque n'existait pas, mais dont les
problématiques étaient finalement
lesmêmes : véhiculer une image de
grandeur, de force, de spiritualité,
de générosité, d'ouverture. . .

«Le travail de l'artiste est gêné
ralenient le reflet de son époque,
explique Pascale Cayla. Le succès
d'AndyWarhol n'est pas tant d'avoir
utilisé des marques dans son œuvre
que d'avoir su parfaitement photo
graphier la société de consomma
tion. Tout comme celui de Marcel
Duchamp et de son « Readymade »
qui donnait en 1917 une vision de
la société industrielle. » Si Andy
Warhol reste le plus emblématique
des artistes ayant fait des marques

PascaleCayla, cofon-

datrice de lagence

l'Art en Direct
«Cequi énervela
culture,c'est l'oppor

tunisme, l'absence
de fondements. Nos

conservateursde

muséesont enviede

faire desactionsde
plusen plusfortes.

Ilsont besoindes

entreprises.»

*KssLSSiïgz:.

une source d'inspiration, l'émer
gence de créatifs ayant depuis
construit leur œuvre autour des
marques, comme Francis Baudevin,
Matthieu Laurette ou encore le Stu
dio H5 (réalisateur de Logorama),
s'explique d'abord parce que celles-
ci sont omniprésentes dans leur
monde. « Lesmarques sont partout
et c'estjustement pour cela que nous
avons besoins d'artistes, reprend
Pascale Cayla. On dit que le pouvoir
sans le fou du Roi est condamné à
mourir, les artistes sont devenus les
nouveaux fous du Roi.»
Si la connexion entre

les mondes des arts et
du commerce est au
jourd'hui comprise, ce
statut de poil à gratter
complexifie la relation.
Une relation antago
nique où l'entreprise

aspire autant à profiter du génie
créateur qu'à s'en éloigner de peur
qu'il ne dérape et finisse par nuire à
son image. Résultat, tous lesarts ne
connaissent pas le même succès au
prèsdes mécènes. Comme l'explique
Hervé Francès, collectionneur d'art
contemporain via sa fondation et
patron de l'agence Oko (voir notre
interview p.39), le soutien du patri
moine culturel, parce qu'il estconnu
et donc sous contrôle, reste plus
accessible que l'art contemporain
qui induit une confrontation avec
l'artiste. En revanche, ilne véhicule
pas lesmêmes images ni les mêmes
messages. « Les entreprises qui
veulent se montrer innovantes se
rapprochent de l'art contemporain,
rappelle Pascale Cayla. Mais il faut
une bonne connaissance de l'artiste
et quelques convictions pour accep
ter de s'en remettre à un artiste,
comme l'a fait la marque de cosmé
tique Mac en confiant sa campagne
à la photographe Cindy Sherman
(connue pour ses autoportraits radi
caux, voire dérangeants, ndlr) qui
s'estmise en scènemaquillée comme
une voiture volée !» Unecampagne
assumée par Mac dont les commu

nications ou les égéries passées - à
l'image du drag queen RuPaul - ne
font pas dans le consensuel. Sans
surprise, les marques qui veulent se
rapprocher des jeunes investissent la
musique et le cinéma. ..

Plus largement, bien que la
culture semble avoirprofité en 2011
d'un regain d'intérêt - avec budget
en hausse représentant 26 "/odes
investissements en mécénat vs 19"/o
en 2010 -elle n'est plus depuis 2006
le fer de lance du mécénat d'entre
prise (source enquête Admical CSA
2012). Comme on pouvait s'y at
tendre, c'est désormais le mécénat
social qui capte le plus d'attention
des entreprises qui lui consacrent
désormais 43 0Zode leur budget
mécénat. « Et même lorsqu'elles
investissent la culture, leur soutien
se déporte de plus en plus en plus
de la création vers la diffusion par le
biaisd'action relevant plus de la soli
darité, remarque Olivier Tcherniak,
président d'Admical, association de
promotion du mécénat d'entreprise.
Dans le contexte actuel de crise et
de restriction budgétaire, ces inves
tissements sont plus faciles à expli
quer et à défendre en interne qu'un
soutien à la création dont les effets
sont par essence moins prévisibles.»
Pour inverser la tendance, de plus
en plus nombreux sont aujourd'hui
ceux qui n'hésitent plus à évoquer
la dimension business du mécénat.
Même ses derniers détracteurs, à
l'image d'Admical, tiennent un dis
cours ambigu :«Si l'engagement est
motivé par une recherche de retom
bées business, il ne s'agit plus de
mécénat, insiste Olivier Tcherniak.
Mais il se peut qu'il y en ait, lorsque
des gens privilégient une marque
du fait de ses engagements !» Une
fausse pudeur qui frise l'hypocrisie,
mais qui s'explique : « Dès que la
dimension business est avérée, l'en
gagement relève de l'investissement
publicitaire, promotionnel, prévient
Olivier Tcherniak. Il ne peut donc
plus être soumis à la fiscalité en vi
gueur. » (voir aussi p. 78) .Si cen'est
pas la motivation desgrandes entre
prises mécènes, dont une partie ne
paie déjà pas d'impôts en France,
le mécénat est vital pour inciter les
PME à s'engager sur la voie de la
culture. Pour les autres, la question
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n'est plus de savoir si la culture fait
vendre ou non. Lorsqu'en 2006,
LouisVuittona décidé que pour Noël
ses 350 vitrines dans le monde ne
présenteraient aucun produit pour
laisser la placeà «EyeSeeYou», une
œuvre réalisée par l'artiste Olafur
Elliasson, ila enregistré le plus fort
de taux de fréquentation de sesbou
tiques sur la période.
Lorsqu'en 2010, la même

