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« La parole est moitié a celui qui parle, moitié a celui qui éconte »

Michel Eyquem de Montaigne
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INTRODUCTION

« Alors quaux Etats-Unis, le recours a la générosité privée a toujours été privilégié, en
France, on a longtemps compté uniquement sur I’Eglise et I'Etat pour les causes d’intérét
général ».”

A T'heure actuelle, de plus en plus d’entreprises décident de devenir mécenes et de créer leur
propre Fondation’. Mais dans ce contexte, le mécénat, c’est quoi ? Le mécénat est I'apport d’une
entreprise 2 une activité d’intérét général’. Mais le mécénat, c’est aussi un réel outil stratégique,
permettant de créer de la valeur immatérielle pour l’entreprise.5 Créer une Fondation, ne serait-ce
donc pas une manicre pour entreprise de mettre en musique cet apport, au sens pécuniaire du
terme, de le « matérialiser » ? Cet aspect m’a intéressé. Je me suis demandé quel intérét avait une
entreprise a créer sa Fondation, et particuli¢rement en France.

On pense tout de suite aux avantages fiscaux que propose I’état pour la création de telles
structures. En effet, la Loi Aillagon’ relative au mécénat et aux Fondations, propose des
dispositions fiscales intéressantes aux mécenes : les dons d’entreprises permettent pour la société
une réduction d’impot de 60% des sommes affectées au mécénat dans la limite de 0,5 pour cent
du chiffre d’affaires’. Mais est-ce la seule raison ? Ce ne serait guére viable. En effet, confirmé par
la Fondation Hermés® et mes lectures, la création d’une Fondation a d’autres objectifs que la
défiscalisation.

Il faut tout d’abord noter que de plus en plus d’entreprises investissent dans le mécénat car les
dirigeants se rendent compte du potentiel d’innovation que le mécénat représente pour
Pentreprise et ses salariés’. Le mécénat serait donc utilisé comme un levier de communication.

Mais lequel ?

2 Laurent Calixte, « Don de Tim Cook : la vague de la philanthropie gagne aussi la France, Challenges, 31 mars 2015,
http:/ /www.challenges.fr/entreprise/20150327.CHA4379 / don-de-tim-cook-la-vague-de-la-philanthropie-gagne-aussi-la-
france.html

3 « Les derniers chiffres sur les fonds et Fondations en France », Centre Frangais des fonds et Fondations, 31 décembre 2016,
http:/ /www.centre-francais-fondations.org/ fondations-fonds-de-dotation/le-secteur/les-derniers-chiffres-sut-les-fonds-et-
fondations-en-france

4 « Qu’est-ce que le mécénat ? », Adwical, http:/ /www.admical.org/definition-mecenat

5 Ibid.

6 « Loi n° 2003-709 du Ter aoat 2003 relative au mécénat, aux associations et aux fondations », Leg/france,

https:/ /www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.doPcid Texte=JORFTEXT000000791289&date Texte=&categorieLien=id

7 « Mécénat d’entreprise et dons aux associations », Service-Public.fr, 16 novembre 2016, https:/ /www.setvice-
public.fr/professionnels-entreprises /vosdroits /F22263

8 (. Annexe 6 entretien Blandine Buxtorf-d’Oria, chef de projets a la Fondation Hermes

9 « Baromeétre du mécénat d'entreptise », Admical, http:/ /www.admical.org/contenu/barometre-du-mecenat-dentreptise



Quel type de mécénat choisir ? Il y a pléthore de choix. La culture arrive « deuxieme sur le
podium, apres le social. Le budget consacré a la culture (choisi par 24% des entreprises mécenes)
augmente et passe de 13 2 15% du budget total des sommes affectés au mécénat »'".

b

Domaine plébiscité par les grandes entreprises'', investir dans une Fondation culturelle prend
donc tout son sens. Sens lui-méme décuplé par la demande de plus en plus importante du public
dans ce domaine. En effet, le barométre mondial de la confiance montre que plus de 80 % des
consommateurs pensent qu'une entreprise peut avoir une démarche philantropique « tout en
poursuivant ses objectifs économiques, et plébiscitent celles qui démontrent leurs
engagements »°. N’oublions pas non plus que dans les publics nous englobons également la
future génération, les « millenials », qui sont a la recherche « d’engagement de la part de leur
employeur »°. Les entreprises doivent donc adapter leurs offres a la demande de ces futurs
« consommateurs ».

Dans Tarticle tiré du « journal des arts » consacrées aux collections d’entreprises, 'auteur David
Robert met en avant que « 82% des collections artistiques naissent de la volonté d’un dirigeant
passionné »'*. Ces « passionnés », afin de pouvoir assouvir leurs « passions », sont souvent, pour
ne pas faire de raccourcis trop abrupts, des personnes fortunées. C’est ainsi que mon étude a pris

forme et que je me suis penchée sur la question de la création des Fondations culturelles,

spécifiquement tournées vers UArt, en France, et par des marques de luxe.

Différencions d’ores et déja deux types de Fondation : des collections congues a partir de
I'histoire et du métier de la maison mere et celles completement artistiques, basées sur
Pacquisition d’ceuvres contemporaines”. Ce que Caroline Marti'® désigne comme « musée
d’entreprise » »s5. « musée de marque » (collection d’objet présentant un intérét artistique). Mon
¢tude porte sur cette seconde catégorie. Les termes « Musée » et « Fondation » renverront donc,

dans mon analyse, a une méme signification.

10 « Barometre du mécénat d'entreptise », Adwmical, http:/ /www.admical.org/contenu/barometre-du-mecenat-dentreptise

1 Ihid.

12 « Barometre mondial de la confiance d’Edelman » cité dans Particle « Barométre du mécénat d'entreprise », Adwical,
http://www.admical.org/ contenu/barometre-du-mecenat-dentreprise

15 « Barometre du mécénat d'entreptise », Admical, http:/ /www.admical.org/contenu/barometre-du-mecenat-dentreptise

14 David Robert, « Cinq idées recues sur les collections d’entreprise », Le journal des arts, n°465 édition spéciale FIAC, octobre 2016
15 Ihid.

16 Valérie Patrinl:eclére, Caroline Marti de Montety, et Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ? Tours et Contonrs de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de I’'Eau, 2014, p.135



Le rapport qu’entretiennent marques de luxe et Fondation culturelle me « titillait ». Ce qui
me paraissait le plus surprenant était la notion d’intérét général'’ qui définit une Fondation. La
notion d’intérét général étant définie non pas comme une volonté de «plus grand bien
commun », mais comme une absence de recherche de profit et une finalité non orientée vers le
service des intéréts privés'". Dans ce cadre, quel intérét peut trouver une marque de luxe a créer
une Fondation sans but lucratif ? De se positionner en tant que vecteur de transmission du
savoir, proposant au public une certaine connaissance sur I’Art, une transmission culturelle, une
éducation ? De rester présent, de perpétuer son image, de survivre au temps ? Ou bien

d’institutionnaliser une sorte d’échange symbolique entre le visiteur et son musée ?

Au fil de mes questionnements, j’ai voulu étayer et affiner mon raisonnement. Une constante
s’emblait s'imposer : PArt est assimilé au luxe, car il n’est possédé par, et accessible qu’a, des
individus privilégiés et « puissants » qui le possédent (cf. les « passionnés » mentionnés en page
précédente). Si on veut toucher ce public «luxe », alors I'art est un bon vecteur. Je suis donc
arrivée a la conclusion que « marque » et « art » étaient liés comme pouvaient I’étre « Batman » et
« Bruce Wayne » dans la ville de Gotham city : 'un, multimillionnaire, cache l'autre, défenseur des
opprimés, mais 'un «est» lautre. La figure du méceéne apparait clairement a travers cette

analogie.

J’ai donc décidé de m’intéresser a un mécene connu et reconnu, a 'image de Bruce. La Fondation
Cartier s’est donc imposée a moi, car il s’agit de 'une des premicres et des plus importantes

Fondations culturelles créées en France.

Ma thématique étant donc établie, mes hypotheses demeuraient floues. Apres plusieurs tentatives,
j’ai émis les hypotheses suivantes :

1. Les Fondations culturelles sont de nouvelles formes de médiatisation des marques ;

2. Elles servent a légitimer son action en tant que marque ;

3. Un métissage s’opere entre la sphere culturelle et la sphere marchande.

Rapidement je me suis rendue compte que les deux premicres hypothéses n’étaient pas
pertinentes car elles ne créaient aucune « tension » : les réponses affirmatives a ces hypotheses

tombaient sous le sens.

17 « Pourquoi créer une fondation ? », Fondation de France, http:/ /www.fondationdefrance.otg/article/creer-une-fondation-
0?gclid=CKHH9_rTys4CFUgq0wod8qMKXg
18 Ihid.



A travers larticulation « marque de luxe » et « Art » nait le questionnement de I’élitisme et de la
prétention culturelle de la marque. La marque Cartier prétend apporter un nouveau « Gout »,
révolutionner « les Formes »'". Elle ne s’érige pas seulement comme une marque, mais comme un
«style »”. Créateur de tendances, Cartier se veut a la pointe de I'innovation, un influenceur, en
somme. La marque se distingue par « excellence de son savoir-faire ». « L’excellence » et le
« savoir-faire », ne sont-ce pas la deux notions appartenant a I’élite ?

En effet, ces terminologies sont utilisées par d’autres marques de luxe : Hermes, Kering, Prada,
pour ne citer qu’elles. Une élite est définie comme une « classe minoritaire composée de gens qui,
du fait de leur naissance et de leurs mérites, de leur culture et de leur capacité sont reconnus (ou
se reconnaissent) comme les plus aptes, soit a occuper les premicres places de la société a laquelle
ils appartiennent, soit a donner le ton a leur milieu ». Un art élitiste serait donc un art adressé a
ces individus. Un art qui par ses formes et son discours ainsi que par les artistes choisis se
positionne comme élitiste, au service d’une marque qui se revendique comme telle. Cest notre
premicre hypothese.

L’exposition servirait également d’échange symbolique entre le visiteur (que lon tentera
¢galement de définir) et la marque a travers la Fondation : un échange gagnant-gagnant pour
toucher ce public différemment. C’est notre deuxieme hypothese.

Enfin, I'intérét de la marque a investir la culture et particuliecrement ’art, reconnu comme un
objet de savoir, viserait donc a « culturaliser » la marque, dans un processus de patrimonialisation.
C’est notre troisieme hypothese.

Pour répondre a ces hypotheses de la maniere la plus exhaustive possible, plusieurs méthodes et
techniques de recherches ont été mises en ceuvre. En effet, 'objet d’analyse étant une exposition
il s’agit par définition d’un objet hétérogene. 1l s’agissait donc d’analyser les éléments constitutifs
de Pexposition qui de facto, sont également hétérogenes. C’est aussi cet aspect qui m’a semblé
intéressant dans cette étude. En effet, Iélitisme que j'interroge n’est pas explicite sur certains des

¢léments de exposition, c’est également en ce sens que I’étude m’est apparue pertinente.

J’ai donc été amenée a batir ma réflexion sur un corpus qui se compose de :
- Neuf entretiens avec le public de la Fondation Cartier a la sortie de I'exposition « Le grand

orchestre des animaux » ;

19 Maison Cartier (éd.), Cartier, le style et ['histoire, 2013
20 Thid.
21 Définition CNRTL



- D’entretien avec une chargée de projet de la Fondation Hermes, a défaut d’avoir pu en avoir un
avec une personne de la Fondation Cartier (¢f. plus bas) ;

- Un entretien « dérobé » a une chargée de médiation culturelle de la Fondation Cartier.

Je souhaite effectivement préciser que, par rapport a cette partie du corpus, il m’a été tres difficile
d’accéder aux informations : la Fondation Cartier, malgré mes nombreuses relances, n’a jamais
souhaité ni me recevoir, ni répondre a mes questions. Il s’agit d’une institution opaque, qui

protege ses informations dans une sorte de « stratégie du secret ».

Pour la constitution et I'analyse des entretiens, j’ai mis en ceuvre les méthodes théoriques de
recueil étudiées dans le cours d” « études quantitatives et qualitatives ». J’ai retenu les entretiens
individuels de la méthode qualitative car ils permettent d’observer les motivations personnelles de
chaque individu et ses représentations de la marque. De plus ils permettent de faire oublier plus

facilement l'entretien créant ainsi un échange ou le discours est moins controlé.

Parallelement, les éléments étudiés ont été :

IS

- Plus de vingt captures d’écran Instagram de la Fondation Cartier (collectées de septembre

décembre 2016) ;

[ org

- Plus de vingt captures d’écran Instagram de la Marque Cartier (collectées de septembre
décembre 2016) ;

- Trois plaquettes d’exposition : il s’agit des dépliants explicatifs de chaque exposition distribués a
I'entrée de la Fondation. Nous avons effectué 'analyse des trois dépliants correspondant aux trois
dernieres expositions de la Fondation qui recouvrent une année entiere. Ce sont les expositions
consacrées a « Fernel Franco » et « Daido Moriyama » présentées du 6 février au 5 juin 2016 et
« Le grand orchestre des animaux », présentée du 2 juillet 2016 au 8 janvier 2017 ;

- Le dernier cahier de coloriage pour enfant (n°8), réalisé par Jean Nouvel a I'occasion des trente
ans de la Fondation et vendu a cette occasion dans la boutique de la Fondation ;

- I’ensemble du site internet de la Fondation Cartier (analyse de décembre 2016 a janvier 2017).

Pour le traitement et 'analyse de ces éléments je me suis appuyée sur les cours de sémiologie et
de sémio-linguistique. Une premicre phase de description qui relevait les signes au niveau de trois
strates différentes (plastique-scénique, iconique et linguistique) pour dégager le discours
implicite ; puis une phase interprétative intégrant la contextualisation culturelle (interprétants

culturels) et communicationnelle des messages (émission/réception/médium).



Je souhaite porter une attention particuliere au travail de terrain et au choix des moments les plus
pertinents pour les entretiens « public ». J’ai suivi le « conseil » que donne Jean Davallon dans Le
don du patrimoine lorsqu’il explique la maniere dont il a construit ses recherches. Le fait de « régler
la distance a 'objet étudié », de prendre de la distance avec celui-ci pour en faire un vrai objet de
recherche afin de pouvoir « questionner sa nature ». Ce fut ma ligne directrice tout au long de
mon étude ; bien sur, sans mettre trop de distance non plus : adopter, comme le décrit Jean
Davallon, une « neutralité axiologique »*. Une sorte de distance bienveillante qui m’a guidée tout
au long de ma recherche. Je me suis donc constamment efforcée d’étudier, de maniére neutre, la
production des éléments, des valeurs, de ce qui se dégage.

Cette mise a distance m’a été essentielle, pour une personne qui, comme moi, a I’habitude de
cotoyer des environnements culturels. Cela m’a permis de me positionner avec des yeux
nouveaux, de « redécouvrir » le lieu et d’étudier le plus objectivement possible sa « mise en
exposition »”. Cette neutralité pousse également a la neutralité a tout niveau : dans les choix des
personnes interrogées, des documents récupérés, etc. Cela parait logique et simple, mais lorsque
P'on est in situ, et si on n’y prend garde, une sorte de « pré-selection » inconsciente s’opere (peut-
étre simplement pour confirmer les intuitions issues des hypotheses) et cela pourrait fausser les
résultats. Cette « obligation » d’objectivation, de hasard dans le recueil et de non-préjugés
conditionne grandement la valeur et je I'espere, la qualité, des résultats obtenus.

En ce sens, plusieurs entretiens ont été réalisés a des moments différents de la journée et a des
jours distincts, afin d’appréhender un public le plus large possible et avoir ainsi un panel
représentatif de la population qui cotoie ce lieu. Il est effectivement nécessaire, voire
fondamental, de se poser la question du public : est-ce le méme en semaine qu’en week-end ? A la
lecture de Penquéte de Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery™, on peut se demander si le public
local, des habitués en somme, et de manicre large « des parisiens », profitent de la semaine pour
aller visiter calmement ce lieu en évitant ainsi le tourisme provincial et international du week-end.
C’est pourquoi différents jours d’entretiens ont été choisis : le samedi matin, le samedi aprés-midi
et le mercredi aprés-midi pour avoir un public « semaine » et un public « week-end ». La question
¢tait d’évaluer si le type de public était le méme. A la suite de mes recherches il n’a été relevé
aucune différence de ce type : le public reste « homogene » dans son « hétérogéneité ». J’entends
par la que méme si certains jours sont propices pour venir avec des enfants, le profil des adultes

reste le méme : CSP +, public spécialisé, etc. En un mot : élitiste. ..

22 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co icationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p.23
23 Thid.
24 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchety, « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermés, n°61, 2011, p.57
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1. DE LA MARQUE MERE A LA FONDATION

1.1. LIEN ENTRE LA FONDATION ET LA MAISON MERE

1.1.1. UN LIEN FORT ET ETROIT

Précisons tout d’abord les termes du sujet d’étude : la Fondation Cartier cible I’art contemporain.
Nous entendons et nous nous référons a I’art dans son acceptation plastique et visuelle. En effet,
la Fondation développe également, et en paralléle, les arts vivants (performances, etc.) mais ce
volet n’étant pas le cceur de leur proposition artistique, nous lI’excluerons de notre étude

principale.

Il est surprenant de constater que I'Art est défini par le CNRTL comme un «ensemble de
moyens, de procédés conscients par lesquels ’homme tend a une certaine fin, cherche a atteindre
un certain résultat ». LLa marque, utiliserait donc cet « ensemble de moyens » que représente l'art
pour atteindre un « certain résultat ». Utilisant la logique de cautionnement développée par Benoit
Heilbrunn, la maison mére « met en scéne son socionyme pour cautionner son produit »”. La
signature « Cartier » dans le logo méme de la Fondation est omniprésente sur tous les supports de
communication ; elle est répétée allégrement a maintes reprises : dépliants, site internet, cahier de
coloriage ou compte Instagram®. Dans tous les éléments du corpus analysés cette réitération est
marquante. Par cette présence, la signature de lentreprise vient en rétroaction permanente et

« nourrit » les deux parties. C’est ce qu’on appelle communément le « cercle vertueux ».

A. VALEUR ET MISSIONS COMMUNES

Un lien entre la maison meére et la Fondation commence donc 2 se dessiner. 11 s’affirme d’autant
plus lorsque 'on s’attache a regarder et a comparer les valeurs, les missions, et les engagements de
chacune. La Fondation Cartier peut étre appréhendée de deux manicres : d’une part il s’agit de la
Fondation de la maison Cartier International et, en cela, la Fondation est elle-méme un outil au

service de la construction identitaire de ce joaillier ; d’autre part, la Fondation est une structure

25 Benoit Heilbrunn, Iz Marque, PUF, 2007, p.20
26 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus
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indépendante, qui revendique d’ailleurs son autonomie face a Cartier dont elle ne garde que le
logo. Dé¢s lors, la Fondation développe une identité bien particulicre :

- Création et promotion de I’art contemporain : ouverture, curiosité, avant-garde ;

- Générosité et engagement : la Fondation Cartier est une Fondation d’entreprise, elle est liée a
une démarche volontaire d’engagement sociétal de la maison mere ;

- Qualité et innovation : les mots « qualité » et « innovation » sont les deux termes qui reviennent
le plus souvent dans la bouche des différents interlocuteurs rencontrés lorsqu’il s’agit d’évoquer le

positionnement de la Fondation et de qualifier ses expositions®’.

Toutefois, cette revendication d’autonomie, que 'on note de prime abord n’est-elle pas en partie
une fagade ? En effet, comme nous le précisait Blandine Buxtorf-d’Oria®® lors de entretien, une
Fondation, de maniere légale, ne peut étre autorisée a soutenir des projets qui mettent en avant la
partie commerciale de la marque : une Fondation est une structure d’intérét général. Ceci explique
I'absence de lien explicite et de publicité entre la maison et sa Fondation. Au dela du point de vue
« éthique », la Fondation a tout intérét a dissocier ces deux éléments : la séparation aux yeux du
public de la maison mére (axée « commercial »*) et de sa Fondation (axée « culturel »") fait partie
d’une stratégie globale — notamment vis-a-vis du public — que nous développerons plus en détail
dans le second chapitre.

On peut donc admettre qu’il existe bel et bien une différenciation entre la marque Cartier et sa
Fondation, pas tant sur le fond que sur la forme’ : les stratégies de communications sont
différentes, mais les valeurs et les engagements restent les mémes. Originales, innovantes, avant-

. S1s . : : 32,33
gardistes et marquant les tendances, voila comment se définissent marque et Fondation™”.

B. UN PRESIDENT DE FONDATION AU SERVICE D’UN GROUPE

Rappelons que la marque Cartier appartient a la Compagnie Financiere Richemont, dont
I’Administrateur Exécutif depuis octobre 2003 est Alain Dominique Perrin. Alain Dominique
Perrin, qui n’est autre que actuel président de la Fondation Cartier pour I'Art Contemporain™.

Comment, dans un tel contexte, ne pas rapprocher marque et Fondation lorsque 'on s’aper¢oit

27 Cf. Annexe 5 tableau d’analyse entretiens visiteurs

28 Cf. Annexe 6 entretien de Blandine Buxtorf-d’Oria, Chargée de projets a la Fondation Hermes
29 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus et notamment I'instagram de la marque Cartier

30 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus et notamment I'instagram de la Fondation Cartier

31 Cf. comparaison instagram marque et fondation développée en détail dans le chapitre 2

32 Site internet de la Fondation, http:/ /www.fondationcartier.com/ fr

33 Maison Cartier (éd.), Cartier, le style et [histoire, 2013

34 Site internet d’Alain Dominique Perrin, http:/ /www.alain-dominique-pertin.com/
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du lien existant au sein méme des deux entités ? Quelle liberté de choix, notamment dans la
. , L . , .

programmation et I'enveloppe budgétaire peut conserver une Fondation dont le président est
.. N PN : 35

aussi a la téte du troisieme groupe mondial de luxe™ ?

N’ayant jamais eu de retour de la Fondation Cartier 2 mes questions, je me suis tournée vers une

autre Fondation, la Fondation Hermes, qui affirme de son coté n’avoir aucune influence en

provenance de la maison mere, tant du point de vue de la programmation que de la gestion

budgétaire.

La Fondation Hermés a, en effet, une échelle de controle stricte avec un conseil d’administration

diversifié, comprenant notamment des représentants du personnel (choix de personnes avec une

certaine sensibilité artistique) mais surtout un commissaire aux comptes qui regarde et vérifie que

les axes de soutien définis et déposés juridiquement par la Fondation sont respectés™.

Nous nous sommes permis ici de faire I'analogie entre la Fondation Hermes et la Fondation

Cartier, car non seulement ces deux entités sont rattachées a des maisons de luxe mais aussi

parceque d’un point de vue purement juridique elles ont le méme statut. Elles ont par conséquent

les mémes obligations légales et seront « surveillées » de la méme manicre. Nous pouvons ainsi

valablement conjecturer que les fonctionnements de 'une et de l'autre sont similaires.

C. UN LIEN BUDGETAIRE : LES SOURCES DE REVENUS DE LA FONDATION

La Fondation Cartier pour l'art contemporain est une Fondation d’entreprise. Ses ressources
proviennent essentiellement de Cartier International qui lui attribue une enveloppe budgétaire
négociée tous les cinq ans’’. Par ailleurs, la Fondation dégage des recettes propres : recettes de

billetterie, vente de produits dérivés mais également dons de donateurs individuels.

D. DE MINCES FRONTIERES

Valeurs communes, budgets séparés mais imbriqués, subtile est la séparation pour distinguer la
Fondation de la marque. Si la marque s’étend dans le secteur de la culture, construisant ainsi
autour d’elle un « cercle vertueux » comme nous I’évoquions plus haut, reste la question de

I'apport de la Fondation a la marque. Pour Blandine Buxtorf-d’Oria, chef de projet a la Fondation

35 Juliette Garnier, « La Chine fascine le patron de Richemont », La Tribune, 16 mai 2012, http:/ /www.latribune.fr/entreprises-
finance/services/distribution/20120516ttib000698822/1a-chine-fascine-le-patron-de-tichemont-.html

36 Cf. Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, Fondation Hermes

57 « Financements d’une Fondation d’entreptise », Centre Frangais des Fons et Fondations, http:/ /www.centre-francais-
fondations.org/fondations-fonds-de-dotation/les-formes-de-fonds-fondations/ synopsis-pat-type-de-fonds-ou-
fondation/fondation-dentreprise-fe
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Hermes, la Fondation est un élément de motivation interne des salariés, de sentiment
d’appartenance et de fierté. Dans la conversation deux éléments attirent mon attention :

- La Fondation serait donc assimilée 2 une forme de communication ;

- La Fondation serait construite « a 'image de entreprise et de ses valeurs » : la Fondation n’a pas
de raison d’exister si elle ne reprend pas ces valeurs™.

L’objectif est donc bien de se faire 'écho et de transmettre, a travers une Fondation, des valeurs
et des engagements de la marque. Une frontiere bien mince, qui se prolonge jusque dans les
intervenants choisis. N’oublions pas que c’est Jean Nouvel — architecte qui construisit, entre
autres, le nouveau batiment du si¢ge du groupe Richemont — qui a été retenu pour concevoir le

batiment de la Fondation™.

1.1.2. UNE MARQUE ELITISTE AU SERVICE D’UN ART ELITISTE

Originalité, avant-garde et nouveau « gout », voila ce que propose la marque Cartier et ce qu’elle
souhaite transmettre a travers ses produits. Revenons un peu en arricre et essayons de
comprendre la marque et son positionnement, de sa création a nos jours. Dans les années trente,
Roger Nalys soulignait qu’il était « indispensable que, dans le bijou, le bon gout s’allie a la
richesse »". Cartier se considérait donc déja créateur de style avec la prétention d’avoir un gotit
raffiné et ¢élégant. Sa clientele d’alors était constituée par les aristocraties francaises et
internationales. Elle se développa au fil des années, restant toujours « en haut de I’échelle
sociale », de la café society aux grandes stars hollywoodiennes"'. Un public riche, de sang parfois
royal, et donc élitiste par définition. Pour s’allier a cette richesse, Cartier propose donc des bijoux
luxueux qui se caractérisent comme étant d’une grande qualité, raffinés et cotiteux®. Mais le luxe
Cest aussi le superflu®, car il n’est pas un besoin de premiére nécessité. Le « gotit du luxe » que
nous pourrions définir comme une « pratique sociale caractérisée par des dépenses somptuaires,
la recherche de commodités cotteuses ou de biens raffinés et superflus, souvent par gout du faste

;. . 44 PN L, , .. . PO
ou désir d’ostentation » est donc un privilege réservé et la marque distinctive d’une élite.

3 Cf. Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, Fondation Hermes

3 Valérie Leboucq, « Jean Nouvel et Cartier, une longue histoire », Les Fchos, 20 aout 2014,
http://www.lesechos.fr/20/08/2014/LesEchos/21753-031-ECH_jean-nouvel-et-cartier--une-longue-histoire. htm

40 Roger Nalys « Le bon géut et la richesse dans le bijou moderne », /'officiel de la couture et de la mode de Paris (juin 1928), in Maison
Cartier (éd.), Cartier, le style et Ihistoire, 2013, p.112

4 Maison Cartier (éd.), Cartier, le style et I'bistoire, 2013, p.81

42 Définition du terme « luxe » - CNRTL

43 Tbid.

44 Thid.
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L’¢lite peut donc étre assimilée a une classe « oisive » car c’est une classe a la recherche de plaisirs
raffinés, élégants et superflus. Thorstein Veblen explique la différence entre la classe « oisive »,
attestant d’une puissance pécuniaire notable et la classe travailleuse, « ceux qui s’occupent du pain
quotidien »*. La classe travailleuse a une relation directe avec les opérations industrielles qui sont
celles qui « servent aux usages immédiats de la vie quotidienne »*. L’investissement dans l’art par
les classes supérieures s’explique donc ainsi: I'art n’est pas une opération industrielle ; il ne
représente pas une «activité bassement productive »''. Ces choses-13, affirme Veblen, sont
ennemies de toute « élévation de pensée »*.

Lart est donc élitiste. L’art est donc par définition « supérieur » et non accessible a la classe
travailleuse et populaire. Il ne s’agit pas tant de s’attacher a regarder la perception de lart
contemporain que d’illustrer, comme le dit Jean Caune, « 'importance des jugements de gott

. . 49
dans les relations humaines »".

A. UNJUGEMENT DE GOUT

Ce qui se joue a travers I'investissement de la marque Cartier dans P'art c’est « le maintien d’une
identité construite sur la base de perceptions et de goits considérés comme indiscutables »”. Cela
construit 'ossature de la position sociale de la Fondation et celle, par effet de ricochet, de ses
visiteurs. Une position élitiste qui réunit tous les visiteurs autour d’affinités « électives », autour de
centres d'intéréts communs. Ce jugement du gout que chacun d’entre nous effectue permet
d’organiser nos vies, de sélectionner nos activités de loisirs, de détente, de plaisirs. Ce jugement
conditionne nos choix. Nous nous construisons donc en fonction de nos jugements de gouts ;
mais « nous voyons, sentons et entendons en fonction de ce que nous connaissons déja et de ce
que nous sommes »’'. En effet, nous le verrons plus largement dans les chapitres suivants mais la
« réception » de l'art est conditionnée et orientée par notre éducation et nos valeurs culturelles

. . : : 52
qui, elles, « dépendent aussi des appartenances sociales ».”

L’investissement de la marque dans I’art n’est donc pas le fruit du hasard et prend tout son sens :

la marque et sa Fondation se rétro-alimentent en portant les mémes valeurs, les mémes

45 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.15

46 [bid. p.27

47 Lbid. p.27

48 [bid. p.27

49 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 20006, p.25
50 [bid. p.26

51 1bid. p.31

52 [bid. p.26
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engagements et nous le verrons, en visant le méme public. Devenir « fondateur », c’est donc pour
la marque la possibilit¢é de se doter d’un outil sur-mesure pour réaliser un projet d’intérét
, , 53 . <17 .
général”, portant haut les valeurs de la marque en valorisant ses engagements, ses idéologies et
par-la méme, travailler et valoriser son image. En effet, Thorstein Veblen disait que la
consommation de lart est nécessaire «au bien étre spirituel ». Les Fondations sont donc
considérés comme de véritables dispensateurs de bien-étre, attirant ainsi sur elles une certaine
« considération » positive. Nous étudierons plus en avant dans les chapitres suivants la manicre

dont le public percoit cette image.

1.2. UN MOYEN DE MODERNISER L’IMAGE DE LA MARQUE DANS UN PAYSAGE DE

PLUS EN PLUS CONCURRENTIEL

Créer une Fondation permet de « donner une consistance a I'idéal qui fonde la visibilité de
lidentité dont on est porteur »*'. La marque Cartier se représente d’une certaine maniére et cette
représentation est donnée a voir a travers sa Fondation: engagée (par la création de la
Fondation), curieuse et originale (art contemporain et création), etc.

Fondée en 1847, T'histoire de la marque Cartier ne suffit plus aujourd’hui a maintenir son image.
Le discours qui estime ne pas avoir a communiquer sur son action globale, puisque sa place est
acquise par légitimité historique, commence a s’effriter. Créée en 1984, la Fondation Cartier pour
'art contemporain fait figure de pionniere en matiere de mécénat en France. Mais aujourd’hui, de
nombreux concurrents sont entrés dans l'arene: de plus en plus de Fondations d’art
contemporain se créent, notamment celle de la Fondation Vuitton. Il est donc nécessaire de se
démarquer, de se différencier, avec un objectif d’image clair et un objectif sous-jacent: étre
rentable. Jean Caune précise en effet que les « objets de culture sont soumis aux exigences de

Paudimat et de I'image »”. Si le public aime, il adhére et cotoie le lieu.

En matiere de joaillerie, a travers sa marque, comme en matiere de culture, 2z sa Fondation,

Cartier est aujourd’hui un acteur incontournable. Il se considere lui-méme comme tel en tant qu’il
. PN . . . 56 . .. . ;e . ., . .

fait déja partie d’'une Histoire™, comme si sa place était acquise par sa légitimité historique. Cette

place est irréfutable, mais s’inscrire dans I’histoire implique un revers de médaille : une image

53« Pourquoi créer une fondation ?», Fondation de France, http://www.fondationdefrance.org/article/cteer-une-fondation-
0?gclid=CKHH9_rTys4CFUgq0wod8qMKXg

54 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I'Harmattan, 1999, p.67

55 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006

56 Maison Cartier (éd.), Cartier, le style et bistoire, 2013
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« poussiéreuse » et « monarchique », servant une vieille bourgeoisie dont une infime partie de la
population se sent représentée. Sans tomber dans une mauvaise adaptation de la fameuse série
« Downton Abbey » : pour ne pas tout perdre, il faut se renouveler.

Un moyen de se renouveler et de se moderniser est de se distinguer. « La différence crée la
préférence », a travers la Fondation, la marque Cartier s’investit dans un art nouveau, lart
contemporain et se différencie ainsi des autres par le choix d’artistes peu connus, d’avant-garde.
Ainsi, la Fondation Cartier s’érige comme une référence internationale en matiére d’art
contemporain. Elle a été notamment la premicre a monter des expositions thématiques autour de

. . -, . , . 57
sujets divers de notre société : Ferrari ; les Années 80 ; la vitesse ; la mode™".

L’hyper présence des marques aujourd’hui, dans tous les secteurs, est une des raisons de
I'investissement des marques de luxe dans des Fondations. I’objectif ? La distinction. La
Fondation comme acteur culturel représente un terrain neutre et « cultivé ». Or, les marques ne
seront reconnues comme acteur culturel légitime que si elles sont inscrites dans un dispositif
reconnu comme culturel. Elles cherchent donc a prendre des formes existantes dans I'espace
public. Ir fine, sous couvert de la culture et de 'apprentissage, qui sont des éléments nobles, une
stratégie marketing bien lissée est présente. Cest le principe de « dépublicitarisation »”° formulé
par Caroline Marti : il ne s’agit pas pour la marque de renoncer a la marchandisation mais d’une

prétention a s’en distinguer.

