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Introduction

« Notre pays vit toujours avec la nostalgie d’un président qui décide des grands choix
culturels de la nation, de grands ministres de la culture pour lesquels on ne peut qu’avoir
de I'admiration : André Malraux, superbe par le verbe, et Jack Lang qui, en plus du verbe, a
eu les moyens d’accomplir sa politique. Mais le pays a beaucoup changé en trente ans,
grdce notamment a la décentralisation et a I'apport du mécénat. Il y a eu une semaine
quasi magique, et tres symbolique, a Paris, a I'automne dernier : I'ouverture du Musée
Picasso par la puissance publique, puis de la FIAC et de la Fondation Louis Vuitton par des
acteurs privés. Le choix de Bernard Arnault d’ouvrir une fondation doit étre salué, (...) Je
regrette qu'il n'y ait pas davantage de mécenes et de fortunes qui investissent dans notre
pays. Bien stir, il y a toujours beaucoup de projets portés par la puissance publique. Grdce a
elle, nous venons d’inaugurer la Philharmonie qui dote Paris d’une salle de musique
exceptionnelle. Mais je pense que, dans de nombreux domaines, il faut davantage aller
chercher le mécénat et I'engagement du privé ».!

Manuel Valls, premier ministre

En France, le secteur des musées occupe une place importante du domaine culturel
subventionnéZ?. Placés sous la tutelle du Ministére de la culture et de la communication,
les musées constituent, avec les monuments historiques et les centres d’art, le domaine
plus large du Patrimoine et des arts visuels3. On compte aujourd’hui 1213 musées
labellisés musée de France*. Ce label concerne des musées qui peuvent avoir des statuts

différents : musée national, musée municipal, musée associatif, musée privé.

1 Simode (Fabien), Coste (Christine), Entretien avec Manuel Valls. L'Oeil, N° 679, 05/2015.

2 Selon la définition de 'lCOM, adoptée lors de la 21e conférence générale a Vienne (Autriche) en
2007 : « Un musée est une institution permanente sans but lucratif au service de la société et de
son développement ouverte au public, qui acquiert, conserve, étudie, expose et transmet le
patrimoine matériel et immatériel de '’humanité et de son environnement a des fins d'études,
d'éducation et de délectation ». http://icom.museum/la-vision/definiiton-du-musee/print/L/2/
(consultation: 31 décembre 2015.)

3 Chiffres clés 2015, Statistique de la culture et de la communication, Ministére de la Culture et
de la Communication, Département des études de la prospective et des statistiques, éditions La
Documentation Frangaise, Paris, 2015, p. 116.

4 Est donc considéré comme "musée de France", au sens de la loi n°® 2002-5 du 4 janvier 2002,"
toute collection permanente composée de biens dont la conservation et la présentation revétent
un intérét public et organisée en vue de la connaissance, de 1'éducation et du plaisir du public ".
Le musée agréé est obligatoirement dirigé par un personnel scientifique issu de la filiére




Dans les années 1990, un grand nombre de musées nationaux, parmi ceux accueillant le
plus de visiteurs, sont devenus des EPA (établissements publics a caractere
administratif) ou EPIC (établissements publics a caractere industriel et commercial)>.
Dans les deux cas, ils sont devenus autonomes dans leur gestion au fur et a mesure que
I'Etat se désengageait financierement. Tandis que les premiers fonctionnent encore avec
des fonds publics, dont le volume ne cesse de décroitre, les seconds s'appuient
majoritairement sur leurs ressources propres. Dégager des revenus suffisants pour
mener une politique culturelle ambitieuse est aujourd'hui leur enjeu majeur. Parmi les
différentes ressources de financement que constituent la billetterie, les redevances
dégagées par l'accueil d’enseignes et de restaurants, les locations d’espace et les
itinérances des expositions, le mécénat occupe une place importante dans I'économie

des musées.

La loi relative au mécénat, aux fondations et aux associations, loi dite Aillagon du ler
aolt 2003 a beaucoup contribué au développement de cette ressource grace aux
avantages fiscaux qu’elle peut offrir. Elle permet aux entreprises et aux particuliers de
déduire respectivement 60% et 66% de leurs dépenses de mécénat de leurs impots,
sous certaines conditions. Cette incitation fiscale a profité a de nombreux domaines et
particulierement a la culture, amenant les acteurs des grands musées parisiens a
développer de nouveaux services dédiés a la recherche de mécénat. Certains ont mis en
place de véritables stratégies, a travers un ensemble de dispositifs consacrés a la
recherche et a la fidélisation d’entreprises et de particuliers, en vue de trouver des fonds
supplémentaires pour I’enrichissement, la restauration, et la valorisation des collections,
mais aussi pour le développement des activités proposées aux publics. Dix ans apres la
loi, les premiers bilans ont fait valoir le succes considérable du dispositif favorisant
I'engagement des entreprises de toutes tailles, les grandes entreprises (GE), les

entreprises de taille intermédiaire (ETI) mais aussi les petites entreprises (PME et TPE).

culturelle territoriale ou nationale, (conservateur ou attaché de conservation). Il dispose en
propre ou en réseau avec d'autres musées, d'un service éducatif. Il tient a jour un inventaire de
ses collections et rédige un projet scientifique et culturel (PSC) qui fixe ses grandes orientations.
5 Musées EPA: Il s’agit du Musée du Louvre (1992), du musée Auguste Rodin (1993), du
Chateau, Musée et Domaine National de Versailles (1995), du musée du Quai Branly (1998), du
musée Gustave Moreau (2000), du musée national des arts asiatiques - Guimet (2001) du musée
d’Orsay (2001), de la Cité de la musique, de la Cité nationale de I'Histoire de I'immigration,
(2008), de Sevres-Cité de la céramique (2008), du musée Picasso (2010), et enfin du Chateau de
Fontainebleau (2013). EPIC : La RMN (réunion des Musées nationaux).



Mais ces premiers bilans ont également révélé certaines fragilités du systéme®. Le
contexte économique, social et politique du moment influant autant sur les musées que

les entreprises, pése sur le mécénat.

Apres un essor considérable de l'activité des musées jusqu’'en 2013 en raison de
'accroissement de leur fréquentation (plus de 63 millions de visites) mais aussi celle du
nombre d’expositions organisées, ou d’ceuvres acquises, les chiffres du ministére de la
culture et de la communication ont révélé un léger fléchissement de ce dynamisme da a
la conjoncture économique de 2012 a 2015. Elle s’est traduite entre autres par une
baisse du taux de fréquentation. Selon une enquéte menée conjointement par le Journal
des Arts dans le cadre de son palmares annuel des musées, en 2014, le nombre de
visiteurs n’avait augmenté que de 0,58 % tandis que le nombre de visiteurs payants,
baissait de 0,26 %?’. Le bilan de santé des musées d’art révélait une situation plus
difficile que les années précédentes sachant que dans le paysage muséal francais ce sont
eux qui concentrent pres des deux tiers des visites des musées de France en 20138, Et
pour la premiere fois, la baisse de fréquentation payante touchait également les quatre
grands musées parisiens.

Pour autant cette baisse de fréquentation n’a pas pénalisé les recettes commerciales qui,
elles, augmentaient de 3% (282 millions d’euros), une hausse en partie alimentée par
I'augmentation des prix d’entrée. L’enquéte met la stagnation du nombre de visiteurs en
relation avec la baisse du nombre d’expositions de -4%. Mais comme dans le méme
temps les dépenses pour ces expositions ont augmenté de 3%, leur colt rapporté au
nombre de visiteurs payants est passé de 3,51 euros en 2012 a 3,62 euros en 2013.

Les grands musées doivent donc faire face simultanément a une augmentation des cotts

de production et a une baisse de leur billetterie.

A cela s’ajoute la crise économique qui, depuis 2008, a engendré des restrictions

budgétaires de la part des pouvoirs publics. La baisse du budget du Ministere de la

6 Guillaume CERUTTI. « Mécénat culturel. Pour un acte deux », p. 623-628 in : Commentaire,
2013

7 Le Journal des Arts N°416/ 20 juin-3 juillet 2014

8 Chiffres clés 2015, Statistique de la culture et de la communication, Ministere de la Culture et de
la Communication, Département des études de la prospective et des statistiques. Paris : La
Documentation Frangaise, 2015, p. 116.



Culture, notamment, a eu des répercussions directes sur les dotations des grands
musées nationaux. Le Louvre, Versailles, le Centre Pompidou, le Quai Branly, Guimet et
les autres - ont été contraints de s’adapter. Depuis quatre ans, les subventions publiques
ont baissé de 10 % a 40 %, selon les cas. Selon les chiffres du ministére de la culture et
de la communication?, en 2013, les crédits d’acquisition des quelque 40 musées

nationaux ont diminué de 34 % et s’établissent a 20 millions d’euros.

Dans le méme temps, la morosité économique frappant le secteur privé s’est lue dans la
baisse du mécénat qui s’est amplifiée en 2013 (-10%).1° Depuis, la courbe s’est inversée.
Le barometre du mécénat d’entreprise en France, publié en 2016 par Admical, a pu
annoncer pour la premiere fois depuis 10 ans une montée significative des chiffres du
mécénat. Les entreprises mécenes sont aujourd’hui de plus en plus nombreuses
(170 000 environ) et sont plus généreuses, puisque le budget alloué a leurs actions
s’éleve a présent a 3,5 milliards d’euros (+ 25 %). Pour autant le visage du mécénat a
évolué en profondeur, se diversifiant toujours davantage. Les mécenes semblent se
tourner vers d’autres engagements comme la santé, 'éducation, les causes humanitaires
ou le développement durable. Fortement concurrencé par ces différents domaines, le

meécénat culturel reste 'apanage des grandes entreprises.

Face a ces changements conjoncturels, les musées doivent aussi composer avec un
changement d’attitude de la part des entreprises. Les directeurs de musées admettent
qu’il est de plus en plus difficile d’attirer et de fidéliser les entreprises mécenes, ils
soulignent la concurrence exacerbée entre établissements culturels aupres d’entreprises
de plus en plus réticentes a afficher leur marque dans un secteur qui peut paraitre
superficiel dans le contexte économique du moment!!. Plus exigeantes, pour des
investissements souvent moindres, les entreprises semblent faire valoir d’autres
attentes dépassant l'intérét fiscal du mécénat. Elles ne souhaitent plus seulement étre
considérées comme un guichet, mais davantage comme des collaborateurs,

revendiquant une plus grande implication dans les projets, soucieuses de I'impact de

9 Chiffres clés 2015, Statistique de la culture et de la communication, Ministére de la Culture et de
la Communication, Département des études de la prospective et des statistiques. Paris : La
Documentation Frangaise, 2015.p. 117

10 [bidem

11 Florence EVIN, Systéme D au musée, Le Monde, 14/11/2015



leur engagement. Depuis 2015, certains parmi les plus grands mécenes historiques,
LVMH, Les Galeries Lafayette, deviennent producteurs de leurs propres projets culturels

a travers 'ouverture de fondation-musée.

Ce sont précisément ces premiers éléments contextuels qui nous ont amenés a nous
interroger sur les actuelles relations qui se tissent entre les entreprises mécenes et les

musées.

Problématique et hypotheses

La problématique qui sous-tend notre recherche est de comprendre pourquoi,
comment et avec quelles incidences les actuels politiques et dispositifs de
mécénat des musées font évoluer leurs stratégies de communication ? Au vu de
cette évolution (constatée et commentée par nombre de chercheurs et d’experts),
en quoi ces évolutions peuvent-elles interroger la communication et le traitement

médiatique du mécénat ?

Pour répondre a cette problématique nous avons émis trois hypotheses de travail :

1/ Les dispositifs et actions dédiés au mécénat semblent, dans leurs formes et
dynamiques actuelles, bousculer les organisations muséales, remettre en question leurs
missions historiques, fragiliser leurs valeurs et leurs modes de légitimation et participer
de logiques de changements inscrites dans un marché concurrentiel des institutions

culturelles.

2/ Au vu des discours actuels, il semblerait que les musées et les mécenes, fassent
évoluer ensemble les stratégies de mécénat quitte a provoquer rapports de force et
conflits, révisent ainsi les paradigmes en place pour inventer de nouvelles stratégies de

mécénat.

3/ Les enjeux de cette évolution semblent se cristalliser dans la recherche de
reconnaissance et de visibilité dans les médias, faisant des outils de communication et

plus particulierement des actions de presse 'objet d’attentes singuliéres.