marque confie à Takashi
Murakami la création
d'une collection de sacs,
l'intégralité des produits
a été vendue avant même
d'avoir été fabriquée !Et
lesexemples ne manquent

pas : «Nous avons supprimé nos in
vestissements directsmédia au profit
de la culture, mais nous ne sommes
pas des philanthropes, annonce
Laurent Vernat, directeur marketing
et communication d'Intel France.
Notre communication reste axée
sur la puissance mais elle entend
désormais lui donner du sens en tra
vaillant sur le bénéficie lié à l'usage.
En soutenant The Creators Project
(un réseau mondial de soutien à la
création, à la culture et au nouvelles
technologies initié par le magazine
«Vice», ndlr) nous voulons mon
trer que chacun d'entre nous est un
créateur en puissance, que chacun
d'entre nous a les moyens de déve
lopper sa propre approche cultu
relle. Et apparemment, ça marche,
nous avons réussi à créer de la noto
riété, de l'émotion et de la préférence
de marque auprès d'un public qui ne
sait pasdonner d'usage à Intel. Nous
avons remis le PC comme outil pri
vilégié pour la création numérique.
Dans le même temps, nous nous
sommes positionnés comme le trait
d'union entre la culture et le public. »
BenjaminLassale,de «Vice»France,
assume et confirme l'usage business
de la culture. Pour le directeur
général du magazine culturel très
investi dans la création numérique
et distribué dans 35 pays (1.2 mil-
liond'exemplaires), « on peut relier
l'action à un produit avec une exi
gence de ROI.Dans le cadre de The

Laurent Vernat,
directeur marketing
et communication
d'Intel France:
«Nous avonssupprimé

nosinvestissements

directsmédiaau profit
de laculture.Maisnous

ne sommespasdes
philanthropes.Notre
communicationreste
axéesur lapuissance
maiselleentendlui
donnerdu sensentra
vaillantsur le bénéficie

liéà l'usage. »

Creators Project, nous avons mis en
place une installation devant la Fnac
des Champs-Elysées, les artistes se
sont impliqués dans ce qui est une
opération de retail. Onmet en scène
l'usage de la technologie Intel, qui
devient le support des artistes et de
la création artistique, ainsi qu'une
zone d'impulsion d'achat... Ce n'est
pas tant la dimension business qui
pose problème que l'absence de sin
cérité de certains acteurs. »La sin
cérité, mais aussi l'humilité et le res
pect sont, les troismots d'ordre d'une
relation gagnante entre les marques
et la culture. « 11faut comprendre
mais pas se soumettre, précise Lau
rent Vernat. On ne commande pas
à un artiste, on le comprend et on
décide, ou pas, de le suivre. » C'est
la démarche suivie avec succès par
Electrolux, lorsqu'elle a misen place
l'opération Art Home : une table
d'hôte installée sur le toit du Palais
de Tokyo et un espace d'exposition
et d'expériences culinaires.

Programmée un an, en 2009,
l'opération a été reconduite
pour une année supplémentaire

à lademande du musée. «Laréussite
de l'opération a résulté du respect
absolu du travailde l'artiste, des exi
gences du musée et des objectifs de
la marque, résume Patrick Gendry,
directeur de l'agence Vaudoo, ini
tiateur du projet. LePalais de Tokyo
a vu sa fréquentation augmenter en
attirant un nouveau public (40 000
personnes ont visité Art Home), la
marque a augmenté sa notoriété
spontanée de 7 points (à 27 0Zo),sa
préférence de marque a gagné 5
points (36 "MO.700 000 visiteurs sont
passéssur le siteweb de l'événement,
les ventes de la marque ont aug
menté de 12"/odurant la première
année d'exploitation et sanspression
publicitaire.. . »Vusous cet angle, on
peine à trouver de bonnes raisons
pour dénoncer le contrat passé entre
lesmarques et la culture, m

VALÉRY POTHAIN
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44 LALIMITEESTATTEINTEQUAND
LECREATEURPERDSONLIBREARBITRE'

LESARTISTESVENDENT-ILSLEURSAMESQUANDILSTRAVAILLENTPOURLA
PUB?QUESTIONDERICHES?PASSEULEMENT.CARLESMARQUESONTTOUT
INTÉRÊTÀ RESPECTERLETRAVAILDESARTISTES.POINTDEVUE.