Le mécénat culturel est donc un moyen efficace pour permettre a une entreprise de moderniser
son image”. Cette modernisation s’applique a deux niveaux différents : tant d’un point de vue
BtoC que BtoB. D’une part, la Fondation permet une visibilité différente de la marque vers le
grand public et peut également se traduire en interne a travers 'implication des salariés qui sont
eux-mémes porteurs de la bonne parole, tant d’un point de vue national qu’international. Image

ey eqe S A 60
et visibilités, tels sont les maitres mots”

. Dautre part, si on raisonne d’un point de vue BtoB, la
Fondation permet d’offrir un cadre privilégié a Pentreprise qui peut I'utiliser pour inviter ses

: 61 . s ., .
clients VIP” en organisant des événements plus « privés » dans un cadre plus « informel » comme

57 Site internet d’Alain Dominique Petrin, http:/ /www.alain-dominique-pertin.com/

58 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ? Tours et Contonrs de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de 'Eau, 2014

9Ariane Watlin, «Les Fondations d'entreptise a vocation culturelle », Le Nowvel Economistefr, 12 décembre 2012,
http:/ /www.lenouveleconomiste.fr/dossiet-art-de-vivre /les-fondations-dentreprise-a-vocation-culturelle-16997/

%0 Cf. Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, chef de projets a la Fondation Hermes

61 Ariane Warlin, « Les Fondations d'entreprise a vocation culturelle », Le Nowvel Economiste.fr, 12 décembre 2012,

http:/ /www.lenouveleconomiste.fr/dossier-art-de-vivre/les-fondations-dentreptise-a-vocation-culturelle-16997
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peuvent 'étre les aujourd’hui démocratisés « afterworks ». Il s’agit en réalité de créer de la

notoriété autours d’axes différents afin de toucher le public différemment.

1.3. UN LIEU PENSE EN COHERENCE AVEC L’IMAGE DE LA MARQUE MERE

1.3.1. L’ESPACE DANS SA GLOBALITE

Jean Davallon admet que « si 'exposition ne constitue pas une langue au sens ou on Ientend en
sciences du langage, elle n’en est pas moins un fait de langage, car elle fait acte de communication
en fournissant un sens et en impliquant une série d’interprétation du coté de la conception
comme de la réception »2. 11 s’agit donc de créer un espace, un lieu d’exposition, qui soit
cohérent avec les engagements et les valeurs de la marque. En somme, qui la représente. En
investissant un lieu, la marque, a travers sa Fondation, acquiert une certaine « consistance » et une
certaine visibilité”® vis-a-vis du public. Par la construction d’un lieu physique, la marque
s’approprie cet espace de manicre symbolique. Cette appropriation permet a la marque de tisser,
entre elle et son public et a travers cet espace, un espace de médiation. Nous reviendrons plus
tard sur ce terme et sur ses implications. Retenons simplement que 'espace muséal est un écrin
particulier qui permet de passer d’un espace « réel » a un espace « symbolique et politique »".

En effet, comme le développe Bernard Lamizet®, Iespace muséal, en 'occurrence ici celui de la
Fondation, permet de délimiter et de créer une différence entre les lieux de « I'indistinction » que
sont les lieux extérieurs, publics, et ceux de la « distinction », représentés par un espace clos,

I'espace muséal.

A. UN MUSEE-TROPHEE — L’ESPACE EXTERIEUR

66 : A ,
. L’architecture méme du musée

Aujourd’hui les musées n’exposent plus, ils «s’exposent »
devient un outil de communication : «le batiment ne s’efface plus devant les ceuvres, il devient
ceuvre »*. La Fondation Cartier en est un bel exemple : elle a choisi Jean Nouvel, architecte de
renom, pour concevoir son nouveau batiment. L’objectif sous-jacent a ce choix est

indubitablement d’impressionner le visiteur, de le pousser a venir, tant pour l’exposition

62 Serge Chaumier cite Jean Davallon, « Les écritures de I'exposition », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.45
63 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p-226

4 [bid. p.55

5 [bid. p.246

66 Jospeh R. Moukarzel, « Du musée-écrin au musée-objet », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.90

67 Ibid,
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présentée que pour la visite du batiment et de son jardin, considéré comme une véritable ceuvre
d’art et intitulé « Theatrum botanicum ». Ce constat se retrouve également a travers les entretiens
avec le public ; ainsi certaines personnes reconnaissent « étre venues la premicre fois pour le
batiment de Jean Nouvel »*.

Le musée-Fondation devient alors ce que Joseph R. Moukarzel appelle un « musée-objet »” : les
visiteurs viennent pour visiter le batiment au méme titre qu’ils viendraient visiter la tour Eiffel. Le
batiment devient un « passage obligé » du touriste frangais et international comme I'américain que
nous avons interrogé’’ : il affirmait étre également venu pour apprécier I'architecture du batiment.
Que l'on apprécie ou non son architecture, le lieu fait indéniablement parler de lui. Si le public
américain I'apprécie, il est en revanche critiqué par I'architecte frangais interrogé : 'espace muséal
est « horrible », « pourquoi les bureaux sont-ils en haut et 'espace d’exposition en bas ? », « on a

I'impression de descendre aux toilettes » !

B.UN PARCOURS EXPERIENTIEL EXTERIEUR-INTERIEUR

Force est de constater que le lieu et son architecture ne laissent pas indifférents et font débat.
L’objectif est donc de marquer les esprits et d’inciter le visiteur a vivre une véritable
« expérience »*. En ce sens, un réel parcours du visiteur est créé a travers la construction de la
Fondation entourée de son jardin, de ses espaces vitrés laissant filtrer la lumiere et de ses endroits
«cachés », au fond du jardin. C’est un parcours presque « dominical » ou l'on vient pour
« flaner »”, pour se promener, pour « changer d’air» et se détendre. L.a marque offre ainsi, a
travers sa Fondation, un « moment de détente dans cette mégapole »*; elle agit comme un ange
gardien qui vient offrir un moment « déconnecté » de la stressante vie urbaine. Un moment
«dans une bulle », selon les propos de plusieurs personnes interrogées’”.

L’espace offert comme un loisir, comme un moment de détente, peut étre associé a ce que
Thorstein Veblen appelle «la classe oisive », ¢ Cest-a-dire la classe supérieure, aisée voire
fortunée. La classe oisive est une classe « ostensiblement affranchie de toute occupation utile ».

Elle peut flaner a sa guise. A travers cette ostentation elle recherche I’estime, approbation et la

68 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

 Jospeh R. Moukarzel, « Du musée-écrin au musée-objet », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.93

70 Cf Annexe 5 entretien C

1 Cf. Annexe 5 entretien A

72 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de I'espace. Vers une nouvelle conception de I'exposition ? », La Revue Hermeés, n°61,
2011, p.38

73 Ihid.

7 Cf. Annexe 5 entretien D

75 Cf. Annexes 5 entretiens G & 1

76 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970
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reconnaissance de ses pairs. Nous développerons plus en détail ces aspects dans le deuxieme
chapitre. On est honorable plus par ce que 'on montre a Pextérieur qu’a lintérieur, disait
Veblen”. En investissant a Pextérieur de la Fondation, »iz sa structure architecturale et son jardin
botanique, la Fondation souhaite se distinguer par une « réputation » et une « honorabilité »*. Un
lieu qui est donc construit pour le plaisir des visiteurs, en totale cohérence avec les valeurs de la
marque mere. Un lieu qui se veut original, esthétiquement beau et en avance sur son temps, en
offrant un univers naturel et sauvage79 au milieu de cette « frénésie » parisienne. Un lieu préservé,
un écrin, sauvage mais doux, a I'image de la petite boite rouge et de la panthére, emblémes de la
marque. De nos jours, la partie extérieure, le contenant, est donc presque aussi importante que la
partie intérieure, le contenu. C’est une véritable « course a la communication (...) et au renom »"

pour citer Joseph R. Moukarzel.

1.3.2. DES SIGNES ELITISTES MANIFESTES

Larchitecte Louis Khan disait qu'« un batiment est un monde dans un monde ». En effet,
Pespace est un support d’énonciation pour la marque®. Eliseo Verén considérait déja que Iespace
était le « plus vieux média du monde ». D’ou notre question : que souhaite transmettre « 'espace-

lieu » de la Fondation ?

Tout d’abord, créer une Fondation répond a la régle du « gaspillage »*, comme la nomme Veblen.
La norme qui regle la consommation, dit Veblen, est en grande partie celle du gaspillage
ostentatoire, c’est-a-dire, celui que les autres peuvent observer. Un gaspillage honorifique assure
ainsi une bonne réputation, étant convenu qu’il sagit d’'un gaspillage ayant un sens utile,
esthétique ou autre®. opération du mécéne n’est donc plus de défiscaliser mais de magnifier un
excédent. Le prestige culturel vient dorer le prestige économique. Cette conduite honorifique
rappelle la vision « éthique » que se propose d’avoir le mécene en s’inscrivant dans une ceuvre
d’intérét général : une dépense « pieuse »*'. Ce qui est « pieux » renvoie a ce qui est digne et

admirable, et par ce biais, honorifique. L’honneur donne la réputation.

77 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.57

78 Ibid. p.51

79 (f. site internet de la Fondation Cartier (les jardins)

80 Jospeh R Moukarzel, « Du musée-écrin au musée-objet », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.93

81 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de I'espace. Vers une nouvelle conception de P'exposition ? », La Revue Hermeés, n°61,
2011, p.38

82 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.65

83 Thid.

84 Thid.
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A. LES ESPACES : UNIVERS FPURES ET SANS SUPERFLU

L’analyse sémiotique des différents éléments de I'espace et de ce qui le compose montre
clairement des signes se référant a 'univers du luxe et par effet de sens, a 'univers élitiste. Les
dépliants et les cimaises™ renvoient, tant d’un point de vue plastique, iconique que linguistique a
des notions de froideur, de sobriété, de discrétion, éléments constitutifs d’un univers élitiste. Le
lexique, la syntaxe, le genre et les formes verbales sont d’un champs lexical soutenu et

. . , , : 86,87
informationnel, épuré et « sans fioriture »"

Si nous analysons la construction des cimaises et le rapport entre le texte et 'image, quelle que
soit exposition choisie™, I'analyse est la méme : le texte est informatif, il vient en appui des
images et fournit une explication, souvent complexe, des éléments I’entourant. Jean Davallon
signifiait ce rapport texte-image en précisant que la « scénographie d’art contemporain (...) non
seulement met le texte a distance de ’ceuvre mais (...) le raréfie »*. Cette rarification renvoie a la
notion d’¢litisme et c’est ainsi que la Fondation Cartier structure son espace : une seule et méme

cimaise explique exposition de manicre globale.

Figure 1Fresque de l'artiste Cai Guo-Quiang, présentée a l'entrée de la Fondation lors de lexosition « Le Grand Orchestre des

animaux » du 2 juillet 2016 an 8 janvier 2017

85 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

86 [bid. (dépliants, cahiers de coloriage)

87 Cf. Annexe 9 photos des cimaises

88 Tbid.

89 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de ’espace. Vers une nouvelle conception de Pexposition ? », La Revune Hemmis, n°61,

2011, p.41
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Sous chaque tableau, nous ne retrouverons que de bréves informations sur les détails techniques
de réalisation. La fresque de lartiste Cai Guo-Qiang™ dans Iexposition « Le grand Orchestre des
animaux » en est un bon exemple : elle ne met que 'essentiel de 'information, de maniére peu
intelligible et trés technique. Nous pouvons également citer, dans la méme exposition, les
statistiques environnementales de la partie réservée au plancton’’. De maniére quasi unanime
cette section est « la plus ennuyeuse » pour les visiteurs, notant un réel « manque d’explication »

vis-a-vis de cette partie de l’expositiongz‘

« L’absence de signe est un signe »: cette absence volontaire d’explication de la part de la
Fondation pose question. Cette rareté, qu’elle soit comprise ou incomprise, rajoute une
distinction a 'objet. Cette distinction, au méme titre que peut I’étre le prix élevé des entrées dans

le site”, donne a cette logique élitiste tout son sens.

B.LLES ARTISTES CHOISIS : UNE VISION RESOLUMENT INNOVANTE ET ELITISTE

Lla Fondation s’entoure d’artistes contemporains, considérés d’avant-garde, ou pour le moins
précurseurs a leur manicre. C’est le cas par exemple de la réalisatrice Agneés Varda qui présente
pour la derniére exposition 2016 de la Fondation™ une construction extérieure d’un tombeau
pour son chat.

Déja connue pour ses « mises en scéne résolument décalée »”, Agnés Varda fait partie de ces
artistes « que 'on aime ou que 'on déteste ». Les entretiens avec le public nous le prouvent : le
spectacle du « tombeau de chat », tout comme celui du « cerf en décomposition » présenté par
lartiste Manabu Miyazaki représentent pour certains d’entre eux un profond dégout et pour
d’autres, une prise de conscience positive : une maniere de s’interroger sur la ressemblance entre

’homme et 'animal.

% Cf. Annexe 9 photo de la fresque de P'artiste Cai Guo-Qiang

91 Cf Annexe 10 photos des graphiques

92 Cf. Annexe 5 entretiens A, C, D, F

93 Cf. item « Prix » sur le site internet de la Fondation

94 BExposition « Le Grand Orchestre des Animaux »

95 « Fiche Agneés Varda », Encydopédie de la cinémateque frangaise,
http://cinema.encyclopedie.personnalites.bifi.fr/index.php?pk=14595
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Figure 2 Photo extérienre du "tombean du chat" d' Agnés 1 arda

Figure 3 Photo du cerf en décomposition de Manabu Miyazaki

Nous reviendrons plus tard sur les thématiques traitées et choisies par la Fondation. Retenons
quAgnes Varda fait partie de ces icones « intellectuelles » du cinéma comme peut I'étre par
exemple Jean-Luc Godard avec qui elle a notamment co-réalisé un reportage™. 1l s’agit d’un
cinéma particulier, de créations particulicres, qui ne sont pas considérés comme appartenant a la
« culture de masse », pour reprendre la terminologie utilisée par Caroline Marti”’. Une culture,
correspondant a « Pensemble des connaissances, croyances, coutumes et pratiques apprises par
Phomme dans une société donnée »*, qui peut donc étre considérée dans le cas présent comme
une culture ¢litiste car appartenant a une population restreinte, une élite. Cette élite qui, « par son
code (...) prouve clairement son incompatibilit¢é avec tout (..) ce qui est vulgairement

productif »”.

C.LES DISCOURS
« La culture c’est le langage de représentation sociale et collective de notre identité »'”.
A travers 'analyse du discours de la Fondation'"' nous remarquons que cette derniére se fait
discrete, elle n’utilise pas d’impératif et met les artistes en valeur. Une énonciation discréte qui

rejoint les codes du luxe. Ces codes, justement, constituent un abécédaire qui permet de décoder

96 « Fiche Agneés Varda », Encyclopédie de la cinémateque frangaise,
http://cinema.encyclopedie.personnalites.bifi.fr/index.php?pk=14595

97 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, Ia fin de la publicité ¢ Tours et Contours de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de 'Eau, 2014

98 [bid., définition du terme culture tiré de cet ouvrage

99 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.37

100 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I’Harmattan, 1999, p.431

101Cf” Annexe 8 analyse du corpus notamment des dépliants
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un langage, une culture, un art. Ces codes ne sont pas donnés, ils s’apprennent et tous n’y ont pas
acces. Les codes de lart font parti de notre « héritage social », pour reprendre les termes utilisés

102

par Veblen

Cet espace clos qu’est la Fondation se transforme en un lieu ou les personnes qui s’y retrouvent
partagent les mémes sentiments d’appartenance et de représentation : on se reconnait a travers
Iexposition. On reconnait nos valeurs ou celles auxquelles on aspire, on « s’estime » a travers ce
lieu que P'on considére « a sa hauteur ». C’est en ce sens que le lieu devient une représentation
symbolique de notre appartenance sociale. Bernard Lamizet écrit que le « lieu de représentation
est toujours porteur d’une certaine conception de sociabilité »'". La Fondation s’inscrit dans ce
que l'auteur appelle la « sublimation sociale » : «elle transforme un lieu d’appartenance et de
sociabilité [la Fondation] en signifiant de cette appartenance méme » '**. T.a Fondation devient
donc une représentation de I'appartenance sociale d’un individu et le place donc de ce fait dans

une logique émotionnelle de reconnaissance et d’appropriation : on touche a l'affect.

LLa Fondation est donc un lieu d’échange symbolique mais aussi un lieu qui a trait a ’'émotionnel.
La marque, a travers la Fondation, se place dans une nouvelle catégorie de transmission : elle veut
toucher son public sans le lui dire ouvertement, elle passe des messages sans les passer
explicitement. Nous évoquions quelques lignes plus haut la sublimation sociale ; mais notons que
cette appropriation se fait par ceux qui se reconnaissent « dans ses pratiques symboliques et ses
formes esthétiques »” Cela sous-entend que tous ne s’y reconnaitront pas et que, par
conséquent, il ne s’agit que d’un certain groupe, une « minorité », une « élite », pour reprendre la
terminologie définie en introduction. Ils construisent ainsi ensemble un groupe social

6

d’appartenance et de reconnaissance. I ostentation'” est donc double : la Fondation pour sa

réputation et le public pour sa reconnaissance et 'estime de soi.

102 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970
103 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p.32
104 Jbid. p.431

105 [bid.

106 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970
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2. I’EXPOSITION PARTICIPE A UN ECHANGE PAR UN DOUBLE JEU

D’ANTICIPATION AVEC LE PUBLIC

2.1. ECONOMIE SYMBOLIQUE ET NOUVEAU TYPE DE MEDIATION

2.1.1. L’EXPOSITION COMME NOUVELLE FORME DE MEDIATION POUR LA MARQUE

Faire médiation c’est faire circuler. La médiation c’est une maniere de structurer le rapport d’un
sujet a la culture sociale a laquelle il appartient. Par sa dimension sociale et culturelle la médiation
fonde le sujet dans sa singularité mais aussi dans le collectif. C’est a travers la Fondation, comme
lieu culturel représentant de sa sociabilité, que chaque individu exprime son appartenance a sa

. 107
classe sociale .

Nous I'avons évoqué précédemment'”, la Fondation agit comme une « sublimation sociale »'”.
Pour rappel «elle transforme un lieu d’appartenance et de sociabilité [la Fondation] en signifiant
de cette appartenance méme » Lorsquil y a «expérimentation » c’est-a-dire une expérience
muséale, il y a sublimation sociale, ce qui génére une prise de conscience de notre appartenance.
C’est par cette forme de médiation qu’est 'exposition que notre appartenance « cesse de n’étre

0

. . . . , . 11
qu’un objet de savoir dont nous sommes porteurs, pour devenir un objet de représentation » .

Une représentation de soi a soi et de soi aux autres.

A travers la médiation, la marque a-t-elle un intérét économique sous-jacent » Méme si cette
¢conomie n’est pas matérielle mais immatérielle, elle n’en reste pas moins marchande. C’est ce
que nous évoquions plus haut comme « dépublicitarisation »' ' : une tactique des marques pour
s’adresser non plus directement a des consommateurs mais a des publics pour faire oublier la
transaction avec un implicite : si on adheére a un imaginaire, on va avoir envie de consommer.
L’objectif est de tisser un autre lien avec le client qui ne soit plus celui du lien marchand. Un autre
lien se crée, symbolique ; la marque ne propose plus une offre commerciale mais une offre

symbolique, culturelle : elle integre le psychisme du public, autorisé par lui. La consommation

107 Inspiré de Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I.’Harmattan, 1999

108 Cf; Chapitre 1, partie 1.3

109 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1.’Harmattan, 1999, Chapitre 1

10 Jbid. p.12

11 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ? Tours et Contours de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de ’'Eau, 2014
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devient donc culturelle et non marchande. Mais a travers cette consommation culturelle c’est

I'image positive de la marque qui est induite.

Thorstein Veblen affirmait que «le critere du convenable en mati¢re de consommation (...) est
toujours proposé par ceux qui jouissent d’un peu plus de crédit que nous-mémes ». La Fondation,
de par son statut muséal, acquiert une certaine légitimité. Des que Pon cherche a proposer une
médiation culturelle il y aura toujours une forme de légitimité'"?. Cette 1égitimé est une légitimité
autorisée par les visiteurs car, comme 1’énonce Michel Foucault, en allant au musée on donne du
pouvoir a ce systeme car nous participons au dispositif muséal.

Il s’agit donc d’un échange symbolique, I’échange d’un élitisme partagé ou en tous cas le
sentiment d’appartenance a cet élitisme : 'un (la Fondation) offre une denrée rare et élitiste, art,
avec un objectif de reconnaissance ; 'autre (le visiteur) y trouve une satisfaction de supériorité ou

d’égalité face a 'image qu’il veut renvoyer de lui-méme. C’est ce que Thorstein Veblen appelle le

N : 113
« reléevement social » .

2.1.2. QUEL PUBLIC, QUEL VISITEUR ?

En premier lieu, il convient de noter que la Fondation a une démarche de segmentation forte des
publics. Si 'on se référe a son site internet'™* et aux éléments présents a Pentrée du batiment, au
niveau de la billetterie, des segments de public se détachent comme « les jeunes » (bas-age ou
¢tudiants) ou les « adhérents culturels » (public fidele et averti). Si la démarche de segmentation
15

des publics n’est pas explicitée clairement, nous pouvons, a partir des informations disponibles'

. , 1+ - 116 . , . .
et des entretiens réalisés ~ avec le public, la présenter ainsi :

» Une segmentation reposant sur les caractéristiques intrinséques des visiteurs :
- Segmentation géographique : le public parisien, le public non parisien (touristes), le public
¢tranger.
- Segmentation sociodémographique : segmentation en fonction de I’age (les jeunes enfants

en famille/les adolescents jusqu’a 18 ans/les étudiants/les jeunes (jusqu’a 26 ans)/les

112 ¢f. Chapitre 1

113 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.69
114 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus, site internet

115 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus, site internet et instagram

116 Cf’ Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs
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seniors), en fonction des revenus (chomeurs), en fonction de la taille du foyer, en
fonction de la génération.
- Segmentation psychographique : les valeurs de découverte, de création ; I’habitude de la

pratique culturelle : le gott de 'avant-gardisme.

» Une segmentation reposant sut le comportement de consommation :
- La situation de venue sur les lieux : en groupe, en famille, en duo, seul.
- Les avantages recherchés : obtenir sur place de I'information, des contacts avec le lieu
(jardin notamment), 'acces a des produits dérivés ; la recherche de confort.
- Le statut de fidélité : venue ponctuelle pour une exposition particuliere, venue réguliere.

La Fondation est représentée par deux types de public : son public a Iéchelle locale!” qui

représente les classes aisées et qui constitue un public de fideles''®

. Et un tourisme national plus
populaire'” plus volatile qui représente la diversification du public du musée et qui vient de
maniére non assidue. En prétextant une démocratisation de 'art, dédié a tous, mais en proposant
en parallele une adaptation en «réponse a la demande», la Fondation accroit ainsi une

segmentation du public ; en pratique, elle s’adresse a un public « cultivé »'*’ sous-couvert d’un art

ouvert a tous.

A. CIBLAGE : UNE VOLONTE AFFICHEE DE TOUCHER UN PUBLIC LARGE MAIS DANS LES

FAITS, UN CIBLAGE PRECIS

Blandine Buxtorf-d’Oria de la Fondation Hermes affirmait qu'une Fondation n’a pas de cible
prioritaire car elle cherche «a toucher un public le plus large possible » afin de rendre lart
accessible a tous. Néanmoins, si nous arrétons de nous fier au discours « officiel », il est possible
de s’apercevoir que dans les faits certaines cibles semblent étre privilégiées par la Fondation. Pour
la Fondation Cartier, c’est le cas en premier lieu de la jeunesse qui est privilégiée a la fois par les
tarifs, mais aussi par les activités proposées (ateliers pratiques, visites jeunesse...) ou les éditions

(le cahier de coloriage édité a chaque exposition). Cest en second lieu le cas du public

117 Eidelman Jacqueline et Jonchery Anne, « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.57 (Cf
(définition des deux catégories de public)

118 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

119 Eidelman Jacqueline et Jonchery Anne, « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.57 (Cf
(définition des deux catégories de public)

120 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.198
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international qui est privilégié : doublage francais-anglais sur tous les supports de communication
externe et touristes étrangers présents aux expositions'”'.

Cependant, lorsque I'on patle de jeunesse, nous devons expliciter le terme. En effet, il apparait,
apres analyse du corpus que le terme « jeune » soit bien trop générique pour définir le public de la
Fondation. Nous utiliserons donc celui de « public jeune spécifique ». En effet, si 'on se réfere a
la fréquentation'® de la Fondation nous constatons que le public de moins de 25 ans qui cotoie le
lieu est issu d’'une grande école ou est en « prépa» pour y rentrer, comme le jeune garcon
interrogé, étudiant en Khagne. De la méme manicere, les plus jeunes (famille avec enfants) sont
accompagnés par leurs parents, tous CSP+'%, jouant ainsi le role de prescripteur. Enfin,

remarquons quaprés analyse du livre de coloriage'™*'”

proposé par la Fondation, il apparait
clairement qu’il s’adresse a un certain public, un public averti ayant déja une certaine aptitude et
familiarité avec Iart et I'architecture afin d’en comprendre le sens. C’est donc a ce jeune public
tres privilégié que s’adresse la Fondation : son futur public.

Il y a en effet un coté élitiste dans le livre analysé'*’. On le retrouve a travers son champ lexical
soutenu, sa lisibilité complexe et la représentation de son support lui-méme qui s’apparente plus a
un livre que 'on garde, comme une collection que 'on construirait petit a petit. Ce terme de
collection se retrouve dans les numéros assignés a chaque nouveau « cahier » mais également dans
la beauté et la complexité des dessins sur lesquels on a le sentiment qu’il serait « moche de
déborder ». On retrouve I'objectif de créer un lien avec ce futur public notamment a travers le
champ lexical et la terminologie utilisés qui, a linverse de tous les autres supports de
communication, marque ’énonciataire et prouve ainsi la volonté de créer un lien avec celui-ci : il
propose au jeune public de réinventer ce lieu, en se lappropriant. En le faisant participer a
I'imaginaire du lieu, la « marque-Fondation » s’inscrit dans 'imaginaire de 'enfant. Une proximité

se crée et de cette proximité naitra ’attachement.

B.UN CIBLAGE ET UNE COMPREHENSION MULTI-NIVEAUX S’ADAPTANT A CHAQUE VISITEURS

121 Dans un souci de représentativité, un entretien a donc été réalisé a un touriste américain venu visiter 'exposition
122 Cf Annexe 5 entretiens I et F

123 Cf Annexe 5 entretien H

124 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus : livre de coloriage pour enfant

125 Cf Annexe 4 livre de cooloriage

126 1hid,
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Comme nous l'avons vu, il y a plusieurs cibles prioritaires de visiteurs mais qui ont tous pour
point commun leur catégorie socioprofessionnelle élevée'”’. Toutefois, chaque individu a sa
singularité, méme s’il se reconnait dans une sociabilité commune a d’autres ; il est donc nécessaire
pour la Fondation de «s’adapter » a ce public non totalement homogene et de composer un
dispositif muséal a différents niveaux de compréhension et d’intérét afin d’en contenter sa
«légere diversité ». Tout d’abord a travers les discours ; que ce soient les dépliants, les textes sur
les cimaises ou sur le site internet'””, tous sont construits de maniére « crescendo ». En effet, il y a
tout d’abord un premier texte informatif mais bref qui va étre complété et de plus en plus détaillé
au fur et 2 mesure des parcours et selon la volonté du visiteur. Certains entretiens'” avec le public
valident d’ailleurs cette analyse. Puis au niveau iconique : les visuels, images et vidéos sont tres
présents en début de parcours130 et attirent I'attention du public, que ce soit par leur taille, leur
théme, etc. afin d’inciter la lecture. Ils s’effacent peu a peu au profit d’images plus « immersives »
(CJ photos de plancton ci-dessous), de sensations plus « profondes » (sons), le tout dans une
ambiance de plus en plus tamisée et « feutrée », pour reprendre les termes d’une personne

: £ 131
interrogee .

Figure 4 Ambiance "immersive" de I'exposition « Le grand orchestre des animaux » présentée du 2 juillet 2016 an 8 janvier 2017

127 Cf'. CSP tirés de I'analyse des entretiens

128 Cf’ Annexe 8 tableau d’analyse du corpus et annexe 9 photos des cimaises
129 Cf Annexe 5 entretien C

130 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus et annexe 9 photos des cimaises
131 Cf Annexe 5 entretien D
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C.UN PUBLIC EN RECHERCHE D’APPARTENANCE ET UNE FONDATION EN RECHERCHE DE

CONSIDERATION

Le public de la Fondation cherche a confirmer son appartenance a la catégorie sociale que le lieu
représente. La Fondation, elle, recherche la considération de son public. « La considération a sa
norme mais qui est appelée a s’adapter aux conditions économiques, aux traditions, au plus ou
moins maturités spirituelles de la classe dont elle va inspirer le mode de vie » . Pour la
Fondation il s’agit donc d’une adaptation constante a son public afin d’en saisir les variations.
C’est en ce sens qu’elle agit comme un lieu d’échange symbolique avec le visiteur : elle s’adapte a
lui et lui propose aussi ce qu’il vient chercher et recevoir : la reconnaissance de cette classe élitiste.
En effet, « rechercher la considération (...) n’est efficace qu’a une condition : respecter ce qui est

. . o , .. 133
I'assise du convenable : la comparaison avantageuse ou humiliante des ressources pécuniaires » .

Il y a médiation car il y a inscription dans un espace public et ce n’est que dans cet espace que
Pon peut penser « collectivement ». C’est donc dans ce méme espace que se pensent « les mises
en ceuvres collectives de formes et de stratégies de communication et de représentation »*. En
effet I'espace public est le lieu de la médiation culturelle car il répond a trois définitions
complémentaires telles que les présente Bernard Lamizet . :

- « Un lieu de circulation' et non d’habitation » ;

- « Un lieu dans lequel je peux prendre conscience de mon appartenance collective (...) espace
public est voué a des usages sociaux » ;

- « C’est dans Pespace public (EP) que s’expriment et se représentent les formes institutionnelles
de la médiation sociale et politique: 'EP est le lieu des manifestations collectives de

Pappartenance ».
2.2. LA PLACE DU VISITEUR DANS L’EXPOSITION
« Toutes les politiques muséales sont destinées a étre communiquées »” : Pobjectif est de trouver

un public et de créer une relation spéciale avec ce dernier. Nous avons défini le type de visiteurs

de la Fondation et le type de cible visée : cadres CSP+ et jeunes futurs CSP+. Ce public élitiste

132 Thorstein Veblen, Ia théorie de la classe des 1 oisirs, Edition Gallimard, 1970, p.70

133 Ibid.

134 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p.31

135 Ibid. p.10-11

136 Cf’ Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, Chef de projets a la Fondation Hermes
157 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.197
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est le méme que celui de la marque Cartier, méme si dans les faits, les intentions de

différenciations sont présentes. La catégorie de public est la méme, mais les centres d’intéréts de

ces publics ne le sont pas forcément. Il s’agit d’un public sensible a l'art, qui est considéré comme

« érudit » et «initié » mais qui n’est pas forcément « client » Cartier. En effet, les entretiens le
138 . 9 ) N . ) ) :

prouvent  : toutes les personnes interrogées s’accordent a dire qu’elles n’attribuent pas une

importance particuliere a ce lien entre marque et Fondation étant donné qu’elles n’ont « pas les

139

moyen d’acheter du Cartier » . Cependant, le lien entre la marque et la Fondation est clairement

fait et identifié, le rapprochement avec I’aspect « prestigieux » et « exceptionnel S

de la marque
se retrouve cité a plusieurs reprises dans les entretiens. En définitive, méme si le public actuel
n’est pas « acheteur » Cartier, 'imaginaire de la marque agit sur le public et le conditionne en

partie ; en partie car le public I'y autorise, mais nous reviendrons sur ce point plus avant.

Comme nous Pévoquions précédemment si 'on adhére a un imaginaire, on aura envie de
« consommer ». Ici, la consommation passera par des produits dérivés de la Fondation. Il s’agit
donc de ce que nous appellerons un « non-nouveau » public : nouveau de par son large spectre
d’action allant au-dela de la marque commerciale ; mais « non-nouveau » de par sa catégorisation :
élitiste. 11 s’agit de créer, comme souligné précédemment, un lien différent avec un public déja
« sensibilisé » aux attributs élitistes. Le fait que cette création de lien passe par le dispositif muséal
n’en est pas moins la considération d’un « client potentiel » pour la marque de par son lien avec sa

Fondation.

L’exposition a un autre objectif, celui de sortir du schéma habituel de communication de la
marque : se différencier. Comme nous 'avons déja évoqué, « la différence crée la préférence ». Se
différencier c’est aussi offrir aux visiteurs « des modalités de rencontres nouvelles »'*'. L.a marque
est la sans étre la. On ne vient pas pour elle (car le cadre muséal ne se préte pas a sa mise en
valeur) mais elle influence les représentations. C’est le « média-exposition » comme le définissent
Jean Davallon et Joélle Le Marec : on rejoint la stratégie d’influence des visiteurs. L objectif de
Pexposition n’est pas d’informer mais d’orienter les actions et les pensées des visiteurs.
« Iexposition est donc au centre d’un réseau d’intéréts croisés » 2. Une tension est palpable entre

visiteur et médiateurs de Pexposition.