Méthodologie :

Dans la mesure ou la question du mécénat fait I'objet de tres nombreuses recherches et
études, notre réflexion s’est donc, dans un premier temps, nourrie de quelques ouvrages

de références et d’articles scientifiques traitant du mécénat culturel et des musées.

Pour actualiser notre propos au regard de cette recherche documentaire, nous nous
sommes appuyés sur un corpus d’articles de presse spécialisée et généraliste faisant
mention par leurs enquétes, d’exemples de mécénats récents. Les dix ans de la Loi
Aillagon sur le mécénat ont été l'occasion pour les acteurs culturels d’organiser
colloques, tables rondes et débats réunissant a la fois des représentants de musées, des
entreprises mécenes, et des journalistes pour dresser un premier bilan de ce dispositif
législatif. Une date anniversaire qui a suscité diverses enquétes, menées tant par des
acteurs du monde économique et entrepreneurial, des acteurs de la sphere publique,
que des médias, visant a établir un panorama du mécénat culturel en France, tels que le
rapport d’'information de Michel Herbillon, sur «les nouvelles formes de mécénat »,
commandité par I’Assemblée Nationale en 2012, les « journées du mécénat » organisées
par le ministere de la Culture et de la communication le 5 et 6 novembre 2013, et les
audits des cabinets de conseils privés, comme les enquétes du FIDAL, cabinets d’avocats
d’affaire en 2013. Ce premier corpus nous a été nécessaire pour actualiser notre propos.
Les sites Internet institutionnels, comme ceux des ministeres et des musées, ont apporté
des compléments d’information sur le contexte juridique, organisationnel, et
communicationnel de la loi Aillagon. Ce premier corpus nous a permis de dresser
plusieurs grilles d’analyses: le mécénat et ses définitions, le mécénat d’entreprise du

point de vue des musées et enfin, le mécénat culturel du point de vue de I'entreprise.

Profession parmi les plus récentes dans I'organisation et les organigrammes des musées,
et apanage des grandes institutions parisiennes, le responsable de mécénat est
'interlocuteur privilégié des entreprises et premier témoin de l'évolution de leurs
engagements. Pour analyser les relations entreprises mécenes/musées, nous avons
souhaité confronter leurs expériences a la réalité de ces changements afin d’en
déterminer les points de tension, d’achoppement mais aussi d’améliorations, de
compromis, d’accords. Ces entretiens semi-directifs devaient amener chacune des

personnes rencontrées a répondre a deux grandes questionsouvertes choisies
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volontairement pour leur antagonisme a I'apparence simpliste : qu’est-ce qu'un mécénat
réussi ? Qu'est-ce qu'un mécénat raté? Il leur était précisé que ces questions ne
concernaient que le mécénat d’entreprise dans le cadre du musée ou d’institutions de
type muséal, rejetant de fait une part importante de leur mission: le mécénat des
particuliers. Ont répondu Christophe Monin, directeur du mécénat a la Philharmonie de
Paris et ancien directeur du mécénat au musée du Louvre, Juliette Sirinelli, responsable
du mécénat aux Arts Décoratifs, Guillaume de la Broise, alors responsable du mécénat de
la Cité de I'architecture, Yann Le Touher, alors responsable du mécénat de la RMN-Grand

Palais de 2012 a 2016.

S’il existe de nombreuses études sur le mécénat, elles sont tres peu nombreuses a
évoquer la question de sa réception et de son analyse par les médias. Les rares mentions
trouvées corroborent les remarques des chargés de mécénat sur la frustration que
ressentent les entreprises mécenes a ne pas se voir davantage citées par les journalistes.
Nous avons retenu ce point de tension pour guider nos recherches visant a mettre
davantage l'accent sur ces enjeux de communication, et plus particulierement sur la

question des médias.

Au préalable, nous avons cherché a comprendre de quelle maniere la presse traitait la
question du mécénat culturel dans les médias. Pour cela, nous nous sommes appuyés sur
les revues de presse réalisées de maniere hebdomadaire par le service de presse des
Arts Décoratifs en choisissant de circonscrire ce corpus aux quatre dernieres années : de
2012 a 2016. Cesrevues de presse recensent aux cotés des articles sur l'institution, ceux
qui ont trait a I'actualité du mécénat culturel en France. Nous avons extrait ces articles
issus, principalement, de la presse écrite généraliste (grands quotidiens, news
magazines) et culturelle. Cet échantillon nous a servi pour dégager un premier apercu

du traitement médiatique du mécénat.

L’attente de la citation de I'entreprise dans les médias étant la source principale de
frustration, nous avons également analysé les revues de presse des expositions
organisées par les Arts décoratifs sur cette méme période et relevé, lorsqu’elles avaient
lieu, les mentions faites par les journalistes du soutien des entreprises dans le compte
rendu critique de ces expositions. Pour comprendre 'attitude des médias et leur regard

quant a ces questions de mécénat, nous avons donc sollicité quelques journalistes pour
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une seérie d’entretiens semi-directifs. Tous les journalistes rencontrés ont été
sélectionnés parce qu'ils étaient susceptibles de couvrir les actualités d’'un musée (leurs
expositions et leurs acquisitions) mais aussi parce qu'ils travaillent pour des supports
différents : presse généraliste, presse culturelle, presse beaux-arts, presse économique,

presse spécialisée dans la philanthropie, presse féminine et « life-style ».
Les entretiens comprenaient quatre grandes questions :

* Lorsque vous recevez un communiqué de presse ou un dossier de presse,
regardez-vous les logos et lisez-vous les pages présentant le mécene ou le
partenaire ?

* Avez-vous une réticence a citer les mécenes ? Si oui pourquoi ?

* Sinon, qu’est ce qui détermine une citation ou un article ?

* Que connaissez-vous des logiques du mécénat d’entreprise ?

Ont répondu a ces questions: Daphné Bétard, journaliste a Beaux-Arts Magazine,
mensuel indépendant traitant des arts plastiques sous toutes leurs formes, ancienne
journaliste du Journal des Arts. Sophie de Santis, rédactrice en chef du Figaroscope,
hebdomadaire grand public, supplément du Figaro, présentant l'actualité culturelle a
Paris et en Ile de France. Martine Robert, journaliste au quotidien économique Les Echos
en charge de I’économie de la culture, elle collabore également a Connaissance des Arts,
mensuel traitant des arts plastiques et appartenant comme les Echos au groupe LVMH,
et L'ceil (groupe Art clair). Sandrine Merle, Journaliste mode et bijoux pour les Echos
Week-end, supplément des Echos traitant « de business story, de culture, de style et de
bien-étre » et pour les Echos Série Limitée, mensuel du groupe dédié a 'art de vivre et au
luxe. Elle est aussi fondatrice et rédactrice en chef du blog The French Jewlery Post
dédiée a la joaillerie. Nous avons également rencontré Flavie Deprez, journaliste pour
Carenews Journal, trimestriel gratuit et pour Carenews.com portail appartenant a
Carenewsgroup, Start up consacrée a I'intérét général et dont I'objectif est de se faire « le

meilleur diffuseur d’information dans le monde du mécénat ».

L’objectif de cette méthode, est de pouvoir confronter les définitions a leurs usages
actuels, de mesurer et comprendre en quoi ils ont pu évoluer et quelles incidences ces
changements ont sur la communication muséale et notamment celle qui s’adresse aux

journalistes. Elle vise également a apporter un éclairage sur la position des médias, leur
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point de vue et leurs contraintes.

Ainsi, le mémoire interrogera, dans un premier temps les métamorphoses du mécénat
muséal. Nous reviendrons tout d’abord sur les notions de mécénat, de don, de
philanthropie, et la mise en place de leur cadre juridique et fiscal et notamment celui
qu’établit la loi Aillagon de 2003. Cette derniere a considérablement favorisé le mécénat
d’entreprise, un développement qui a vu naitre de nouvelles formes d’engagements dans
un contexte culturel et économique particulier. Ces changements ne sont pas sans faire
émerger de nouvelles difficultés pour les musées. Ces derniers doivent faire face a de
nouvelles formes de concurrences. A la concurrence entre les institutions s’ajoute
désormais celle des fondations-musées, ou encore la préférence grandissante des
entreprises pour le mécénat social au profit du mécénat culturel, une tendance qui
semble étre renforcée par I'obligation de RSE des entreprises. Ce qui nous conduira a
nous pencher sur les motivations d’'une entreprise a s’engager aujourd’hui aux cotés

d’'un musée.

Dans une deuxieme partie, nous confronterons donc les différentes stratégies de
mécénat des musées et des entreprises mécenes pour donner a comprendre ou se
situent les points de tension ou d’accord. Nous verrons ce que le musée propose et
quelles limites ces outils atteignent face aux nouvelles formes d’exigence du mécene. Les
musées ont professionnalisé leur recherche de financement depuis quelques années,
créant des services ou des postes spécifiques. La figure du chargé de mécénat doit étre le
garant des missions et des valeurs du musée, répondre aux attentes nouvelles de
I'entreprise respectant la loi et cherchant a tisser des liens durables dans un contexte
économique fragile. Le chargé de mécénat doit convaincre de nouvelles entreprises a
s’engager, mais doit aussi composer avec celles qui ont développé une trés grande
expertise du monde culturel et en particulier les groupes de luxe, par les liens qu'ils
tissent avec le monde de I'art dont ils sont les mécenes historiques, mais aussi a travers
le développement de leur propre patrimoine industriel qu’ils s’attachent a valoriser
selon les criteres des musées. Dans ce cadre, les expositions de marque semblent poser
la question de la légitimité et de I'indépendance des musées face a leur mécene ou
partenaire. Ce dernier est capable, pour y produire des expositions d’'investir ces mémes
lieux culturels dans le cadre événementiel de la location d’espace, avec un dispositif de

communication et de visibilité engageant le lieu... Une nouvelle forme d’engagement de
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ces mécenes voit le jour revendiquant davantage le modele de la co-production avec les

institutions.

L’objet de la troisiéme partie rend compte de I'’enjeu des médias dans cette recherche
manifeste de visibilité et de reconnaissance des entreprises mécenes. La présence des
logos sur les documents de presse, les textes attribués aux mécenes dans les dossiers de
presse, sont le résultat de contreparties. Une visibilité qui laisse entendre et supposer
qu’elle peut faire I'objet d’articles ou de citations dans la presse. Aux cotés de grandes
typologies d’articles consacrées au mécénat : portraits d’entrepreneurs philanthropes,
bilans du mécénat culturel, enquétes sur certaines formes de mécénat, articles
dénoncant les dérives du mécénat, les articles faisant le compte rendu d’une exposition
mentionnent rarement le mécene. Les journalistes, bien qu’ils aient pour la plupart
compris l'intérét du mécénat n’en sont pas spécialistes, ont d’autres contraintes, et
veulent étre libres de leur choix. Pour autant, il s’avere que ceux qui le sont, sont
confrontés a un manque d’information, un manque de transparence des opérations. Ils
sont a la recherche d’histoires, de contacts privilégiés et bien siir revendiquent leur
devoir d’information juste et celui de dénoncer toutes dérives, de soulever les

incohérences ou les manquements a la déontologie du mécénat.

A Theure du numérique, certaines tentatives de grande envergure tentent de connecter
les médias aux porteurs de projet. Des plateformes collaboratives comme Sparknews,
contribuent a faire connaitre toutes formes d’actions philanthropiques en impliquant les
meédias. D’autres comme Carenews, se transforment en véritables médias en ligne. Elles
développent, aux cotés de leurs objectifs économiques, une approche nouvelle issue du
marketing de contenu, davantage tournée vers la médiation et la pédagogie du mécénat.
Mais surtout, le numérique a favorisé I'essor des plateformes de crowdfunding et avec
lui le mécénat participatif. 11 devient alors possible, pour les grandes institutions, en
touchant des cibles tres variées, tant individus que petites et moyennes entreprises, de
renouveler en profondeur la communication du mécénat. Le Crowdfunding apporte des
solutions nouvelles pour une communication muséale plus innovante, plus horizontale

et multicanal.
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I Le mécénat, une pratique en mutation dans un
environnement mouvant...