CBN : Comment jugez-
vous la relation entre les
marques et la culture ?

Hervé Francès : Les marques
considèrent la culture comme un
élément identitaire. C'estun conte
nu supplémentaire quivient nourrir
un discours au-delà de son histoire
et de ses produits. Une marque qui
s'intéresse à la culture s'humanise,
elle va révéler son tempérament à
travers le soutien qu'elle apporte.
Chacune a sa manière de faire : cer
taines vont aller vers le spectacle
vivant, d'autres vers le soutien du
patrimoine. Chacune a ses raisons,
la passion d'un homme (ndlr, le
patron) ou une histoire liée à un
univers artistique. Cequiest parfois
plus compliqué, c'est le rapport de
l'artiste avec 1annonceur. Certains
ne veulent aucun rapport avec les
marques, d'autres lesvoient comme
une ressource.

CBN : On a parfois l'impres
sion que l'art contempo
rain a plus de difficulté à
séduire les marques ?

Hervé Francès : C'est beau
coup moins le cas aujourd'hui.
La grande spécificité des œuvres
contemporaines est que celles-ci
traduisent une vision critique de la
société, un point de vue auquel tout
le monde n'adhère pas forcément.
Il y a donc une vraie confrontation
entre l'artiste contemporain et la
marque. Dès lors qu'une marque
connaît et approuve le travail de
l'artiste, je ne vois pas ce qui peut
poser problème.

CBN : On reproche parfois aux
marques un manque de sincé
rité dans leur démarche, d'être
plus sponsor que mécène ?

Hervé Francès :Qu'ellessoient
sincères ou pas n'a aucune impor
tance. Si ça aide un artiste, une
troupe à monter un spectacle, un
château à se restaurer, si elles font
du bien à l'art, l'institution ou l'ar
tiste qu'ellessoutiennent, iln'ya rien
à dire. Il faut simplement se fixer
une limite : lerespect. Quand Annie
Leibovitzfait des photos pour Vuit-
ton, c'est un travail de commande.
Pour autant, la marque n'intervient
pas sur son travail.Quand Charlize
Theron ou NicoleKidmantournent
dans une publicité, elles restent des
artistes. Alain Delon dans la pub
Dior aussi, mais pas dans celle de
Krys. Certains artistes ont le cou
très tendre et aiment bien se faire
sucer le sang. La limite est atteinte,
ou dépassée lorsque le créateur
perd son libre arbitre.

CBN : Mais à trop multiplier
les collaborations avec les
marques, certains comme
David Guetta ou Jean-Paul
Gaultier, ne risquent-ils pas
de nuire à leur image et à
celle de leurs créations ?

Hervé Francès :Maisquiconsi
dère encore aujourd'hui Gaultier
comme un grand créateur ? Quand
une marque s'offreJean-Paul Gaul
tier, c'est davantage la dimension
iconiquedu personnage que sontra
vail qui l'intéresse. Son travail d'ar
tiste se limite à reproduire sur les
packagingsdes marquessonunivers
graphique, sa marinière. Gaultier
comme d'autres, bouffe à tous les
râteliers. Aujourd'hui, il est l'Adria-
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na Karembeude Coca-Cola,demain
il pourrait être cellede Madrange !Il
avait une imagecréative,il est deve

nu complaisant. Pour
DavidGuetta, la situa
tion estdifférente. Les
marques ont toujours
été très présentes
dans son univers. Il
paraît plus logique
qu'ellesle soientdans
sonœuvre.

CBN: L'art est-
il une matière
publicitaire?

Hervé Francès :
L'art touche l'indi
vidu pour atteindre le
collectif, alors que la
publicitéfaitl'inverse.
Pourautant, l'un n'est

HervéFrancès, pas compatible avec l'autre .L'art ins-
collectionneur,patron pire la pub. Il suffit de feuilleter les
del'agenceOkoet bouquins d'exposition pour retrou-
cofondateurdela ver tous les effets photographiques
FondationFrancès et tous les univers graphiques pour
quisoutientl'art s'apercevoir que la pub ne cesse de
contemporain. vampiriser, de piller l'art. Certains,

comme Audi, Neuflize ou SFR le
font de manière très respectueuse.
Mais malheureusement, le tra
vail des artistes est rarement traité
comme il devrait l'être. C'est d'ail
leurs ce quidifférenciele plus la pu
blicité de l'art cinématographique,
ce qui peut expliquer qu'on s'iden
tifie toujours au héros d'un film et
jamais à celui d'une pub, alors que
c'estpourtant ceque recherchecette
dernière !Lesmarques ont compris
que l'art pouvait leur permettre de
générer de l'émotion, elles doivent
apprendre à mieuxl'appréhender !m

Recueilli par
VALÉRY POTHAIN
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