138 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

139 Cf Annexe 5 entretiens [ et G

140 Cf Annexe 5 entretiens C et |

141 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.34
142 [bid. p.35
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Nous considérons ici 'exposition comme «un instrument, un outil de communication. (...)
Moins comme un dispositif de médiatisation que comme une forme de médiation.(...) on
I'aborde plus comme un processus que comme un objet : comme l'instauration d’une situation de
. . . 143 5 . - .. N
communication entre des acteurs et des savoirs » . Car c’est en faisant participer le visiteur a la
visite, en lintégrant dans la compréhension globale et en Iimpliquant dans la visite que la

médiation se fera et par la méme, la création de lien.

2.2.1. IEXPOSITION COMME NOUVEAU MOYEN DE COMMUNICATION AVEC SON PUBLIC

Nous pouvons postuler en suivant analyse de Jean Davallon et Joélle le Marec'" que
«'exposition peut étre envisagée comme un systéme » et je rajouterais « communicationnel ». Elle
devient alors un moyen et un dispositif'** de communication dont le visiteur est le destinataire et
servant une fin précise : communiquer quelque chose a ce visiteur (du savoir, des valeurs) et créer

un lien différent avec lui.

Bernard Lamizet affirme que «la peinture n’est pas seulement un art du donner a voir, elle est
aussi un art de la médiation : elle fagonne notre regard en faisant de lui I'instrument de médiation
symbolique a laquelle nous adhérons. (...) dans I'histoire de l'art, elle constitue la force majeure
de constitution des lieux en espace de signification et de médiation »'*. L’art est donc I'élément
supréme de création de lien avec le public. Au dela du fait que cela nous explique encore un peu
plus Tintérét de la Fondation a investir dans ce domaine, cela nous permet de comprendre
¢galement que la Fondation devient un lieu ou se construisent des espaces de signification et de

médiation.

Il n’y a aucune pratique culturelle qui ne soit pas adressée a un public. Comme exposé

précédemment, il existe une cohabitation de plusieurs publics, de I’élite affirmée a la future élite.

147

Le « modéle communicationnel du musée reléve ainsi de ’ordre de la cohabitation » ~'. C’est en

143 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.37
144 1bid. .30

145 « Dispositif », terme définit par Michel Foucalt comme « un ensemble hétérogene qui comporte des discours, des
aménagements architecturaux, (...) et qui constitue en lui-méme un réseau ».

146 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p.56

147 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revie Hermés, n°61, 2011
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ce sens qu’agissent les différents niveaux de compréhension que nous évoquions en introduction

de cette partie.

A. DES STRATEGIES DE COMMUNICATION DIFFERENTES MAIS UN OBJECTIF COMMUN :

TOUCHER LE PUBLIC

Nous I'avons vu, il existe une différenciation entre la marque Cartier et sa Fondation, pas tant sur
le fond que sur la forme : les stratégies de communications sont différentes, mais I'objectif reste
le méme. Pour la Fondation, cette différenciation se traduit par la volonté de toucher
différemment son public, de créer un lien non marchand avec celui-ci. Une différenciation entre
marque et Fondation qui s’opere a tous les niveaux de communication :

Lla marque Cartier s’adresse a son public avec une logique trés commerciale. Le simple mais
redondant « tap link in profile to shop » sur son compte Instagram '** nous le confirme ; la marque
utilise également de nombreuses « égéries » pour promouvoir ses lancements de produits. Ces
« peoples » sont ceux les plus en vogue actuellement. Une cohérence de la marque affichée avec
son passé: nous reconnaissons la starification hollywoodienne actuelle comme elle était a
Iépoque avec Grace kelly ou Elizabeth Taylor'®’, pour reprendre ce que nous disions en
introduction.

La Fondation, a I'inverse, n’affiche aucune « star » hollywoodienne méme si, comme la marque,
elle se représente a travers ses artistes. Le compte Instagram' de la Fondation n’utilise ni
« people » ni de registre commercial, mais a 'inverse , un axe plutot informationnel. On retrouve
¢galement cet aspect dans les stratégies linguistiques adoptées: un langage soutenu pour la
Fondation versus un langage oral pour la marque. Des textes longs et informationnels pour la
Fondation versus des textes courts et avec des formes exclamatives et incitatives pour la marque.
De la méme maniere, entre marque et Fondation, les photos utilisées sur un méme réseau sont de
natures différentes : la marque est résolument « mode », affichant un éclairage, une mise en scéne
et des couleurs tres esthétiques attirant le regard sur le produit et « Punivers magique » construit
autour de lui. A Tinverse, la Fondation se met a I’écart et propose les photos des tableaux
d’artistes exposés, des catalogues d’exposition ou plus récemment du batiment de la Fondation.
En somme, la Fondation se met en valeur a travers une ceuvre, mais jamais de manicre directe.

Elle propose au visiteur de venir voir I’artiste, de venir découvrir son monde.

148 Cf’ Annexe 12 captures d’images Instagram Marque Cartier
1499 Maison Cartier (éd.), Cartier, le style et Ibistoire, 2013, p.307
150 Cf Annexe 11 captures d’images Instagram Fondation Cartier
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fondationcartier . ) : cartier
Fondation Cartier pour l'art contemporain °

O Q P ©Qr

@ 21320 J'aime

cartier A little edge and a lot of chic. Cartier evening
bags. #PantheredeCartier #Cartier
Loveit? Tap link in profile to shop.

® 482 J'aime

fondationcartier Cai Guo-Qiang, White Tone (détail),
2016. Poudre & canon sur papier japonais, 400 x 1800
cm. Commission de la Fondation Cartier pour... suite

. s 113 commentaires
S a2 commentaires

Q

Figure 5 Capture d’image Instagram Fondation Cartier (octobre 2016)

Figure 6 Capture d’image Instagram Margue Cartier (novenbre 2016)

En pratique, ensemble de la communication de la Fondation, qu’elle soit sous forme papier ou

151

digitale 7 s’appuie sur ces trois items forts : du contenu informationnel, lisible et spécialisé. Par
cette différenciation linguistique, iconique et plastique, la marque essaie de se positionner a
travers sa Fondation dans un registre non marchand, « intellectuel », de la science pour la science,
de l'art pour lart, sans aucun but lucratif. Ce recul et cette discrete retenue dont fait preuve la
Fondation, cette « sobriété », n’est-ce pas le propre des codes élitistes ? Une marque élitiste, qui

communique avec des codes élitistes suivra-t-elle le méme chemin si elle s’élargit au secteur

artistique ?

. . 1'2 . N N
Jean Davallon affirme que la « communication » © de la Fondation s’opére a travers une

, . . .. 153 . ;1. . ..
opération de « mise en exposition » > qui permet une médiation entre elle et les visiteurs, entre

151 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus
152 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 20006, p.36
153 1bid,
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elle et son public. « Mettre en exposition » selon Jean Davallon consiste en un dispositif de
, . . , , .. 154 . 5 . . ,
présentation des ceuvres dans un lieu « aménagé pour le visiteur » ** puisque 'objectif est de créer
un lien avec celui-ci. Nous retrouvons ici I'idée d’un échange symbolique. La mise en exposition
se propose d’organiser un « parcours » de la visite : inciter a s’arréter ici, a passer par la, a lire ou a

écouter cecl.

B.UN PARCOURS LIBRE : UN SENTIMENT DE LIBRE ARBITRE LAISSE VOLONTAIREMENT AU

VISITEUR

Comme nous I’évoquions précédemment, « ’absence de signe est un signe ». En fonction de la
5 g
maniere dont la Fondation choisit et décide de présenter les éléments composant I'exposition
(cimaises, ceuvres, etc.) et de maniere générale, d’organiser son parcours, c’est en soi une maniere
de proposer une «lecture», et donc une « compréhension au public ', L’objectif pour la
Fondation sera donc d’organiser le parcours afin de valoriser au mieux I'image et le message
s . , . o ..
qu’elle souhaite transmettre. Prenons Pexemple des cimaises; quelle que soit Iexposition
156,157

choisie nous constatons que le parcours proposé n’est pas imposé, mais suggéré.

Figure 7 Cimaises de I'exposition "Daido Moriyama" présentée du 6 février an 5 juin 2016

Une liberté de choix dans la « déambulation » est laissée par la Fondation et ce n’est pas un

hasard. Cette liberté donne le sentiment que la Fondation ne s’érige pas en « donneur de lecons

154 Jean Davallon, e don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p-36
155 Serge Chaumier, « Les éctitures de exposition », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.46

156 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus : Trois expositions étudiées

157 Cf. Annexe 9 photos des cimaises
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d’art » mais plutét en adjuvent de la visite, en accompagnateur, en ami'”. En effet, la grande

. ., . , 159 ;. . v, . .
majorité des personnes interrogées'™ apprécient ce libre parcours « guidé mais sans chronologie

. 160
évidente » *

, cette sensation que le parcours n’est pas imposé, que la Fondation laisse les visiteurs
«interpréter ce qu’ils entendent et ce qu’ils voient ».

C’est une sorte de pacte tacite entre Fondation et visiteur : 'une ne prend pas lautre pour un
sujet passif enfermé dans un parcours prédéterminé (dans un modele IKEA), mais s’adapte a ses
attentes. En retour, les visiteurs sont plus réceptifs et plus bienveillants a ’égard de la Fondation
et par voie de conséquence, a la marque. Parmi les personnes interrogées, certains le disent : « que
ce soit a la radio, sur internet etc. (...) on essaie de trop orienter notre regard (...)»'°". La
Fondation 'a bien compris et propose donc sur tous ses leviers de communication, ce que son
public souhaite. Que ce soit 7z son compte Instagram, le site internet, ou physiquement par les
cimaises ou les dépliantsléZ, jamais une prise de position n’est faite par la Fondation. Le contenu
est essentiellement informatif et annonce ainsi clairement a I'auditeur qu’aucun parti pris ne lui
sera imposé. En effet, le parcours est orienté mais non déterminé : le public interprete et a une
latitude dans son choix. En tous cas, ce qui parait dépourvu d’aide a la visite, parce que
présentant « seulement » des ceuvres, s’inscrit déja dans une démarche de médiation. Cette
démarche de médiation se matérialise zia 'accrochage qui, par le choix de Pendroit ou l'on
suspendra tel ou tel tableau, « suffit a faire médiation »'*’. Cet aspect rejoint une forme d’élitisme
car il présuppose que le public sera capable de décrypter le sens et donc de ne pas se sentir
frustré : il présuppose que le public dispose du bagage culturel suffisant.

Nous constatons donc peu de médiations «visibles », écrites, mais cependant elles existent,
notamment par le biais de I'accrochage. Pour rejoindre le point développé dans la premiere partie,
ce lieu d’exposition est donc déja intrinsequement élitiste car il ne s’offre pas a la compréhension
de tous. Il demande pour cela d’avoir les codes de compréhension, d’étre « initié », estimant ainsi

que le mode de présentation proposé est suffisant pour la compréhension du public visé.

158 Cf. Annexes 1, 2 et 3 : plans des dépliants

159 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

160 Cf. Annexe 5 entretien H

161 Cf. Annexe 5 entretien G

162 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

163 Serge Chaumier, « Les écritures de exposition », La Revie Hermés, n°61, 2011, p46
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C.UNE MISE EN EXPOSTITON : UNE ORIENTATION PAR LE DISCOURS

Un autre exemple de « mise en exposition » est la distinction, a travers le discours, entre ce « qui
: 164 PN B3 ) 20 :

est mis en valeur » ' et ce qui, a 'inverse, ne U'est pas. En effet, ce qui n’est pas mis en valeur est

lui-méme un acte de mise en exposition. Une différenciation claire entre certains artistes et

16

.. 5 . . N A . . PN N . N
d’autres est visible ™. On nous incite en effet a préter une attention particulicre a certains, pas a

RN .. 166
d’autres. Un exemple marquant est la dernicre exposition en date ™

dans laquelle une place de
premier plan est accordé a Bernie Krause au détriment des autres artistes, que ce soit au sein
méme de P'exposition (a travers le discours des cimaises et le nombre de salles affectées a son
travail) que dans les éléments « annexes » comme le dépliant distribué a 'entrée. Le titre méme de
I'exposition, « e grand orchestre des animaux », suffit pour s’en rendre compte : ce titre est
adapté d’un de ceux de Bernie Krause intitulé « Le grand orchestre animal »'*". Nous constatons
que méme les « médiateurs » de 'exposition, les personnes présentes pour aider et « surveiller » la
visite et les ceuvres accentuent cette incitation en proposant une longue explication sur cet artiste
par comparaison aux autres'®,

Cette démarche permet donc d’orienter les visiteurs vers certains artistes avec pour objectif, a
travers eux, de mettre en avant Iimage que la Fondation souhaite donner d’elle-méme :
innovante, originale, respectucuse de I’environnement, etc. En filigrane, cette image oriente vers
une certaine image de la marque. Cette démarche est patente avec l'artiste Bernie Krause ; en
effet, a la sortie de exposition a laquelle il participe, si 'on analyse les entretiens avec le public'®,

la majorité a retenu le spectacle sonore proposé : c’est ce qu’ils ont le plus apprécié et ce qui les a
] p prop q p pPp q

le plus marqué.

L’objectif pour la Fondation est réussi : elle se positionne comme d’avant-garde, proposant des
concepts rarement testés auparavant, mais dans lair du temps. Dans lair du temps car elle
« hybride » des contenus, pour reprendre le terme de Caroline Marti' " afin de créer du « neuf ».
Elle méle le son acoustique et électronique, plutot jeune et « #rendy », a un coté environnemental

d’actualité, qui permet de donner une image éthique et responsable a la marque.

164 Jean Davallon , Le don du Patrimoine, nne approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006

165 Cf. Annexe 9 photos des cimaises

166 Exposition « Le Grand Orchestre des animaux » présentée du 2 juillet 2016 au 8 janvier 2017

167 Cf. Annexe 7 entretien « dérobé »

168 Ihid.

169 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

170 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ? Tours et Contonrs de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de 'Eau, 2014
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Figure 8 « Paysages sonores » Installation son et image de I'artiste Bernie Krause

Lattente du visiteur est satisfaite : celle de ressortir avec un savoir supplémentaire, par exemple
celui de « découvrir des sons d’animaux qu’on ne connaissait pas »”' pour reprendre les mots de
certaines personnes interrogées. Sur ce point, la théorie et le terrain convergent : retenir quelque
chose de Iexposition, c’est ce que souhaitent les personnes interrogées'’”, c’est ce que proposent

. 1
les Fondations'”

et ce que les chiffres des précédentes analyses confirment. En effet, si 'on en
croit lenquéte réalisée par Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery'™ sur un échantillon de 6818
visiteurs, ces derniers affirment que le motif premier de satisfaction est le fait d’avoir acquis de

nouvelles connaissances.

. N . - 175 . .. .
Pour arriver a ce résultat, il y a donc un « concept» ” de mise en exposition qui « met en
musique » toutes ces composantes : les publics prioritaires que I'on veut toucher, les mises en

. . . 176 .. . N
valeur discursives pour « guider » ' la visite, la mise en scéne globale, etc. Ce concept, que nous
nommerons « stratégie », va de pair avec ce que Jean Davallon appelle la «mise en

. . 177 . , . . . - 5 5 .
communication » ~ qui désigne « tout ce qui doit permettre au visiteur d’aller vers I'objet et
d’entrer en rapport avec lui». Cette « mise en communication » fait partie intégrante de la
communication de la Fondation a son public. C’est également en analysant cet aspect que nous

pourrons discerner clairement les stratégies de communications engagées par la Fondation.

1t Cf. Annexe 5 entretiens I et G

172 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

173 Cf. Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, Fondation Hermes

174 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery « Sociologie de la démocratisation des musées » - enquéte « a ’écoute des visiteurs », Ia
Revue Hermes, n°61, 2011

175 Jean Davallon, Le don dn Patrimoine, une approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p.39

176 Thid.

177 Ihid. p.37
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Tout d’abord, précisons que l'objectif de cette stratégie de « mise en communication » est de
valoriser la Fondation a travers un « service offert au visiteur »'”*. Elle commence par établir un
lien entre l'objet et le public puis a « accompagner ce visiteur » " au sens littéral du terme.
Différents aspects permettent, pour la Fondation Cartier, de montrer cette mise en
communication. Pour ce que nous nommerons la partie « externe », nous pouvons citer, de
maniere non limitative :

- les annonces France inter du matin'® invitant a visiter I’exposition ; annonces qui ont fait venir

un certain nombre de visiteurs ;

s

- la signalétique, notamment les pancartes de signalisation de la Fondation comme celle placée
la sortie de métro™' ;

- le site Internet de la Fondation et son compte Instagram.

Pour la partie «interne », il s’agit de la billetterie, du hall d’accueil et du dépliant distribué a
I'entrée du site contenant un plan des installations.

Tous ces éléments, constitutifs de Pexposition, sont donc présents pour faciliter 'acces a la

182

Fondation a travers des éléments a la fois logistiques et sémiotiques . Ce sont ces derniers qui

représentent le sujet de notre étude : dépliants, signalétique, etc.

Meéme si de prime abord peu de signes sont décelés (peu de signalisation, une liberté de parcours
laissée au visiteur) la stratégie est construite pour faire entrer en contact le visiteur avec la
Fondation (site internet, Instagram, pancartes) puis lui proposer un parcours ouvertement libre
afin de créer un lien de confiance avec ce dernier, sans rapport de force apparent. Nous
P N N .. 183 . ..
retrouvons les codes élitistes a travers ce modele « traditionnel » ' qui veut que «le visiteur
. ~ . , . < , . 9e . 184
apporte lui-méme le savoir nécessaire a la compréhension de ce qu’il voit» . On a vu avec
Thorstein Veblen que le modele traditionnel est par définition le modele de la classe oisive, la
classe « cultivée » et donc I’élite de la société. A travers I'analyse du discours des cimaises et des
dépliants nous constatons que le dispositif de mise en exposition est succinct. Tous n’est pas mis
a disposition du visiteur pour sa compréhension. S’il ne possede pas les codes de déchiffrage, il

ne comprendra quune partie de Pexposition.

178 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche com. jcationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p.37
179 1hid.

180 Cf Annexe 5 entretiens A et I

181 Cf Annexe 10 : photo de la pancarte de signalisation de la Fondation

182 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.38
183 [bid. p.40

184 1hid
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D. UNE MISE EN EXPOSTITON VOLONTAIREMENT « IMMERSIVE »

Lorsque I'on patle de confiance, on pense tout de suite a une personne proche, de la famille ou
d’un ami. Cette relation de « confiance » que souhaite instaurer la Fondation avec son public se
retrouve, au dela du parcours proposé, dans la conception et la mise en scéne, qui plongent le
visiteur dans un environnement complétement immersif et lui procure, au dela d’un sentiment
d’évasion, un sentiment de proximité. « Intime » ou « dans une bulle », pour reprendre les mots
des personnes interrogées : voila comment est décrit I'espace d’exposition proposé, espace

’ . . . ’18{
« sémiotiquement construit »

pour plonger le visiteur dans cet univers. Serge Chaumier disait a
ce propos: «jouer avec les espaces (...) mais aussi avec tous les registres possibles des
performances médiatiques, images, sons, odeurs, couleurs, matériaux, pour donner toute
;. N . , . 187 .
plénitude a un propos construit par le programme muséographique » ~'. En ce sens Chaumier
décrit parfaitement le fil directeur que suit la Fondation dans I’élaboration de ses expositions.
Cest dans cette démarche que la Fondation propose un espace immersif, construit pour
« marquer » le visiteur, pour le faire réver et voyager a travers ses sens. Le visiteur est ainsi guidé

188 N
. Clest a

et orienté au fil de sa visite dans un espace construit pour le « prendre en charge »
nouveau le constat que la Fondation souhaite se positionner comme un ange gardien, proposant
un « lieu de quié¢tude dans ce monde de brutes ».

Mais comme Iécrivait Umberto Eco'®, tout ne vient pas de la Fondation et ce sentiment

>
rassurant et positif d’un lieu protégé est co-construit entre la Fondation et le visiteur. C’est la
bonne interprétation que fera le public qui assurera la compréhension du texte et par la méme de
la « marque-Fondation ». En effet, la marque élabore sa stratégie d’énonciation en fonction de ce
qu’elle souhaite que recoive son «lecteur » : elle Poriente mais ne 'oblige pas. Bernard Lamizet
précise : «les pratiques culturelles doivent faire 'objet d’'une réception, d’une appropriation et
d’une interprétation par tous ceux a qui elles sont destinées et pour qui elles sont censées
représenter des formes de lien social dont ils sont porteurs »'™. Si le public cible ne recoit pas le
message, il n’y a donc ni interprétation ni appropriation ni diffusion possible. Le message est

donc construit de maniére a étre interprété par ce public. Au dela des codes élitiste de ce message

que cet aspect nous renvoie (¢f. analyse précédente: cimaises, parcours etc) c’est la bonne

185 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

186 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de I'espace. Vers une nouvelle conception de I'exposition ? », La Revue Hermes, n°61,
2011, p.39

187 Serge Chaumier, « Les écritures de exposition », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.48

188 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de I'espace. Vers une nouvelle conception de I'exposition ? », La Revue Hermes, n°61,
2011, p.39

189 Umberto Eco, Lector in fubula 1e rile du lectenr ou la coopération interprétative dans les texctes narvatifs, Editions Grasset, 1979

190 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p.31

40



«gestion sémiotique »”' de lensemble qui permet la création de lien entre le visiteur et
Iexposition.

La gestion sémiotique désigne une gestion du sens. Cela signifie conserver la cohérence des
valeurs de la marque mais les adapter au public et évoluer avec lui. Cette optimisation des
ressources, du sens, permet le développement du capital symbolique de la marque car comme le
disait Veblen « le porte parole autorisé ne peut agir que parce que sa parole concentre du capital
symbolique »%2. La «mise en exposition » met donc en relation le visiteur avec l'univers de
signification construit : un monde de langage est produit par la Fondation ; ce langage doit étre
décodé par le visiteur puis interprété pour s’approprier le message transmis. Chacun, en fonction
de son histoire et de son apprentissage arrive ou non a décoder ces éléments et a se les
approprier, c’est ce que Bernard Lamizet appelle le « clivage arbitraire » entre signifiant et signifié.
Je fais 'amalgame signifiant-signifié avec 'exposition et le visiteur car les deux vont de pair. L'un
et autre ont besoin de I'un et de Tlautre : 'un pour dire et 'autre pour interpréter et donc

signifier.

ILa Fondation doit donc « mettre en musique » cette bonne gestion sémiotique avec pour objectif
de faire adhérer son public a son message, qui linterprete et se lapproprie créant ainsi un
sentiment d’appartenance. La gestion sémiotique, lors d’une exposition, est donc le processus qui
lie les acteurs. Visiteurs et Fondation créent un lien, une sociabilité commune, a travers le
sentiment d’appartenance que propose I'exposition. La « Culture » et « PAppartenance » sont ce
. . < 1 . . .
que Bernard Lamizet qualifie de «systéme culturel »'”. Ils fonctionnent comme signifiant et
signifié : I'exposition est faite pour ceux qui sauront s’y reconnaitre car signifiant et signifié
proposent ensemble la reconnaissance des signes et leur interprétation. L’espace devient

symbolique et le visiteur est dés lors capable « d’interpréter les codes et de se les approprier »' ™.

2.2.2. REPRESENTATION ET INTERPRETATION DU PUBLIC

A. LIEN SOCIAL ET APPARTENANCE COLLECTIVE COMME MOTEUR DE LA MEDIATION

Nous I'avons dit, I'art nécessite une reconnaissance de la part du public pour qu’il puisse se

lapproprier. Cette reconnaissance passe par la création d’un lien et d’une réelle médiation entre

191 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1.’Harmattan, 1999, p.367
192 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970
193 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I 'Harmattan, 1999, p.73
194 1bid. p.32
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les deux, presque comme un miroir dans lequel on se reconnaitrait. En effet, Bernard Lamizet
5 s 122 s ., 195 . . .
affirme que lart est « considéré comme miroir sublimé » ~ de ceux qui regoivent cette image.

o 1196
L’espace culturel est donc un « espace du miroir social »

. Pour que ce soit un miroir, le public
doit s’y reconnaitre. Nous retrouvons la une forme d’élitisme car tous ne se reconnaitront pas
forcément dans ce miroir. Pour se sentir représenté et pour se reconnaitre dans ce miroir social il
faut avoir le sentiment profond d’y appartenir. Ce sentiment d’appartenance est la clé de voute de
Particulation de cette gestion sémiotique de I’espace. Nous I’avons vu, lobjectif final de la marque
est de créer un lien avec son public. Par le lien social que confére le lieu d’une exposition, ou se
croisent un certain nombre d’individus, la Fondation crée, a travers cet espace, un lieu de
reconnaissance sociale commune, un lieu de significations partagées. Un lieu qui nous « fait du
bien »'”’, un « havre de paix » pour reprendre les propos des personnes interrogées. Cest un lieu
qui donne le sentiment au visiteur d’étre protégé des « agressions de la ville », de donner la
possibilité de s’évader, telle une «bulle ou on se reconnecte »%. Cest donc a travers cette
expérience, parfois sensorielle, que les individus se rassemblent dans un groupe dans lequel ils se
reconnaissent, a travers ce que Bernard Lamizet nomme des « pratiques collectives de

199

représentation de I'appartenance sociale et culturelle » . C’est a travers les pratiques culturelles

que chacun « prend conscience de son appartenance »". C’est a travers les autres et le collectif

que s’opere ce sentiment de reconnaissance et d’appropriation. L.a médiation engage donc les

ersonnes dans ce type de pratiques et leur permet ainsi de se sentir appartenir a un groupe bien
d d ti t leur permet ainsi d tir rteni r bi

identifié.

Cette notion « d’appartenance collective ! développée par Bernard Lamizet est essentielle et
intrinseque a la nature humaine. On cherche a s’intégrer dans son milieu, a appartenir a une classe
sociale, qu’elle soit dominante ou non. Dans le cas qui nous intéresse, il est évident, comme noté
précédemment, que nous parlons d’une classe élitiste. En effet, ceci est patent au vu des
entretiens qui mettent en évidence cette appartenance collective™” :

- A un certain milieu : professions considérés comme CSP+ ou jeunes issues de grandes écoles

(« sup de pub »/« khagne », etc.) ;

195 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1.’Harmattan, 1999, p.97
196 Ibid. p.110

197 Cf. Annexe 5 entretien D

198 Cf’ Annexe 5 entretien |

199 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p.15
200 Jhid. p.18

201 Jhid. p.16

202 Cf. Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs
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- Dans les références médiatiques énoncées : écoute de France Inter, que 'on peut considérer, de
par les thématiques traitées et le langage utilisé, comme une radio qui s’adresse a une tranche
spécifique de la population, principalement cultivée. En effet, Jacqueline Eidelman et Anne
Jonchery définissent la culture « cultivée » comme étant celle appartenant a opéra, a la musique,
a la danse classique ou contemporaine, au théatre.”” 1l est intéressant de noter les similitudes
entre cette radio et la Fondation en termes de contenu et de formes : des thématiques sociétales
spécifiques abordées (environnemental (plancton), religieux (mort) etc.) et un langage soutenu est
utilisé dans les deux cas ;

- Dans les loisirs qu’ils s’accordent : un « citybreak » touristique, ayant méme pour certains « un
logement qui sert de pied a terre a Paris »™"*. Cela n’est pas sans nous rappeler Thorstein Veblen
lorsqu’il annonce que le luxe, le confort et surtout le loisir appartiennent a la classe « oisive ». Ce
loisir de pouvoir se déplacer, aller « a la capitale » le temps d’un week-end, pour « se mettre a
jour » des nouvelles expositions, sans « préoccupations bassement productives ». A une époque
ou crise économique et fins de mois difficiles sont au centre des précocupations pour beaucoup
de francais, peu de personnes peuvent aujourd’hui prétendre a un tel « luxe », sirement considéré
par certains comme un « gaspillage ».

Sans entrer dans ce type de considérations, force est de constater que tous ces éléments énoncent
une appartenance collective commune. Que ce soit des valeurs, des priorités ou des loisirs
communs, c’est ce qui génere du lien entre les acteurs car il s’adresse a des individus qui
s'inscrivent dans un monde de « références partagées »”. L’art et la culture sont en effet pour
Jean Caune « des phénomenes qui participent a la structuration du tissus social : ils permettent de
nommer et de se nommer et, par-la, donnent le pouvoir de nouer des relations
intersubjectives »*. C’est cette appartenance qui pérennise le lien social. La singularité de chacun
s’exprime par le collectif créé par la médiation™”: pour exister, 'individu a besoin de l'autre ; il a
besoin de se sentir appartenir a un groupe social défini et reconnu. En ce sens, « une pratique
culturelle est donc significative de la représentation que 'individu se fait de lui-méme et de la

N . . , 208
maniere dont il souhaite représenter son appartenance »

. A travers la fréquentation de la
Fondation, le visiteur revendique son appartenance et sa « sociabilité »*”. 1l la représente et s’y

représente, par 'image qu’il se fait de lui-méme iz son activité de visiteur et »/z son appartenance

203 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery, « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.53
204 Cf” Annexe 5 entretien G

205 Jean Caune, La démocratisation culturelle, nne médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006, p.17

206 [id.

207 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.16

208 Jbid. p.60

209 Jbid. p.229
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au groupe « €litiste » incarné par ceux qui comprennent cet « art ». Iz fine, Pexigence de la société

210 15

et «lexigence de la sociabilité » emporteraient-elles sur la singularité de chacun? Clest

probablement un propos a mitiger ; nous 'aborderons par la suite.

B.INTERPRETATION DES VALEURS ET ENGAGEMENTS DE LA MARQUE

« Le musée nous donne la signification de nos appartenances, en nous donnant a voir les formes
qui en sont la métonymie »'' c’est-a dire un « transfert de dénomination (...) qui désigne une
chose ou une notion par une autre chose ou notion appartenant au méme ensemble »°'%. La
marque fonctionne de la méme manicre : en créant la Fondation, la marque Cartier a choisi de se
représenter elle-méme, mais aussi de se donner a voir aux autres, a travers des choix d’artistes qui
témoignent de son engagement et de ses valeurs. Ce sont des valeurs communes aux visiteurs qui
lui permettent, a la fois de s’identifier a un groupe social de référence mais aussi de se « retrouver
indirectement dans la marque ».

Sil'on se référe aux thématiques abordées, quelle que soit Pexposition, elles sont pour la grande
majorité treés engagées sociétalement et partagent les préoccupations a priors du public. En
prenant, par exemple, deux des derni¢res expositions qui ont eu lieu a la Fondation Cartier et en
croisant les informations présentes sur place (cimaises, dépliants offerts en début de visite, etc.)
ce constat est frappant. L’exposition de « Fernell Franco » dénonce les violences dans la ville de
Cali, en Amérique Latine, violences liées au trafic de drogue (donc une thématique sociale) ;
Pexposition « Le grand orchestre des animaux » traite de maniére générale les problématiques

sociales et environnementales actuelles.

Silon étudie plus en détail cette derniére exposition, que constatons-nous ?

- Une thématique environnementale a travers la volontaire « prise de conscience » de I'extinction

de la faune et de la flore sous-marine : 'exemple du plancton qui « produit 50% de 'oxygene de la

3

N 213 4
plancte »

. . . < . 21
, des statistiques concernant l'extinction des espeéces animales™  ou encore «les

menaces pesant sur les especes en danger » présentées en sont de bons exemples.

210 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1’Harmattan, 1999, p.63
211 Jhid. p.433
212 Définition Larousse du terme « Métonymie »
213 (f. Annexe 7 entretien « dérobé »
214 ¢f. Annexe 10 graphiques
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LEs MeNaces PesanT sur LEs Espices en Dancer

Global

Figure 9 Photo du graphique présentant « les menaces pesant sur les esaces en danger » prise lors de lexcposition sur « Le grand orchestre

des animanx » présentée du 2 juillet 2016 an 8 janvier 2017

- Une thématique sociale, a travers la présentation et la mise en valeur globale (jentends par
« globale » qu’elle soit physique, c’est-a-dire dans 'espace muséal, ou médiatique viz par exemple
ses réseaux sociaux comme Instagram®”) de certains artistes « revendicateurs » telle la brésilienne
Adriana Varejao qui dénonce la colonisation du brésil par les portugais. Un discours politique

fort et engagé transparait de son ceuvre, qu’elle appelle d’ailleurs la « contre-colonisation »”*°.

Figure 10 A travers son oenvre Adriana Varejao représente la colonisation par la céramique Portugaise qui a été introduite an Brésil.

L artiste revendigue l'identité brésilienne en peignant des oiseans: typiquement brésiliens sur la céramique portugaise

215 Cf” Annexe 11 captures d’images du compte instagram de la Fondation
216 Cf” Annexe 7 entretien « dérobé »

45



En pratique, nous constatons donc un positionnement RSE*” de la Fondation trés affirmé. En
effet, a travers un theme central, comme par exemple celui des animaux, la Fondation traite de
thématiques sociales, politiques et culturelles. Certaines d’entre elles sont parfois dune

compréhension difficile ; il devient alors nécessaire de « s’en imprégner » et « d’y passer du

8

b

21 : . , . .
temps » , comme le regrettent certaines personnes interrogées. Ces thématiques sont donc
réservées a la classe élitiste, plutot oisive, qui aura du temps a y consacrer (et qui possede les

codes d’interprétation).

C.APPRENTISSAGE DES CODES

Cette volonté élitiste de la part de la Fondation n’est pas visible au premier abord mais devient
clairement explicite lorsqu’on lanalyse. De la méme maniere que I'exposition demande
nécessairement au visiteur d’y consacrer du temps et une immersion totale ainsi que les éléments
de déchiffrages nécessaires a sa bonne compréhension, I'approche vis-a-vis du jeune public est
exigeante. En effet, le cahier de coloriage pour enfant fonctionne exactement avec les mémes
codes™”*". Une exposition aussi bien que les livres dérivés sont voulus comme des produits « 2
garder », « a conserver », comme quelque chose de pérenne, qui ne se consomme pas fugacement
comme un simple objet de la vie courante ; pour ce qui est d’une exposition cette « conservation »
doit étre vue sous un angle symbolique, que l'on garde dans notre acquis culturel. Ici la
consommation du produit culturel est considérée comme une activité de production de
significations™'. On ne consomme plus pour la valeur d’usage des objets mais dans un souci de

222

différenciation sociale™. Cette différenciation s’opere grace a une « mémoire symbolique et

223
culturelle »

apprise par chaque individu. Les pratiques culturelles sont propres pour chaque
classe : on reconnait un objet en le renvoyant a notre « mémoire symbolique sociale et
culturelle ».