Les dispositifs et actions dédiés au mécénat semblent, dans leurs formes et
dynamismes actuels, bousculer les organisations muséales, remettre en question
leurs missions historiques, fragiliser leurs valeurs et leurs modes de légitimation
et participer de logiques de changements inscrites dans un marché concurrentiel

des institutions culturelles.

VINCI

RESTAURE LA GALERIE DES GLACES
DU CHATEAU DE YERSAILLES

Vue de « L’escalier des donateurs », Visuel de communication,
musée des Arts décoratifs Restauration de la Galerie des Glaces

TEMOIGNAGES

Armelle Pasco, Directrice des Partenariats Culturels d'Orange, dans le cadre de Push Your Art

Page « devenir mécene » du site internet du Palais de Tokyo : http://www.palaisdetokyo.com/fr/devenir-partenaire
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Le mécénat est un aspect du don. Pour mieux comprendre les problématiques
liées au mécénat, il nous a paru important de revenir sur ces notions et leurs définitions
afin de faire ressurgir ce qui les distinguent et ce qui les rapprochent. L’intérét de
comprendre les termes et ce qu'ils recouvrent, nous permet de dégager aussi les
premiers éléments de contexte tant sociologiques, historiques et juridiques et de
mesurer la maniere dont ces mémes concepts sont utilisés aujourd’hui pour voir ou se
situent les enjeux tant en termes de stratégie de mécénat que de communication.

Ces concepts ont tres largement été étudiés aussi sommes-nous partis d’ouvrages
génériques sur le mécénat et la question du don pour aborder ces définitions.

L’histoire du mécénat d’entreprise est récente au regard de la philanthropie individuelle.
L’encadrement juridique et fiscal du don, élaboré tout au long du XIXéme siecle, touche a
partir des années 1950 le monde de I'entreprise. Un encadrement qui va offrir de
nouveaux intéréts avec la loi Aillagon par une plus grande incitation fiscale, et favorisant

en plus de 10 ans la culture du mécénat en France.

1 Une pratique ancienne encouragée par un dispositif 1égal incitatif.

1-1 Delalégalisation du don a celle des associations : une longue élaboration
d’un cadre juridique et fiscal.

Tout objet d’étude sur le don fait référence a la théorie de Marcel Mauss (1873-
1950) et a son essai publié en 192412, L’anthropologue, en s’intéressant a la signification
sociale du don dans les sociétés tribales de Polynésie, de Mélanésie et d’Amérique, a
dégagé certains fondements universels du droit et de la morale parmi lesquels la notion
du don et du contre don. Il a observé qu’il se faisait en trois étapes : I'obligation de
donner, de recevoir et de rendre. Ne pas les respecter c’est sortir du systéme social et ne
pas se lier aux autres. La logique du don : donner et rendre exprimerait ainsi, aussi bien
le lien social que la différence sociale. Le don et le contre don seraient dans une certaine
mesure l'expression d'une volonté de reconnaissance, un moyen d’affirmer la
suprématie de son statut social. Mauss y associe aussi bien I'échange, ou d’autres formes

de transferts. Ce flou conceptuel sur le don, et cette absence d'une distinction précise

12 Marcel MAUSS, Essai sur le don forme et raison de I'échange dans les sociétés archaiques, p.144-
279 in : Sociologie et Anthropologie.11¢ 2D.-Paris : Presse Universitaires de France, 2004.
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entre le don, le crédit, 'échange ou le tribut, a perduré dans les écrits des sociologues et
philosophes ultérieurs.!3 Mais certains comme Alain Testart ont cherché, au regard des
études de Mauss, a définir le terme plus précisément et en donne la définition suivante :
le don est un transfert non exigible sans contrepartie exigible, qui rejoint les définitions

des dictionnaires tels que le Larousse ou le Robert!4,

Le don dans son cadre politique et juridique actuel se met en place tout au long du
XIXeme sjgcle. Les travaux de Jean-Luc Marais en dressent une histoire précise. Il
énumere les formes de dons les plus répandues en France au début du siecle : des plus
traditionnelles telle 'aumone, la distribution d'argent, les étrennes et gratifications, ou
encore les souscriptions?®. IIs peuvent s'adresser a des individus ou a des collectivités
comme les communes, les bureaux de bienfaisance, ou encore les institutions reconnues
d'utilité publique.

Ses travaux de recherches nous révelent que ce sont ces dernieres qui tout le long du
XIXeme siecle ont fait 'objet d'une attention particuliere de la part des pouvoirs publics
de I'époque. L’Etat met progressivement en place un dispositif de surveillance des dons
et legs aux établissements publics et d'utilité publique. Ce sont les textes du code civil
(1805) et plus particulierement les articles 930 et 937 qui mentionnent et encadrent les
premieres regles de donation entre vifs et les dons faits aux fondations charitables de
I'ancien régime. La fiscalité et la jurisprudence favorisent alors les dons (donations ou
legs) jusqu’a la monarchie de Juillet en 1830. Mais il s’ensuit une période, jusqu’au
Second Empire durant laquelle I'Etat se montre plus strict notamment envers les
établissements religieux d’abord puis tres vite envers tous les autres types de
bénéficiaires. L'historien rappelle le contexte de cette période particulierement marquée
par les élans de générosité, suffisamment fort pour étre décrit comme un phénomene de
société. C’est d’ailleurs sous la pression de I'opinion publique que le gouvernement finit
sous la Ille République, par voter les lois de 1901 et de 1905 relatives a la création des

associations a but non lucratif accordant par ce dispositif plus de liberté a la générosité

13 Francois ATHANE, Le don, histoire du concept, évolution des pratiques. These de doctorat en
philosophie de I'université Paris-Ouest-Nanterre La Défense, sous la direction de Didier Deleule.
Décembre 2008.

14 Alain TESTART. Des Dons et des dieux : anthropologie religieuse et sociologie comparative.
Paris, 1993 (rééd. Errance, 2006)

15 Jean-Luc MARALIS, Histoire du don en France de 1800 a 1939. Dons et legs charitables, pieux et
philanthropiques, Rennes, Presses universitaires de Rennes, 1999.
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privée tandis que les institutions religieuses, qui depuis le Moyen Age puisait leurs
ressources dans la générosité des fideles, perdaient quant a elles la possibilité de
recevoir des dons et legs.

Jean-Luc Marais releve dans son étude que les dons charitables ou philanthropiques aux
communes, aux établissements d'assistance, d'enseignement ou de corps savant font
I'objet méme d’une politique d’encouragement voire de propagande durant la seconde
moitié du XIXéme siecle. Il évoque alors les nombreuses discussions et débats sur les
libéralités, sur les moyens de les provoquer, sur l'orientation de leur répartition. Ces
premieres réflexions stratégiques débouchent, souligne-t-il, sur les premiers efforts faits
en faveur d'une fiscalité avantageuse et surtout sur le développement des hommages
rendus aux donateurs.

Les motifs des dons sont le plus souvent poussés par la tradition, les donateurs dans ce
cas ne justifient pas leur geste. En revanche, lorsqu'ils s'en expliquent, il apparait que
c'est souvent par rapport a la famille que se détermine la décision de donner ou de ne
pas donner, poussés par la volonté de reconnaissance — contre don — ou d'intégration
sociale. Pour beaucoup de donateurs, le don est un moyen de lutter contre le temps afin
de ne pas tomber dans l'anonymat. Les moyens choisis pour assurer ce souvenir, en
dehors des messes commémoratives, sont l'entretien de la tombe (par la fabrique ou
I'entreprise, puis par la commune au XX¢me siecle), la pose de plaques commémoratives,

la remise de prix, etc.

A partir de 1900, le comportement nouveau des donateurs citadins qui adressent leurs
dons et legs a des institutions nationales et non plus locales, fait émerger le « don
moderne ». Mais la encore, les facons de donner ne semblent pas identiques : certains
désirent rester anonymes, d'autres au contraire souhaitent une véritable publicité
autour de leur action. Cette action peut étre suscitée par une sensibilité des donateurs a
l'actualité. Les préoccupations scientifiques, hygiénistes et natalistes qui se développent
a la fin du XIXémesiecle trouvent un écho chez les donateurs. Les legs en faveur des
progres de la science se multiplient ainsi que les libéralités destinées aux hopitaux et
aux associations. Par ces dons et legs, les donateurs épousent les combats du moment et
s’engagent dans la réalisation de projets. Des organismes a vocations diverses ont pu
ainsi assurer l'essentiel de leur financement par I'accumulation de dons de particuliers.

Ces grands donateurs, sans étre nécessairement les plus riches, sont motivés par la
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volonté d'infléchir directement le cours des choses. Des institutions culturelles, dont
I'Union Centrale des Arts Décoratifs, sont ainsi nées de la volonté de quelques individus
(industriels et collectionneurs principalement) soucieux de faire valoir les savoir-faire
frangais.

Si le cadre juridique du don des particuliers s’est mis en place peu a peu, tout au long du

XIXe siecle, celui des entreprises est récent au regard de I'histoire du mécénat.

1-2 Don et philanthropie appliqués a la culture : la difficile ouverture au
mécénat d’entreprise.

Le mécénat est défini comme étant «le soutien matériel apporté sans
contrepartie directe de la part du bénéficiaire a une ceuvre ou a une personne pour
I'exercice d’activités présentant un intérét général ».1° En d’autres termes, le mécénat
est un acte philanthropique qui se traduit par un don.

La pratique du mécénat existait déja dans la Grece ancienne, sous le nom
« d’évergétisme ». Le terme est directement issu de la figure de Caius Maecenas di
Mécene. Cet aristocrate, proche de I'Empereur Auguste, est resté célebre pour avoir
largement contribué au développement des arts et des lettres en apportant son soutien
a de nombreux artistes, comme les poetes Virgile et Horace, qu'il introduisit dans le
cercle du pouvoir impérial. Son nom renvoie depuis a toutes personnes soutenant par

leur influence ou par leurs moyens financiers un projet culturel ou un artiste.

Pour ce qui concerne le mécénat d’entreprise, celui-ci prend naissance tardivement en
France. Sil’Etat s’était tout au long du XIXéme siecle montré soucieux de I'encadrement
du don face aux instances religieuses, tout en se voulant encourageant, I'évolution du
contexte culturel dans les années 1950 et la création d’'un ministére de la culture va
renforcer I'idée que ce domaine est une prérogative régalienne.

C'est en effet a partir des années 1950 que se construit le modele culturel francais
fortement dominé par l'intervention et le soutien de I'Etat. Depuis la constitution en

1959, d’'un ministére de la culture disposant d'un véritable budget et d'une réelle

16 http://www.culturecommunication.gouv.fr/Politiques-ministerielles/Mecenat/Qu-est-ce-
que-le-mecenat (juin 2016)
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administration déconcentrée (et renforcée sous Malraux), ce modele fait partie du socle
des valeurs qui ont construit I'identité frangaise autour de la légitimité de I'Etat.

Le financement public permettait l'enrichissement des collections des musées, les
spectacles d’avant-garde ou la restauration des monuments historiques. L’Etat francais
était alors le seul a passer de grandes commandes aupres des artistes, on pense par
exemple au plafond de 'opéra de Paris par Marc Chagall, en 1963.

André Malraux avait toutefois commencé a intégrer I'idée de mécénat culturel en
favorisant en 1969, la création de la Fondation de France qui devait accueillir parmi
d’autres domaines des legs destinés a la culture. Il est a noter que ses grands donateurs

étaient encore des particuliers et non des entreprises.

Jean-Pierre Alline, en dressant I'histoire du mécénat d’entreprise, constate que c’est
seulement dans les années 1980 que I'Etat a commencé a laisser a la société civile et aux
entreprises en particulier la possibilité de participer a la valorisation de la culturel?.

Mais il faudra encore attendre la loi du 23 juillet 1987 sur le développement du mécénat
(Loi Léotard) pour voir le premier texte fondateur offrir un cadre juridique et fiscal au
meécénat d’entreprise. Pourtant les chercheurs constatent que son usage est resté tres
limité et que cette loi n’a pas contribué a changer en profondeur les mentalités et les
actions. L’Etat étant toujours reconnu comme le seul a devoir mettre en ceuvre l'intérét
général et le bien commun. Jean-Pierre Alline pointe ainsi la méfiance traditionnelle de
I’Etat a laisser des institutions indépendantes et privées agir a leur tour pour l'intérét
général. Les premieres entreprises vers lesquelles une structure se tourne pour
solliciter un financement étaient des entreprises nationalisées ou semi
publiques comme Total et France Télécom. C’était alors une maniere pour les pouvoirs
publics de garder un contrdle et le symptome toujours dominant d'une forme de réserve
et de méfiance a I'égard des actions d’intérét général de la part des entreprises. Jean-
Pierre Alline releve a ce sujet que la firme pétroliere longtemps demeurée dans la
sphére de I'Etat fut aussi celle qui devint en 1996 le chef de file des entreprises mécenes,

al'origine de la Fondation du Patrimoine!8.

17 Jean-Pierre ALLINE, « Trois idées recues sur le mécénat ». p. 17-83 in : La culture au risque du
marché, le mécénat face a ses acteurs. Paris : L’'Harmattan, Collection Droit du patrimoine
culturel et naturel, 2013.

18 [bid. p. 25
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Malgré tout, les années 1980 sont décrites comme étant une période d’ouverture que
I'on doit a I'impulsion de certains grands fonctionnaires qui ont la particularité d’étre
également proches du milieu des entreprises. Leur double culture, celle de la fonction
publique et celle de l'entreprise est fondamentale. Ce fut le cas de Jacques Rigaud.
D’abord conseiller d’Etat, puis président de Radio Luxembourg (ancétre de RTL) ses
expériences dans les spheres publiques et privées l'amene a fonder 1’Admical
(Association pour le développement du mécénat industriel et commercial ) en 1979 avec
Axel Leblois, Patrick d'Humieéres et Pierre-Antoine Huré avec I'objectif affiché de s’ouvrir
au mécénat d’entreprise. Cette association s’est donnée pour mission d’étre le porte-
parole des entreprises mécenes aupres des pouvoirs publics, des médias et des
instances internationales et d’en favoriser le développement. Elle offre a la fois soutien
et aide aux entreprises et permet a ses adhérents d’échanger sur leurs expériences et
leurs pratiques par le biais d’ateliers, de formation, de commissions et de multiples
rencontres. L’Admical initie de nombreux travaux de réflexion en y associant des experts
et des témoins engagés et mene des enquétes a grande échelle favorisant le

développement du mécénat d’entreprise. Elle joue ainsi le role d’observatoire des

pratiques du mécénat.

Dix ans apres I’Admical, de nouveaux acteurs du mécénat émergent et s’organisent en
une association. Il s’agit de ’Association francaise des fundraisers - AFF. D'abord créée
sous le nom de "Club des fundraisers” en 1991, puis "Union pour la générosité"”, I'AFF a
pour but de former et d'informer les professionnels de la collecte de fonds et du
mécénat. Elle poursuit les mémes buts que I’Admical et fédere les professionnels du
fundraising et du mécénat de tous les secteurs de I'intérét général : de I'action sociale et
humanitaire a I'enseignement supérieur en passant par la recherche, la culture ou
I'environnement. Véritable centre de ressources du métier de fundraiser, 1'association
constitue aujourd’hui un lieu d'observation et d'analyse des méthodes, un pole
d'identification des acteurs innovants, un avant-poste de décryptage des stratégies et
des ouvertures aux pratiques internationales. L'impulsion de certains de ces acteurs est
particulierement forte. Les travaux de I’Amical sont ainsi a l'origine de la loi Aillagon du

ler aotit 2003.
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1-3  Un dispositif libérateur : la transformation du paysage du mécénat
d’entreprise 10 ans apres la Loi Aillagon.

Au tout début des années 2000, le développement du mécénat et des fondations
devint une priorité gouvernementale affirmée par le Président de la République dans un
discours prononcé au Palais-Royal le 8 avril 2002. Jacques Chirac I'exprime en ces
termes : "Premier objectif: libérer l'initiative. Instaurer une nouvelle régle du jeu. Cela
vaut d'abord pour I'Etat. (..) C'est ensuite encourager et impliquer dans notre vie
culturelle tous les acteurs de la société civile: particuliers, associations, fondations,

entreprises ".

C’est ainsi que fut votée la loi francaise relative au mécénat, aux associations et aux
fondations dite "loi Aillagon", le 1er aolit 2003. Cette loi modifie notamment la loi du 1¢r
juillet 1901 relative au contrat d'association et la loi du 23 juillet 1987 sur le
développement du mécénat et le Code général des impots (CGI). Elle s'inscrit dans une
large réforme visant a développer plus largement le mécénat, réformer la
reconnaissance d'utilité publique et harmoniser les dispositifs applicables aux dons.
Avec cette loi, la France entendait se doter d’un dispositif attrayant. Par souci d'efficacité
et de simplicité, il a été choisi de privilégier des dispositifs déja existants, et de porter
'essentiel de I'effort sur le régime fiscal. La réforme avait, selon le ministre de la Culture,
Jean-Jacques Aillagon, quatre buts!®: développer le mécénat des particuliers par un
renforcement substantiel des incitations fiscales ; favoriser le mécénat d’entreprise par
un doublement de 'avantage fiscal ; alléger les fiscalités des fondations; accélérer la
reconnaissance d’utilité publique des fondations. La loi du 23 juillet 1987 avait en effet
été mal percue par des entreprises peu attirées par une défiscalisation complexe et
frileuse. Avec une déduction de I'imp6t des sociétés portée par la loi a 60% du don dans
la limite de 0,5% du chiffre d’affaires de l'’entreprise donatrice, le texte permet
également aux entreprises mécenes de reporter les exceés de dons en déduction d'impot

pendant les cinqg exercices comptables suivants.

19 Déclaration de M. Jean-Jacques Aillagon, ministre de la culture et de la communication, sur les
axes de la réforme sur les fondations et le mécénat d'entreprise, Paris le 17 décembre 2002.
(2002-12-17). http://discours.vie-publique.fr/texte/033000061.html (consultation: janvier
2016)
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La définition du mécénat sous la forme « du soutien matériel apporté sans contrepartie
directe de la part du bénéficiaire, a une ceuvre ou a une personne pour l'exercice
d’activités présentant un caractere d’intérét général » repose donc sur trois piliers : don,
absence de contreparties directes, intérét général. Cet engagement peut étre réalisé en
argent, en nature (don de produits) ou en compétences (mise a disposition des salariés
sur leur temps de travail pour réaliser des actions d’'intérét général mobilisant ou non
leurs savoir-faire et compétences). Lorsqu’il s’agit d’'un mécénat en nature ou de
compétence, les criteres d’éligibilité sont les mémes que ceux pergus pour une
contribution numéraire. Les textes stipulent que I'apport de 'entreprise devra étre

valorisé au prix de revient ou a la valeur nette comptable pour les éléments inscrits a

'actif de I'entreprise.

Enfin, le texte concerne des domaines tres variés du mécénat : la culture, mais aussi, les
domaines du social, de I"’éducation, de la santé, du sport, de 'environnement, et de la
recherche vont pouvoir également développer leurs ressources en faisant appel au
mécénat. Ces dispositifs, nous le verrons plus tard, dessinent les nouveaux contours d'un
marché du mécénat dans lequel le jeu de I'offre et de la demande dans un contexte

économique tendu laisse surgir des logiques de concurrences...

Le mécénat, se distingue donc du « parrainage » ou du « sponsoring », qui se définit
comme le « soutien matériel apporté a une manifestation, a une personne, a un produit
ou a une organisation en vue de retirer un bénéfice direct »2°. Dans ce cas, ces dépenses
sont avant tout destinées a promouvoir 'image de marque de I'entreprise et répondent

ainsi a une démarche commerciale.

La loi Aillagon autorise I'entreprise qui fait un don a un organisme d’intérét général, de
bénéficier en plus de la réduction de I'impot sur les sociétés ou de I'impot sur le revenu,
de certaines contreparties en communication et relations publiques. Afin d’éviter tout
abus, de bien distinguer mécénat et parrainage de rester dans la logique du

désintéressement propre a la définition du don, 'administration fiscale précise qu'’il doit

20 Arrété du 6 janvier 1989 relatif a la terminologie économique et financiére et Guide juridique
et fiscal du mécénat et des fondations d’Admical.
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exister une disproportion marquée entre le montant du don et la valorisation de la
prestation rendue a travers les contreparties offertes. Cette disproportion doit se faire

dans un rapportde 1 a 4, soit 25% du montant du don effectué.

Ses avantages admis par I'administration fiscale peuvent parfois étre tres importants. La
signature d'un mécénat peut prendre une telle importance que la frontiere entre
meécénat et parrainage se brouille. Une frontiere qui semble également faire les frais
d’un certain abus de langage. Le mécénat est historiquement lié au domaine culturel et il
semble que ces acteurs usent volontiers du terme de « mécene » et de « mécénat »
comme terme générique embrassant du méme coup celui moins valorisant du

« parrain » ou du « Sponsor ».

Ces dispositifs ont doté la France du régime fiscal et réglementaire le plus favorable qui
soit. Dix ans plus tard, les acteurs du mécénat, donateurs et bénéficiaires, reconnaissent
que les avantages retirés par les entreprises sont uniques au monde.

Les premiers bilans et les chiffres publiés a I'occasion du 10éme anniversaire de la loi
Aillagon?!, montrent a quel point le dispositif a contribué a développer les actions de
mécénat en France. Quelques chiffres sont éloquents: en 2002, on comptait moins de
2000 entreprises donatrices. En 2012, le chiffre est multiplié par 7, passant a plus de
32000 entreprises pour un montant global des dons évalué a 1 milliard d’euros en 2004
et a 3 milliards en 2012. Outre cet élan nouveau des entreprises a se lancer dans le
meécénat, c’est la nature et les domaines méme du mécénat qui ont évolué tout au long
de ces années. Le mécénat culturel reste encore un domaine privilégié, mais on a vu
apparaitre et se développer un nouveau type de mécénat : le mécénat croisé. Ce dernier
associe a I'action culturelle une action sociale, éducative ou solidaire. Le barometre 2016
publié par I’Admical confirme cette tendance?2,

Par ailleurs, le taux de mécénat des entreprises a partir d'un salarié progresse: les
entreprises méceénes en France passent de 12 % (en 2014) a 14%. Parmi ces entreprises

mécenes, on compte désormais une large majorité de TPE (72%) et de PME (25%), mais

21 Enquéte ADMICAL-CSA, « Le mécénat d’entreprise en France », 2012.
http://www.admical.org/sites/default/files/uploads/basedocu/barometre_mecenat_entreprise
_admical_2012.pdf

22 Enquéte ADMICAL-CSA, « Le mécénat d’entreprise en France » 2016
http://www.admical.org/contenu/barometre-du-mecenat-dentreprise
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les entreprises de plus de 250 salariés sont les plus engagées : pres de la moitié d’entre
elles (47%) sont désormais mécenes. Le budget du mécénat croit également et passe a
3,5 milliards d’euros. Ce budget est porté par les ETI/GE qui représentent 60% du
budget mécénat en France.

L’intérét pour I'engagement social dépasse celui pour la culture et reste en 2016 le
domaine le plus soutenu (29% des entreprises choisissent de s’y engager pour).
Toutefois le budget consacré a la culture (élu par 24% des entreprises mécenes)
augmente lui aussi et évolue de 13 a 15% du budget total. Parmi les actions du mécénat
culturel, les entreprises favorisent largement les actions de relais et de soutien a la
culture, notamment dans les secteurs de la préservation du patrimoine bati et paysager,
ainsi que la musique et les musées. En troisieme place, on retrouve I'’éducation qui
représente 14% du budget total alloué au mécénat. Le sport occupe toujours une place
particuliere : il est le domaine le plus prisé par les entreprises mécenes (48% d’entre
elles, notamment les TPE) mais pour un budget plus modeste (12% du budget total du
mécénat). Viennent ensuite les domaines de la santé, de 'environnement, de la solidarité

internationale ou encore de la recherche.

Par ailleurs, la loi a permis le développement important du nombre de fondations qui a
vu son chiffre bondir de 1109 en 2001 a 1881 en 2011. On compte également pas moins
de 852 fonds de dotation créés entre 2008 et 2011. Mais ces structures sont toutefois
davantage liées aux domaines de la santé et de I'action sociale qu’a celui de la culture qui
ne bénéficie que d’environ 5% des sommes dépensées par les fondations, soit 250

millions d’euros par an, ce qui est néanmoins loin d’étre négligeable.