Cet apprentissage passe par celui des codes propres aux pratiques culturelles. Ces codes, qui se

, . . . . , . 224 ,
définissent comme un « mode de signification des formes et des représentations »™ représentent

les «codes d’interprétation »””. Sans ces codes, pas de déchiffrage possible et donc pas

217 « Responsabilité Sociale et Environnementale »

218 Cf. Annexe 5 entretiens B, A et G

219 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus : cahier de coloriage

220 Cf. Annexe 4 : cahier de coloriage

221 Jean Baudrillard, La société de consommation, Editions Denoél, 1970

222 Pierre Bourdieu, La Distinction, critique sociale du jugement, Editions de Minuit, 1979
225 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.75

224 Jbid. p.185

225 Jbid. p.25
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. , . . sos . N : 22
d’interprétation possible. Aucun sens n’est donné a I'objet, le « systéme social d’appartenance »*°

n’est pas reconnu. C’est donc par la connaissance préalable de ces codes et par leur apprentissage
par une pratique régulicre que le visiteur reconnait les éléments exposés. Cela lui permet
d’adhérer a « ces formes et a ses représentations »'. Comme nous ’'avons montré, cette pratique
régulicre se forge des le plus jeune age. La Fondation I'a bien compris et c’est pourquoi elle
s’adresse de maniére trés volontariste a ce public « jeune »**.

Le terme de pratique réguliére renvoie a celui « d’habitude »** énoncé par Veblen. Une habitude
se construit dans le temps, comme une Fondation, mais elle se construit également par
« transmission », par « héritage ». De I’habitude nait un sentiment « familier », la création d’un lien
nouveau. D’habitudes « symboliques », ne passe-t-on pas a des habitudes de « consommation » ?
Remarquons que I'aspect économique de la marque est toujours présent et transparait a travers sa
Fondation. L’objectif premier de la marque, objectif de rentabilité, apparait a tous les niveaux. On
« ritualise » une action qui agit comme liant social commun. I’investissement dans le public jeune
peut lui aussi, d’une certaine fagon, étre considéré comme un investissement rentable.

Nous I'avons vu, Papprentissage des codes se fait par nos pratiques culturelles quotidiennes. C’est
par la mise en ceuvre d’une « sémiotique culturelle »’ que chacun est capable de décrypter et
d’interpréter le tableau exposé car il reconnait les formes de son appartenance. C’est donc un
langage propre a chaque individu ou plutot a un groupe d’individus en fonction de son
appartenance sociale d’origine. Plus cette perception et cette représentation s’appréhendent jeune,
plus il sera facile par la suite de reconnaitre les codes et de les interpréter. Pour illustrer ce

propos, 'enquéte de Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery™

montre que, a échelle du public
francais, le tiers des visites s’effectue en famille. Pour les enfants c’est une rencontre avec la
sphere muséale et cette rencontre réguliere est une initiation aux connaissances qui leur seront
nécessaires par la suite pour interpréter les codes et donc se reconnaitre en eux, se les attribuer et

y adhérer.

226 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.186

227 Jbid. p.172

228 (. chapitre 2

229 Thortstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.71

230 Inspiré de Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I’Harmattan, 1999 et de Jean Caune, La démocratisation culturelle, une
miédiation a bout de sonffle, PUG Grenoble, 2006

21 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery, « Sociologie de la démocratisation des musées » - Enquéte « a I’écoute des visiteurs »,
La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.54
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D. DIFFERENTS NIVEAUX DE COMPREHENSION ET D’INTERPRETATION DU PUBLIC : MIROIR

SOCIAL ET CHOIX DE THEMATIQUES SPECIFIQUES

Comme nous lavons expliqué brievement au début de ce chapitre, la Fondation joue sur
différents niveaux de compréhension et d’interprétation du public afin de ne pas complétement
frustrer les moins initiés. En effet, certains se retrouveront dans les codes et les langages des
représentations élitistes de la Fondation, mais d’autres moins. A ce propos, Bernard Lamizet
affirme que « ceux qui sont en dehors ne comprennent pas les codes, et les comprennent comme

st 232
des formes esthétiques ».

Certaines thématiques proposées par la Fondation sont donc volontairement universelles et
communes a toutes les cultures :

- Des thématiques religieuses, comme la mort : une photo de cerf en décomposition de 'artiste
Manabu Miyazaki ou encore la cabane du chat décédé d’Agnes Varda. Ces éléments se croisent
avec la thématique culturelle car ils « renaissent » a travers lart. Cette renaissance touche a la
relation a Dieu, également traitée dans I'exposition a travers le tableau du crapaud représentant
une divinité***** de Cyprien Tokoudagba ;

- Des thématiques sociales comme les fondements de ’Homme et la mince frontic¢re qui le sépare

. . , : . 235,2
de ’animal : une fresque gigantesque, représentant « proie et prédateur »”**

réunis autour d’un
plan d’eau. Une fresque qui nous renvoie directement aux origines de 'homme, a I'époque
paléolithique, faisant référence dans l'imaginaire des visiteurs a la fresque des « grottes de
Lascaux », citée a plusieurs reprises™’.

Par ailleurs, cette fresque n’est pas sans rappeler la tension qui peut exister, dans la vie
quotidienne entre « proie et prédateur ». Vie privée ou vie publique, au bureau comme dans le
métro, on s’identifie tous a ces animaux, étant soi-méme proie et prédateur. Cette fresque agit
donc comme un miroir social de la « condition humaine ». Au méme titre que les vidéos intitulés

. . 238
« Les oiseaux artistes »

, qui des les premicres lignes expliquent qu’il s’agit de « parades
. . , N , . 239 1.
nuptiales », « oiseaux passés maitres dans cet art du ballet de séduction ». Ces éléments, en eux-

mémes, sont déja significatifs ; l'information quils donnent représente une aide a la

252 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.13
23 (f. Annexe 7 entretien « dérobé » et photo en annexe 10
24 Cf Annexe 10 photo du crapaud, « symbole du Dieu de I’eau »
235 Cf. Annexe 9 photos des cimaises
236 Cf. Annexe 7 entretien « dérobé »
7 Cf. Annexe 5 entretien G et D
238 Cf. Annexe 10 photo des « oiseaux de paradis »
239 Ihid.
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compréhesion et a la représentation des visiteurs. Les vidéos agissent comme « miroir social dans

lequel peuvent se représenter les formes collectives de Pappartenance et de la sociabilité »**. Les

1
>

. . . , , o, N . 24
entretiens le confirment : les vidéos sur les oiseaux ont été appréciées de manicre unanime
parce quelles représentent une thématique universelle et positive : 'amour. Certains n’hésitent
pas a signifier cet amalgame homme-animal en précisant que « cela pourrait donner des idées aux

petits garcons pour séduire les petites filles »**.

L’information donnée a travers les cimaises et les éléments constitutifs de 'exposition viennent
donc aider a la bonne compréhension du visiteur et lui fournissent ainsi ce que Jean Davallon et
Joélle le Marec appellent une « représentation sociale ». Cette représentation s’entend comme « un
processus a la charniére du social, de I'affectif et du cognitif qui forme les cadres a partir desquels
, s 1+, 243 , . PUT .
nous appréhendons, percevons et comprenons, la réalité »™~. Une représentation élitiste mais
guidée et accompagnée pour ceux qui ne sont encore que des néophytes. A travers ce que les
auteurs appellent la « fonction d’ancrage »*** (fonction appartenant a la représentation sociale), la
Fondation donne au visiteur un cadre d’interprétation. Nous le constatons au niveau des discours
présentés sur les cimaises”™ : c’est un contenu informationnel qui arréte la polysémie de I'image.
En dautres termes, laspect linguistique cadre et arréte les dérives sémantiques dues a la
polymorphie et polysémie de I'image. L.a Fondation informe, mais cette information, comme

nous I'avons vu précédemment, n’est pas sans orienter le parcours du visiteur.

E. UN THEME CHOISI PAR RAPPORT A L’EXPERIENCE DU VISITEUR

La notion de représentation sociale renvoie également a celle de 'expérience, énoncée quelques

pages plus haut (¢f partie 1.3.1., rubrique « Un parcours expérientiel extérieur-intérieur »). Pour

que P'exposition « touche » le public, elle doit étre en rapport avec ce que ce public veut voir et

vivre. Le choix du theme n’est pas neutre ; en effet, la thématique de 'exposition est conditionnée
246

par «expérience »~ que le visiteur entretien avec le théme. A titre d’exemple, la Fondation

propose ainsi des expositions a caractere scientifiques parce qu’elle a un public attiré et sensibilisé

240 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.119

241 Cf’ Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

242 (f. Annexe 5 entretien G

243 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication » (Citation de « la psychanalyse, son image et
son public »), Recherches en communication, n°4, 1995, p.22

244 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.23
245 (f. Annexe 9 photos des cimaises

246 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995
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a cette thématique™’ : vétérinaires ou travaillant au musée d’histoire naturelles. La Fondation
choisit ainsi qui elle souhaite impliquer, elle choisit son public. Le visiteur, dit Jean Davallon et
Joélle Le Marec, est aussi un acteur social, « constitué¢ en dehors de 'exposition » . Les thémes
de Pexposition sont donc choisis pour « suivre » les attentes des visiteurs et « les expériences
quils entretiennent avec le théeme »**.

Cette « expérience » renforce ce «lien » invisible entre Fondation et visiteur, entre « celui qui
offre » et « celui qui regoit » Cest ainsi qu’en choisissant un public spécifique qui saura « lire » et
« déchiffrer » cette exposition, ce « message », la marque atteindra son objectif : transmettre une
image, une vision, une idée d’elle-méme. A ce propos, Jean Davallon et le Joélle le Marec
précisent que «les représentations prennent sens pour le sujet a partir de son expérience »,
C’est a travers la compréhension des expériences vécues par le public cible que la marque axe ses
choix d’exposition pour mieux le toucher. La boucle est bouclée: la compréhension des

expériences propres du public visé permet de proposer un choix de thématiques au cceur des

préocupations de ce dernier et induit ainsi une implication de sa part.

Revenons sur la thématique de I'appartenance collective que nous avons évoquée quelques lignes
plus haut. Nous postulions que la singularité de chacun s’estompait au profit du collectif. En
effet, méme si le schéma n’est pas aussi radical, la logique sociale de I'appartenance passe par une
251 | - . : > :
sorte de « refoulement »” : il y a toujours un certain « refoulement » lorsque 'on veut appartenir

a un collectif.

F.IART ET L’APPARTENANCE, I’ART POUR LAPPARTENANCE : UN DUO IMBATTABLE, UN

CHOIX VOLONTAIRE

L’individu recherche une « forme par laquelle il puisse faire I'objet d’une reconnaissance (...) et la

médiation culturelle constitue Iinstance par laquelle nous prenons pleinement conscience de
Y P o D 2 . 252 > ,

notre appartenance par la médiation esthétique d’une représentation » . L’art représente donc un

moyen privilégié pour se sentir « appartenir » a un groupe social. Ceci pour deux raisons : l'art

247 Cf. Annexe 5 entretiens B et E

248 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.21
249 Ibid.

250 Jhid. p.25

251 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L'Harmattan, 1999, p.233

252 Jbid. p.166
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permet « la sublimation de I'image de soi»*” et «la sublimation des formes d’appartenance »**,
Soi et les autres, soi avec les autres, soi par rapport aux autres.

Le rapport aux autres est essentiel. Veblen parle de « comparaison provocante » . Ce terme
qualifie une facon de comparer les personnes, avec I'idée de les estimer et de les classer selon le
mérite relatif ou la valeur relative, esthétiquement et moralement parlant ; en un mot, de nous
comparer aux autres en leur transmettant I'image que 'on veut montrer de nous-mémes mais
aussi en nous la renvoyant. Jean Caune écrivait d’ailleurs que I'acces au domaine de la culture ne
« dépend pas seulement des objets a conquérir mais également des attitudes et des motivations de
ceux qui sont appelés a en jouir »°. 1l y a donc une notion de désir et de choix. Cest par
I'intention de I'individu, qui en éprouve I'envie, le « désir », que les pratiques culturelles sont mises
en ceuvre™ . 11 s’agit d’une intention de la part de I'individu, qui s’apparente a I'intention d’achat si
on le compare a un produit commercial : dans les deux cas, elles demandent une « implication »b
de la personne. Cette notion d’implication est importante car c’est par son intention et la volonté

de se positionner socialement que lindividu engage son propre désir d’expérience par la

reconnaissance des formes qui sont les signifiants de son appartenance.

G. SANS LE PUBLIC, IART ET LA FONDATION NE SONT RIEN: CE QUI PRIME, C’EST

L’EXPERIENCE VISITEUR

Jacqueline Fidelman et Anne Jonchery affirment que 'on ne « nait pas visiteur »*” mais quon le
devient. On se construit une identité de visiteur, c’est a dire une identité sociale. C’est a travers
elle que le visiteur se sent appartenir a un groupe représentatif de sa sociabilité. L’expérience du
visiteur est donc clé. Bernard Lamizet énonce trois temporalités® qui construisent cette
expérience :

- Le temps social : le temps de la médiation ;

- Le temps symbolique : le temps de la mise en ceuvre des formes de médiation et appropriation
de la représentation ;

- Le temps réel : de son expérience, ce qu’il éprouve.
b

255 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.96

254 [bid.

255'Thorstein Veblen, LLa théorie de la classe des 1 oisirs, Edition Gallimard, 1970, p.25

256 Jean Caune, La démocratisation culturelle, nne médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 20006, p.26

257 Bernard Lamizet, a médiation Culturelle, Edition I.’Harmattan, 1999, p.165

258 [bid.

259 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revine Hermés, n°61, 2011, p.59
260 Bernard Lamizet, a médiation Culturelle, Edition I.”Harmattan, 1999, p.139
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C’est larticulation de ces trois temps par la médiation culturelle qui construit Pexpérience ainsi
que la représentation et I'interprétation qu’en aura le visiteur. Le visiteur vient donc pour vivre
«une expérience »**', quelle soit esthétique ou intellectuelle. Plus lexpérience est riche et
surprenante, plus elle est marquante. La Fondation 'a compris et s’évertue a proposer des
«inattendus » des «jamais vu avant», en deux mots: des propositions innovantes. Cette

innovation, nous I'avons évoqué précédemment, passe par une hybridation des contenus afin de

f2(>2

donner au lieu et a I'exposition un coté intime et immersif~~. Reprenons I'exemple de Iartiste

263

Bernie Krause exposé dans la derniére exposition de la Fondation™ et qui fut la premicre

ersonne 2 introduire la voix des animaux dans la musique. C’est une expérience inédite 2
introduire 1 ix d i d 1 1 Cest 1 inédit

4

bl

«360° » qui est proposé au visiteur : les sens s’entremélent pour produire un plaisir « magique »2

: : 265
un environnement « incroyable »

et surprenant — pour reprendre les termes du public. Pour
innover, I'art plastique s’hybride avec I'art sonore et propose une atmosphere multi-sensorielle,
une nouvelle appréhension « immersive » de la culture. C’est également le cas dans I'exposition

consacrée a Fernel Franco : dans une des salles, de la musique salsa est diffusée en continu afin

de « recréer l'ambiance animée (...) de la ville de Cali ».**°

Figure 11 Public dans la partie de I'exposition de Fernel Franco intitulé « prostitutas » présentée du 6 février an 5 juin 2016

Figure 12 Une des photographies de la serie de photos « prostitutas » de Fernel Franco présentée du 6 février an 5 juin 2016

261 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p.187
262 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus : sons acoustiques de I'articte Bernie Krause et analyse du site internet

263 Exposition « Le Grand Orchestre des Animaux »

264 Cf. Annexe 5 entretien G

265 Cf. Annexe 5 entretien |

266 Cf. Annexe 1 : dépliant de I'exposition « Fernel Franco »
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Le public est donc acteur principal de cette médiation muséale car c’est par sa présence sur le site
et son implication dans la visite de 'exposition qu’il reconnait la « signification et la consistance
symbolique culturelle dans les objets et les ceuvres d’art présentés »**". En définitive, sans le public
Part n’est rien : il y a échange car il a reconnaissance puis appropriation et diffusion. Le réle du
public ne peut donc pas étre réduit a celui « d’un récepteur ou d’un consommateur (...) car sans

lui le miroir esthétique de la sociabilité n’existerait pas »**.

La Fondation propose, le public dispose.

C’est donc avant tout un choix de la part du public : le fait de décider de se rendre au musée est
déja en soi un choix et donc une démarche personnelle dans un cadre collectif, donc une
b
médiation®”. Le visiteur devient « un sujet de sens »" parceque sa présence méme dans I’espace
public « représente », au sens littéral du terme, pour lui et pour les autres. Elle représente 'image
que I'on a de soi et de celle que 'on souhaite renvoyer aux autres a travers la fréquentation d’un
lieu ; lieu élitiste car considéré comme « prestigieux » par nombre d’entre eux. Méme si
I'assimilation a ce lieu n’est pas consciente de la part du visiteur, le choix de sa visite est influencé
par cet imaginaire. Imaginaire auquel on adhere et c’est parcequon y adhere qu'on peut
Iinterpréter. Linterprétation crée 'adhésion et par la méme, le sentiment d’appartenance a cet
univers. Lorsque 'on se sent appartenir a un univers, on se 'approprie, grace a ce que Bernard
. , . 271 , . . N .
Lamizet appelle la « mémoire de notre appartenance »* . Cette mémoire s’acquiert, petit a petit,
notamment et comme nous le développions précédemment, par 'habitude de fréquentation du
lieu et par transmission intergénérationnelle. Il s’agit donc de se reconnaitre dans un « sens
. -
partagé », comme le note Jean Caune, sens qui « s’incarne dans des normes et des espaces de
Lo . 272 , . e, ., . .
légitimation »*"%. 1.espace muséal est donc un endroit privilégié pour la marque qui permet de lui
offrir un espace dans lequel les acteurs de la sociabilité mettent en ceuvre « du lien social et de

273
Pappartenance » .

Cest parce quil y a un lieu qui rassemble plusieurs individus
« collectivement » que chacun s’identifie et se construit son idéal d’appartenance en se faisant
reconnaitre par les autres comme tel. De la méme manicre, les formes individuelles

d’appartenance fonctionnent car la personne est déja « porteuse des représentations de son

267 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1’Harmattan, 1999, p.153

268 Jbid. p.197

269 Jhid. p.111

210 Jbid. p.435

21 Jbid. p.209

212 Jean Caune, La démocratisation culturelle, nne médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 20006, p. 26
275 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I."Harmattan, 1999, p21
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appartenance » '. Cest le cas des réseaux sociaux de la Fondation ou du site internet : les
discours sont identiques entre digital et lieu physique (champs lexical soutenu, des visuels

. 275
« Impactants », etc.)

car ils permettent au visiteur de reconnaitre les codes de la Fondation et
donc de son appartenance. Ils retrouvent a travers les réseaux sociaux (Instagram notamment)

une sorte de seconde source d’information.

Par ailleurs, la Fondation ne vit pas en autonomie, mais grace a sa reconnaissance par le public.
Elle vit et se légitime par la « reconnaissance de sa signification par ceux qui la mettent en ceuvre

et par ceux a qui elle s’adresse »2 6

. Cela rejoint la notion « d’approbation » développée par
Veblen™ : «le respect de soi se fonde sur le respect témoigné par autrui ». On ne peut étre
légitime que si les autres nous y autorisent. Cette approbation est double : du visiteur vers les
autres et de la Fondation vers ses visiteurs. Cette approbation, cette recherche de création de lien,
d’une relation de confiance entre la Fondation et le public, cela ressemble a la relation de
confiance et le rapport intime qu’essaie d’exercer une marque sur son client. Le public est

 de sociabilisations individuelles, alors la

demandeur d’une logique « d’étre ensemble »”
Fondation a toute sa place. Aujourd’hui plus que jamais, on «se rend a une exposition »
parcequ’on I'a « décidé », dans une notion de choix et d’implication du visiteur dans I’espace
public. Cette idée renvoie aussi a celle de co-construction : on se construit par rapport aux autres

dans cet espace muséal mais également avec lui, dans un jeu d’échange et de tensions.

2.2.3. UN LIEN PUBLIC-MUSEE QUI CO-CONSTRUIT LE SENS DE L’EXPOSITION DANS UN

RAPPORT A LA FOIS D’ECHANGE ET DE TENSION

Pour Jean Davallon, I'exposition fonctionne comme un «texte que l'on parcourt, saisit et
.o . 279 . .. s s

comprend au cours de la visite ». 1l explique que Pexposition est « découpée, comme du

contenu littéraire ». Le public co-construit le sens de I'exposition. C’est son interprétation qui

280 s . . . N ., .
L’art et la médiation sont donc intrinsequement liés : si le

constituera le « véritable récit ».
visiteur ne « reconnait » pas, par son expérience, les codes, aucune transmission ne s’opére, aucun

lien ne se crée. L’espace ne fonctionne pas. Il y a donc co-construction de sens entre la Fondation

274 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.124

275 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

276 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1"Harmattan, 1999, p.232

277 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p-22

278 Dominique Wolton « Les musées. Trois questions », La Revue Hermeés, n°61, 2011, p.196

279 Jean Davallon, « Le pouvoir sémiotique de 'espace. Vers une nouvelle conception de I'exposition ? », La Revue Hermes, n°61,
2011, p.40

280 Jhid. p.49
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et son public: la Fondation pose les bases de la ou elle pense que le public va aller. En
contrepartie, la présence du public fonde lexistence de la « marque-Fondation » en tant
«quacteur de la médiation culturelle en lui renvoyant la signification qu’il construit »*'. Ta
création culturelle est donc créatrice de médiation car elle renvoie forcément a une interprétation
du visiteur.

Il s’agit d’'un échange symbolique entre public et Fondation qui co-construisent I'espace. Jean
Davallon et Joélle Le Marec affirment que «lexposition fonctionne comme un lieu de

: 282
construction de sens » .

L’exposition oriente donc le visiteur vers un sens voulu par la
Fondation, elle co-construit avec lui une image et une représentation de la marque. L’exposition
n’est donc pas construite au hasard. Elle est pensée en fonction d’une «évaluation (...)
présupposée de réception du visiteur »**. Cela engendre une certaine maniére de voir et de définir
I'exposition : elle sera construite de la maniére dont on présuppose que le visiteur la recevra. Il y a

donc une tension qui se crée entre les images offertes par I’exposition et les attentes des visiteurs :

qu’est ce qui est choisi ? imposé ? ou accepté ?

A. TENSION ENTRE PUBLIC ET MUSEE : ENTRE POUVOIR, CONTRAINTE ET LIBERTE

Levi-Strauss montre que loin de s’opposer, « la contrainte et la liberté s’épaulent ». C’est ce qu’il
nomme le «regard éloigné ». En effet, le public accepte la contrainte d’'un message de la
Fondation en filigrane contre une liberté de déambulation dans un parcours « non cloisonné ».
C’est une sorte de pacte tacite entre le public et le musée. Ce que Bernard Lamizet appelle le
processus de « construction de sociabilité assumée »** : 4 travers lart, lindividu se construit en
tant que personne et dans le groupe social auquel il souhaite appartenir. Le musée donne le savoir
qui permet au visiteur d’accéder a la classe a laquelle il souhaite appartenir ou appartient déja. En
contrepartie, le visiteur « offre » a la Fondation un public »iz I’élitisme « vendu ». Lélitisme vendu
par le musée est utilisé par le visiteur comme levier pour se valoriser et accéder a la distinction
espérée ; pour le visiteur, c’est un gain en capital culturel. un y trouve reconnaissance,
valorisation et estime de soi par lui et par ses pairs ; 'autre gagne un public et un lien particulier

avec celui-ci en méme temps qu’une légitimation dans I'espace public.

281 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.197

282 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.26
283 Jbid. p.277

284 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.18
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« Sans la culture dont je soutiens la consistance méme de mon identité, je ne saurais dire a quelle
société jappartiens (...) ni me faire reconnaitre par les autres »”* affirme Bernard Lamizet. C’est
ainsi que fonctionnent musée et visiteur qui sont liés par un contrat, un échange symbolique
d’¢litisme ; 'un ne fonctionne pas sans l'autre. J’utilise les termes « don » et « échange » ; avant de
poursuivre, précisons-les. Dans le « don » il n’y a « pas d’équivalence entre ce qui est donné et ce
qui est rendu »**. Or dans le cas présent il s’agit bien d’un échange symbolique et non d’un don
car chaque partie attend quelque chose en retour donc avec I'idée d’une contrepartie, matérielle
ou symbolique.

Cette idée d’échange renvoie a la notion de « négociation » développée par Dominique Wolton.
Pour lui, le lien entre la culture et la communication viendrait du fait qu’il y a action de
négociation et donc potentiellement de « contestation »*' de la part du public vis-a-vis de
I'exposition. L.a marque prend donc un «risque » a travers la Fondation : celui de proposer une
exposition qui ne sera pas acceptée par son public. Elle doit donc jouer a la frontiere entre
proposer une exposition élitiste pour flatter ce public et ne pas trop la sophistiquer pour ne pas

s’exposer a un rejet de ce méme public qui ne saurait pas en déchiffrer tous les codes.

I objectif de P'exposition est donc d’« impliquer »™* le visiteur a travers des thématiques qui lui
« parlent » et Pinspirent : environnement, actualité, société, etc. Nous voyons en transparence
réapparaitre ce lien qui se crée entre dispositif et visiteur, ’acceptation de ce dispositif par le
visiteur et donc l'acceptation de ce « controle » exercé par I'exposition, donc la Fondation et,
fine, la marque. 1l s’agit d’'une manipulation consciente, acceptée et réciproque, entre la Fondation
et le visiteur. On négocie avec le dispositif ; si 'on va au musée on donne le pouvoir a ce systeme
car on participe au dispositif muséal. Le visiteur accepte ce remaniement symbolique de la
marque. Il 'accepte car il y trouve son compte. Il y trouve son compte a travers « I'expérience »
quil y vit: quand il y a expérimentation il y a «sublimation sociale » c’est-a-dire prise de

conscience de son appartenance.

285 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.74

286 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p-30

287 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.198

288 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.20
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B.UN PARTAGE DE VALEURS ET DE GOUTS SIMILAIRES

La médiation culturelle permet aussi de partager des valeurs entre la Fondation et le visiteur. Ces
valeurs peuvent étre esthétiques mais également d’exception ou de « prestige »**, comme
Pexpriment certaines personnes interrogées. Mais on partage aussi son bon gout, son gout
« ¢élitiste » : tous les entretiens le confirment. Les visiteurs viennent par recommandation, d’amis

. 290
ou de famille

. C’est donc aussi la reconnaissance des tiers qui se joue ici.

Quelles que soient les valeurs que on partage, on va au musée pour « le plaisir »*'. Celui-ci peut
étre trouvé dans différentes formes: plaisir d’apprendre, plaisir esthétique, plaisir de
reconnaissance, etc. L’expérience muséale passe par cette notion de plaisir : on fait le choix d’aller
au musée « pour le plaisir », dans un désir de découverte et d’apprentissage. Si I'on en croit
Penquéte menée par Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery™, les motifs de satisfaction qui
comptent le plus sont d’abord «les connaissances transmises» suivis de «lexpérience
émotionnelle ». Rappelons-le, sans désir, pas de motivation et donc pas d’appropriation. Le
visiteur va donc au musée avec le désir d’apprendre quelque chose et il co-construit du sens par

les interprétations qu’il percoit de 'exposition®”.

Blandine Buxtorf-d’Oria affirmait que I'art est plus intellectuel que le spectacle vivant™ : dans
'un, on y va pour apprendre quelque chose ; dans I'autre, on y va « pour se divertir ». Le public le
confirme : ils viennent a 'exposition avec le souhait de « voir ce quon ne voit pas»” et
« ressortir avec quelque chose »”°. Les visiteurs caractérisent donc ces objets comme des « objets
de désir qui provoquent du plaisir », pour reprendre les termes employés par Kapferer”’. Au
méme titre que des produits de luxe, 'exposition d’art est la pour procurer un « extréme plaisir et
flatter tous les sens a la fois »”°. En définitive, la Fondation répond donc a la demande de son

public, en lui offrant la possibilité d’apprendre de nouveaux savoirs en « faisant appel a différents

289 Cf. Annexe 5 entretiens C et |

290 Cf’ Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

291 Bernard Lamizet, Ia médiation Culturelle, Edition 1" Harmattan, 1999, p-272

292 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery, « Sociologie de la démocratisation des musées » - Enquéte « a I’écoute des visiteurs »,
La Revne Hermes, n°61, 2011, p. 53

293 Serge Chaumier « Les écritures de 'exposition », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.49

294 Cf. Annexe 6 entretien avec Blandine Buxtorf-d’Oria, Chef de projets, Fondation Hermes

295 Cf. Annexe 5 entretien |

296 Cf. Annexe 5 entretien G

297 Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, and Astrid Siebels, « Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior »
Psychology & Marketing, Vol. 26, July 2009, p.627

298 Jbid. p.253

57



299

registres émotionnels »” . Le musée devient alors un lieu d’érudition ; on y entre comme dans un

300

temple du savoir et on en ressort avec de « nouvelles connaissances » . Nous reviendrons plus

en détail dans la partie suivante sur cet aspect d’apprentissage.

En définitive, nous sommes bien en présence d’une co-construction sociale de la Fondation et de
ses visiteurs. A travers les expositions, la Fondation recherche I'estime de son public car comme
le précise Veblen, « pour s’attirer et conserver I’estime des hommes, il ne suffit pas de posséder
simplement richesse ou pouvoir ; il faut encore les mettre en évidence, car c’est a ’évidence seule

301

ue va estime »” . Une évidence élitiste, seulement pour ceux qui sauront s’y reconnaitre.
b

299 (f. Annexe 5 entretien H
300 Joseph R. Moukarzel, « Du musée-écrin au musée:obj et », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.91
301 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.27
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3. UNE DIMENSION POLITIQUE ET CULTURELLE DE LA MARQUE SOUS-

TENDUE PAR SA FONDATION

3.1. L’EXPOSITION COMME MIROIR DE LA SOCIETE CONTEMPORAINE DANS LE BUT
DE CREDIBILISER ET LEGITIMER SA MEDIATION ET D’ASSEOIR SON ROLE

SOCIAL

Lart fait partie de la culture identitaire de chaque pays. A travers lui, c’est une représentation de
la société qui s’effectue. Jean Caune explique la relation qu’entretient l'art avec la culture « dans
laquelle le premier donne a voir et a comprendre la seconde »2. Ces vingt dernicres années, les
inégalités sociales se sont aggravées et elles ont généré de nouvelles inégalités culturelles™”. Les
pratiques culturelles sont liées a la vie de la société, « citoyennes » selon Bernard Lamizet. En
effet, comme nous 'avons mis en lumiére dans le second chapitre, les pratiques culturelles nous
représentent. Elles sont donc le reflet de notre appartenance et de notre lien social qui fait de

: : 304
nous des « sujets sociaux » .

Pour la « marque-Fondation », prendre parole dans un espace culturel légitime c’est aussi prendre
le pouvoir. Nous nous plagons dans une maitrise du langage : prendre parole c’est chercher a
obtenir une autorité. Mais nous 'avons dit, c’est le public qui autorise a « prendre parole » dans
un espace percu comme légitime. En retour, cette prise de parole va donc donner autorité a la
Fondation. Par ailleurs, en proposant une partie des expositions avec des thématiques
universelles, la Fondation s’assure une certaine légitimité de parole dans I’espace culturel. En ce

sens, des lors que la marque participe au jeu muséal, elle influence la culture.

3.1.1. UNE « LEGITIMATION » VIA UNE « REPUTATION » CONSTRUITE ELLE-MEME PAR

« L’ACCUMULATION » DE BIENS : UN CERCLE VERTUEUX

Thorstein Veblen affirme que «la possession des richesses confere I’honneur: c’est une
. . 305 . . . N , .
distinction provocante » . La possession de richesses est donc un acte qui confére du mérite et

de P’honneur a son propriétaire. Honneur d’appartenir a une certaine classe sociale, a une culture

302 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 20006, p.28
303 Jbid. p.40

304 Bernard Lamizet, La médiation Cultnrelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.214

305 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.19
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que 'on a apprise a connaitre des la naissance. Honneur méme a s’inscrire dans ce patrimoine
historique et culturel par la création de sa propre Fondation. C’est 'honneur lié a cette
« accumulation »* de richesses pour reprendre le terme de Veblen qui fonde une réputation. Par
ailleurs, comme il le précise, on préferera toujours « fonder sa réputation sur l'acquisition et
Paccumulation de biens »*'". Le musée représente, de par sa structure méme, « un signe extérieur,
voire ostentatoire, de richesse »". Le musée permet donc a la marque de se valoriser a travers ce
dernier : le prestige culturel vient dorer le prestige économique. L.a marque est la sans étre la, sa
« naturalisation » dans espace muséal lui permet d’étre représentée et intégrée par le visiteur de
maniére familiere. En somme, d’étre valorisée sans en avoir Iair.

Cependant, la richesse d’une Fondation dépend également de sa capacité a suivre les évolutions et
a les devancer. Sur cet aspect, la Fondation Cartier est trés bien placée : elle se dit d’avant-garde et

309

surtout elle est reconnue comme telle aux yeux du public™. Honneur, mérite et réputation

procurent légitimité et crédibilité.