La loi a été analysée par différents acteurs privés et publics comme offrant le meilleur
dispositif permettant a la France de rattraper son retard et de se placer devant les Etats-
Unis, I’Angleterre et I’Allemagne.23

Lors des entretiens du mécénat qui célébraient les dix ans de la loi Aillagon, la ministre

de la Culture Aurélie Filipetti parlait méme d’une culture du mécénat propre a la France.

23 Rapport d’information sur Les nouvelles formes du mécénat culturel, déposé par la
Commission des Affaires Culturelles et de 'Education et présenté a I’Assemblée nationale par
Michel Herbillon, Député le 15 février 2012. p.18-19
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Si cette forme d’engagement s’est considérablement développée, il existe pour certains

encore plusieurs freins pour que I'on puisse l'affirmer.

2 Un environnement en proie a des enjeux décisifs: les musées face au
mécénat, risques et nouvelles difficultés.

2-1 Laloi du marché ou la mise en concurrence des institutions muséales sur
le marché du mécénat.

Le phénomeéne de métropolisation encourage une forte concentration des
grandes institutions muséales dans la capitale: les musées favorisent une
programmation d’expositions événements a visée lucrative, qui captent autant les
visiteurs que les grands mécenes. Ces derniers, en tissant des liens toujours plus forts
entre leur patrimoine et I'art, deviennent de nouveaux opérateurs culturels, ouvrant des
lieux dédiés a I'art. Ces fondations-musées viennent bousculer I'environnement culturel.
En apportant une offre supplémentaire, elles contribuent au dynamisme culturel de la
capitale mais font aussi émerger la crainte de voir leur engagement se détourner des
musées au profit de leur fondation. Dans le méme temps, d’autres entreprises semblent
se détourner du mécénat culturel sous 'effet de la crise économique et I'obligation de
RSE. Elles privilégient de nouvelles formes de mécénats culturels intégrant une

dimension sociale, humanitaire.

Les chiffres que publie chaque année le Ministere de la Culture et de la Communication
sur I'’économie de son secteur et les pratiques et usages qui lui sont liées parlent d’eux-
mémes. Si les musées occupent une place majeure du domaine culturel, a travers ses
1200 musées de France labellisés, ces chiffres disent surtout le poids qu’occupent les
grandes institutions parisiennes qui drainent a elles seules 60% de l'attractivité des
visiteurs tirés par cinq musées qui attirent a eux seuls 39% de la fréquentation

totale?4. Le Louvre et Versailles en téte doivent leur succés a leurs collections

permanentes suivis de La RMN-Grand Palais, du musée d’Orsay et du Centre Pompidou

24 Chiffres clés 2016, Statistique de la culture et de la communication. Ministere de la Culture et de
la Communication, Département des études de la prospective et des statistiques. Paris : éditions
La Documentation Francaise, 2016
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dont les expositions en 2014 ont rassemblé plus de 4,2 millions de visiteurs. Mémes si
certains de ces grands musées ont vu leur fréquentation chuter suite aux attentats de
2015 et 2016, ils restent toujours dans le peloton de téte des musées les plus fréquentés.
Ces cinq musées sont, rappelons-le, aussi établissements publics a caractere
administratif. Ces établissements ont (depuis 1992 pour le musée du Louvre), le statut
de personne morale de droit public et disposent d'une certaine autonomie
administrative et financiere, définie selon leurs statuts, afin de remplir une mission
d’'intérét général. Ils sont soumis au droit public et demeurent sous la tutelle du
ministere de la Culture et de la Communication et de son service des Musées de France
(Direction Générale des Patrimoines). Leurs missions sont inscrites par décret et leur
mode de financement également. C’est ce que Francois Mairesse reléve pour le Musée du
Louvre, dont le contrat d’objectif, redéfini en contrat de performance en 2006, a servi
d’exemple afin « d’étendre ce principe a l'ensemble des musées nationaux: plus
d’autonomie, mais aussi plus de responsabilités, la nécessité de préciser les objectifs
poursuivis et de les évaluer, ainsi que la nécessité de générer des ressources
alternatives, notamment par le biais du mécénat »25. Ainsi poussés vers les mémes
objectifs d’autonomie, les grands musées nationaux occupent une place dominante du
secteur du mécénat culturel. A leurs cotés, d’autres institutions parisiennes aux statuts
différents s’inscrivent aussi dans ce marché du mécénat comme le Palais de Tokyo qui
ne percoit que 36 % de subvention ou les Arts décoratifs (association loi 1901) qui
financent I'ensemble de ses missions : acquisition, restauration, valorisation, exposition

sur ressources propres.

Ce marché est en constante évolution, il est également soumis aux aléas du contexte
économique, politique et social du moment.

En 2012, 'Admical (Association pour le mécénat industriel et commercial) observe une
tres forte concentration du marché du mécénat culturel autour des grandes institutions
parisiennes du fait de l'attractivité de leur programmation culturelle et donc de la
visibilité que celles-ci leur offrent en termes de communication. Elle publiait qu'un quart
du mécénat d’entreprise était dévolu a la culture, dont 19% aux musées et aux

expositions mais qu’en valeurs ce ne sont que quelques établissements parisiens

25 Frangois MAIRESSE. Le Musée hybride. Paris : La documentation francaise, 2010, p 71
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emblématiques, tels les musées du Louvre et d’Orsay, le Centre Georges-Pompidou, le
Chateau de Versailles, ou les expositions organisées au Grand Palais qui captent une part
importante des financements en provenance des plus grandes entreprises.

Le secteur des musées est particulierement prisé par les ETI/GE qui le soutiennent a
70%. Les enquétes montrent surtout que les grandes entreprises (GE) et les entreprises
de taille intermédiaire (ETI) n’ont pas changé d’attitude lors de la baisse constatée du
meécénat en 2014 ayant inscrit leur engagement dans une stratégie a long terme, 70%

d’entre elles soutiennent ce secteur?26.

Parallelement, a partir de 2014, la tendance a la baisse des dotations de I'Etat s’est fait a
nouveau fortement sentir, les musées n'échappant pas a la contrainte budgétaire. Cette
évolution des montants de subventions versées s'inscrit dans le cadre de |'effort général
demandé par I'Etat a ses opérateurs depuis plusieurs années.

Le Ministere a fait peser I'effort sur les grands établissements culturels, du moins ceux
considérés comme « les plus solides », c’est-a-dire parmi les plus grands établissements
parisiens : Le musée du Louvre, Orsay, Versailles, Fontainebleau, ou le musée du Quai
Branly. Tous, ou presque, ont vu leur budget baisser de 2,5 % pour la troisieme année
consécutive. Certains, dont le Louvre, Versailles ou le musée Rodin, ont dii verser une
contribution exceptionnelle (pris sur leur fond de roulement) de plusieurs millions
d'euros. Ils ont dii également prendre a leur charge la gratuité pour les 18-26 ans,
mesure décidée par le gouvernement précédent et qui, a l'origine, devait étre

compenseée.

Méme si l'engagement des grands mécenes reste stable aupres de ces grands
établissements, leur financement ne permet pas de faire face a la baisse chronique de
leurs subventions et au colit de leurs missions qui elles ne décroissent pas. Les musées
parisiens sont obligés de multiplier et diversifier leurs recherches et proposer de
nouvelles formes d’engagement pour séduire de nouvelles entreprises. On peut penser
que ce contexte est propice a une concurrence accrue du mécénat entre les grands
établissements muséaux. D’autant qu’il doivent également composer avec une

transformation du paysage du mécénat culturel avec I'arrive récente des fondations-

26 Chiffres clés 2016, Statistique de la culture et de la communication. Ministere de la Culture et de
la Communication, Département des études de la prospective et des statistiques. Paris : éditions
La Documentation Francaise, 2016
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musées dont on ne sait pas encore quelles incidences elles peuvent avoir sur le marché

du mécénat.

2-2 Le mécene comme nouvel opérateur culturel : la création des fondations-
musées.

La loi Aillagon a fortement favorisé la création des Fondations. Ces dernieres
années plusieurs d’entre-elles, reconnues pour leur soutien a la culture et aux musées en
particulier ont l'ambition d’ouvrir des lieux d’expositions, emboitant le pas a la
Fondation Cartier, premiere du genre. Ces musées privés offrent des programmations
culturelles de tres grande qualité, du méme niveau d’exigence -culturelle, de
compétences scientifiques, de médiation et d’infrastructures que les musées publics. La
Fondation Louis Vuitton, La Fondation Galeries Lafayette ou le musée a venir de
Francois Pinault a Paris ont des ambitions communes : I'accessibilité de la culture pour
tous, le soutien a la création contemporaine. Leurs motivations sont diverses, mais
semblent étre identiques aux logiques de mécénat d’entreprise que nous traiterons plus
loin et qui sont de 'ordre de la stratégie d’'image, de mobilisation interne, de valorisation
patrimoniale, d’optimisation fiscale, de philanthropie... Selon ces logiques, la Fondation
Cartier renforce sa notoriété mondiale grace a son centre d’art et le Fonds Hélene et
Edouard Leclerc fédere ses collaborateurs tout en véhiculant une image positive alors
que la grande distribution est souvent montrée du doigt.

Les chefs d’entreprise amateurs d’art ont ainsi la possibilité de multiplier et de varier
leurs optimisations fiscales. Sur cette question, Martine Robert a recueilli I'analyse de
Stéphane Couchoux, avocat spécialisé du cabinet FIDAL, qui dresse la liste des avantages
gagnant-gagnant du systeme : « Une entreprise qui fait du mécénat culturel d’intérét
général peut déduire 60% de ses dons de I'impot de sociétés, dans la limite de 0,5% du
chiffre d’affaires hors taxe. Un patron qui, a titre personnel, fait un don a une fondation
culturelle peut défalquer 66% de cette somme de son revenu imposable, jusqu’a 20% de
celui-ci, ou réduire son ISF de 75% avec un plafond de 50 000 euros. Enfin, quand cette
société acquiert des ceuvres d’artistes vivants, si elle expose celles-ci pendant cinq ans,
elle peut amortir fiscalement cet investissement sur cette méme durée, toujours dans la

limite de 0,5% du chiffre d’affaires hors taxe. (...) Des avantages fiscaux qui s’inscrivent
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ici dans une spéculation des biens: la collection médiatisée aura des chances d’étre
valorisée » 27,

La création de ces nouveaux lieux n’est pas sans créer quelques débats et craintes
bousculant I'univers des musées. Au-dela de leur implication réelle dans le domaine de
I'intérét général, et celui des avantages certains tant fiscaux que médiatiques qu’elles
peuvent en tirer, elles suscitent également la crainte de voir I'engagement de ces
entrepreneurs parmi les plus généreux, se recentrer sur leur propre fondation et non
plus ou de fagcon moindre vers les projets des institutions publiques. Jean-Paul Claverie,
conseiller de Bernard Arnault, se montre pourtant rassurant : "Le président de LVMH
veut un engagement continu. Ce qui est important, c'est la pérennité de ce mécénat qui fait
la popularité du groupe et une partie de sa réussite. Il peut se poursuivre, peut-étre

différemment, a c6té de la fondation 8.

Guillaume Houzé, qui prépare le lancement prochain de la Fondation des Galeries
Lafayette, en plein cceur de Paris dans le quartier du marais, est dans le méme état
d'esprit. Mais il avance que "Forcément des arbitrages vont étre faits. J'ai obtenu de ma
famille [propriétaire du groupe] de continuer a accompagner les grandes institutions
publiques qui ont peur qu'on les laisse tomber." 1l ajoute méme : "On aura tout a gagner a
maintenir une relation de confiance privé-public : préter des oeuvres, coproduire des

expositions, des projets... Ce sera une concurrence saine." %°

Si ces nouvelles initiatives privées participent au changement de l'environnement,
d’autres éléments contextuels amenent les entreprises a reconsidérer leurs actions de
meécénat. La crise économique, les obligations de RSE font pencher les choix des
entreprises vers un mécénat plus solidaire ou la dimension sociale semble devenir

dominante.

27 Martine ROBERT. Ces fondations d’art qui n’ont rien a envier aux musées. Les Echos, le 12/08/
2013.

28 Florence EVIN. Les musées fragilisés par leurs mécenes. Le Monde, le 17/07 /2013

29 [bid.
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2-3  Les effets de la crise : l1a tentation du « mécénat croisé » et 'argument de la
RSE au risque du mécénat culturel.