3.1.2. L’EXPOSITION REND COMPTE DE L’ETAT ACTUEL DE LA SOCIETE ET DE SES

PREOCCUPATIONS

Environnement, climat, crises politiques etc. L’exposition s’inscrit donc, au méme titre qu’un
média, dans la retranscription de ce qu’elle est et de ce quelle veut. C’est une représentation des
préoccupations de I'époque. Elle est comme le « gardien » des enjeux sociaux actuels qu’elle
cristallise. Elle se patrimonialise, elle rentre dans la mémoire collective puisqu’elle devient
«image » des représentations collectives. La Fondation choisit des thématiques généralistes mais
les présente avec des codes particuliers, pour correspondre a une mémoire spécifique, a un public
spécifique. Elle « construit la figure du public (...) et donc le représente »’"’. L.a Fondation étant
associée a une marque ¢élitiste, cela nous renvoie a une notion d’élitisme de son public.

Nous pouvons faire le parallele entre cette « représentation du public » développée dans Iarticle
de Jean Davallon et Joélle Le Marec et la notion de distinction, de bon gout et des roles a tenir
dans la classe aisée, développée par Veblen dans La théorie des classes de loisirs. Le public est
« touché et sensibilisé » aux thématiques de I'exposition mais si 'on se référe aux entretiens

réalisés, seul ce public s’estime en mesure de comprendre ce qui est donné a voir. Clest la

306 Thotstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p-23

307 Ibid. p.22

308 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.114

309 Cf Annexe 5 entretiens C, B, D, G, |

310Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, teprésentation et communication », Recherches en commmunication, n°4, 1995, p.30
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définition méme de Iélitisme : les personnes interrogées

se sentent supérieures de par la
compréhension des enjeux et la reconnaissance de ses codes. L’objectif de la Fondation est donc
double : d’'une part, représenter la société de manicre globale afin d’étre reconnue comme
légitime aux yeux de tous et d’autre part faire en sorte que cette généralisation soit la plus
« spécifique possible » pour que la classe sociale concernée se reconnaisse en elle.

Nous avons montré que Pexposition « représente le public ». A travers I'exposition, c’est la
société elle-méme qui est représentée, ou en tous cas une partie d’entre elle. Nous revenons a
I'idée d’exposition comme un média (¢ début de cette rubrique). Mais en réalité, il ne s’agit pas
tant d’'un média que d’une médiation, car la Fondation «extériorise des opinions, des idées
individuelles et comme tel fourni un cadre, une forme, un langage, bref un lieu commun w2 La
Fondation refléte les représentations sociales actuelles. Méme si ces représentations se réduisent a

une certaine partie de la société, elles n’en sont pas moins représentative de la pensée du groupe

représenté.

Sil’on parle de médiation il faut donc se poser la question de la perception de cette médiation par
le visiteur : est-elle considérée comme crédible’” ? La crédibilité a trait, selon Jean Davallon et

M Tout réside donc dans le lien

Joélle e Marec, a la « relation créée entre le musée et le visiteur »
que crée la marque avec son public. Si ce lien est un lien de confiance et d’échange mutuel
« gagnant-gagnant », comme développé dans le second chapitre, alors la marque assure sa

crédibilité.

3.1.3. ENGAGEMENTS POLITIQUES ET SOCIAUX DE LA MARQUE REPRESENTES A TRAVERS SA

FONDATION : UN ELEMENT D’ADHESION POUR SON PUBLIC

La représentation, précise Bernard Lamizet, « est comme pour un spectacle de théatre, c’est
toujours la représentation d’un fait social ou d’un fait sociétal ou de notre société ou celle d’'un
autre » . Elle s’inscrit donc de facto dans un fait historique et représente donc un «objet de
savoir » qui devient objet de transmission et se légitimise ainsi. En ce sens, les expositions de la

Fondation sont toutes «historiquement marquées» et «sociétalement engagées». Pour

311 Cf Annexe 5 entretiens C et G

312 Jean Davallon et Joélle Le Marec, « Exposition, représentation et communication », Recherches en communication, n°4, 1995, p.31
313 Jbid. p.32

314 Thid.

315 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I Harmattan, 1999, p433
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Pexposition de « Fernel Franco »'® par exemple : c’est la « dictature » de la mafia qui vient en
objet d’histoire iz la présentation de la violence dans la ville de Cali dae au trafic de drogue.
Dans Texposition « Le grand orchestre des animaux » et par I'accent qui est mis sur lartiste
Adriana Varejao, c’est la colonisation portugaise du Brésil qui vient en objet d’histoire vz la

. . , . . SO 317
revendication révolutionnaire brésilienne” .

318 2
. Nous I'avons montré,

Bernard Lamizet parle de « médiation par la culture de I'idéal politique »
la marque Cartier, a travers sa Fondation et les choix culturels retenus, laisse découvrir ses
idéologies et ses valeurs. Qu’elles soient dites ou non dites, nous retrouvons les valeurs’” de
transmission, de curiosité et d’ouverture (« création et promotion de lart contemporain »),
d’engagement et de générosité (engagements sociétaux de la maison mere, offre culturelle et de
savoir), de qualité et d’exigence. Nous pouvons donc parler d’un double engagement : de la part
de la Fondation mais également de la part du public. Il choisit de venir et de s’impliquer dans la
visite de I'exposition et « c’est au moment ou la décision doit étre prise que la sociabilité acquiert
une consistance politique parcequ’il faut que le peuple adhére a ce choix »*’. On vient donc au

musée pour voir la représentation de notre société contemporaine et par la méme la

représentation de nous-mémes et des autres.

3.1.4. UNE FONDATION D’AVANT-GARDE, CERTES, QUI SE POSITIONNE PAR RAPPORT A SON

PUBLIC MAIS AUSSI A SES CONCURRENTS

Aujourd’hui, « plus le travail des artistes transgresse le cadre des tableaux plus le musée devient
Pultime référent »*'. Une évolution et une adaptation constante a son public et aux nouvelles
tendances seraient donc la clé du succes. Il est important de noter qu'un musée ou une Fondation
se positionne forcément par rapport aux autres et a ses concurrents, directs ou indirects. Ils
s'¢épient et se copient, en tous cas s’observent de prés, dans un jeu de « collége invisible »*
comme le dit Paul Rasse constatant « qu’aucun musée n’impose seul ses choix ». En effet, lorsque

I'on analyse en détail les programmations de certains centres contemporains, on constate que les

artistes invités circulent dans des institutions similaires, se faisant ainsi écho. Méme si la

316 Cf” Annexe 8 tableau d’analyse du corpus notamment du dépliant de cette exposition

317 Cf Annexe 7 entretien « dérobé » ou est expliqué cette revendication

318 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1"Harmattan, 1999, p-39

319 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

320 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.119

321 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n1°61, 2011 et Bernard Lamizet, La médiation
Cultnrelle, Edition I.’Harmattan, 1999

322 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermés, n°61, 2011
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Fondation Cartier n’a pas voulu répondre a nos questions et notamment a celle sur la sélection
des artistes nous pouvons nous baser sur la démonstration de Paul Rasse qui affirme que les
artistes choisis sont régulicrement les mémes™.

Clest le cas a la Fondation Cartier notamment pour P'artiste Cai Guo-Qiang™* qui, en 2008, était a
New York, en 2010 au « Rockbund Art Museum »*** de Shanghai. J’ai volontairement choisi cet
artiste car il est représentatif de cette these : il a été exposé précédemment par des institutions
« reconnues au méme niveau » que la Fondation Cartier. Cet aspect est important car il permet de
pointer du doigt Iélitisme constant dans le choix des artistes permettant ainsi de développer la
réputation de la Fondation et d’asseoir son rayonnement. « Etonnamment », en 2016 Cai Guo-

Qiang a participé avec d’autres artistes a un documentaire™

projeté en salle sur le peintre Jeréme
Bosch (« Le Mystere Jérome Bosch », de José Luis Lopez-Linares). En 2015, Cai Guo-Qiang a
travaillé avec Netflix également sur un documentaire™’. Par « Netflix » et « documentaires », nous
retrouvons la les spécificités de ciblage du public identiques a celles analysées dans le corpus :
trendy, jeune mais chic, intellectuel et spécialisé (de part son format « documentaire » et sa
thématique « peinture »). L’objectif de la Fondation Cartier est donc de devancer ses concurrents
en proposant un contenu toujours plus innovant, avec des artistes en vogue. Innovant, car c’est
bel et bien exclusivement pour la Fondation que lartiste Cai Guo-Qiang a réalisé I'immense

fresque présentée ; mais aussi d’avant-garde, car la Fondation est la premicére a proposer une

rétrospective européenne de I'artiste Fernell Franco.

Nous retrouvons a travers cette analyse le principe de gestion sémiotique et son souci
d’optimisation des ressources pour développer le capital symbolique de la marque : étre audacieux
en se diversifiant et en proposant de belles innovations pour « s’élargir » (au sens symbolique du
terme, méme sl n’est pas sans rappeler son coté marketing) tout en restant prudent et en
conservant ses acquis. En se positionnant sur le secteur de I’art contemporain, la marque s’assure
une belle visibilité par rapport a son public et a ses concurrents en se donnant ainsi le « droit » de
s’élargir et d’hybrider facilement ses contenus, proposant ainsi de « Pavant-garde » -ce qui serait

plus problématique avec de I'art moderne ou classique-.

323 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n°61, 2011

324 Artiste exposé lors de I'exposition « Le grand Orchestre des Animaux »

325 Natacha Wolinski, « e Rockbund Art Museum, un ovni Art déco », The Good 1ife, 16 décembre 2016,
http://thegoodlife.thegoodhub.com/2016/12/16/le-rockbund-art-museum-un-ovni-art-deco/

326 Elisabeth Chardon, « Les mots restent faibles face aux images de Jérome Bosch », Le Temps, 9 décembre 2016,

https:/ /www.letemps.ch/culture/2016/12/09/mots-restent-faibles-face-aux-images-jerome-bosch

327 Sarah Cascone, « Cai Guo-Qiang Sets the Art World Aflame in New Netflix Documentary », Artnet News, 14 octobre 2016,
https:/ /news.artnet.com/art-world/ cai-guo-qiang-sky-ladder-netflix-652061
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Toutefois, la volonté « d’élargissement » de la programmation en proposant des expositions
innovantes et avant-gardistes n’est-elle pas aussi pensée dans un souci final de rentabilité plus que

de réel mécénat culturel ?

3.1.5. UN MIROIR DE LA SOCIETE CONTEMPORAINE ELITISTE, UNE MEDIATION ELITISTE,
UNE REQUALIFICATION DES OBJETS EN OBJETS ELITISTES, UN SEUL OBJECTIF : LA

DISTINCTION

La particularité de tous les exemples présentés précédemment est que, pour le public, ces
informations ne sont pas connues ni diffusées au tout venant et ne se retrouvent que dans les
magazines et les médias spécialisés et considérés comme « haut de gamme » comme peuvent I'étre

328

«The good life », « Art net », « ARTE » ou « France Inter ». Cela nous renvoie a une image
d’hyper-¢élitisme de I'art tant dans les outils de médiations utilisés (médias qui s’adressent a des

classes sociales « cultivées ») que dans les objets exposés eux-mémes.

Nous avons déja analysé la rhétorique des cimaises et I’élitisme qui s’en dégage. L.a Fondation
Cartier a tendance, a travers son discours™ (soutenu, sobre, etc.) et a travers la mise en scene
proposée”™ a requalifier les objets en faisant d’eux des objets élitistes alors qu’ils ne I'étaient pas
forcément en dehors de Pexposition. Cest a travers le dispositif muséal mis en place et sa gestion
sémiotique que la Fondation, dans sa fonction d’exposition, requalifie les ceuvres qu’elle présente.
C’est le sens quelle leur donne et I’écrin mis a disposition (le lieu) qui les transforme en objets de
valeurs, chers, élitistes. L’économie symbolique s’opére également a travers cette requalification
de I'objet d’art en objet de prestige social : double échange « gagnant-gagnant » entre visiteur et
Fondation.

Comme I’écrit Veblen, « nous apprécions I'article supérieur que parce que nous le trouvons plus
honorifique (...) et cela nous arrive plus souvent que d’apprécier la beauté non adultérée »”'.
Notre sentiment du « beau » est donc biaisé et orienté par ce qui nous apparait comme « de bon
gott », comme « honorifique ».

A travers des ceuvres d’art qui sont considérées comme « intrinséquement belles » et par la méme,
couteuses, la Fondation tire orgueil et honneur de I'investissement conséquent que ces oeuvres

ont nécessité. Cette idée renvoie a celle du gaspillage ostentatoire que nous évoquions dans les

328 Cf. Annexe 5 entretiens A et |

329 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

30 Cf Annexe 9 photos des cimaises

331 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p-85
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chapitres précédents. Nous avons donc d’une part un gaspillage résolument affiché et d’autre
part, un public qui, a travers cette image de la Fondation, se renvoie sa propre image, se reconnait
comme appartenant a ce public privilégié, se distinguant ainsi des autres. Comme le disait Veblen
« pour grande que soit la beauté voluptueuse des genres, la rareté et le prix leur ajoute un air de
distinction qu’elles n’auraient jamais si elles étaient bon marché »*. Clest cette distinction élitiste
que propose, a travers sa Fondation, la marque Cartier a son public. Distinction que 'on constate
au niveau des ceuvres exposées mais également du prix élevé de I’entrée. Nous avons briévement
évoqué ce point dans le premier chapitre. Notons toutefois que méme si une grille tarifaire
adaptée en fonction du public est proposée (jeunes, etc.) il n’en reste pas moins que le prix

affiché est un peu plus élevé que la moyenne des tarifs des musées™.

Umberto Eco parle de « trouvaille » en signifiant un objet découvert mais qui n’appartient pas
forcément au passé ou qui ne veut pas dire qu'on ne le connaissait pas avant. « Ce qui est
important c’est quil possede une valeur suffisante pour qu’on lui préte intérét et qu’on le garde
comme un objet a conserver »”*. En effet, c’est lintérét que 'on porte a Pobjet qui lui donne sa
valeur : comme l'auteur fait I'analogie avec un objet qui aura une valeur lorsqu’une personne
défunte nous I'a cédé. C’est cette valeur symbolique qui est importante et c’est dans ce processus
que la Fondation essaie de s’inscrire. On le voit notamment a travers les valeurs de la
Fondation™ qui reflétent un certain engagement. C’est le propre de la reconnaissance de la valeur
symbolique™ : elle est reconnue comme ayant une certaine valeur aux yeux du visiteur et crée
ainsi une valeur d’engagement de ce visiteur vis-a-vis de I'objet.

Silon revient a I'idée de « trouvaille » c’est par exemple le batiment de Jean Nouvel, que 'on voit
comme une nouvelle proposition architecturale. « La valeur symbolique patrimoniale est en lien
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directe avec la rareté »

. Moins il y a d’objet, plus I'investissement symbolique porté a objet est
grand™ ; cet objet sera donc requalifié positivement par le visiteur. Veblen ne disait-il pas que ce
qui est rare est chéri de la classe oisive car elle leur ajoute un air de distinction®”? Ce qui est rare
est donc élitiste. C’est 'image de la marque, a travers le dispositif muséal, qui transmet ses valeurs

et ses engagements a son public, en cohérence avec les valeurs affichées par marque.

332 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970

33 Cf. Annexe 5 entretien |

34 Jean Davallon, Le don du Patrinoine, nne approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.120
35 Cf Annexe 8 tableau d’analyse du corpus notamment du site internet ainsi que les Chapitres 1 et 2

36 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p.121
337 Ibid.

338 Ihid.

339 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p-86
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Nous Pavons dit, c’est parce que le public se reconnait dans cette transformation qu’il se
Papproprie. Objets et art deviennent donc identification a I'idéal de soi’*. Un idéal de soi élitiste,
sublimé dans la sphére muséale. I objet « patrimonial » est donc le « support »**', comme le dit
Jean Davallon, entre celui qui le met en valeur (la Fondation Cartier) et celui qui I'apprécie (le
visiteur). En somme, cette requalification de I'objet, a la fois par le musée et par le visiteur, fait
entrer la Fondation dans un processus de patrimonialisation. C’est ce méme processus qui

transforme I'objet en objet de sociabilité et d’appartenance, créant ainsi un lien entre la Fondation

et son public.

3.2. A TRAVERS UN ROLE SOCIAL ET POLITIQUE DE LA MARQUE, SES PRETENTIONS

DE PATRIMONIALISATION

André Malraux proclame en 1935 que « I’héritage culturel se conquiert »*. Nous 'avons dit, a

: 343
travers ’accumulation

de formes et de pratiques culturelles, le musée se donne a voir comme
représentant et conservateur de la mémoire d’une certaine sociabilité. Cette volonté a deux
pendants : un premier purement « égoiste » de contentement de soi et d’amour-propre, fondant
ainsi, a travers la « propriété », une certaine « estime de soi»** comme I’explique Veblen ; un
second se traduisant par la volonté de laisser une trace, une empreinte dans I’espace public. En
effet, « la logique de constitution d’une collection est celle de éternité » **. Cette éternité assure
I'immortalité du lieu, et de ce fait, de la marque. Elle procure un certain élitisme et prestige a la
marque de par son coté « historique » dont I'ancienneté renvoie a un savoir-faire et a une
excellence™. La marque s’inscrit ainsi dans un processus de patrimonialisation®’ qui consiste a
transformer le statut de objet marchand en un objet de valeur digne d’étre offert au regard d’un
public, exposé, commenté. Elle s’inscrit dans la mémoire collective. « Le musée assure une

visibilité de la culture »** dit Paul Rasse. A travers la culture, le musée assure également la

visibilité de la marque.

340 Bernard Lamizet, [a mwédiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.154 et p.161

34 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.16

342 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006, p.13

345 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.112 et Thorstein Veblen, Ia théorie de la classe des I oisirs,
Edition Gallimard, 1970

34 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.22

345 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n°61, 2011

346 Cf” Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

347 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, La fin de la publicité ¢ Tours et Contours de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de ’'Eau, 2014

348 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n°61, 2011
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3.2.1. CULTURALISATION DE LA MARQUE DANS UN PROCESSUS DE « FILIATION INVERSEE »

Nous assistons donc a un processus, une volonté de « culturaliser » la marque en la faisant entrer

, . A ‘ Z o349
dans héritage que nos ancétres nous ont légués

. La Fondation s’¢rige donc en digne successeur
d’une certaine culture et s’institue fidele héritiere de la tradition contemporaine. Cette volonté de
patrimonialisation, c’est ce que Jean Pouillon™’ désigne comme la « filiation inversée » : « nous »
nous pensons comme les héritiers d’« eux ». Cette filiation permet d’instaurer une « relation a
Pautre au moyen d’un objet »”', ici objet d’att.
Les « procédures de patrimonialisation font de 'objet un opérateur symbolique »** ; un opérateur
dans le sens communicationnel ou il se construit un lien entre le visiteur et la Fondation qui
expose cet objet.

Cette idée renvoie a celle de I'appartenance sociale et de la co-construction de sens que nous
développions dans le second chapitre : « 'opérativité » (c’est-a dire les effets) comme le nomme
Jean Davallon, que produit Pexposition est, pour le visiteur, le sentiment d’appartenance a une
classe sociale définie et la reconnaissance sociale par les autres de I"appartenance a cette classe.
« La patrimonialisation peut donc étre définie comme ’ensemble des diverses procédures qui,
formant un dispositif symbolique et social, opérationnalisent cette « filiation inversée » ». Nous
retrouvons a travers I'idée que la patrimonialisation est une filiation inversée cette idée de lien
créé entre la Fondation et le visiteur a travers un objet. Cet objet choisi est I'Art, car il
« représente », dans 'imaginaire collectif de ’espace muséal :

- Quelque chose d’intangible, qui fait partie du patrimoine et dont on n’interroge pas la valeur
puisqu’en appartenant a la sphére muséale, espace sacré™ et inaliénable, il est considéré comme
légitime.

- Les valeurs de la marque qui s’appuie sur PArt comme un moyen de communication a part

.« 355 . .. . . N . .
entiere pour transmettre une image pOSlthC et bienveillante a ses clients ou futurs clients.

Les logiques du don et de I’échange sont sous-jacentes au schéma de la patrimonialisation. A

travers ce lien, chaque acteur tire un certain type de profit, matériel ou immatériel :

349 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, nne approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.97

350 [bid. p.27

351 Ibid.

352 [bid. p.18

353 [bid. p.27

354 Définition CNRTL : « Conférer a quelqu'un, quelque chose un caractére solennel, une consécration officielle; reconnaitre
l'existence de quelqu'un, quelque chose en tant que tel. »

35 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.197

67



reconnaissance de soi par les autres, reconnaissance de la marque comme acteur légitime de la

sphere culturelle et visibilité de la marque sans que sa présence ne soit clairement énoncée.

Bernard Lamizet affirme que c’est la volonté de « laisser une trace qui donne sens a leur histoire,
pour eux-mémes d’abord, mais aussi pour ceux qui s’imaginent leur successeurs »” . En effet,
I'idée de pérennité, de laisser une trace dans I’histoire nourrit la Fondation : on crée pour « rester
dans Phistoire » comme par exemple le batiment congu par Jean Nouvel. C’est de cette manicre
que 'on s’inscrit dans la durée et que la marque acquiert peu a peu, a travers sa Fondation, ce

statut patrimonial.

3.2.2. UN LIEU SACRE, UN LIEU DE PARTAGE

Le terme « Culture » est issu du latin colere, qui signifie : « mettre en ceuvre des pratiques
symboliques collectives dans une situation religieuse ou dans une situation symbolique »”'. Ce
pont avec la religion est trés important. Au dela de Iaspect religieux que nous abordions en
faisant référence aux thématiques choisies par la Fondation’, nous constatons surtout la
« sacralisation » de linstitution muséale. Cette sacralisation se retrouve par exemple dans les
dépliants explicatifs distribués a 'entrée de 'exposition® ou sur les cimaises principales® ou I'on
retrouve les biographies des artistes présentant la « genese de la création (...) placé dans la lumiere
sacralisante de linstitution »*'. Cette « genése de la création » est notamment rappelée par des
figures universelles qui appartiennent aujourd’hui a notre histoire. Nous pouvons citer par
exemple la fresque de Cai Guo-Qiang présenté lors de la dernicére exposition de la Fondation.
Comme indiqué précédemment, nombre de visiteurs font 'analogie avec celle des « grottes de

2
Lascaux »°

356 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.432

357 Ibid. p.18

358 (. Chapitre 2, partie 2.2.2

39 Cf Annexes 1, 2,3 et 8

360 Cf” Annexe 10 photos des cimaises

361 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.77
362 Cf. Annexe 5 entretiens G et D

68



Figure 13 Fresque de Cai Gno-Qiang présentée dans l'excposition dn ""Grand orchestre des animanx" présenté du 2 juillet 2016 an 8
Janvier 2017

ILa Fondation Cartier renvoie ainsi a des objets de valeurs appartenant a notre passé et s’inscrit a
travers eux dans un univers « intouchable », « inaliénable », « sacté » : celui de I’histoire, de nottre
histoire culturelle. En effet, I'idée méme du musée est associée a la stabilité. D’autant plus
aujourd’hui que dans le monde des «Nouvelles Technologies de I'Information et de la
Communication », le musée a 'avantage de « maintenir 'importance des lieux, des territoires, de
Pexpérience et de I’étre ensemble »*.

La Fondation agit comme une sorte de garde-fou face a cette matérialité qui se perd toujours plus
au profit de la digitalisation des contenus ... des ceuvres....ct du lien avec l'autre. Les entretiens

avec le public le confirment : nombre d’entres eux apprécient la visite du musée car ils y vont

dans moment de partage, en famille ou entre amis. Ils en sortent en ayant vécu une expérience,

64 366

: Z 3 : 365 :
des sensations, « étonnantes » et « magnifiques »°, qu’ils recommanderont™. Et c’est ce que

propose la Fondation : de vivre une expérience. Cette volonté se retrouve a travers I'analyse du

367 , . R .o
" montre notamment une volonté claire d’«initier » le visiteur,

corpus. La strate linguistique
n’utilisant aucun verbe impératif mais lui proposant de partager une expérience.

Partager et créer du lien, c’est ce qu'offre la Fondation Cartier. Nous I'avons dit, la création du
lien nait du sentiment d’appartenance que se forge le visiteur. Pour qu’il y ait appartenance il faut

se reconnaitre dans les formes proposées par un référentiel commun. « Comme les grandes

institutions financieres, le musée est considéré comme un référentiel symbolique » et inamovible

363 Dominique Wolton, « Les musées. Trois questions », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.196
364 Cf. Annexe 5 entretien H

365 Cf. Annexe 5 entretien |

366 Cf. Annexe 5 entretien D

367 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus
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368 L . . ) .
« comme l'est 'or des banques »°. Un référentiel c’est aussi une base solide pour se rattacher a la

société ; il donne un sentiment d’appartenance a quelque chose que le visiteur estime « fiable ».

Cette sacralisation de la Fondation permet donc de la placer dans un « lieu et un temps ou peut
, 3(9 . . .

s’élaborer une parole commune »”. Une parole de la marque, mais aussi des valeurs transmises et

des valeurs partagées, un lieu ou le visiteur « se retrouve », comme nous I’évoquions dans les

. ;. N . : 370
parties précédentes a propos des entretiens : un « havre de paix »

, un cocon proposé par la
Fondation ; cocon qui peut étre assimilé a un « refuge » pour échapper a la cohue de la ville. « On
a de la chance d’étre 1a »”" disent méme certains. Ville zersus Nature : un oasis naturel et reposant
au milieu d’une urbanisation a cent a I’heure. Cette sacralisation de la Fondation lui attribue une
certaine « confiance »"* de la part des visiteurs. Certains 'avouent directement en affirmant qu’ils
lui font tellement confiance qu’ils n’ont méme pas pris la peine de s’informer sur Pexposition en
cours avant de venir.

ILa Fondation est un endroit ou 'on trouve refuge et apaisement : on y va pour se ressourcer et
pour se cultiver, dans un environnement ou l'on retrouve et partage les mémes valeurs et les
mémes pratiques dans une unité de lieu. Nous I'avons vu, I'individu a besoin d’un lieu ou il se
reconnaisse et ou il est reconnu par les autres. De la émergent les notions de « collectif » et
« d’etre ensemble » qui sont deux axes sur lesquels s’appuie la culture pour exister.

« Parole commune », «collectif », « politique » et « culturel », tous ces termes sont liés et
difficilement séparables. A la fin des années 1970, « Jean-Francois Lyotard reconnaissait (...) que
les grands mythes d’émancipation collective (...) se décomposaient » . 1l fallait donc renouer
avec les imaginaires collectifs et les nourrir. C’est toujours le cas aujourd’hui : «le sacré a la
capacité de produire de la participation et de la communion sensible »'*. Cette sacralisation
confére, nous 'avons vu, une forme d’éternité a la Fondation. Une sorte d’ad vitam aeternam,

d’aura éternelle. Paul Rasse affirme que le « principe général d’inaliénabilité des ceuvres confere

375 376

une aura a ce qui est exposé » . C’est cet « imaginaire du sacré » ~ que 'on retrouve : Iinstitution

368 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermes, n°61, 2011, p.79

369 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006, p.16

370 Cf Annexe 5 entretiens I et G

31 Cf Annexe 5 entretien G

372 Cf. Annexe 5 entretien B

373 Jean Caune, La démocratisation culturelle, nne médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006, p.16

374 1bid.

375 Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I’art contemporain », La Revue Hermeés, n°61, 2011, p.77

376 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition 1’ Harmattan, 1999 et Paul Rasse, « Le musée protagoniste de I'art
contemporain », La Revue Hemes, n°61, 2011
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muséale, Pespace muséal, confere une sorte d’aura a espace, au méme titre que peut 'étre un lieu

. , q- . . 377 . . L,
sacré comme une église ; car le musée « authentifie 'ceuvre »”''. En lauthentifiant, il se légitime.

C’est par son statut muséal que la marque, a travers sa Fondation, s’inscrit dans un processus de
patrimonialisation et acquiert une légitimité presque religieuse. En effet, « ce role quasi sacerdotal
ne peut étre joué qua lintérieur de certaines limites matérielles »’"* explique Veblen. Sans parler
d’influence, il s’agit donc d’une maniére de « faconner les usages » . Ce fagonnage est fait par

380 :
. Ce mode de vie,

cette classe élitiste afin de « déterminer quel mode de vie la société doit tenir »
précise Veblen, procure une certaine « considération»; et cette considération, comme
I’honorabilité, se retrouve dans la reconnaissance que I'individu recherche chez les autres. Nous
retrouvons donc I'idée développée dans les chapitres précédents de lien et de pacte tacite entre
visiteurs et Fondation. Une dualité, une tension, acceptée des deux cotés. Cette tension est
presque nécessaire au bon déroulement des choses. C’est ce que Thorstein Veblen qualifie de
« tension du désir ». Ici, nous ne sommes certes pas face a un désir commercial de consommation
d’un produit dans le sens premier du terme, mais dans un autre type de désir qui fonctionne avec
les mémes leviers, notamment le désir de reconnaissance. En effet, comme 'explique Veblen,
«I'idéal méme de la consommation, (...) réside toujours un peu au-dela de notre portée (...) et

. . . . , 381 .
que nous ne saurions atteindre sans une certaine tension de désit » . Iz fine, une tension

nécessaire a la création du lien et a I’échange symbolique.

Histoire, politique et culture, la frontiere est parfois bien mince entre ces différents univers : ils
s’opposent, se superposent, construisent ensemble un univers de marque inscrit dans une
sociabilité commune. Chaque individu, en fonction de son vécu, de son histoire et de son
¢ducation, s’engage dans une visite et co-construit ainsi la valeur du musée et sa propre valeur.
Comme le dit si justement Jean Pouillon : « nous choisissons ce par quoi nous nous déclarons

7 sz 382
déterminés »*.

377 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.112

378 Thorstein Veblen, LLa théorie de la classe des 1 oisirs, Edition Gallimard, 1970, p.70

379 1bid.

380 Ibid.

381 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.69

382 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, e approche communicationnelle de la patrimonialisation, (Citation de J.Pouillon) Edition
Lavoisier, 20006, p.97
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3.3. LA FONDATION SE VEUT ACTEUR D’UNE CERTAINE FORME DE TRANSMISSION
DE CULTURE ET DE SAVOIR : UNE « EDUCATION » DU PUBLIC A LA MARQUE,

UNE « CONSOMMATION » DE SES VALEURS

Jean Davallon définit une exposition comme « une mise en ordre des discours dans une optique
scientifique d’organisation des savoirs, (...) mais aussi de communication au public, au motif
éducatif ». En ce sens, la Fondation s’adresse au visiteur comme 2 un « apprenant ». A travers
sa Fondation, la marque se positionne donc comme un diffuseur de savoirs. Posons-nous la
question des liens entre savoirs et autorité ? Comme déja évoqué, a travers le dispositif muséal,
lautorité qui s’y exerce n’a de pouvoir que parceque le public y consent. C’est ce qui permet la
légitimation de la Fondation. Les marques s’approprient les lieux porteurs de pouvoirs et
proposent ainsi un savoir « institutionnalisé ». Historiquement, la « parole sage » était réservée a
trois catégories : le politique (le maire), le religieux (’'évéque) et I'école (le maitre). Nous I'avons
vu précédemment, en s’inscrivant dans une parole « sacrée », la Fondation s’approprie ce role et

cette parole au méme titre et au méme rang que peut le faire un évéque.

3.3.1. UN LIEU DE POUVOIR

Nous parlons d’autorité dans le méme sens qu’un parent peut avoir une autorité sur son enfant.
Différents signes installent cette autorit¢é de la Fondation. Elle s’appuie notamment sur la
«logique de la preuve » :

- Une preuve »iz un appui iconique. Par exemple dans I'exposition « Le grand orchestre des
animaux », une partie était réservée au plancton et nous pouvions y voir pléthore de graphiques,
de statistiques mondiales avec des renvoie vers des chiffres et un détail précis®™,

- Une preuve vz une institution légitime. Pour prendre un autre exemple, toujours dans la méme
exposition mais cette fois-ci adressé aux enfants (un des publics cibles comme nous I'avons
développés précédemment) : des ateliers de dessins étaient proposés sur la thématique de
Iexposition les samedi et mercredi aprés midi : « visites-découvertes de la faune et de la flore du
jardin » ainsi que des ateliers créatifs et scientifiques autour du monde animal et de la biodiversité
animé par un intervenant artistique ou scientifique (biologiste marin au CNRS dans le cadre de

cette exposition sur les animaux). Cet appui institutionnel fiable que donne le CNRS crédibilise

383 Jean Davallon « Le pouvoir sémiotique de 'espace. Vers une nouvelle conception de 'exposition ? », La Revue Hermeés, n°61,
2011, p.46-47

384 (f. Annexe 10 photos des graphiques présentant « la dégradation de la biosphére », « le dioxyde de carbone atmosphérique » et
«la population mondiale »
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ainsi la parole de la Fondation, la légitime comme instrument d’apprentissage et de transmission
de savoits.

L’expert assure donc ici la « crédibilité » et la légitimité du savoir car il 'authentifie, il assure sa
véracité. Mais la parole de « Pexpert» n’est pas anodine : elle a une part contextuelle, elle se
construit avec la Fondation. I effacement énonciatif relevé dans Pensemble du corpus™ le
prouve : typique du style scientifique, il n’interroge pas, il met en avant la norme et construit ainsi
une certaine forme d’expertise « non contestable ». La véracité scientifique existe certes, mais elle
est adaptée au discours souhaité par la marque. Notons en effet qu’un « guide pédagogique » 00
téléchargeable sur le site est disponible pour aider les enseignants dans leur visite avec une

présentation de 'exposition et des artistes, un glossaire etc. Une transmission de savoirs qui vient

donc comme prétexte pour servir la marque et son discours.

Aujourd’hui les marques ne peuvent pas exister simplement. Elles doivent se différencier et aller
chercher d’autres lieux, d’autres secteurs, pour développer d’autres aspects, pour acquérir une
valeur sociale. La valeur sociale procure une valeur symbolique, celle de la reconnaissance du
public par le partage de valeurs communes. Jean Davallon précise : « La valeur symbolique et le
statut donné aux objets dépend de la valeur et de la reconnaissance que I'on fait a ceux qui les
possédent »*" : §’il y a une valeur symbolique, il y a légitimation donc patrimonialisation avec de
maniere sous-jacente « culturalisation » de la marque.

Est légitime un lieu d’apprentissage de savoirs: de par son engagement, social, scientifique,
éducatif. Si nous prenons par exemple le livre de coloriages pour enfants™ ou le guide
pédagogique a télécharger proposés par la Fondation, nous constatons que cette dernicre se
positionne résolument comme un lieu d’apprentissage, au méme titre que peut I'étre une école.
En effet, de méme que lécole enseigne, la Fondation sérige en une sorte d’institution
d’apprentissage culturel, sensibilisant ainsi ’enfant a P'art, a Parchitecture, etc. Mais de quel type
d’enseignement s’agit- il ? Analysons-le.

Dans le livre de coloriage qui s’adresse « aux enfants », aucune tranche d’age n’est annoncée. Or

: 389
lorsque T'on ouvre le livre

il est assez difficile de s’y retrouver : pas intuitif, extrémement
complexe, rempli d’éléments en superposition. On comprend donc qu’il s’adresse a un certain

type de public, un public « privilégié », en cohérence avec le public parental de fréquentaton des

385 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

386 « Guide pédagogique », Site internet de la Fondation : https://www.fondationcartier.com/#/fr/art-
contemporain/746/enfants /2742 / guide-pedagogique/2744 / telecharger-le-guide-pedagogique/

387 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.174
388 Cf. Annexe 8 tableau d’analyse du corpus

389 Cf. Annexe 4 photo du cahier de coloriage pour enfants
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lieux ; public ciblé car la Fondation, a travers ce livre, construit un savoir spécifique. De plus, le
livre de coloriage ne s’achete qu’a la bibliotheque de la Fondation ce qui conforte cette
hypothése : il s’adresse aux enfants du public qui se rend sur les lieux, un public CSP +. En
effet, si cet ouvrage s’adressait a tous les publics, on le retrouverait dans les médiatheques de

quartier.

L’enquéte terrain, les entretiens et les recherches théoriques”l le confirment: I'objectif d’une
exposition est avant tout d’« instruire », pour reprendre les mots de Blandine Buxtorf-d’Oria, chef
de projets a la Fondation Hermes. Cette démarche s’illustre particuliecrement a travers le public
jeune, quelle meilleure cible que ce public, dont les premiers motifs de satisfaction vis-a-vis d’une
exposition sont les « connaissances transmises »?2? Ce public représente I'avenir dont il est
fondamental d’appréhender et d’anticiper les attentes afin de faire coincider l'offre avec la

demande.

3.3.2. LA MARQUE « PROPOSE-T-ELLE » OU « VEND-ELLE » DU SAVOIR ?

Loffre et la demande : une terminologie tres marketing. Effectivement, n’oublions pas que
Iobjectit premier d’une marque est d’étre rentable. I’aspect économique est donc indissociable

de lintérét général proposé par la sphere culturelle de la Fondation.

Historiquement, le terme « mécénat» recouvrait «les usages [de l'art] dans les logiques de
représentation du pouvoir économique et financier » . L objectif était donc de s’assurer une
«visibilité symbolique dans I'espace public »*. Le terme méme de mécéne vient du nom de
Mécene qui était un «riche entrepreneur romain (...) financant de ses deniers des entreprises
esthétiques ou culturelles pour avoir une visibilité dans ’espace public »*. Avec le mécénat, de
réelles stratégies financieres se développent donc au cceur des médiations culturelles, une sorte de
« capitalisme de la médiation culturelle » pour reprendre le terme de Bernard Lamizet. Une

adaptation de l'offre a la demande qui existe donc depuis longtemps et Jean Davallon considere

30 Cf Annexe 5 tableau d’entretiens visiteurs

M1Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermes, n1°61, 2011 et Bernard
Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L'Harmattan, 1999

32 Jacqueline Eidelman et Anne Jonchery « Sociologie de la démocratisation des musées », La Revue Hermes, n1°61, 2011, p.53

395 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition L’Harmattan, 1999, p.316

394 [bid.

395 [bid.
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méme comme «normale » la transformation de «lobjet patrimoine en service »  ; cette

transformation devient inéluctable. Les logiques économiques et culturelles s’entremélent,
I'espace marchand et I'espace culturel également.

Nous I'avons vu, la valeur symbolique de I'objet n’est donnée qu’a travers le consentement du
public. Sans cette approbation, aucune reconnaissance et aucun lien ne se forme entre visiteur et
musée. L’affluence du public sur site, le « trafic » généré, est intrinsequement dépendant du lien
créé entre ce public et la Fondation. C’est pourquoi la valeur symbolique peut donc prendre le
pas sur la valeur économique : l'objectif étant de trouver un juste équilibre entre valeur
marchande et valeur culturelle. C’est donc avant tout une référence a des valeurs : « sans valeurs
historiques, sociales, symboliques, le patrimoine n’aurait aucune valeur » .

En se rendant a la Fondation, le public « consomme » ainsi des valeurs. Ces dernicres satisfont,
comme Iécrit Thorstein Veblen «des besoins spirituels, esthétiques et intellectuels du
consommateur ». Le « visiteur-consommateur » se satisfait par la reconnaissance de ces valeurs et
le sentiment d’appartenance a cette classe sociale reconnue. Il existe donc bien une
« contamination », pour reprendre le terme de Jean Caune, du domaine de la culture par la logique
marchande.

Cette superposition est inéluctable. En effet, comme Iexplique Benoit Heilbrunn, la marque est
intrinsequement « une instance productrice de sens. (...) elle a des fonctions de transmission
culturelle et idéologique »**. En proposant un mode de consommation, un mode de vie et de voir
le monde, la marque s’insere forcément dans I'espace social. Ce sont les croyances, la culture et
I’éducation de chacun qui conditionnent, ou non, sa réception, quel que soit «l'outil » de
communication utilisé.

La Fondation est une hybridation entre sphere culturelle et sphere marchande qui ne fonctionne
que parce que le public I'y autorise. Corrélativement, c’est ce lien mais aussi cette dualité qui sont

un garde-fou a toute dérive.

396 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche co cationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisier, 2006, p-49
397 Ibid. p.50
39 Benoit Heilbrunn, Ia marque, PUF, 2007, p.119
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CONCLUSION

Au début des années 60, la volonté de lutter contre I'inégalité d’acces a la culture se fondait sur la

399 :
. Mais cette confiance ne

confiance en I'universalité de la culture qu’il s’agissait de faire partager
prenait pas en compte 'expansion des marques, leur intégration progressive dans le mode de vie
des consommateurs et leur volonté constante de se différencier des concurrents. La différence

crée la préférence et la conquéte de nouveaux territoires est inhérente a la logique des marques.

Ainsi, la marque, a travers sa Fondation, quitte son caractére économique, privée, pour aller vers
une vocation d’intérét général. L.a Fondation revendique alors un ethos élitiste : elle sert a
promouvoir des valeurs, les valeurs de la marque, car tout est la pour étre affiché. En effet,
I'ethos est défini comme une « maniere d’étre sociale d’un individu (vétement, comportement)
envisagée dans sa relation avec sa classe sociale (...) et considérée comme indice de

00

Pappartenance a cette classe »". 1l s’agit donc pour la marque d’un «investissement

symbolique »"' en vue d’obtenir une visibilité dans I’espace public.

A travers I'analyse du corpus sur le lieu physique, nous constatons une réelle volonté de valoriser
une forme ¢élitiste de Part dans I'écrin muséal. A travers I'analyse du corpus « numérique » nous
nous apercevons qu’il s’agit véritablement d’une prolongation de ce qui est « vendu en magasin » :
les codes sont identiques, il y a une réelle cohérence iconographique et linguistique. S’opére alors
une requalification des objets d’art qui passent de I’état de simples objets a I’état d’objets
symboliquement porteurs de valeurs et notamment d’une forme d’¢litisme. Cette requalification
crée un brouillage énonciatif qui favorise la marque et lui permet d’étre « la sans étre la ». Ce flou
généré par cette porosité, cette hybridation de contenu, provoque un glissement de la sphere

culturelle a la sphere marchande.

Nous remarquons a travers I'analyse du corpus un double niveau de discours. D’une part, un
dicours explicite : les informations sur I'exposition, les artistes, etc. ; d’autre part, un discours
implicite : la promotion de la marque et de ses valeurs. Ce second discours est présenté
subtilement et au compte-gouttes dans tous les éléments de exposition. Méme si ce discours est

discret, il est omniprésent sur tous les documents adressés aux visiteurs : des cimaises aux

399 Jean Caune, La démocratisation culturelle, une médiation a bout de souffle, PUG Grenoble, 2006
400 Définition Larousse )
401 Bernard Lamizet, Ia médiation Culturelle, Edition I.”Harmattan, 1999, p.316
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dépliants, en passant par la bibliotheque et le compte Instagram de la Fondation. C’est le cas
notamment du logo et des engagements de la Fondation, identiques a ceux de la marque :
« excellence », « prestige », « savoir-faire », « qualité », « innovation ».

Se crée ainsi une « naturalisation »** de la marque : elle rentre dans notre univers familier,
quotidien, banal. Les visiteurs n’ont plus la surprise de la présence de la marque : elle est devenue
naturelle, ils prennent « ’habitude » de la cotoyer. La marque est 1a sans étre la : elle est valorisée
sans en avoir lair.

Mais le public en est conscient ; il se rend compte de cette hybridation mais accepte ce glissement

. 403
parce qu’il y trouve son compte

. Les entretiens le prouvent : la grande majorité des visiteurs ont
conscience du lien entre marque et Fondation. Certains méme affirment rationnellement qu’il
« faut bien que P'argent vienne de quelque part »*"*. Le visiteur n’est pas qu’un simple récepteur. 11
interprete le message et s’identifie a lui car il se reconnait en lui, dans ses valeurs. René Descartes
laffirmait a ’époque avec son cogito ergo sum, et Umberto Eco le confirmait dans son « lector in
fabula » : c’est grace au public et a sa « coopération », que l'interprétation se réalise. C’est une co-
construction de sens qui s’opere, dans une relation « gagnant-gagnant ». S’il n’y a pas de public
pour comprendre, en prendre connaissance et lui donner du sens, il n’y a pas de médiation
culturelle.

Lla Fondation a besoin du public et le public a besoin de la Fondation, les deux dans leur
construction de reconnaissance et d’appartenance collective a une certaine sociabilité. Ils se font
écho, I'un est le miroir social de l'autre. C’est en ce sens que la marque, en intégrant la sphere
culturelle par le biais de sa Fondation, devient un acteur social et politique. Elle devient un
modele, légitime, de savoir. Avoir une conscience sociale d’appartenance c’est avoir une
«conscience politique » disait Bernard Lamizet. Pour le visiteur il s’agit d’un lieu de

reconnaissance mais aussi de distinction sociale.

Cette relation d’écho, de miroir, de dualité, fonctionne car elle s’inscrit dans une logique gagnant-
gagnant. Cette logique devient en pratique une course a « 'estime » entre semblables, comme
Paffirme Thorstein Veblen™”. Pour ce qui concerne la Fondation, objectif sera de « démontrer

. . S 406
glorieusement la puissance de son propriétaire » . En effet, «la fin quon se propose en

402 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, Ia fin de la publicité ? Tours et Contonrs de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de 'Eau, 2014

403 Ihid.

404 Cf” Annexe 5 entretiens C et G

405 Thorstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p.23

406 Jhid. p.18
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accumulant c’est d’avoir assez de puissance pécuniaire pour prendre le pas sur les autres » . La
richesse confére la puissance ; c’est en soi une logique extrémement égoiste et narcissique. La
sphére marchande serait-elle donc représentée par cet égoisme pécuniaire tandis que la sphere

culturelle serait un endroit de partage représentant la philantropie ?

Nous nous sommes alors posé la question des limites de I’analyse. Tout d’abord rappelons que
> \ . N . . .

nous n’avons malheureusement pas eu acces aux personnes travaillant a la Fondation Cartier si ce

n’est par un entretien « dérobé ». Cela montre la volonté de garder secret certains aspects de la

Fondation, et notamment le lien qu’elle entretient avec leur public et la maison meére.

Nos conclusions se basent donc sur I'analyse d’un corpus hétérogene : les expositions, les

¢léments de communication i situ, via les réseaux sociaux, mais aussi a travers I'analyse des

entretiens avec le public.

Ainsi, méme si, de manicre générale, il existe une réelle cohérence entre le discours de la marque
et le discours de la Fondation, les fronti¢res glissent parfois tellement que I'univers commercial
envahit avec ses codes I'univers culturel. Nous le remarquons notamment sur le site internet de la
Fondation ou nous retrouvons les codes du luxe: utilisation de couleurs froides, sobres,
énonciation discrete de la Fondation, mise en avant des artistes. A ces codes s’opposent, dans le
méme univers, les codes « commerciaux » : des icones omniprésentes, un matraquage de termes
du type « derniers jours », « nouveau » ou « vient de paraitre », placés en diagonale sur un item
« affiche » comme §’il s’agissait de la « derni¢re démarque »"*.

C’est tres troublant, a I'analyse, de voir ces quelques éléments qui viennent entacher I'aspect
glamour, esthétique et sobre que renvoie un univers luxueux. Ils apparaissent ici comme des

« fautes de gout » involontaires de la Fondation.

Méme si nous n’avons pas pu obtenir tous les éléments souhaités pour notre étude, les
observations effectuées a travers notre corpus nous ont permis de corroborer nos hypothéses de
départ et surtout de les expliquer, théoriquement comme de maniére pratique »zz I'étude de
terrain. Cette observation a démontré les liens forts unissant une marque de luxe comme I'est
Cartier a sa Fondation. Sous couvert d’'une offre culturelle adressée a tous dans un but non

lucratif ceuvre une marque qui a pour objectif premier la rentabilité.

407 Thortstein Veblen, La théorie de la dasse des Loisirs, Edition Gallimard, 1970, p-23
408 Cf. Annexe 10 photo « vignette » des jardins
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Les jeux et rapports de forces observés entre les visiteurs et la Fondation nous ont permis de
nous rendre compte du grand pouvoir du public, clé de voute de cette médiation culturelle. CIé
de votte car c’est a travers lui que se crée le lien entre la « marque-Fondation » et le « visiteur-
consommateut ».

En s’insérant dans I'espace muséal, la marque se donne la possibilité de faire parler d’elle de
maniere privilégiée. A travers sa Fondation, elle est associée a un moment de détente et de loisir,
aux notions de « bien-étre », de « partage » et « d’étre ensemble ». Nous pouvons conjoncturer
que ces notions sont d’autant plus importantes aujourd’hui dans un monde qui semble devenir de
plus en plus individualiste. C’est ainsi que le rapport a I'autre pourrait prendre, sociétalement et
politiquement parlant, un nouveau départ: une volonté de « partager» et un besoin de se

409
« retrouver ».

Les marques cherchent a inspirer plutot que d’étres simplement inspirées. Ce n’est pas une
Fondation faite pour les élites mais par les élites. En effet, la marque inspire la communauté dans
sa communication. Pierre-Louis Desprez*'’ précise que les consommateurs disent « les marques
sont dans ma vie parcequ’elles parlent a mes envies » mais nous souhaiterions pouvoir dire « je
suis ce que j'achete, mais j’achete car cela a un sens ». L.a marque prend un tournant politique et
ne peut plus se contenter de faire acheter « par plaisir ». Aller a la Fondation c’est partager une
forme d’¢litime, mais aussi des valeurs sociales et environnementales de la marque : la lutte contre
la déforestation, la protection de la faune et de la flore marine ; comme politiques : la prise de
position, a travers les artistes exposés, contre toute forme de dictature ou de colonisation. En

somme, la liberté de penser, de vivre et de choisir.

La marque cherche donc a travers sa Fondation a se démarquer non seulement de ses
concurrents mais aussi, de manicre plus large, a s’impliquer dans la vie de la « cité » comme le
faisait historiquement le mécene. La marque s’efface derriere un projet d’intérét général pour
inspirer « autrement ». C’est ce que nous notions comme « étonnant » mais cependant pertinent
au début de cette recherche : absence de signe élitiste de la Fondation, alors que sa marque se
positionnait comme telle. Plus neutre, moins présente, moins « enrubannée », c’est de cette fagon
que la marque se présente a travers sa Fondation. C’est parce que le public est devenu exigeant, et
que la marque ne doit plus se contenter de «servir » un plaisir immédiat. Elle doit également

répondre aux besoins d’une époque qui se veut engagée au niveau sociétal et environnemental.

409 Cf” Annexe 5 entretiens F, H et I
410 Pierre-Louis Desprez, « Vives les marques vivantes | », Revue Influencia, n1°18, juillet-septembre 2016, p.78
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Le défi sera de construire un storyfelling qui inspire du « réve ». Nous le retrouvons a travers
. . . ., . , s 411

Punivers « immersif » créé dans les expositions proposées, et notamment dans la derniere”  : tous

les visiteurs s’accordent a dire qu’ils ont vécu un moment a part, hors de la réalité quotidienne, en

. . . . . . L. 412
immersion totale, vingt-mille lieues sous les mers, « comme si on y était » .

La marque est donc omniprésente mais pourtant invisible : elle est évoquée de facon récurrente a

: 2 413
travers les cycles de vie du musée

: expositions, soirée nomades (animations), site internet et
publications sur Instagram ; elle est évoquée dans un cadre légitimant, celui du musée, qui
sacralise I'espace. LLa marque s’offre également une publicité gratuite lorsque certains médias

parlent de I'exposition : c’est le cas évoqué a propos de France Inter dans les entretiens réalisés.

Cette volonté de patrimonialisation414 de la marque, d’ancrage historique, est particuli¢rement
présente dans les marques de luxe comme Cartier. En effet, ce processus leur permet de
revaloriser leur savoir-faire ‘ancestral’ aux yeux du public, en communiquant différemment, sur
un terrain plus innovant que celui de la seule marque commerciale. Travailler ainsi sur la mémoire
de la marque permet de mettre Ihistoire au service de la marque et d’augmenter sa légitimité*".
Cette histoire qui, depuis des années, pense que « le propre de I’art et des formes de la culture est
d’échapper aux formes ordinaires de rationalité »''°. Se distinguer, donc, en proposant du réve et

de I'innovation, tel est Pobjectif d’'une Fondation comme Cartier.

Recommandations professionnelles : deux suggestions et un questionnement

1 - Nous constatons que la Fondation minimise le poids de la concurrence. En effet, le temps et

l'argent des visiteurs ne sont pas illimités. Méme si la pratique culturelle est addictive, il existe

bien un arbitrage entre les propositions culturelles. L’arrivée de nouveaux entrants sur le marché,
o . , . o X )

en particulier d’une grande Fondation d’entreprise qui s’inscrit peu ou prou sur le méme créneau

que la Fondation Cartier, la Fondation Louis Vuitton, nous améne a recommander vivement de

411 Exposition « Le grand orchestre des animaux »

412 Cf Annexe 5 entretien D

413 Valérie Patrin-Leclere, Caroline Marti de Montety et Karine Berthelot-Guiet, Ia fin de la publicité ¢ Tours et Contours de la
dépublicitarisation, Editions Le Bord de 'Eau, 2014

414 [hid.

415 [hid.

416 Bernard Lamizet, La médiation Culturelle, Edition I"Harmattan, 1999, p.76
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ne pas minimiser la concurrence. Afin de pouvoir y faire face, il est nécessaire de définir le
positionnement de la Fondation. En conversant avec les publics et en collectant des données sur
le site, nous nous sommes apercus que la Fondation se reposait sur son histoire : c’est un des
premiers mécenes du genre, une Fondation reconnue. Pour autant, pour les raisons citées plus
haut, ce positionnement « naturel » ne nous semble plus suffisant et il faudrait penser a un

positionnement plus stratégique.

2 - Valoriser la collection permanente : il est évident que 'espace de la Fondation ne permet pas
une exposition permanente. Ceci dit, internet ouvre le champ des possibles a I'infini et on peut
imaginer une maniére de mieux communiquer sur cette collection peu connue du grand public iz
une galerie en ligne. On pourrait également envisager des collaborations avec d’autres lieux

parisiens pour exposer cette collection.

3 - Mais cette adaptation a la cible pose la question pour la marque d’une possible
« dénaturation »"" du patrimoine, comme I’évoque Jean Davallon, du fait de cette adaptation
constante aux attentes du public. On peut alors se poser la question de ce qui pourrait advenir si
la « marque-Fondation » s’adapte excessivement aux attentes de son public : Cartier serait-il

encore Cartier ?

47 Jean Davallon, Le don du Patrimoine, une approche communicationnelle de la patrimonialisation, Edition Lavoisiet, 2006, p.34
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ANNEXES

PREAMBULE

Au vu du nombre important d’annexes que contient mon mémoire, les entretiens ont été
volontairement synthétisés.

Pour les entretiens avec le public, ils ont été retranscrits sous la forme d’un tableau qui est celui
qui m’a servit de base d’analyse. Pour une facilité de lecture, j’ai préféré présenter ce tableau que
les neuf entretiens retranscrits un a un.

Concernant les deux autres entretiens (Fondation Hermes et entretien « dérobé »), les propos
recueillis ont été regroupés par questions abordées ou synthétisés. La préférence a ainsi été
donnée a la lisibilité, au détriment de la temporalité.

Dans T'ensemble des documents, le fond reste le méme, il a simplement été simplifié afin de

faciliter au lecteur ’accés aux informations.

87



DEPLIANT DE L’EXPOSITION « FERNEL FRANCO »

Annexe 1

910¢ unl ¢ < 1911A9] 9

HNISHO-HIVTID ITVD

OJAVHA
TTANHAA

urezoduwoiuod 1ae [ mod
42771 JUOTJEPUO]

iANDIT N3 S1371719 SOA Z313HJV 13
INOD'Y3ILYVI'NOILVANO4

4NS SINViAN3 SILIAILOV S3a 13
SIAVINON S3JHI0S S3A ‘YIALLYVD
NOILVANO4 V1 30 NOILYWINVYOOUd
V1 31N0l1 Z3AN0Y .13

; ._aa__z__:_:h.;:&.genhsm5.
] e (] e sanowsa 53dNOND $3a NINIOV
SYIQIW S3HIVNI LYVd

'S

14
J18and INN3T SILIALDY

el 4 ¥
SNOLLISOdX3

SNOILVINHO4NI

88



HNOSEO-YIVID VD

"« 34Y3aL ANS

IN3IVL3 S3110L3 $313nd
153.2 ‘¥ ¥ LNVAIYYY
N3 SI¥dINOD IV.r AN0 30

ouopUI] S[ILM IR 19 Aigeg SaAly
i d

21ATED LGS JUATANA] Watu T sanbgewag

1 2P ! ]

surmapgun-oune| anderioogd
2] SUBP S10[E uatemuiopgad mb sasrguwWLOD
013 53 9P mb aaayndn
arATED Sun JuAMASUOD ‘umuad 13 TR
saryderforogd e saLiss S37y “anbuoydeow
st ‘opandxa sud 158, couni [[Puted P
(aneta afefuey of ‘fopded o0y ‘sazpg ) S0
ap 13 xmal ap xna1| ap at0oud 1O | saa0211f |
sormomigase,p fapruvuy) s3108 QojEq
xnaugsim op i) sameniod safimsked ap
HFunisRouiaE) SIUIUL US SUALREG ap agsodwo))

WGP « FANURAIA SAATID » S3 ISUTE UEL
By marexty ap 1osnn sed ol 9p 3AE
“puuompen anbrydesFmenyd snissaoosd

T WAUIISTAAUDL Ul SUR(] -aydwiBosge | ¥ 1o
smunad ¥  ‘mema3 ap vokri m sandvSmond
S5 assteyal no affe[jod a apuouwmadxa a0l
QT ] SUEP SASEINOI 3] ALWE (|

-ana op sostd sas ap sanssatdxa sanpenh s3]
spusfiyuos ap wie ‘oiemn | ins JUAWAANP NG
yuauaddofaasp np Mo nY .EE%QSE;

1S JUIATOS TUBTAIINUL 03TRLY [PUIL
uawiiadys ayewap aun ueidopy

s 10 aigsa | 100p ‘ualEl a0y 3 12
10U W]y 9] UG BWIUL I smod uoyEUSE]
aun addofaagp [t 1O ([t E] 9 VWA Ip SIS
saj suep offe amnal snd oS sap PIEEal oS JUN0)
oouesy ([auay ‘moeprpoinT aydeiSototg -anfosp
ap Jgen nE 31| SAIVIOLA SIP nowepuawdon
210§ 3UN 13 ANCUIPIOETXA JIUTSSIOLI IUN 510§

B} % ITEUNOD J[1r T » anboda aun € ‘e

' aurEn 21 ¥ AP [PIINUOD 12 J[qEIsUY
asmpetey of Jensn ‘ayuessind 12 ajpaunosied
2TANE Bun,p TNAINE | 153 OOURLY [[SILIA]

“pourELy [[PUa] e
os  afeunoy ua uonzEsy un tomedie |
mod jusmapepads 7950 SIAIEp @ BTHAP 97
ZoURA JEISC 13 O[PMSY 3907 SISTUE Sop
[reann af luanuasgad sinooTed np sH|[es SAIANLIP
sa] ‘RS a0 AP SLUSIURUAD NE S2APIC]

“PEE] SAFULE S3P WNGIP TR (T € afiaury mh
anbrsre auRds PN Y 9P WAS NE OIUTL] AL
ap suanan | ap aauEpodut g odxa |
“OGET 19 DLGT ANUS NSHTE T sed segs1Eal SIS

p ap sansst sayduiforoyd sop wuEjquIsTR]
“BUIRIIFUB-OULIE] argdesBojoyd ) ap anuuodow
yumod 12 amafew amfy ‘eouely [PUR] ¥
ag19esund aunesdoima aansadsozar assmuad ef
189 Arosqo-atepa ) ‘eRURL] IR uonisodxary

4NIS90-HIVII IV

OONVY4 T13INH3S

+ s urerodiaued 1| snod sanen
uoNRpUG,| ¥] 3P AEMIE,| N0 ZOANOIN] «

“SaAnjIx

sat]j0 sap nb 1SUTE “SMIATIE 535 NS safeneo

XUEIATOU 2P 2UFeHnas anbeyy 2aaa [LIBETESY
onepuo B ap §o0qeary Hed B zoudy

 nbsnl sarestod spunondane

snoA-zapuAL sap 1anbuedl Ual1 AU NG

XNVID0S XNY3s3H S3T¥NS

“uonsodxa,| ap amuaano,| g,nbsnl mof

rud auFy uo asun anydesdojoyd sun,p awiphs

ne agdesfioioyd np 9113A003P B WASSIPIULD 19
apadiuoa soffa ‘andofered uos ap no womsodxa]
3P $AUISTY “SANLA SPEIR 210U DIVDLY [[PILS]
ap sarydesioond sap jousau] anod uUoRI2|FS

L apy uonsodxa | Ap asEssIUWod 3] ‘0107
{ wa ‘afuns) puosg womsodxa ) ap ug ¥ S
NIISNN# '0DNVH TIINEIS

WO IARIEI WONEPUOY

LINYILNI NS

Jor g

utE(q 13 O 33 NN suononpordas 961
safed gLz WO 27 % T PP
sefFue-swiuely anful

spreg ‘SUOmrg BINja] / S e
i | anod sanae TEpUO] LORIPIIT)
AmasGe-aEp HET) IR,

ap ajqisuas 10 nBuls [FeNen A Jpu osdde p
LANDIZP 2P 19uLad AIUDIMIOD [HALALIY
deiSouour anan ‘aansup agdeifon sun b

ANDOWLYD 31

suTUEZZAW W] ING

JHIvdaIn viy

89



OINVHA T1INYIS

OIUEL] [[PUII] P FINDR,| 3P
sunsadoans aanadsonga sramuad ey astueiao
wresodiauod ey mod 1anien) uogepuo v

910z

~yox may ap AydnsBooug

1O 3AUA) [PUOHBUIANL,]| € PREILIUBINLT
pyfnafiopo. SHUBAPY SAQLT AANIR{|OD
uomsodxa | suep saguasatd uos oaurLy
Jieuiag ap sargdesSojogd sasnazquiou ag
102

TOmpseL 91198 €] op safem

ap aurejuenbu sun swesgad eurdsqooHg
(RAIIS3] NP 2IPED 3] suLp SPSIURTI0 AUPLY U]
2p SEISOL] SunpLy Py wonisodya;]

1oz

SGPRADUY IS B] T A3LIRSUCD womsodxa
aun ostuedio yiof may ¥ A191005 seOLIAEYT

6002

“eorquday] e| 9p 0BG 3] WOP [EY S X0A] XIS
suep wawgue NS apyussad ‘ouamnmiagr eilQ
[0 gy BONSHdXa] 2P BOEEIS0,| ¥ FI0T

un arjqnd g1 v ajsn e 3p afeusowm anbrun
187) "09UEL] [[IUID] DAL SUSSIIUP ALIIS
SUN ZLTWP QUIAD] BB 30LIBAIISUGD B

1002

poruy o wosf dydunoyy Gowspy puo siouy
‘UGISNOR] 3P 183J010 [HUOLRUISIU [BANSY NP
s10] 539800 xXa JUOS CINRLY (]IS P §2IAND 5]

Z66T

= —

“UDISTIOL] MO JI0}, MaN] ARG SBURILHUER
-pao s3[|La S3p sUEp 13 1[e) ¥ astjead b popup
3p SOIRAIAY PLI% BS ATUAWUIOD OIUEL] [[PUIA]

5861

“apsuadiaogs

58 BuEARE v 9p ofeuualg aranuad B ap
uorsero0,| ¢ snuaswd vauelg [PEIA] ap alAnD;]
¥86T

sy ¢ ‘nopidusag

safi10ar) a1mjn0 ap 32 1rE P [PUOLIET A1aT)

e agussaid 152 ooxapy € Ay wyd ap
umanamE-oute| sub Wn,u Janualf np aIped aj
suep saguasiad sorgdesdoroqd ap uonsalas supy
2861

“oauRLy [[aLIE] 18 ZEN(] UPUIAE
“opaarey) sope)) ‘uswsgney ueliaen spnbsap
nred saysnm g7 unss oy vy £ onengg we
Diquiojos) IAMINU] ISUIA TP H{EULIG ¥ AP
10| spsieRio 190 auusigood aydeifnoyd
»| & sauowsu0d uonsodxa apuesfl aupy

1861

-anfoap vf ap s1rea sop sed anued us spaueuy
‘sawsapow styd saoy1pa xneaanou ap ¥ adeyd ¥
juapas mb sanbioisiy sjuAWNLG sap vofIOLAP
e wauswnop sargdesfojoyd saj juop
SOOI AL €S IFUIWOI CIULL] ([PUIA]
086T

“SIISTIE $105)
san ap sanbusepd sayouaipal $9] ANUa SPUUYLE 13
SIPIIHLE §O] JIIWN] UD DU O[[IPISY IO D
30 ZOUNJY TEIRC)P SN 500 XTE “T[E) ¥
WTNIIA] ] OUIAPORY Sy UP GISUpY NE 0duRLy
[pusag ap sawdradooyd ap vomsodxa aup
6L6T

uoisedso anad e pvqud axay 9 ‘erpurenney u
gy suvp sounpoada WS oLy A4S
sa1anD $a(] anbLHIOIY UOKUIWIP Jun 131
Juauued 23 op atydeiSoioyd vf jenbup simod
T OOy 9P OUIBPOJY JUY 2P 0BT NE
smesugun-ouiye] apdeifimoyd v ap anbogon
sarutaL np 21ped 3] surp wonsodsn spueaf aun
® adpped 030RL] (ML) TPIUUE AWHW TR

OONVHA TTANY3S

SoppLpmy 2NN
31195 B ¥ 1A 1SUIR JURUUOP 5399y 1 sarenbedwa
suppnquIE [ 19 sapUNTREE se] angduadooyd
‘ooun1 [[rLIA ‘upve] anbLIPUIY.p 13 HIQUIOIOT) 9P
S3yoIEL 53] suep fapruatucid sak ap LIn0d My
B8L6T

@ "IHIDISIH NOS
¥ NNIVHD | S30¥dSI S 'SLN ST ‘FUNLIALHOEY]
ISOHD INDTIND IANCIVH NNIVHY "ANILIEVH SI7 InD
SNID XNV INITEWISSIY ST] 'ILNWIH JHLON ‘FLTVIH
1 3HDYD 35 NG XNIN $30 INOS SENIWIUNI 537 ¥

ZOUTTY J88() 99A% 510) asapwad ey anod sioquijod
oouns ausay ajjanbe; mod saasguy augs v 2p
mgap 2] 158, sa9tfnger 19 saraned suopeindod
9] 1nod sumuog ap suswfo] U2 seRL IR I
12 S3DUUOPUEBIE SAMAP Sa|
saguue sap ngap e sadeifoegd & souswwoed
oouri] fjawaay ‘uonuedstp ap a10a 3 sum@gIn
sooedsa Sop JOWAL B} JIAIFEUOD 3P XNAINOE

« "NIIINY,) 36 BRIINOD VI

S3HAVHDOLOHE §3 30 SINA-SINDTING ¥ FNNOA 1,1
13 3S53TN3IA 30 3301 ILL3D ISTILLN DNOA 1Y, * "IONOW
31 IWWOD XNIIA LIVA3 L3NS 31300 Ld LNOW ST
*IWIHL 3 NS NOLISOAX3 3NN W1V 30 INIT4 ¥
LIYTA VT30 15 SIWY S3W ¥ JONVAEG I, 3005807 B