Lors de périodes de crises économiques, le mécénat et la générosité se tournent
assez naturellement vers les actions sociales, au détriment de la culture. Le mécénat
culturel a été tres fortement concurrencé par les autres domaines enregistrant une perte
de 63% entre 2008 a 2010 alors méme que le nombre d’entreprises mécenes
augmentait de 17%.3% Aujourd’hui méme, il n’est plus le premier secteur de la
philanthropie. Vu comme élitiste, vécu comme une contradiction entre art et
« business », le mécénat culturel se fonde sur la qualité et la générosité discrete et
désintéressée de I'action. Or les attitudes en période de crise changent : il faut donner
utile pour étre crédible. Le mécénat humanitaire comme le mécénat culturel représente
un service rendu a la communauté. « Mais I'engagement social est plus fort, plus intense.
Certains dirigeants d’entreprise ont ainsi exprimé leurs préférences pour le mécénat
humanitaire, estimant que la véritable dimension du mécénat est de nature
sociale ».31Cette désaffection pour la culture de la part des entreprises faisant dire au
Président de I’Admical de I'époque Olivier Tcherniak que «le mécénat culturel est en
train de mourir, ou du moins de se transformer radicalement » .32 Plus enclines a faire du
mécénat social, les entreprises transformeraient leurs actions et développeraient plus
volontiers le mécénat croisé : Le mécénat culturel est alors combiné a des action sociales,
éducatives ou sportives : une entreprise qui soutient un musée demande a son mécene que
les expositions soient ouvertes aux bénéficiaires d’associations de solidarité. Le mécénat
croisé semble prendre plusieurs formes et peut toucher deux domaines, voire plus.
Beaucoup d’institutions le pratiquent. Dans les musées, le mécénat croisé concerne le

plus souvent I'acces et le développement des publics.

Cette transformation est expliquée par certains comme étant un effet de I'application de
la Responsabilité Sociétale des Entreprises: la RSE. Pourtant I'application de celle-ci

dans le champ de la culture semble poser beaucoup d’interrogations et étre en

30 Enquéte ADMICAL-CSA, Le mécénat d’entreprise en France. 2012.
http://www.admical.org/sites/default/files/uploads/basedocu/barometre_mecenat_entreprise
_admical_2012.pdf

31 Sylvere PIQUET, Jean Michel TOBELEM. Les enjeux du mécénat culturel et humanitaire. Paris.
Lavoisier, Revue francgaise de gestion, 2006 (n° 167), p 49-64

32 Marie-Aude ROUX. Le mécénat d’entreprise déserte la culture. Le Monde, 24 .03.2011

31



contradiction avec sa raison d’étre. Sur son site, I'’Admical précise que le mécénat ne doit
pas étre confondu avec la RSE, qu'il s’agit d’'un concept distinct mais qu’il peut étre « plus
ou moins intégré a la stratégie de RSE de l'entreprise » et que des liens peuvent étre
tissés33. Pour la Commission européenne, la RSE est un «concept dans lequel les
entreprises integrent les préoccupations sociales, environnementales, et économiques
dans leurs activités et dans leurs interactions avec leurs parties prenantes sur une base
volontaire ». En d’autres termes, c’est la responsabilité des entreprises vis-a-vis des
effets qu’elles exercent sur la société. « Pour assumer cette responsabilité, il faut
respecter la 1égislation et les conventions collectives. Pour s’en acquitter pleinement, il
faut avoir engagé en collaboration étroite avec les parties prenantes, un processus
destiné a intégrer les préoccupations en matiere sociale, environnementale, éthique, de
droits de 'homme et du consommateur dans les activités commerciales et la stratégie de
base ».3% En France, on préfere parler de Responsabilité Sociale et non Sociétale des
Entreprises. Ce qui n’est déja pas sans ajouter de confusion3>. Sans entrer dans l'analyse
de la RSE, elle semble étre interprétée a travers les remarques recueillies aupres des
responsables de mécénat de manieres tres diverses par les entreprises comme par les
organisations : les statuts juridiques de la RSE ne mentionnent en aucun cas la culture et
encore moins la pratique du mécénat : « dans la mesure ou pour étre efficace la RSE doit
étre intégrée au modele économique de |'entreprise et intégrée a sa production et non
pour ce qu’elle fait a c6té, la RSE ne peut pas étre assimilée a du don ». Pourtant, pour
certaines entreprises, toute campagne pro-bono ou de compétence entre dans le cadre
normal de la RSE par exemple.

Selon Fabienne Martin-Juchat, professeure en sciences de l'information et de la
communication a l'université Stendhal Grenoble 3, le mécénat serait méme parmi les

outils de communication externes spécifiques a la RSE. Dans son article sur la

33 http://www.admical.org/contenu/ne-pas-confondre-le-mecenat-avec

34 Définition de la RSE : http://www.developpement-durable.gouv.fr/La-responsabilite-
societale-des,45921.html

35 « Sociétal » peut désigner : tout ce qui concerne la société, donc a la fois I'environnement et le
social ; ou seulement les relations sociales a l'exclusion des relations professionnelles dans
I'entreprise : relations avec la communauté, mécénat, etc.

« social » peut désigner : seulement les relations entre employeurs et employés (comme dans
les expressions « dialogue social », « partenaires sociaux », qui désignent leurs représentants) ;
tout ce qui concerne la société, y compris I'environnement (en ce sens, « social » et « sociétal »
peuvent étre équivalents, ce que recouvre aussi le terme anglais de corporate social
responsibility).
https://fr.wikipedia.org/wiki/Responsabilit%C3%A9_soci%C3%A9tale_des_entreprises
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« Communication des entreprises sur la responsabilité sociale: constat du décalage
francgais », elle fait apparaitre la difficulté des entreprises a communiquer sur ce qui
releve de leurs obligations sociales3¢. La communication de la RSE doit étre plus que
toute autre, transparente et vraie. Et pour communiquer avec le grand public sans pour
autant étre en relation directe avec la nature commerciale de I'entreprise, elle choisit un
mode de communication inversée : ce sont les médias qui doivent parler de I'’entreprise
et non a I'entreprise de parler directement d’elle-méme. La RSE privilégie donc les outils
de communication hors média: charte, prix, code de bonnes conduites, mécénat et
parrainage. Elle ajoute méme que pour certaines entreprises le mécénat et le parrainage
couplés a des actions de relations publiques peuvent aussi étre considérés comme un
des volets de la RSE : elle favoriserait par exemple I'ouverture culturelle et sociale de
leurs salariés.

Dans le cas des musées, le mécénat réalisé dans le cadre de la RSE, semble se cristalliser

principalement sur le volet éducatif et d’accessibilité au savoir et aux ceuvres.

Mais il existe une inquiétude partagée par les acteurs culturels sur le mécénat croisé. La
culture, nid historique du mécénat, se fait supplanter par la solidarité. Le mécénat croisé
se ferait au détriment du soutien a la création et a sa diffusion. Par ailleurs, les
organisations font ressortir clairement le manque a gagner. Le mécénat croisé engage
des budgets moins importants.

Méme si certains, comme Juliette Sirinelli, y sont fermement opposés, emplis du
sentiment que le domaine qu'’ils ont choisi de défendre n’est plus une cause en soi, tous
les responsables de mécénat rencontrés composent et tentent de s’adapter. Pourtant, ce
n'est pas toujours évident pour l'organisme de répondre a ce type de demandes.
Comment capter des fondations d’entreprise qui ne donnent plus qu’a des programmes
pédagogiques ou d’ouvertures au public éloigné et ne donnent plus pour des
programmes de création ? « Méme si la mission du musée est d’étre accessible au plus
grand nombre, il faut pouvoir proposer une offre qui n’existe pas toujours et que l'on
doit inventer. On en vient alors parfois a imaginer de nouveaux projets qui colitent et qui

nécessitent des ressources humaines or l'on est souvent limité dans nos actions ».

36 Fabienne MARTIN-JUCHAT. « Communication des entreprises sur la responsabilité sociale :
constat du décalage francais. », Les Enjeux de l'information et de la communication, Gresec,
1/2007 (volume 2007) p.35-49
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(Guillaume de la Broise)3’. Pourtant quelques institutions culturelles ont intégré cette
dimension. Avec son programme Demos (Dispositif d’éducation musicale et orchestrale
a vocation sociale) la Philharmonie de Paris fait figure de modele. Initié et coordonné
par la Cité de la musique-Philharmonie de Paris, Démos est un projet de démocratisation
culturelle s’adressant a des enfants issus de quartiers relevant de la politique de la ville
ou de zones rurales insuffisamment dotées en institutions culturelles. Il s'attache a
favoriser l'acces a la musique classique par la pratique instrumentale en orchestre. Le
projet s’est considérablement développé depuis sa création en 2010 grace au mécénat,
dépassant le cadre de la région parisienne, pour se diffuser sur tout le territoire

national.38

3 L’engagement de l'entreprise pour le mécénat culturel comme élément
stratégique de son développement.

3-1 Lesraisons de I'engagement d’'une entreprise : de la stratégie d'image au
mécénat stratégique.

Les musées doivent aussi composer avec les nouvelles attentes des entreprises
davantage soucieuses de leur engagement a s'impliquer dans les projets. Du point de vue
de l'entreprise, les raisons de l'engagement pour l'intérét général et la culture en
particulier ont également évolué. Des premiers freins, liés pour partie aux buts
contradictoires de I'entreprise et de I'art, aux retours bénéfiques en termes d’'image, les
avantages apportés par le mécénat se sont peu a peu clarifiés, jusqu'a devenir un
élément stratégique du développement d’'une entreprise et faire émerger un nouveau

visage de « philanthropreneur ».

Le mécénat du point de vue de I'entreprise et les raisons de son engagement pour
I'intérét général a fait I'objet de nombreuses études. En proposant une analyse détaillée
de leur implication, les ouvrages de Karen Nielsen et de Jean-Pierre Alline en décryptent
toutes les logiques. Des premiers freins a I'engagement, ces derniéres ont su composer

intérét économique et philanthropie.

37 Entretien avec Guillaume de La BROISE, 10 juin 2015
38 http://demos.philharmoniedeparis.fr/donnons-pour-demos.aspx
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La théorie économique libérale ne reconnait a l'entreprise qu’'un seul objectif: la
poursuite de son intérét propre. Le mécénat ne semble pas, a priori, étre une pratique
normale dans le cadre de sa gestion?.

Dans ce cadre comment situer 'engagement pour 'intérét général et 'acte de mécénat ?

Selon Alain-Dominique Perrin, a l'origine de la fondation Cartier pour l'art
contemporain, dans le mécénat « I’entreprise recherche indiscutablement son intérét ».
Telle était également l'opinion de Claudie Hessig, chargée a la Fondation de France du
conseil aux entreprises mécenes. Il ne peut en étre autrement. Le dirigeant qui ne peut
pas prouver qu'’il a utilisé les fonds de son entreprise a des fins qui servent son objet
commercial risque d’étre épinglé pour abus de biens sociaux. Et malgré une
défiscalisation avantageuse, le mécénat est toujours un coiit net pour I'entreprise, une
perte qu'il faut pouvoir justifier.

Pourtant, elles sont de plus en plus nombreuses a s’engager et ces deux univers qui
semblent s’opposer trouvent des intéréts communs a s’unir pour la réalisation d'un

projet d'intérét général.

Longtemps, le mécénat d’entreprise a été considéré et vécu comme relevant de la seule
volonté du chef d’entreprise. Désormais, il obéit a des stratégies de plus en plus précises
que l'ouvrage de Karen Nielsen a tres largement analysées. Il est en premier lieu d’ordre
essentiellement communicationnel.

L’essor du mécénat en France va de pair avec une meilleure inscription dans la stratégie
générale de communication de I'entreprise. La raison principale et historique qui incite
les entreprises a se lancer dans le mécénat culturel est 'avantage qu’elles peuvent
retirer en termes d'image et de notoriété inscrivant le mécénat dans une stratégie de
communication. Pour certaines entreprises, le mécénat est un moyen de faire face aux
critiques qui leur sont adressées, sur la dénonciation de leur comportement peu
respectueux de l'environnement ou critiquable sur le plan éthique. Les sociétés
pétrolieres ou les entreprises liées au batiment par exemple sont les premieres
concernées. Total, Vinci, Bouygues, Lafarge... renvoient dans 'opinion publique une
image souvent liée aux marées noires, aux extractions peu soucieuses de
I'environnement modifiant le biotope des riviéres, au bétonnage des espaces urbains.