RIS | 3P 19 4RO
ap azoudeatn Hun JURUDASP FAIIIO P SIUOZ 53]
‘sarydesforoyd sas suup snspnuod $a] 1amuNw

anod uoyesiieios vf ap 12 afmia np sapaoad
s2] asTun 1 *2peiuawLRdxa aydRap aun suke

sap 8ULD% U3 19l ALIYS ANIAT) IR[OG PEPNL)
TR SIISai] IS B osodxa oouel,

saffuryag,p 1o sasuoouar ap asedsa un

‘ojodeyy sopes) no vuidso sIC] OPANED SApUY
“OJ[IPRIEY JaAT “ZOUNJY JEISC) 0IUBL TE} ]
sunwos sy sap anod ‘nad 2 nad wonoep

3 ‘womsodxa,p a|fes aun 19 anbuydmioioyd
SI0IRIONE] UN ‘grE2-alid UN JUBLLEIoN
pliaidwias asedsa 122 ‘Zoppruog PBipy 1
0IALANE) OPUBIAH, P 3ANE “am
pepnigy gjadde anepdiosprng puadaput
sawdsa un yeD) & azanus apml g aq

TL6T

“WOHESIUISPOW
augpd wa S60[E 1Y 5P A[A ) 9p - 0 ua

« sepej[ed » ~ $aUnal 3p spuBG XNE IDESUOD
“Supgng 21138 BS HIUAWMOD O3UEL] [[UIA]
0L6T

“uopaay preyory sydesorond op pmarn

] JUAWOW AN N SIAROIIP || OLER sopRD
1@ punds() S1] Sa1SERUID SO] WWMTWEOU SNsHIE
XNAIqUou ap anuodual & [[ S[[OYDIN UPUISH 3p
apmwsuear p arrenaygnd auafisjanod spow
ap andesfiojoyd swwos tafiesty ¥ Busunuad
aounig (ot ‘e snid sduwa anbjangy

@310 Vi 3LNO0L SIVEONIIANDS
N3 3 300 13 “IHOWIK YN SNYT SIVIW J1VO3N 11
4NS 3IWLSIDIUNT Svd LIVLI N INIDS V1 3ND ‘nvIANID
MOW 30 SIvi “U3dvddY,] 30 S¥d LIVNIA IN JHTIWM
30 HSV14 37 INT NOISSIHAWIT SVAY, [ “SIVHINTIIIG
3r 13 SIVEOVD 31 'SIUAVAYD SI0 SIVBINVINT, [
*3INDINOHLITTS HEWTA NN, INNMW LIVL3 13EVAdY NO
“3LHIAND IHHAND V1 Livi3,D 'SINTTIA ST SKYQ B

1oy rso.y) v anb U J0URAQUIOIOY
2191505 B] AP soN[EHIUL 13 §AIVA[OIA 53] JIAN
¥ HuIpLI 2p ormIE W Seg 17 Xnwwmol sap
smod moyd-aayiodas juatap oouely [puUIg
T96T

“{irenaod may

puan map 1 syumssud sap anydiSosoqd {1 'ama
op suep) wizsoref anb e s sind omapiog
2 181102 Muwod e ayry o1oyd oipms 3
mod Ja[IRARL) B AMAUILIOD 0OURI] [[Ausa]

£56T-9G6T

anbryduiSmond [/ABn U6E IS adusnUL
apuzifl aun ‘ayns vp red oo usRy WSRO
a] 19 110U WY 9] ‘UTEIIXAUL BIIHUD 5 "IE]) 3P
[t ¥] 3 saj[es s3] wawauupnonh jeuanbar
‘uorssed ajqRILIPA AUN JUSLAPIdET INoA 1

[enbne wwaurs af S1ANOIIP CIURL] [[FUI3]

vS6L

) € deqjeisuls anod sappesiap

ap st N2 ) B AU ES 39 00Uk
[[PUI3,] HNPUOD ‘FERL 13 §F6] AIUD SGUIOIHD)
a2 aftes qri b apta ausand o v
1561

“HED B 0007 U2 MO DIqWO[0]) ‘SI[ESIAA ¥ ZF6] WA IN

OONVYd TTINY34

90



¥NJSBO-HIVID YD

“safeun sas
 anaquoo ap saypnor sap uenbydde ua no mosqo
“xrepa ap ms juenof us aydrifooyd np saiana sap

sanbpgod asgydsowe [ 19 ajAs 9) A 2oUnpy
FUIEQ) ORI [[UIA] IINE JAJHUSPLS I
aun suee] ‘neaing uos simdap el
ap ana 2p 1uted of JuNuIspId JUAWIATK
1a 59y $104 ¢ ¥ safew £a0) “0gpia aun,nb isum
QERAtas as At | uop sialqo sap 2 pugew
np afeu,| apafoid A 1a swmas sas sed sagsieat
ooy ([P ap uosww vy op ssydeidooyd
2p augs aun goud v 2oy WOS() MEANG
1m ing "oatrea] 3] 9p uatpnonh jearn

ap 1AUR,| UBIINNL U nau
a3 uoneaynuapy] red uosuayasdwod
ap 99P1 a0 1L anojda zounpy eSO

“snoau
sauoman sa] ms jurpod sayaIaLPal s AP
sed aguiuos 9 v vomeagSis ¥ uop sssaioid
“safe1an) 19 safjai0dion suotssaidya sas op
uoreasasqo ] md anne | arpaasdwos op atauew
uy wewafmy said 3 awredusa,p adiimd af
‘apats XY 0y Cam 1 no e, 2ane anbngod
ogeaynusptp snssaooad un suSisap med

S[oWE X TX 1P Y B[ B SpUBLSE sanbigdosopyd
saja1a0 saf suep yeaedde (« mapiuL| op

puassal = Jawaemnn) funpynfugy auns ]
“anqredwa,p adpuud np ansed v couvly [Eura
op s1ana | sepuayaidde,p asodosd syodis v

3p oscfiounig 177 ZOUMIN TRISC), P UONE[EISULT

VILVdW3 ¥1 3d OIdIONI¥d 13

591 PADI 1 Ly
GUIAPOJY AUY AP DAY e
uomtsodxa aup] sanbysnse siaford suaiagp
sinap mod ajquaasua afjia ¥ uaAn0s atRICKdXa
ZOUNJA TEIR() 12 sy an ‘0URL]

[itusa, *anie p sgy awaassardord e g

“pauny [[atiag B afsiuol] ua ZOUNgY

TE35() ¥ 1ange) nonmpuoy v ed juamapERads
SapuPWILIOd Uonejpsul sun,nb SUM ‘O[IPrIsy
gy sed spsTRA )Y 9P £| ap SUISSp 3p 1
saqdusBooyd ap aua: ayasaad
152 SIA{ILIAP X

PU) ZOUD 8IS0 13
uREANO) 95 “UrRqIn IPED e s1| Halns

sap ¥ 1uamss10Ls mb SRS sAsE S99 MRg

“QUUIGUIO[OT
I B O BUIZEED 3] ‘ME ] suvp sojdxa
nbsnl s12fns sap - appa vp 13 anemndod
ammna gf anod 13U um yuafeyred saist
snop "ojofepy SO 19 BuIs() SHY] SInMESTR
53] NQ OpadE’) SAPUY UIGUICIOD URALID
PUBIR 3] SLWwiod R[OS PRPNL) NE $00s8R
SIS X JUUOP WO 3] 182 1qE)) 3p adnoiny

“TE[og pEplLy.
T Ay no ¢ ‘oatre] [[PIA] OP SOIRIRSaL] ALIS
wp wmpuaspad b ‘odumyy [pulaq ap uonodxe
argpmaid ] anEMEURWW0) 3xaydsoune aun
a2 auajuen aaussasd ] Juop sawnse saf mod
saurpiodmay siuawafo] $ap 13 xmeu sunpoad
ap umefnw un ‘AmALE ap e un
aaquie ann ‘e p 2uaped aun puaadmos
PEPRID) 9] IR 2P 343U I suEp apassod ajjuuey
s anb 2[0a1s JTX OP SO T SUBD OIALIANE)
opueway 1ed 9 “3[[1A B] 3P [AIMND
JuswaFumg ajgriuga o) subrenr Sejog pepniy 31
“guiojony 9P JARL. e aomdsa satad
Tp uoEI Bl ap 3ja B] sUEp
asoduns snbrurud) atronsed anbystne
JINBUNWILOS SN (LE] SHULY Sap 1ngap 0y

17v3 30 34N0YHD 11

Zounyy Jeas() ® SpUPUNIO) dun : pydus v) p WU I / 11E) ap adnods >

1TvD 3@ dnoLnv

¥NISAO-HIVID 1TVD

1261 “erue faqe’] Puuibay sy woy vt
« RIS B] MEITL) > ‘C1O1TRY Ay

70T, BT (2GV L 40RO Ut
« wew mmbnzy » ‘ZanSupoy « puos) [ »

OGG] O3S 0GUIOT) [PRT TNy 5p SoTuRf
W] RV » ‘OqUIND) WD) [ ZIURIUOR APUY

G0z Saang
SODSICY (AT | S04 LAY 3P JUIISTIN DUGITY] UL
# SAI0[] 5] OWIOT UOS SEPIED ST » TUAUL] sadiy

RLGL "B [PGE] W04 UL
« pupasye €] & ersanodi » ‘ORI AP

RIGI ‘e e mpan0]) Ul
« RISJOPUR » BOAET JODIH

45T *SPR09 LI PG wenl ug gy
« 0I0US] BUY = KI[RUED) PRIV

1667 ‘SpIoaay WATA Spa00e VS P4 wesei)
« A[RQUITZ » “[OL] AIUF]

FAGT Spanoay eoL], 2GR
‘opmiac] { o]/ PR 11, 0]
« M JafRpy » WIXIT BN s0f

FLGT "spaoamy wARA 2q¥ Ty Ut
& TUOBIRUY » ‘OUBIIR] 0240)

gy spaoay wea PO Sy i
< wrmd Kos o » TIBARY [FEUS]

L007, e RO TR ¥
& () B BuIERED) » “2InTIpy « APURD) [ > N

Rl
ap 53502 SUOSIEW 1) sanbatiodsip ‘SURITEISI
“sjnnswy sap snbnsumioem assarfae, | 12 aguaun
aauiquir,| 1991303 3p UL HORISOAXa | sUEp
anbisau vy ap DI EEyTos 0JURL] [PUR]
‘gL61 U3 TEOS PEPNL) MR SRR

ik jd anzs s 9P UONE | Ano g

6061 '$pi00at 0], PG VNG W
S OADITE] WO BYIRIESOS » aNRgey furanf

£061 ‘sprooay aiapy PqUT TE AR B A |
« EjaRdIJ » ZAnSUpOY = 3pUCD) [ = M

7961 “efoal, [Py Wiy N PRITPT I UL
‘u 3JED) DPUANOY * “ounlmgy 20f

8961 wumg pqe] Susndumy) ut
w ofiuma ap G » WA AP

QAGT Sy ARA, [P0ET] Saoquias sus { uopy Uy
e 221N UOD BIADT] = “HIIATY HOW

86| TR QU] WM 0
' seqUIn SE » IIATY [FRLIS]

ORET SPIOIT MVS e popun) {dnidle ' vt
« ARL() » L] AnSE]

OLGT "en] PaE]
‘ygpmmgte) pyafiid U] Ul '« 0IAUOS »
“onatpre Amngof £ zarfiupoy < apuod) [ » TR

L] IR [PQET SRDID 537 3p SO [T
« pfravngy » ‘S0AFT SO

ot e
«ommBy » * Tury Aqqof] A Amy opEany

BAGT ‘IR P WA
« (08 3ED) RN [ » ‘0AT] JOWIH-ULIE] MMEM

e AR R gfl U
o5 » "ermumUEy OFuoly

GO PRI POE WY R SouOuTA WL
« oquo Ted SOUGWITA  TEIUE] APPY

G ey (aqey Sofieny apid Ut
« sElBARN] 01pR] » SOpE|] LAY

TBS[ES B| 9P JQRIPUS
aturguds np 18 udsa g ap aufaiduis i apended
uadsm v assaumal vs ap smp snyd ap wessRg
] BS 29AT S[PRIAA, AP [ETEL alejpa uos
b s said ajmsuLE oury [jousag snb ‘e
S T = N0 BUBED VS[PS 1] Ip MEanIad 12 1[E))
ap auemdod snmenb ‘0101G(0) oureY 3] SUBP 330y

ouopuor s[M PR red a9si[Eos HORadAg

NOILISOdX3.1 SNVA VSIVS V1

91



DEPLIANT DE L’EXPOSITION « DAIDO MORIYAMA »

.
.

Annexe 2

9106 uml ¢ < I91IAYJ 9

OAMOL Oalvd

VHNVAIYONW
oaiva

uresoduroruod 3ae | mod
4277417 )UOTJEPUO]

iANDIT N3 S1317119 SOA Z313HJV 13
NOD ¥3ILYVI'NOILVANOA

4NS SLNV4AN3 SILIAILOV S30 13
S3IAVINON SIFYUIO0S S3A ‘HIILYVD
NOILVANO4 ¥13d NOILVINNVHDO0Ud
v13LNOL Z3AN0Y.L3d

WO LHED 1

INAVIPHLE LR 3% SA2NTALLL

$34N0YY S3d

5 e [H] G sosowsas
SYIOIW SIUIVNILEYY

1021, ANT
X0 3

S3IAVIHON

aanua,p
1911q 9f doae uonwsodxa,| ap sopmE ansiA
: SpuafIM $3] JuEs 'Y §1 ¥ 1m0 s3] SNOL,

SNOILVINYO4NI

92



0AMOL 0aIva

« "JOW ¥NOd 3LN3SIU4IY
71.n0O 32 YNOd LNVLSNI 132
dISIVS ANIV.r 13341714
NNINV SNVS ‘JYLNOINIY 3r
an0 32 IWIFAX3 ¥N3TN0D V1
*S3TTIA S3YLNV.A

NO OAYOL 34 S3NY S31 SNvA
1Ng SNVS FIHJOYVIN 3r aNvnO
LN3IW3INN3IalLond 1v.r and
SNOILYSN3S S31 13 SNOILOWN3
S37 ‘4N3IYILNI AANOW NOW
JINIYdX3 DNVIG 13 HION 31 »

Axgqe sexapy 19 SapURID) A1
: uomsodxa | ap sasmEssTnLIo”)

re(]
ysopy puw Jagg
s us soydesSoroyd op

saffew, p anasse
sopepeq 595 ap

sap SaymepoH
d xmreauured

OAMOL Odiva

VINVAIHOW Oaiva

93



0AMOL 0QIVa

I i
ap ruedstp uamsaanua v sdusa) 3] TuaUAUI
13 sqade nb jueae 18SIVE STEJY “SOITOTPUL Sa]
suep aaaedd 991531 159 FpEp BpUOP (96| SHp
sap uy | ¢ Jorpua 193 sindap juasauode: mb
sanbpjjod sajquon sap jueanumo yorod ‘gogEY
g0 sard uondaaxa aun y “sdwa np
anpedar 25 ap wosag sed v - fonbmod noavs
za{e - stewt aquaspad as mb 23 ey imojfiua ‘anw
T2 IR P BA SIMESANOS 3P runosaed suuapida |
op ajuElk: ur 3)3q w3 gsoydiowean
ssanuenb any soupspun spiodws sasedal sap
12 “nueanow juos sonbrydeifoall msadai sa)
myniuyg 9p Wou Hp ANSUOU 33 ZAYX STef
“-auiand ef ¢ snp sofuaps ap UOU nO £33
3P N AN AP SIMATIIP
Juaredzs smmory surelad anb 1an jnad
uang Anojsw Jnay sndOogp ap fainsom surenad
aun seep quenautiad mb sajaiodwia sausic)
no sonbaem senbjanh Wwamaop BT $30
SUEP STOUI SLRG 10 0L MAN] 39AR Sja[eaed un
sassmbsa p oapi | tow 3p 1A apumd 2oy
suep apmnao s ‘wode) es ¢ mb sdusa 20 sdwy
np sfessud np soen seanon sed juawanbard
ad au uo ‘mynflinyg  sep) AEiodmn
uGIstauITp op sHAnogp ¢ sed st af aoedsa
g mod
oture; ‘anh

ayuerenb ap spad smdap 1awanbay vy nvaq 1wl 10
‘appa ajqEuaa aun ja nynfinyg sumiodw@ued
sogiAul ap JURPIGPP AopuRg ap anoq seprenb
a3 -5104 anb smajjre prefial af ureuod ua
0440, SURP 1DYDIELL 3P AEASILOII JRIDS 1
“ou awwod ans ap sydraimoyd un mod 1
nynfug
SIRUL TEMESY N0 OUAp) PZUIS) SUIOUL 210013 1
‘oumnga] 1w eARQIYS T UAWIWAPIAZ 153,10 20
‘odyo] # s ap uid 109ua 2
‘ammyEy apuo3es aun 153 ‘urew v ¢ ojoyd paredde
un ‘noped 1apmSas 19 530U §3] SURP JAuGUEID
b zay 1o mnod ‘o sanne p g nyfug
anb anns e U 10Ipu= 132 1 1assadins v A
1 1apfia  manod ‘asuap gigep1 os red Sjospua
[nas T nb GOEAIUOD. B ¥ 2UALL 1R 1T TOTITL
now ‘nad g nad Y siaynonsed smojos s3p @
anauend aun sed aas
JanenaSonoyd ap ‘ssuur
14 3 “a0uapias aunp ajqedped anbsad
UOGESUSS B| DIAE SSNE S{EL TUAAmTRY
1w » agsodun 1535 3apt apad 39 '« | myniltngg v
anbesnew of anb sduwa jmias 11 Sw0) a2 ‘uog »
1p s 2w af wyesy,p sagdeadoioyd ap atayg
o aumLa) noar spide Jonssne ‘1661 U

“Emogney anbsmuedii

un,p e ] 2asasuod v i nb s anbim sa

satrenb 23 onb 201e ¢ tonbmoyg miiyg a9

“auged ey ajprea mb 1alns [mas o) Juatmapeuy ol
0 4

amafoad 5 e UTEQIN ANUEY MEIATIOUN > AP WOU
3] SN0S NUUOT SUONINTISUOD sIALY 9P sonrenb
nzabsnl pusa;s 1w mod mb myafugg

-amsoxa anb ey au mh pEnpaxa uawpeRe
n p 1fe s [}  ASOLD ANAE 01 15,2 ‘mynius
nb sipues ‘sojuegiufsun 2ossy Ul X032
SURp SpEW SO

auruod adyog, 3P
ympar suas aw 2f dnod g noy '« usumLa Juop
12| 10, » ¢ ApURLISP 3w o puenb spur
“aisaiap vy af anb anp ap xney wweass {f apuuAqE]
1§ SO AU

ImyET AEILPA
£$ 19GOIIP N ‘AL AU [ *|quEs 2
saydtanuon u) mod ssod 4w af anb sio) anbe)
xnak sow ¢ anbpewdiug anawap ajja Sur

aunuod aye 3d un p xnad xme b ‘aupen
ww ap aspuap aw mod suwod aadas aw af
“avupiora op apydsoune anfua aunp pddopasa
gnaenb 23 ap swiodai sa] snoy suep 3pos af
anbsior “affeso,) juopanaid mb suaweypsead saa
sump aydeo af anb sipae ‘nad

I HOW 9P SN[ 53] ‘UoIsu]
v ap dnoo ap snog “upew ¥ § susn af anb mogd
paredde jnad np v Sﬂr.ﬁuu“m suouduy p
SN B ¥ JUANSUISURI 35 S3DASUL SIP [
anb sagns ;ssne ‘SHUTRIUNY S2IGUIO §33 3p
suonaead sa] 1] enbirewoey aouasaad v ¥
ayueqmord #|noj Jun 21321 5 ‘Saflan fap puej
D8G0,| SUEP No ‘fasnaunung saudasua
§9] 12 SBOIU 3] SAOG ‘AL AP JUHIIIAROU UTt
w03 10w ua siodsad of wrevmod 1 sanmanred

ngey NP ‘few ] 7
af oy 3f anbsioy

wopysodxa,| ap anSoreiwd np yrenxy

VINVAIYOW 0QIVa 4¥d NMNCNIHS

VIAVAIHOW 0diva

o

sy g pun St aajo)) olyeg

[

un g7 ‘aue|g 38 nou sandwfmond 16z 9p wwresodey
CTOT-VTOT ST ysapy pew Jagy

AUTRQAN JUAUIRULONALS, | JIAR
mod

snpiarpul sap saxa|duwion suoneja soy
amnsuos saqdeEmoyd op suss anea
“tadvey *Suoy fuop] “oAya] ap S[jLa S9] SUEP PITRIY “ASTIN| I FIUEGIN SAOULLS §3p anbiydeifmoyd
pumel ajgeiiga Un ampsue ajes omad vy smep ausspsd wydp ey pe Sog eweiadeip o]

af[es M

SLHOIL HS3 ANV 904

D g1 % GFLN0 W KT X 6111 - suaBowony safein ag
ST07-8007 o) 0L

wopsedxa anad suep samuasasd iy, panofoe wos 9y
JUOP IMAMOD JRULC INY] SUEP SYUTELIA) JALRSUOD B U3 13 ganbuaumu safeun p stanpu simepsnyd gsieat
© aisnie,]| *¢T07 13 8007 90T IO 19 HOU US Symsua JHaAT0d b 3y op apmpjnWw aun JasieRt
ap 10uuad M mb (7 seeuun $9p Nqap ne anlugwne oloyd pamdde| ap uoyuedde | smdap anb
uawaua(d 23ms103 £ 5 au eeAUopy Opr | saguue $9] smdap namod awdeidooyd ) wenbreyg

apres apweas)

d01700 OAMOL

94



0AMOL 0dIVa

st € safndon

- ap snpd wa s samgdnaficond sap
SO SAARME §35 AP WIS B RUEALO oprec]
sed saguuondafEs 13 sagsIEad ‘sure |

oW Z.Em_:max:_n— ap auuzipnonb auliy ua
1d poze smd ap agmasucs ‘promwiog

‘ploejoy ausn,| suep anemariads 13 aupom
S UOISIAWTT JUR JAITON 1 ‘10
uonEpuay el 3p uoRdafjes ey suep 3p8uopd aun «

: saouauadxa xnap

ssan £ pie Lo opR(| ap L

(01) op asodoud sanen vonepooyg v
Sidvd ‘oaiva
UID3 AT UG EpUG)

~1INYILNI UNS

B ko opreq
e saaufts 13 saaj0sawnG JuOs (12 6 x o)
serqdvifoyu 52 "aunaeyp sanepdwaxa gy ¢
saguipiduy suv ¢ wopy oo, 1wd sagsegs
songdn:Somyn Xnap sup3 13Ny UonEPG]
33LINIT NOLLIGE

EE

SuBg 13 J10U 13 mamos suonanpasdar /5

saffed gi7 w7 x g1 ‘N

s swiumy andp ooy

sumg

*ursodusaiuos | mod 1anmry onepuog uonpy
olyog apmQ Lo opied

Ja[nquImIp
auspe [t pnbay suep OA4a], p Sfjia v Sp puraiizpen
saruenk oyl wmod vessed v saansat g
YRRy AU ASTR | AP 21%0 Ur) dEma:oS
opr(] ap a2 freaen o) upuajordde,p anbrm
UOISEI0 aun Juelo Uohisodxa | siep saauosaid
sarqdesforod sop opquissua, { iumas anfoferes o
IND0TvLYD 31

aupuezzow v| Mg

JhIvdann vi v

B o

wads suwg 18 qou
un nb isure sausos sinajnos sandeSojoyd .uv
uasoad 3l ‘oliyog opror S3qmAU] PUBAUIORY
apre( 3are uonisodxa afjaanou aun Isumilic
umsnduapuos e | mod tanmy uonepuoy v
9102

“0RGI SH9UUT 53p INGP 3] 12 (9] SIPULE S3p UY
| anua ssam,| mwd sasud majand saydpiooyd
OF1 3R0A3p o) e vniiioy uping uonsodxa)

AL O Iee220G atIdfery of 99

ssatpderioond xmap $20 anua awena

B TR PHBORY oprocy + WY Eaﬂe:
agpunu; wonisodxa aun astweilio upopy arel, ¥
2102

T

12 8007 2nua sud S0 000 o 2p swyd nuwed

YIAVAIHOW 0dQIva

sapyelesdicioyd sap sioy ssanwasd vy mod suasasd
BAUSO) B 1Y JO WRISAI [FUONEN] NP SpSRiIo

“RRALIOI O]
» apuwsuoy uonisodxa apued aun asuefio
uesodiuod ey mod sanmey uonepuag e

€002

“asnse, ¢ aayp oAyo] ap sensenb a0 ap xnaiaay
10 awmul eaod un suasad auas apao ‘suegm
spreiap sopdnmu ap 12 sdoys-xas ap saampap
SOUDLE, P SILINSIP SN 3P SSABLIB] SA0A 3P
“Suppred ap sona op ‘s ap saugas ap agISUOD
anbydesdoiond snbyesd ws 3p sausssaumb
jjumuasgadar sayderSojoyd sasanuiop say
“(B00) myrfinys 2ugs vs mod « presy iy
[ ———— e

2002

U WLDPOA J0 WSSy GISOURL] Ueg
n Fagy dnagg umliiopy oprocy nu sagradsonal
awepodus aun pjalqo,| ey eweiuop oprecg
6661

"opregy mog

prer suyd uw un aosndeqar - odyay v BAnguyg ap
1anrenh o stmp 1(g wooy susES v] op amAngy
4861

“aafiaagy

250302 NA foym ApUY TSRIGL, 1nogg
“maqy e *aodan] atondaony ‘mmosay e[
“aBy suafing awnias samafew s23u519 s9p
suep anbysnre anbresd es ap afenue ) anbiydxa

PUMAUION Opme(] fjonbe] suzp sAyaL
unauangg wpesy) fogg v fo sy oy G
ut s anydeifoigoine uos 5p uomEgR |
¥861T

“uedef'jo Aepog oydeiSooy,| o red « mag
atp jo ydeiduioqy » af 159 eurRdUO opreqy
£86T

mamon anjdedcoyd

¥] 21001 N0 win_n.m:mn ey ‘ardosoroyd vy
SO SUON ap

ap starjaw sap aumm 1 suopegnd 1 suomsodxa
1 53p i e o

ap snpd ua : ;suam | anod spanor

wiad aum jues wasms mb sauum sory

Ao,

opw) ap sandeiFoor  JUAWIROU u_EE“u
b dydniogong ssoundnf andafjon uonsodya |
NIefio YSOX MAN ¥ Ky IIPOY J0 WINISNI ]
vi6L

0AYO, 9P ¥OI(] B7EL] e Jopums fpuuosiad
uonsodya amnumd vs nussud eleduop opreg

0461

“sospunu

18 7, xoe adppnrned 10 vper, oy 10 vaigepey
ey sed ouapaesid asuue,| agpuc) ey
apnefiquess,p snass v ol vweinopy opre(]

6961

Saal Xn0p 30 “(7£61 *0AH0L, ‘BysuoioAyuIgsEYS)
Aydocdayy framanyg 9p £2G1 wa vonenqod e

AP 1ANS BURRALIOLY OPIEC] O MSTRE, P 3IAT
sanuaad ‘(9951 “0A%eL ‘aqoygyIeng)
somay] ooy y wdof a1n np uonnIeg

8961

“HONEROsSY saney oo wede] vl ap
« PIRMY SV Mar] » 3] 10331 BUTRATIOY Opre]
£96T

“sma wos m samangm apuoyed sm
13 JuRAE X113 BNU3,P TR ‘oyNy APTY 10003
10 HTIGL, WO Y P3O R0 WM

af s10[e agssse ] adnosd np e 5
nad JuatssnATY e Aapm 5 oALA apmed
e p anbiydedooyd aaualie | 2eaw 1aogqejos
arpdsa [1 1o 000, ¢ 9feupwigp puweiuopy oprg
T96T

4

auauadxa m_._ng.uo_) oprec] ,._:mE»E:GE
anydesfionoyd ua sympm, p saxana saf esodxa
ANVD u.u_.u.”_.n_m suaped aun afup 1w swdefooyd

qd 2y v ary

ap quman snyded awmn,

e AUOp opreg] eyese) ¢ awsnded ap uE:_.m_c
6561

OK4OL, ¥ A “BXES() “BPAY] ¥ REGI 13 IN

VINVAIHOW Odlvd

95



DEPLIANT DE L’EXPOSITION « LE GRAND ORCHESTRE DES

.
.

Annexe 3

ANIMAUX »

£10g 101auel g < 910z 19[ml 7

$30
ILSIHIYG
ONVYM 37

urerodwoiuod 1re [ mod
4277/ JUOTIEPUO]

XNYWINY s30 3¥1S3HIYQ ONvEg 31

WOXIIPIEI UOTEPUC)

JBURE.  SHONMNSE  APuONT I ms ubtEAsas
B " B ZF 1OIRL
5 3ui0401 I | e CPGHDAN

SVIOIW STHIVNILUVL

ISP W IGAR S3FUEN Y

$3dN0Y9 53011329

1aza(]
ureaodimuos 1w

Y17 SIEWp 3 1pawes sir] <

SITTWYA 13 J178nd INN3r

AUT SIPELION Sa9

S3AVWON S33410S 531

*agx)ua,p 13[1q 3] 3aaw uoppsodxa ] op aapmi
AMSTA L SPUD-2dM §9] Jus “Yg[ ¥ sanof sa] snap,

smof saf snoj aeARO 359 1 0 w]

NOILIS0dX3

SINDILYYd SNOILLYWHOANI

96



XNVWINY S30 JULSTHIUG ONVEG T1

“predang e 1@

ey prewseg oS *Ceuauog ap pagusty
‘asneny anuiag Jesdsacy aueUIA

naog SAJie UAqTY SInIg AP SAIX) SIP IAAY
NOILIS0dX31 30 3N90TVIVI 3T

wod MM

IS BJIUIES) MISIE] 3P FSESURY KOA B[ 13
asnery awuay ted sapmd Juwssie| snoa ud
nopsod,| ap saiouas saftesded 59| zamopda

LINYIALNIYNS

ISNVHEM JINYIG "« ma.&muhﬂwaﬂ Eewuuh.u&_&.n.uv 224n08

st p sod poep Gu g no sghuag un g gy 20a30a00 X100 33983 3p
‘aunsau JurpIAse aun sunp Fuaparoad suosuouoid snou snb saund s
sano 12 astopd np juzinsoad snou b anbisnus ap xnvasow s3) $n0y
anb apqqosd 153 i 12 1y, panoliw saFvenps aiooua SUGITA $3] SUDp
Suopuzyuz snov anb a2 ap asoq v] 153,7) .h.uEuhq.ﬁ._ $25 2P 13 SUOS §35 ﬁw
sapnangan puawppuoford uoissaufxs ) ‘sungou v) ap snbisnoiw
TUOUADY,] 3P ARIIVIPRAL TOUNUD 24STYOI0 PUDAT 3] 2p402m, S 15U1Y »

XNVWINY $30 JYLSIHIYG ONVEG 37

-onbiuopueyd an ap

SAULIOJ $IP JIILAT B] SULP WEATININS Ua [pune
apuow np sonuuwaws sy sa suowswILp sop aun
sasojdxa v ugua adefiua snou vomsodxary

‘3114 SNOU HONEJESTT 133 anb ‘aurRmNy-Uou
anbisnuu 2gILIgA ‘SA[RIITE SUOLESIEI0A S3p
INOU! JPUOL AP FsuET 22UsLAdRD JUN ¥ 153,

purf af U8 U WA BYDY OLLMER 12
OfJLLIE,) FALIQRL) SUIBIXAL SHDANEIE 53]
Yuawgeq np sojsmedsuen savaped sa sueg

21039 105 3p 13
paefial uos ap MISOLND B ap sl ne sap
-uoqufes mad magsia af @nbnp suonaes sof anua
SI0153 003 AEIL0 HGNOC] AP | 3P

asnury anusg med spnsfiams suos ap
saffusdud sap aansiA wONANpRA op WAL
Jagoa o
uiyaai sap
awstd af $19ABT B 33[pA31 3000 a5 mb yoeaia
apuoi np ssuueidnosu anboayiss s 1580
‘uonsadxa,y ap anmed apuosas ey sue(]

“[RUIRIE apUOw NP
st mh spmisqns suseq v op g, ¥
SBINOYUOT FALW-SI][2 TUOS SUDTEED 597
“uodaniies wy SO0 SO0 33 sareudew sou
SUBRp XIEUHUR $ap AUA[RAIGUE 33uasoid B]
1apoasp T noanod Jna) jno juaLpEELL saspIE Sap
sa1Ana sa| ‘sanboseq no seuesses SafEuUa 08

onbroyduids asayaio unp
amdsa | awsanbuoydmon mpaidas wh argdead
-0UH0S JUAP AIPRD 3 SuRp saifeun sap asayI0

§oa sapdnmo sou ap ‘pnsia ‘mpEs e
sap anboyeddjod ansaypao punt
SIFATOD FUN HLILHOD ANIVOT 159 107
-150X3,| ‘SUALL 9P 31430 UGS LU0 UOS 3] 1§

‘1A ] 9p Waduoo 9 suep aveyd anou s

IONPIUIE D €N ANOU D
auasnoaap o1ed red apiur snou
45030, op asouos Resked np
ap awren v suep uoisigad dese axasus uet mb
anbnsnooe e asdosd es opassod opew
a0gdsa onbey anb oufiasua snou aswery snwag