Depuis longtemps déja, ces entreprises integrent le mécénat pour corriger cette image

39 Nielsen (Karen), Le mécénat mode d’emploi.- Paris, IESA, Economica, Paris 2007, 277p / p.225
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négative. En soutenant la restauration et la valorisation du Patrimoine comme la
restauration et la réhabilitation de monuments historiques Total tente de corriger ses
actions par d’autres plus vertueuses. On peut citer comme autre exemple la Fondation
d’entreprise Ricard qui, contrainte par la loi Evin, développe sa communication hors
média et choisit de soutenir tant ’environnement que I'art contemporain pour toucher
d’autres domaines, ou encore certaines entreprises de la grande distribution comme

Leclerc souvent désignées comme responsable des maux de la société.

Une entreprise ne cherche pas seulement a faire des bénéfices, elle cherche aussi a
gagner en valeur et cette derniére passe par la notoriété et la reconnaissance d'une
image positive. Elle peut améliorer I'image externe de I'entreprise autrement que par la
valorisation de ce qu’elle produit, via de la publicité par exemple. Une communication
plus institutionnelle, peut positionner I'entreprise au-dela de son domaine ou son champ
de compétence par une identité qui la distingue de ses concurrents. Elle peut ainsi se
construire une image de partenaire actif et solidaire d’institutions, créatif, ouvert et
dynamique. En soutenant une importante acquisition ou restauration d’ceuvre, le
meécene recherche le plus souvent le prestige et la réputation au profit de son entreprise
et donne a sa communication un effet que Karen Nielsen traduit par un «effet
charismatique » en empruntant la terminologie liée au prestige. Elle peut aussi
rechercher un « effet métaphorique » dans lequel le mécénat recherché « singularise par
son originalité ou son dynamisme l'entreprise mécene. C'est une hypothese qui a la
faveur croissante des dirigeants d’entreprise ». Cela lui permet de reprendre le discours
et les termes propres a ceux du monde I'art et de s’arroger I'image que 'on a de I'artiste,

donnant a son entreprise une image tournée vers la création et I'innovation.

Le mécénat est de plus en plus envisagé dans une logique stratégique de I'entreprise.
Une logique stratégique qui, méme si elle concerne et s’applique davantage au mécénat
social, scientifique,*® ne semble pas étre ignorée des entreprises qui investissent le
champ de la culture. Dans cette logique, Karen Nielsen souléve un aspect propre au
mécénat d’entreprise : rechercher le don pour sa réciprocité et le contre don. L’auteur
insiste sur un phénomene fruit d'un paradoxe : plus le désintéressement de l'acte du

mécénat est grand, plus celui-ci est généreux, moins il s’affiche, et plus il profite a

40 Karen NIELSEN. Le mécénat mode d’emploi.- Paris. IESA, Economica. 2007. p. 28
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I'entreprise. Ce retour positif en termes d'image est bénéfique et ce bénéfice
rapporte commercialement. 41

Dans tous les cas, I'entreprise mécéne peut cultiver ainsi ses relais d’opinion dans un
climat différent de celui des lieux habituels de communication, salons professionnels,

foires industrielles ou presse technique pour toucher des cibles plus élargies.

Le mécénat culturel sert aussi a la communication interne de l'entreprise par la
valorisation des salariés et la recherche de cohésion interne. C’est méme, selon Michel
Herbillon#? ou les chargés de mécénat, d’abord un instrument de mobilisation des
salariés et de cohésion autour de l'entreprise. Le rapport cite Jean-Paul Claverie,
conseiller du président et responsable du mécénat chez LVMH, pour qui « le mécénat est
un instrument important qui permet de construire une « identité corporate », c’est a dire
une culture d’entreprise commune. » Ainsi les contreparties offertes par les musées et
choisies par les entreprises proposent le plus souvent des entrées gratuites pour les
salariés, mais aussi des visites privilégiées, des conférences adaptées spécifiquement
aux besoins ou aux attentes de ces derniers.

L’association des collaborateurs peut-étre plus étroite encore avec le mécénat de
compétence qui se développe considérablement. Le mécénat constitue alors un
instrument de fidélisation des salariés, mais aussi un élément d’attractivité, notamment
pour les petites et moyennes entreprises en région, comme cela a été rappelé a
I'occasion des deux journées organisées dans le cadre du 10e anniversaire de la Loi
Aillagon par le Ministere de la Culture et de la Communication.

De maniére générale, on assiste a un changement plus profond des mentalités des
entreprises qui placent désormais plus volontiers l'intérét général avant les
considérations d'image dans leurs motivations liées au mécénat. Elles accordent une
importance croissante a leurs relations avec les acteurs du territoire et contribuent au
développement de la culture locale. Francois Debiesse en fait le constat: « les groupes
du CAC 40 qui sont les premiers mécenes sont attentifs a ne pas exagérer la cet aspect-
13, ils ont peur d’un effet boomerang (...). Aujourd’hui la premiére motivation a se lancer
dans le mécénat, c’est de contribuer a l'intérét général, puis d’exprimer, incarner les

valeurs de l'entreprise ; et construire des relations avec les acteurs du territoire.

41 [bid.
42 Michel HERBILLON. Les nouvelles formes du mécénat culturel. Rapport d’information présenté
et déposé a I’Assemblée Nationale, le 15 février 2012.
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L’objectif de valoriser I'image et la réputation de I’entreprise n’arrive qu’en quatrieme
position »*3. Les PME et les TPE sont également plus enclines a s’engager de cette

maniere et peuvent s’associer pour financer un projet culturel dans leur région.

3-2 Le nouveau visage de la philanthropie : le « philantropreneur culturel ».

Face a cette stratégie traditionnellement liée a la communication, une nouvelle
génération de philanthropes a des attentes toutes autres et veut placer le mécénat
d’entreprise dans une logique d’efficacité : agir pour le bien social et I'intérét collectif de
maniere « impactante ». Une démarche qui induit une volonté d’impliquer I'’entreprise
d’avantage dans le projet, d’en connaitre et d’en maitriser toutes les étapes, d’ou la mise

en place de logiques entrepreneuriales de plus en plus fortes.

Le 10eme anniversaire de la Loi Aillagon, a été I'occasion pour les médias de faire
quelques bilans et de dresser le portrait de quelques-uns de ces nouveaux
entrepreneurs philanthropes dans le milieu de l'art. Certaines figures récurrentes,
souvent citées en exemple par les médias, font part de leurs expériences et revendiquent
clairement leurs nouvelles aspirations et ambitions. Parmi eux Guillaume Houzé,
directeur de I'image et de la communication des Galeries Lafayette et président de la
fondation d’entreprise Galeries Lafayette qu’il a créée en 2013 destinée a soutenir la
création contemporaine ou encore Eléonore Ladreit de La charriéere, qui dans la lignée
de son pere, Marc Ladreit de Lacharriére, a repris la direction de la Fondation Culture et
diversité. Les Fondations familiales Edmond de Rothschild qui en sont a la 7eme
génération de philanthropes et dirigées par Firoz Ladak sont également trés souvent
citées en exemples. Ces dirigeants ou représentants, issus de grandes lignées de
mécenes, souhaitent tous voir transformer cet héritage et témoignent tous de leur
volonté de voir leur politique de mécénat désormais plus engagée. Egalement trés
présente : la fondation Bettencourt-Schueller qui revendique aussi cette position: « La
philanthropie est une sorte de laboratoire d’innovation du bien commun. Mais nous ne

sommes pas un guichet ou 'on vient retirer une subvention. Nous avons une vision

43 Gilles WYBO. Entretien avec Francois Debiesse, « Il y a un boom du mécénat ». Stratégie,
17/05/2016
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entrepreneuriale. L'idée est de travailler en étroite collaboration avec le projet
sélectionné afin de s’assurer qu’il est mené a son terme » explique Olivier Brault,
directeur général de la Fondation Bettencourt-Schueller, la plus importante en France

avec 50 millions d’euros de dons prévus en 2016.

Les assises de la Philanthropie sur le theme « les nouveaux visages de la philanthropie »
dresse le profil de donateurs ayant parallelement fait fortune rapidement dans les
nouvelles technologies et venant aussi bouleverser et changer le visage de la
philanthropie soucieux de son impact social, et devant profiter a la société. Ce que
ressentent les chargés de mécénat, autres témoins de ces changements de mentalité :
« On parle beaucoup d’investisseurs philanthropes, beaucoup de mécenes, entreprises
comme individuels, qui souhaitent soutenir des causes, ou des institutions qui attendent
un retour sur investissement important. Ce n’est pas uniquement un retour financier
mais un retour en termes de communication ou d’indicateur de performance,
d’efficacité, d’efficience de leur mécénat. » (Juliette Sirinelli)**

Ces nouveaux philanthropes rejoignent dans leurs aspirations celles des
philanthropreneurs ou celle de la Venture Philanthropie. Depuis quelques années, ces
nouveaux courants issus du monde anglo-saxon du mécénat semblent de plus en plus
retenir I'attention des entreprises francaises. Terme hybride de la philanthropie et de
I'entreprenariat, le philanthropreneur semble recouvrir différentes réalités qui
échappent encore au mécénat culturel.*> La Venture Philanthropie est un mode de
gestion importé du monde de la finance ayant pour but 'amélioration budgétaire et une
gestion plus efficace des structures. Elle s’est beaucoup développée dans les domaines
du social et de I'humanitaire. Il s’agit d’'un investissement financier et de compétence :
au don de départ, sont prodigués en plus des conseils sur la gestion ou sur les stratégies
de récoltes de dons par exemple.

Dans tous les cas, ces modeles pour étre efficients ont besoin de suivre les actions, de
mesurer et d’évaluer leur impact. « Or face a ces logiques, certains nouveaux mécenes
aimeraient voir leurs actions et leur engagement changer plus vite le cours de choses, un

impact qui n’est pas aussi visible ou aussi rapide qu'ils le voudraient les décourage. Or

44 Entretien avec Juliette Sirinelli, 17 Octobre 2015
45 Flavie DEPREZ. C’est quoi un philanthropreneur/philantrepreneur ?. Carenews.com
21/04/2015
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personne n’a encore trouveé la méthode universelle permettant d’évaluer, tant les causes
soutenues et les champs d’action sont divers. Nous commen¢cons méme a voir de
nouveaux philanthropes décus de leurs actions car contrairement a ce qu’ils pensent, la
recette qui leur a permis de réussir dans le monde des affaires n’est pas forcément
duplicable dans celui de la générosité. » explique Arthur Gaultier, directeur exécutif de la
chaire philanthropique a I'Essec.#6

Une demande entendue par les chargés de mécénat qui attachent donc beaucoup
d'importance au reporting, propose des bilans des expositions pour les mécenes. Ce
bilan prend en compte les aspects financiers mais aussi celui du public, de la

communication, des médias.

Des exigences qui, d’apres '’enquéte menée en mars 2015 par le CERPHI aupres de 20
philanthropes, amenent une nouvelle offre sophistiquée de services en philanthropie. La
philanthropie se professionnalise a plusieurs niveaux : des acteurs, entreprises, banques
se spécialisent dans le conseil. Par ailleurs, les fondations ont structuré leurs services
juridiques dans la méme perspective et sont désormais en mesure d’apporter aux
grands philanthropes, une offre de conseil élaborée et de travailler en synergie avec les
experts. Ces rencontres entre philanthropes, experts et organismes sont le creuset d’'une
expertise pointue et partagée qui contribue au cheminement du secteur vers de
nouveaux modeles philanthropiques moins intuitifs, au service d’actions plus efficaces et

plus en phase avec les évolutions de la société.*”

46 Frédéric CAZENAVE. Les nouveaux visages de la philanthropie. Le Monde, 31/03/2015
47 « La philanthropie aujourd’hui, vue par ses acteurs », enquéte du CERPHI (Centre d’étude et de
recherche sur le philanthropie), menée dans le cadre des assises de la philanthropie, mars 2015.
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I1 Le mécénat, une pratique qui tend a réinterroger les rapports
entre institutions muséales et entreprises mécenes

Au vu des discours actuels, il semblerait que les musées et les mécenes fassent
évoluer ensemble les stratégies de mécénat, quitte a provoquer rapports de force
et conflits, révisant ainsi les paradigmes en place pour inventer de nouvelles

stratégies de mécénat.
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entreprises courtisées veulent maitriser leur engagement ?