“wofuAnes ANUEL - U] JAWWIOU 2P BWLNED
suoiae snou anb aa ap axeusw snyd va suyd ap
apucs o mod sunmssnd 25 stre wnbu ap
saad sudap b astiery anuey wepE
UAIHEROIL-01G 19 UIDISIU NP 2IARD,| SUEP UOY
—eandsi UnS SANOY) XNBUILY 3P HISPIQ) Penir) ¥ |

XNVWINY S30 341STHIH0 ANVHO 37

97



XNVIWINY 530 JY1SIHIUQ ONVEE 37

s
9007 ‘nainoliy 3p noagus,
apinpuo sip
QIO ‘1042 np 2uvqn;
st 55) YOUYA SINOY @)

SnuRe UBI9IN0] T2 At - v ssinn)
apor s anbri
VBRI TRnegR

(w03 gz L] OGE1 "radgy p spoi sap sz
[ g3 =£51| GHGT ‘OgToqienpuay
{3 ez« 66T tzéf&ab

(161811 QOOT "W 9 Nt mp Ui
(W zet = ZL1) QOOT, °f Weuspdy
iy § wpncB ot

vE9VaNOXO0L NII¥HAD @

s

IOK @

w921 <25, "3l
TLOT “unt 8] ap sjinsg s
AW AT @

‘ 5_«
9007 'sdos vy ap pamny
0008 3W¥3Id @
sp uenoonn
JE
Y661 opun) aimsfin
1 K661 Sy wopmy
0LOWIONS IHSCYIH @

Q] TRuIeg 2y 1o

SaipuIs uwep 19
£ Ut 73

QOOF WUOIA Ip JasIpeIE]

sbaacpaph ur

GHOZ-R00Z *unes Jonupre] unig

SajoYIE LM | -usiiesiesy

110Z-5002 13[UIS Ja1srereg
SaUMEAY AP JIEIPEM] ‘TOIR]) ap IHISIPRIE]
*(ifey] ap mspran Spnmiame-puriil REPRIE]

“aaaw p-afiod sasper aqiadns

#paip ¢ ayoneb ag

S3LSILYY XNVISIO ST Q

g
o e

SRadus |
warfof) ouvdon 1939
W07 fuodnf) auniny
‘opoydf prasndin wn a3ew ol MO sng) U}

» sewydeabo)syd

§<N<»_£ NBVNVW @

ias0dursuen e anod s
waley

9107 meg M
INYI0-0N9 VD @

1 30 unl@ 02

uigiodugie: Le) ne
fants

GT0F, SoyuLDssT]
OVI3YVA YNVINAY @

XNVWINY 530 JHISIHOYQ ONVER 1

07T11¥YYD V13148V 13 VHOOH 01INVIN

« XnpuuD sap sysaypao puved un ‘anbuoyduds

UOZISOGKD U AqUIASYI L3210 ARG STUNDL ISUID JUOS SLD] 3P

1919 3] 12 SNIFISIC 53] “SAAND $3] DANIPU D] “ININUIS UGNADY Fun
uautaupypnis puanol gy anbsasf aun 1 5340003 Sanpuzaq
sopuvis ap ‘soapra sap “Sorydvadogoyd sap ‘sopurad sanbrupsp 3p

anue gpqoiosur un auoydiod anbrpsopunf 2322 3p anwd 0y »

oelomp vueLpy ‘eprey, squly

‘eqfepnoyeg, uaudAn ‘ojouniing soy ‘SO
‘ppemA ngewely ‘e 4] Sojomagy jo
ey ewioyy ‘Fueify-ong ) ‘0pog aualg KAy

DU MPLGED) + PYIOH OPLN MTTTVL
: IIHAVHOONIIS

33SSNVHI-3d-Z34 NV

98



XNVHWINY S30 381SIHIAG ONvHg 71

SidELR0] 53 GON3URKD ] IAUREIS YRLnGd
1nb e “aponp s SaNbIZIES SAINDT 5P UOENGE )
DUl B jEiipE | Ip Ugermbng 1 sapo Supd e S ap
osuusiap 51 53 0p 50 ua smd op URLIDSAE SuRo ST
wnEEs .un.ms.tu ©a sauajanbs sayfies) ap juasinsgsuey
2 sap s 1

51 9102 DIUELS SNSRI P W

“ds sypiounatigeyy asgjinaeiog
-

aumysnwie]
Sep @ SuEad0 S SURH WOQIES NP 13 078 3P SuabiN |
52f3 Saq i SaLsIEq0Uekd S8 \WonEA3 uB Sinclnay
aigurid e ns oualive | op = asindiideoioyd € a0
s e Sl SRR 520 S0 p SRl
=B wide} 0P oSS0} SHLD) D

ISaIOIICSS Faf |08 Su4a] TS 94 3p S2UDKS SiBpan 53]
w5107 "WOdRT "EROWIS 2 9109

SNUILRYY SAUFHRGOURL)

%

nbo3 S3p 3 3005

L]
Sapuih e U3 SE 8 1IEIRUISSE. 55 oy o S

o sanpuadds p
P
I (1] G000 BRI Sap-Ins-SUAGENEA 3 Bieg

“ds iy i Ajod apauuy

)

apous np

wresiie SBub) 5[ 53] 118 U7 b B0 ‘SALEW O 24 essEden
jussiad saioydouoydis ap Sa00ss FEWELIEY) SN0 SA0 b
sapo7oieLiads Sap Jueliod £1n13npoida) SoUekin 53 i3
4821400 19 SNANIHE SuAETY SBp ‘SInaliay sap s3ue60
‘Simp JuTLIod K AL Usjoss Bub) un epassod
*retucon SaurswEbic $33 U0S 47 SIENPRLS Fap A
5341 1005 S840UHRUDYEIS S3] STIVENLIN SHNTE 5 K160
B

smdadkdry smrpodockiypy aonclouordy

ssoeisn siyad

P RSS2y 35 sEEsTeydng ) 19 BOROdate ST
W T U0E PR P Sl

«[[ig» ap

O 3] SNOS ANV PTG SN

-

'GLOZ EpELED WURIDET-IUIES NP MEg
ds smaopamyy aFwORIC]
-

WHUZ') ‘ZL0E FAue "oomoy 8P e
SISUINIS DYAIUOP() IPWOTEIC]

el U o (LSO EHUID e 3] A f sebe|
~Jenbo “apadades 0P S SAEEL4 A 1URNA T SEISED

&

woneinw auid us
Wanesnod sasnpgw 54 W
el i soddojangp ws yaluzelz
) “SHENRL SHNISOUL BP
aaupssien quevsop sedhiod 3p yed &

1 Sajaa of Sew b § 1ii5d § nddop
SANPPLL 50 BN AL SAFATLED
SENABL £ A0 SUISNT 00 T 159 ENIEESL) AS0RRL
WG] 208 IUCIS SAN- DS-ANELIN B LG

DIHLD WIS HSOPIW

o

1305 np aifusug | sade

anod awseidoyio 1ma) SUER N BIEPNS ANS] € luans ik sEuIg
-wits sEnfie p lumyosd saRIompes 3 USnbUBLLE Jusih AL
- nea By anbsio] SaTBiERIIW S3p 19 SALMIES SI7 WWAGISqE
NG 1UBIBAL TABIBLUDIALS 3] RO 5]
a0} 03 SAPRTORENATH SINT) B 201G W

5 Ua xnalida ssjsajants Sap s NS

wal ' |07 uoder opouIS p aieg

snapumL] sIspeiiods MRIOLPRY]

(]

2|8 03 53PUOB; SHMAD,

auwseidas np suep
o g o un o

.st...a 031)S 8P saddoiRAS Sup juRnkuQY) 85 SFLoIEp 52
Wi {10310 ST ‘BpOIS 0p R

anbimuao aguorwicy

O S S o i 95 U apueid

o 670512 “woder oS sp e
ds waoydousayy agumoreny

v

“suRga0 5P asyessIOn woEngBe |

? OEH e § naedes snap
487 B0NUNEA P 53BLAL 105 ﬂmaeuamé,a_g z;
Sjueines 53} dnid a5-3p

542 g juenausad san0sbey ua spuLIOISURIL 105 35 St
593 20 509 $9] SHPUVE P SU|IW 20 SILEIL3 95 1) DY
A UG B S S SR 58 g

wazifus piapnazs) 9p o

IBuu AP ]

XNVWINY 530 JULSIHING ONVEG T

Stuardsur N0 5anbedo JuBuUEEYSE
(1ie2 95 i nad A 2nag wepamE wni

415 USROG 1006 I 53} ‘53,52 05E B uBiSy
S e 0 1 A 5511003 S50 § 45 FandETE

uiierall jeune un p S000]anU | 36 i1 B u0Se)

© 5310 535 312 Seuniyd #ai ]
SUEL By ADE- BB YA 3F BIER
xnaume(al nEAULO) U0 SUEp
‘apodiydwe yoeisnI un BussL

%

e b =asf £npd Ao
SBAIAENFIARUY 0,108 Siojid BB uagab 13 seniund
Siuap 59 30246 Sain Sina fusiow sapdvsnd Faieyd
U3 SINE (] SHETN2 SANITUR) S € aageD Sai00d Sandy
wade i sadadsa sap pedmd & 5 3p sansins saufirad
apsapbun wny g 2oesf urhedap as wigueid e ap
ATetLIE SUanuR smd se aed jusdiwes saoydouss s

i (1, 7 BB - S, R
apupanf asoydouycy

arlesBoioky 35110 SUBRI) BIEL 3R GUNG Np apie] 384

“Saneaoiaep S3 12 19BIEG vensUNY 2ed Saasien SandTIE0 NG

NOLINVId Nd SINDINCHHI @

b £ 0 LOWVAYS [HIINAY
ueiEESL  INVIVAYL OHIHS
“he s | 30UVS NVILSIHHD

ANVAIA NQ SINIFIFO XNV ‘NOLINYId @

Wit 13VONON 3NIGNY1D 12
NOOHYJ3IO ONOWAVY
HEIE S 1SLLEY TVNSIA OILIND
seiuas satesiod s JGMYHN JINYIE

XNVKWINY S30 34153HIH0 ONVHI 3T

4

4N3143INI IOVIIT Y

99



Annexe 4: CAHIER DE COLORIAGE POUR ENFANTS (N°8)

N 199, JEAN NOUVEL R IMAGINE UN BATIMENT TOUT EN VERE ET EN TRANSFARENCE

oo A RO T A, LA FONDATION CARTIER

DANS CE CAVIER COMPOSE DF CALOUES, D'GUVRES A COLLER ET D'UNE MAQUETTE
HCONSTRURE TOI-MEME, JEAN NOUVEL TE FROFOSE D'IMAGINER TA FROFRE EXFOSITION. 261 BOULEVARD RASPAIL, FARIS

4 TOIDE JOUER AVEC LA TRANSFARENCE, LES COULEURS ET LES FORMES GUI COMPOSENT CET ESFACE. /
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TABLEAU D’ANALYSE DES ENTRETIENS AVEC LE PUBLIC DE

Annexe 5

L’EXPOSITION « LE GRAND ORCHESTRE DES ANIMAUX »
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Annexe 6: SYNTHESE DE L’ENTRETIEN REALISE AVEC BLANDINE
BLANDINE BUXTORF-D’ORIA, CHEF DE PROJETS, FONDATION

HERMES

Guide d’entretien - Questions :

La Fondation et la marque
1. Le mécénat privé implique un engagement, un choix assumé qui répond a lidentité du
mécéne : comment définitiez-vous celui de la fondation Hermes ?

a. Quel type de lien entretient-il avec la Maison Hermes ?

2. Comment s’opére lattribution de votre budget et quel role Pentreprise Hermes tient-elle dans
vos choix de programmation ?
En suivant cette méme idée : comment choisissez-vous les thémes traités ?
a. Quel type de liberté de choix avez-vous dans la sélection des artistes et du théeme vis-a-
vis de la Maison Cartier ?

b. Comment établissez-vous la programmation ?

3. En retour, qu’est ce que la Fondation apporte a la marque ?

Le Public

4. Comment définiriez-vous votre public ?

5. Quel est le lien que vous entretenez avec votre public ?

6. Selon vous, quel est votre « plus » : qu’est ce que la Fondation propose de plus que les autres

Fondation d’art contemporain ?

Artistes et communication
7. En suivant cette méme idée : comment choisissez-vous les themes traités ?

8. Vous prenez peu la parole médiatique. Pourquoi tant de discrétion ?
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1. Mécénat privé : comment définiriez-vous celui de la fondation Hermés ?
Hermes décide de faire du Mécénat dans une volonté de redistribuer les richesses.
La fondation suit des axes de soutien bien construits et bien définis. Ils sont déposés

juridiquement.

e Avantage fiscal (quand on donne 100° on récupere 60°)
Oui évidemment il y a un avantage fiscal mais ce n’est pas ce qui motive la création et le mécénat.

Ce qui motive C’est la volonté d’étre présente et de s’inscrire dans la société avec un grand « S ».
C’est aussi une manicre en interne de montrer que I'entreprise est active et qu’elle a l'intérét de
Pautre.

C’est aussi une obligation 1égale : une entreprise qui fait du profit est tenue a partir d’un certain
chiffre d’affaire de redistribuer un pourcentage de ce chiffre d’affaire pour l'intérét général.
Toutes les Fondations (comme Cartier ou Vuitton), si ce sont des Fondations d’entreprises, ont le

méme statut. On est comme eux sauf que 'on n’a pas de lieu d’exposition.

e Division entre Fondation et marque

Le statut d’'une Fondation oblige a couper le lien entre les marques et leur Fondation : ce n’est
pas possible de soutenir de projets qui puissent mettent en avant la partie commerciale de la
marque : une Fondation est une Fondation d’intérét général.

Ce n’est donc pas possible de faire la publicité de la maison.

(Je questionne) Que pensez-vous du fait que justement dans la bibliothéque de la fondation Cartier par exemple du
fait gqu’ils n'ont rien en lien avec la marque ?

C’est également éthique : les Fondations ont un crédit d’impét donc elles sont aidées, c’est pour

aider les autres, pas pour faire la publicité de sa marque.

2. Comment s’opére P’attribution de votre budget et quel role Pentreprise Hermés tient-
elle dans vos choix de programmation ?

Il existe une double échelle de controle. Premicrement un Conseil d’administration avec des
représentants du personnel (choix de personnes avec une sensibilité artistique), des gens de la
maison mere et deuxiémement un commissaire aux comptes qui vérifie que I'on soit dans les
clous.

La directrice de la Fondation est exclue, elle n’est pas membre du conseil car fait partie de la
Fondation donc elle ne peut pas étre au Conseil d’Administration. La directrice ne choisit pas

toute seule les projets qu’ils soutiennent, le choix se fait ensemble. Le Commissaire aux comptes
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regarde et vérifie que les axes solent tenus : C’est ultra structuré et encadré donc ce qui est
soutenu doit rentrer dans les axes.

Le budget d’'une Fondation est acté sur 5 ans puis reconduit sur 5 ans. On a commencé a 18
million et on est a 40 million aujourd’hui. Le budget est acté en fonction d’'un programme
proposé.

De plus, les budgets sont reportable d’'une année sur lautre, ce qui n’est pas le cas d’une

entreprise.

3. En retour, qu’est ce que la Fondation apporte a la marque ?

Evidemment déja de montrer aux collaborateurs de I'entreprise dont elle est la Fondation son
implication dans la société. Montrer qu’elle est consciente que la société a besoin d’elle donc il y a
une fierté a partager des valeurs en commun.

Apres on extrapole, oui C’est sur que c’est une forme de communication et que ¢a peut étre un
vecteur de communication mais je ne pense pas que ce soit la premicre chose méme si c’est tres
bien si ¢a le fait. Mais ce n’est pas du greenwashing, ce serait trop simpliste. Hermeés est une
entreprise éthique et impliquée dans le respect des savoir-faire et I'image de la Fondation est a
I'image de Ientreprise et de ses valeurs. Tu t’apportes I'une-l'autre en fait. Ca n’a pas de sens si
elle ne reprend pas ces valeurs. C’est le moteur de la création de la Fondation. On va aller vers ce

qui nous porte : le geste, la vision du futur, le savoir-faire.

4. Comment définiriez vous votre public ?

C’est difficile car on ne peut pas parler de public pour une Fondation. On ne se dit pas que 'on
parle a un public. On n’est pas commercial donc on ne résonne pas en termes de public.

On s’adresse avant tout a linterne, c’est la Fondation des collaborateurs (puisque Hermes est
international c’est un «interne » tres large). Donc si les collaborateurs ne comprennent pas et
n’adhérent pas c’est « loupé » car c’est les premicres personnes qui en patleront.

Le terme public et cible me géne car il y a un coté commercial qui ne va pas avec la Fondation.
On veut que tout le monde se sente concerné. L’objectif c’est de toucher les gens, de les
sensibiliser donc c’est tres large.

La question c’est est-ce qu'on réussi a toucher le public et a leur faire comprendre les enjeux et
pourquoi c’est important de soutenir ¢a [Un artiste, un événement, etc.] ? Notre public, en fait,
c’est les personnes qu’on soutien : on soutient les artistes et donc on a leur public.

On aide cet artiste et on essaie de sensibiliser le public a pourquoi on soutient cet artiste.
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Donc oui c’est quand méme une sorte de communication de marque et une stratégie de
communication. Mais elle n’est pas aussi importante que la marque car la finalité n’est pas la
meéme mais oul évidemment qu’il y a une sorte de stratégie de marque avec pour objectif de faire

« éveiller les consciences ». Si le public a aimé alors il va en patler.

5. Quel lien vous entretenez avec votre public ?

Le lien que 'on veut construire est celui de I'éveil.

On ne veut pas forcément toucher le grand public, 'important c’est est-ce que ¢a a touché : c’est
¢aa I'important. On a tous des sensibilités différentes, un rapport a 'art différent. Mais on ne peut
pas toucher tout le monde en méme temps.

Nous ne faisons pas que de l'art, comme d’autres Fondations, mais a I'inverse beaucoup de
spectacle vivant.

C’est vrai cependant que jaurais plus tendance a soutenir un artiste de prime abord plus
« compliqué » qu’un jeune artiste qui fait un spectacle de magie plus basique. Le spectacle et le
divertissement sont plus populaires, mais attention je ne suis personne pour juger.

La singularité des artistes choisis, c’est ¢a qui est important.

6. « Le plus » de la Fondation par rapport aux autres

La ou la Fondation est assez singuliere c’est quelle n’a pas choisi forcément les axes les plus
¢vidents ; elle a choisi de soutenir la scene contemporaine et il y en a tres trés peu comme nous
car ce n'est pas « visible », on ne se dit pas « ah oui elle est présente a tel endroit ». Ce n’est pas
vendeur comme I'art contemporain ou effectivement on soutien des artistes qui font parler de toi.
On a choisi des axes tres spécifiques, ou les autres n’étaient pas la, mais 1a ou il y avait un réel
besoin. Ce n’est pas le domaine le plus facile. On choisi des artistes tres spécifiques et peu connus

pour étre ceux qui les « révelent ».

7. Choix des artistes et des thémes
La Fondation a fait le choix de construire une histoire et d’accompagner les artistes pour
appotter, porter et révéler au public cet artiste.

L’art plastique, que nous faisons également, c’est sur c’est plus vendeur, car P'ceuvre est
monnayée. Méme si elle n’appartient pas a la Fondation, c’est plus facile d’avoir de la visibilité sur
.. N . . , ,
quelque choses qui existe (c’est-a-dire physique), qui est pérenne et que 'on garde, que sur

quelque chose qui est de 'ordre du spectacle vivant.
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Une ceuvre plastique est conservée donc elle prend une valeur différente qu’une piece de théatre
ou de danse. Les arts vivants on ne les remporte pas chez soi, il n’y a pas cet aspect commercial :
on ne peut pas les conserver. Les rapports sont différents.

L’art c’est plus grand public, aujourd’hui il y a une démocratisation des manifestations comme la
Fiac, tout le monde y va car tout le monde peut avoir ca chez lui.

Il y a moins de contrainte dans I'art, la concentration est différente. Le rapport au temps n’est pas
le méme: s’assoir, respecter un temps, regarder, se concentrer. En fait, dans I'inconscient
collectif, aller voir un spectacle c’est aller se divertir alors qu’on va voir une exposition pour
s’instruire.

I’art demande moins de contrainte je pense, le rapport intellectuel est différent. Dans le spectacle
vivant on ramene des impressions, des sensations mais on ne peut pas physiquement le marquer
(comme une carte postale que 'on ramene d’une exposition).

Iart est statique alors que la danse est dynamique (vzz des performances, etc.).

Les expositions ¢a plait davantage car elles peuvent nous appartenir : on peut passer vite devant
et la conserver pendant des années. Au spectacle on y va pour se détendre alors qua une

exposition c’est comme a I’école, on va étudier les tableaux, on va apprendre.
8. Vous prenez peu la parole médiatique. Pourquoi tant de discrétion ?

Parce que c’est une question de budget et puis c’est compliqué de faire parler de soi, tout ¢a ¢a se

construit, il faut étre prudent.
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Annexe 7: SYNTHESE DE L’ENTRETIEN « DEROBE» A LEILA,

CHARGEE DE MEDIATION CULTURELLE, FONDATION CARTIER

Explications de la chargée de médiation culturelle des différentes parties de ’exposition

lors de la visite de ’exposition « Le grand Orchestre des animaux ».

Cette installation [partie sur les planctons de 'exposition] a été faite par trois personnes : deux
artistes et un scientifique.

La musique a été crée par un japonais (Sakamoto), musicien trés tres connu ; il a imaginé les sons
de I’habitat du plancton. La musique est numérique, il n’y a rien de réel.

En fait il y a deux expositions complémentaires :

- Ici il s’agit de découvrir le plancton, ces micro-organismes. Lartiste [Bernie Krause] a décidé de
faire ¢a tout dans le noir, vous pouvez vous assoir et regarder. C’est une immersion sonore et
visuelle dans le monde du plancton.

Ce travail scientifique a été amené dans I'art, parce que c’est important pour lartiste, le plancton
produit 50% de 'oxygene de la planéte, c’est énorme.

C’est 98 % de la biomasse de la planete, c’est énorme, on ne le voit pas. Ici on propose de
découvrir avec du son artificiel le plancton. 11y a 340 petits films, c’est vraiment bien de les voir.
- Dans l'autre salle en face lartiste [Bernie Krause] propose d’entendre les voix des animaux dans
la nature. C’est réel.

Ca fait 50 ans qu’il enregistre ces sons. Il propose les sons comme un « paysage sonore » répartis
par différents territoires. Il y en a sept en tout : Amérique du sud, canada, Afrique, etc.

Et les infographies [images projetées dans une salle noire] nous montrent les [sons] aigties et les
[sons] graves. Les Loups par exemple c’est « en haut » et les éléphants « en bas ».

11 dit [Bernie Krause] qu’il faut entendre les voix des animaux. Il dit qu’il y a une organisation
parfaite entre les animaux. Chaque animal a sa place et c’est bien organisé comme un

orchestre. C’est pour ¢a que exposition s’appelle comme ¢a.

En fait c’est lui [Bernie Krause] qui a crée cette thématique sur les animaux et c’est le
commissaire de 'exposition qui choisi les artistes. Tous les artistes parlent de thématiques sur la
réflexion de ce que nous comme humain on fait dans le monde animal. LLa nature est en train de

se dégrader.
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La fresque [Cai Guo-Qiang] a été construite autour des proies et des prédateurs animals. Ca a été
réalisé pour la Fondation, avec de la poudre a canon projetée sur une toile japonaise résistante au
feu. Il ne rajoute rien au pigment de la poudre, c’est naturel. Lartiste montre ce qui ne se passe
pas dans la nature : qu’est ce qui se passe si on léve tous la téte ? on se retrouve tous.

Apres il y a le photographe, [Manabu Miyazaki] il est tres hippie, il photographie la vie des
animaux sauvages et il a crée des picges pour déclencher des photos dans la vie des animaux. Il y
a trois diaporamas et il travaille sur comment la mort se passe dans la nature, de maniére tres
naturelle et comment se passe le processus de dégradation du corps [le cerf en décomposition
notamment, dont nous faisons allusion dans le mémoire| dans la nature : chaque animal a une
tache spécifique dans la nature, c’est trés romantique

Ensuite il y a la brésilienne [Adriana Varejao] : le brésil a été colonisé par les portugais et ils ont
introduit la céramique dans la culture. Elle parle de la colonisation et de toutes les problématiques
dérivées de ca.

Elle appelle ca la « contre-colonisation » : elle met toutes les especes d’oiseaux de I’Amazonie sur
un matériau portugais. Comme ¢a on dirait que c’est tres jolie mais derriere il y a un discours
politique et engagé tres tres fort.

Aucun oiseau n’est pareil, ils sont tous différents et ca montre '’énorme variété et richesse de
I’Amazonie.

Il'y a un concept de la mémoire : de vieilles vitrines représentées en photo du territoire des loups,
I'ancien, il y a 40 ans. Ca montre qu’on a déja commencé notre disparition totale.

Ily a les peintres congolais. On voit le concept de musicalité : Pambiance festive, les couleurs.
Au Congo ils prennent beaucoup la figure animale pour s’identifier.

Ily a ensuite les oiseaux de paradis, c’est un projet de 'université de New York et en fait c’est
I'importance du travail scientifique qui vient dans le travail d’art contemporain : c’est une
recherche sur les oiseaux de paradis qui sont des oiseaux artistes : ce que vous voyez ce sont les
parades nuptiales. Ils vont créer des chorégraphies et transformer leurs corps pour attirer

'attention de la femelle et c’est impressionnant.
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C’est I'idée qu’on a toujours été inspirés par la nature et c’est la qu’on a toujours trouvé la
créativité.

Du coup vous pouvez regardez ¢a c’est intéressant et vous pouvez aussi aller voir celle de
Cyprien Tokoudagba. Il est béninois et il a passé sa vie a décorer les galeries d’arts et les palais des
rois et il a réussi a mettre les codes des rois et de la religion dans I'art : le crapaud c’est le symbole
de la divinité.

On fait le lien avec les oiseaux on peut voir comment se passe la cohabitation : tout est important
sur terre.

En fait cette exposition part de Bernie Krause. C’est a partir de lui qu'on a commencé a penser
I'exposition, il avait fait quelque chose déja avec un titre qui s’appelait « le grand orchestre

animal » et on a voulu montrer le travail des gens (les artistes) et leur parcours différents.

Mais les sons de Bernie Krause c’est vraiment bien je vous conseille d’y aller et d’écouter tous les
sons des territoires. Si on comprend bien I'exposition on sort découragé parce qu’on voit se qui
est en train de se passer dans la nature.

La philosophie de la Fondation c’est de montrer des gens [des artistes| qui sont pas ceux qu'on
voit partout, ils ne sont pas au palais de Tokyo par exemple. Nous on choisi des artistes qui ont

un parcours particulier, tres spécifique.
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Annexe 8 : TABLEAU D’ANALYSE SEMIOLOGIQUE DU CORPUS

Dans un soucis de lisibilité, le tableau est présenté sur les quatre doubles pages suivantes.
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Annexe 9: PHOTOS DES CIMAISES DES TROIS EXPOSITIONS

Daido Moriyama

Fernel Franco
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Le Grand Orchestre des animaux

Cal
Guo-0ane

Figure 14 Fresque de Cai Guo-Quang — cimaise générale de l'exposition

Figure 15 Cimaise de présentation de la fresque de Cai Guo-Quang

Figure 16 Cimaise des « oiseanx de paradis »

Figure 17 Photo de la vidéo de la parade amonreuse des « oiseanx de paradis »

« Ainsi s'accorde le grand orchestre animal, révélateur de Pharmonie acoustique de a nature,
TI'expression profondémant articulée de ses sons et de ses rythmes. C'est \a base de ce que nous entendons
dans les régions encore sauvages aujourd’hui et il est probable que tous les merceaun de musique
qui nous procurent du plaisir et toutes les paroles que nous pronongons procédent, dans une certaine m
de cette voix collective. Il fut un temps ou il 0’y avait pas d'autre source d'inspiration pour Voreill

Bernie Krause

produits par tous les organismes vivants 3u sein londonien fondé en 2003
pratique pianniére, qui privilégie I'enregistrement

imaux réunis au sein d'un méme habitat plutit que

| Forigine du concept de biophonie qui désigne U nited Visusl Artists est un shudi

UVA alfient sculpture, installation, performance live

Figure 18 Cimaise mettant 'accent sur l'artiste Bernie Krause

Bernie Krause

0 1838 3 Oétoi dans b Mickigan, Baroie Kosuss studie le

‘ioon dés e de 4 #1s s a composton clssigus. i farme

en 1968 avec o musicien Paul Beavet un do pomnier qui
oredult s promisrs symthéieurs. dons o cwsique pog et 24 cintm.
Ensesnbie, e tand que Besvor & Krause, s pariipent & s éalsalon de
frés nombres albss avee de grands nanss e a musique dos années
1860 ot 1970 (¥am Wowrisan, Brian Ens et David Byrme, George Hasrsan,
The Dooes) o collsbarent qalement aur 5 bande-san de trés npebreuz
fima, pami besqueks Zosesnary s Baby de Roman Pelsasia (1963) ot
Apocalyeze low de Francis Foed Coppols (1872). En 1978, ke dun publie
un album sur e thime d F'écalogl, r 2 Nl Sanctoary, qui axsocie
poar b e fos aysaQes unores naturels f ewsinue dlectrurigus.
gartcde c2 prsmir esoa, Bemie Krause se passivnne poss
Fenregisirement du san des deusystimes sauwages. trresres o marins,
e des esploes animales i ot peuplest En 1981, 8 ohent un PR,
et me spécialicaion en bioacaustiqu, e toume b dos 4 sa caritee de
musioien. |l parczert s eesle mande pour envegitrer s espaces encare
ssuvages de b planéte. Ao il des décenies subian waillzat sur de.
onbevus sites de rachershe, comine ool de Jans Goodal 4 Gamde b
Tanzanie, i bt wne coleetsn Excagtionnalis de pays:

Lo ——

e et
Opaniimes vivaals pu sein
dun doasystims, Sa pratiqus poneibre, ool prividghe I'enreglstrament
o 'ndomble dos mnimaux riusls au sain d'un mimg hibitet pytst qua
eohl v chague ndivdu s4puriment, n parmis un dolaiage Unigus sur
1o monde acousticun largement mboonnu dos animac En procdcant
r cutte eolscte de 30ns s4n4 prdoddont, Bernie Kracas » déosurert
 profonde harmonie musiosls ot Porganiestion quaal orchestra das
32001 D0vMiues sauvages, au seln desquels chague espicn traun
spantandment sa « nloha a00ustiqua », celle qui lul perme
Keause,

I lonooustique, Famtegistremant dos eons naturels, est suasi dovenys

t affcace de Pvnlutsn dos
turritoiren saivages existaat encone 4 travers ke mond. EBe 8 posd ey
bases d'une nouveds decipling sclentifiqua : Mécologle des payHgts
sonores, Umarveifemant dproued § 'icoute des son oy virn! st double
e el d'un pressentiment slarmest fuos I digpartin acole
des Scoaystimas, Berna Krause archive ces paysages sonores, pous s
raametire mucx gémérations futures, avant qu'un sieace défiitH
e s'abatte paut-$tre un joar sur le grand orchestre dea anima.




Annexe 10 : PHOTOS ILLUSTRATIVES DU MEMOIRE

Le Grand Orchestre des animaux

n de 8
; a biosphére terrastrg Population mendiale

Figure 19 Graphique présentant la dégradation de la biosphére
Figure 20 Graphique présentant le dioxcyde de carbone atmosphérique
Figure 21 Graphique présentant la population mondiale

Figure 22 Graphique présentant lextinction de l'espéce animale

Figure 23 Photo du crapaud, « synibole du dien de 'ean » de Cyprien Tokondagba

4 « GRANDE ACCELERATION »

Digital et signalétique extérieure

Fondation{ crtrer

Figure 24 Exemple de vignette : les jardins de la Fondation, extraite du site internet (janvier 2017)

Figure 25 Pancarte de signalisation de la Fondation placée a la sortie de miétro
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Annexe 11

FONDATION CARTIER
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Annexe 12 :

MARQUE CARTIER
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RESUME

Dans le cadre de cette recherche, nous avons souhaité comprendre le lien et la dualité qui
pouvaient exister entre une marque de luxe et sa Fondation culturelle.

Ce lien m’a paru particulicrement intéressant et j’ai décidé de baser mon étude sur la Fondation
Cartier, pionniére en matiére de mécénat en France.

Pour ce faire, je me suis appuyée a la fois sur des recherches théoriques et sur une analyse de
« terrain » a travers plusieurs entretiens et ’étude des éléments composant les expositions de la
Fondation : les cimaises, les dépliants, etc. Je me suis également attachée a regarder la maniére
dont la Fondation s’adresse a son public, tant a l'intérieur d’une exposition qu’en dehors. En
effet, il me paraissait important d’étudier ces interactions car la production de sens par le visiteur
dépend également d’éléments extérieurs au périmetre de 'exposition. Il était donc important de
prendre en compte d’autres médias comme le sont le compte Instagram ou le site internet de la
Fondation.

J’ai émis trois hypotheses sur les liens et les différences entre maison mere et Fondation, sur
I'importance du public de la Fondation et, plus généralement, sur la volonté de cette dernicre a
s’inscrire dans la société contemporaine.

Je suis arrivée au constat que les liens entre marque et Fondation sont ténus. A travers la
Fondation, s’opére une hybridation entre sphere marchande et sphere culturelle.

En définitive, la Fondation représente un nouveau moyen de communication pour la marque afin
de se valoriser différemment. Elle Iui offre la possibilité de patler a son public de manicre
différente et de créer ainsi, avec lui, un lien autre que celui du lien marchand. La Fondation

devient un objet social d’identification et de reconnaissance.

MOTS-CLEFS

Marque ; Fondation ; Médiation ; Elitisme ; Public ; Mécénat ; Luxe ; Musée
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