Le mécénat étant devenu une ressource nécessaire, les grandes institutions muséales
parisiennes ont, peu a peu, structuré leurs stratégies de levées de fonds et ont créé pour
certaines de véritables directions ou services chargés de développer ces nouvelles
ressources. Nous en avons sollicité plusieurs.

Bien qu’elles soient différentes dans leurs statuts et leurs domaines, ces structures (Les
Arts Décoratifs (association loi 1901), la Rmn-GP (Epic), la Cité de I’Architecture et du
patrimoine (Epic)) tendent parfois a se rejoindre dans le choix de leur programmation
d’expositions lorsqu’elles traitent de sujets liés aux arts décoratifs, aux métiers d’art et
au design, a la mode ou aux patrimoines des maisons de luxe. A partir de cette
problématique, nous avons aussi contacté le Palais de Tokyo (dont le statut de société
par actions a associé unique est tres atypique) mais il n’a pas donné suite. Enfin, nous
nous sommes aussi tournés vers le musée du Louvre (Epa), reconnu comme le premier
musée francgais a avoir professionnalisé la recherche de mécénat, avec un service dédié

d’'une quinzaine de personnes.

Nous avons donc recueilli les témoignages et expériences de :

- Christophe Monin, ancien directeur du mécénat du musée du Louvre et actuel directeur
du mécénat a la Philharmonie de Paris. Christophe Monin a consacré une grande partie
de sa carriere au musée du Louvre, d’abord en tant que directeur de la communication. Il
a profondément contribué au développement du mécénat du musée en créant la
premiere direction dédiée et en professionnalisant la recherche de levée de fonds tant
aupres des particuliers que des entreprises.

- Guillaume de la Broise, (directeur du mécénat a la Cité de I'architecture Paris), ancien
directeur de la communication du chiteau de Versailles, a été nommé a la réouverture
de la Cité de I'architecture et du patrimoine en 2006 pour développer le partenariat de
I'institution avec le monde de I'entreprise.

- Yann le Touher, (directeur du mécénat de la RMN-Grand Palais) a commencé comme
chargé du mécénat des entreprises au musée du Louvre aux c6té de Christophe Monin
puis a travaillé successivement comme responsable au musée d’Orsay, au Centre

Pompidou, pour devenir chef du service mécénat de la Rmn-GP.
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Juliette Sirinelli, (responsable du mécénat aux Art Décoratifs) a commencé sa carriere
dans l'univers de la recherche médicale a I'ICM (Institut du cerveau et de la moelle
épiniere). Elle a intégré les Arts Décoratifs en 2012. D’abord en charge du mécénat des
entreprises, elle a restructuré le service et renforcé la cellule mécénat de I'institution en

2015.

Nous avons conduit aupres d’eux un entretien semi-directif autour de deux grandes
questions ouvertes a 'antagonisme volontairement simpliste : Qu’est-ce qu'un mécénat
«réussi » 7 Qu’est-ce qu'un mécénat «raté » ?

Ces deux grandes questions devaient les amener a développer les mécanismes de leurs
actions pour aborder librement les rapports entre le musée et I'entreprise a travers la
question des contreparties, des enjeux communicationnels, de la question des publics.
Garants des missions de leur institution, ils partagent des visions communes. Premiers
témoins du changement opéré dans les entreprises, les responsables de mécénat voient
leurs missions évoluer qui tendent a se singulariser face aux nouvelles stratégies et
nouveaux enjeusx.

Lors de ces témoignages, ces responsables se sont montrés coopératifs et ont exprimé
peu de réserves, bien qu'ils citent peu de cas concrets. Ils ont donné leur vision d’expert,
de professionnel qui les conduit a travailler en privilégiant la relation B to B avec le
mécene. Certaines questions liées a la perception du mécene par les visiteurs n’ont pas
apporté-d’analyses tangibles. En revanche, ils ont abordé d’eux-mémes la question des
médias et la difficulté a faire valoir leurs mécenes dans la presse. Les entretiens ont
montré également qu'ils étaient attentifs a la mutation du mécénat, une attention qui les
amene a regarder de tres pres ce que font leurs homologues régulierement invoqués. Ce

jeu de comparaison des actions qu’ils 1égitiment ou récusent parfois, a pu nous étre utile

pour comprendre les mutations en cours.

Nous avons mis ces témoignages en perspective des points de vue largement exprimés
lors du 10¢ anniversaire de la loi Aillagon, qui a réuni de nombreux acteurs : politiques,
directeurs et représentants d’institutions culturelles, entreprises mécénes et critiques.
Cet anniversaire a donné lieu a de nombreuses enquétes apportant des témoignages

concordants ou complémentaires de ceux recueillis.
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Pour autant, il nous a semblé nécessaire de recueillir le témoignage d’une entreprise
revendiquant une nouvelle posture. Nous nous sommes arrétés sur le cas particulier de
la Fondation d’entreprise Hermes dont la culture du mécénat semble pousser plus loin
ces relations avec les institutions culturelles et les musées en particulier. Nous avons
rencontré sa directrice pour lui poser les mémes questions: qu’est-ce qu'un mécénat
« réussi », et qu’est-ce qu'un mécénat « raté », afin de pouvoir mettre en miroir I'analyse

d’'une entreprise mécene et celle des musées.

1- Des musées qui se structurent pour une plus grande professionnalisation
des services de mécénat.

1-1 Lesresponsables du mécénat: des compétences, un métier, de nouvelles
contraintes?

Longtemps 'apanage du bénévolat, le chargé de mécénat est devenu un métier.
Les formations se sont développées souvent proposées par des écoles supérieures de
commerce, de sciences politiques, des universités spécialisées dans la gestion des
entreprises ou des institutions. Les grands musées ont pu se doter de personnels
spécialisés, les services se sont structurés pour accroitre ces ressources tant aupres des
particuliers que des entreprises. La place du chargé de mécénat dans I'organigramme
differe selon les institutions. Au musée du Louvre, par exemple le mécénat d’entreprise
existe depuis pres de 15 ans, c’est tres certainement I'un des premiers musées francais a
avoir créé une cellule de mécénat pour mettre en place une vraie stratégie d’entreprise
dans la conquéte du mécénat d’entreprise. Depuis 2013, cette cellule dépend de la sous-
direction des relations avec les mécenes et les partenaires commerciaux. Cette sous-
direction est rattachée a la Direction des relations extérieures qui a pour objet de
diffuser et valoriser I'image du musée, et de coordonner les relations avec tous les
partenaires extérieurs au musée qu'il s’agisse de partenaires institutionnels ou media.
C’est également de la direction des relations extérieures dont dépend le service de
mécénat du Domaine et chateau de Versailles. Tandis que le chargé de mécénat a la
RMN-Grand Palais est lui directement rattaché a la direction de la communication,
comme celui du Centre Pompidou. Au Palais de Tokyo, le chargé de mécénat dépend de

la direction du développement, aux Arts Décoratifs, le service du mécénat dépend
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directement de la direction générale. Développement ou Relations extérieures,
semblent donc étre les deux grandes directions auxquelles se rattache le mécénat. Ses
objectifs sont bien de deux ordres, économique et communicationnel.

Leur role consiste en un travail de prospection, savoir identifier les cibles potentielles,
élaborer les stratégies d’approches, définir les contreparties. Définir les projets adaptés
aux cibles identifiées ; conduire les phases de négociations prévoyant les engagements
du donateur (montant des contreparties, échéanciers...) et ceux du musée (immatériels,
matériels et patrimoniaux) ; assurer le suivi des contreparties. Le chargé de mécénat
doit alimenter et mettre a jour de manieére rigoureuse et fiable la base de données du
service (fiches de profits, suivi de conventions...), mettre en place des outils CRM. C’est
un travail de communicant avec prise de rendez-vous pour présenter des projets,
argumenter, convaincre. Il doit étre en mesure d’informer régulierement le réseau des
meécenes par différents moyens de communication, organiser des événements au musée
ou dans d’autres lieux en liaison avec les personnes chargées de la location d’espace.
Dans le cadre des musées, il lui est demandé une bonne connaissance du monde de

I'entreprise comme de celui du monde l'art.

Indépendamment de la conjoncture actuelle, les chargés de mécénat rencontrés
poursuivent les mémes buts. Au-dela de la nécessité de réussir a atteindre les objectifs
financiers nécessaires a la réalisation des projets du musée, les chargés de mécénat
cherchent toujours a fidéliser les entreprises, les associer sur une plus longue durée.
Inscrire un mécénat dans le temps est gage de réussite. En termes communicationnels,
c'est aussi la seule maniere d’assurer et d’ancrer a la fois une visibilité et une
reconnaissance. C'est dans la répétition et la constance de leur soutien que les
entreprises font connaitre leur mécénat. Le logo ne prend sens et devient visible que s’il
est répété. Une campagne d’affichage de quelques jours ou quelques semaines n’est pas
suffisante pour imprégner les esprits du soutien de l'entreprise si celui-ci n’est pas
régulierement reconduit. Il en existe quelques-uns, parmi lesquels : Neuflize et le Jeu de
Paume par exemple, LVMH et le Grand Palais, Total et le musée du Louvre.

Pourtant, si quelques grands groupes continuent a s’associer ainsi a une institution, tous
remarquent que cette aspiration devient de plus en plus rare, et que les entreprises ne
souhaitent pas s’engager plus avant. Elles ne soutiennent plus une seule institution, mais

plusieurs et tour a tour, en fonction des projets invoquant des raisons budgétaires. « Il
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leur est impossible d’engager leur budget sur trois, cinq ans ou plus comme cela a pu
étre le cas auparavant. Les entreprises ne savent pas quel sera leur chiffre d’affaire, ni
comment évoluera la position de leur conseil d’administration sur ce type d’action »
précise I'un d’entre eux. Elles ne prennent donc visiblement plus le risque de s‘engager
avec une institution culturelle sur plusieurs années.

IIs se posent des questions et n’hésitent pas a remettre en question la stratégie de
meécénat des entreprises, une stratégie qui selon eux va a l'encontre d’'un plan de
communication, mais reconnaissent qu’ils partagent les mémes : « les entreprises sont
comme nous responsables, voire fautives dans leur approche du mécénat. Elles
consomment, comme nous consommons du mécénat, vont s’associer a différentes
institutions et projets en fonction de leurs objectifs de communication a tres court terme

» (Juliette Sirinelli). Ils vont ainsi piocher dans ce que propose chacune des institutions

au gré de leurs intéréts du moment.

Au cours des différents entretiens, il apparait que pour beaucoup le mécénat est aussi
une question de relations humaines fortes. La nature de cette relation est déterminante
dans le bon déroulement du soutien financier a I'institution, il se joue a tous les niveaux
de la hiérarchie et concerne tous les points de contact. D’autres comme Guillaume de la
Broise avancent que c’est méme « d’abord une question de personne avant d’étre une
question de projet ». La qualité de ces relations doit pouvoir faire surgir une histoire a
partir de laquelle on peut communiquer. C'est du « Story telling ». Pour remporter
I'adhésion d’une entreprise, le projet trouve plus facilement une attention s’il s’inscrit
dans une narration emprunte de réve ou d’émotion, qui dépasserait les stricts intéréts

scientifiques du musée ou de l'institution pour toucher le plus grand nombre.

1-2 L’ambition du «sur mesure »: une occasion pour les institutions de
réaffirmer leur identité.

Méme si tous s’appuient sur des contrats et des conventions communes
respectant la loi, ils admettent qu'’ils doivent aussi faire preuve de souplesse et savoir
s’adapter aux demandes de I'entreprise. Certaines entreprises recherchent davantage de

retour sur leur communication d’autres préféreront les mises a disposition d’espaces
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pour des opérations événementielles avec leurs clients ou préféreront associer leurs
salariés. Le jeu des contreparties est ainsi amené a évoluer sans cesse.

Nous l'avons vu, la loi Aillagon s’appuie sur I'arrété du 6 janvier 1989 pour définir le
mécénat comme « un soutien matériel apporté sans contreparties directes de la part du
bénéficiaire a une ceuvre ou a une personne pour l'exercice d’activité présentant un
intérét général. » Et ’Admical insiste également sur cette absence de contrepartie
directe percue comme un principe fondateur du mécénat.

Toutefois, la Loi Aillagon permet a I'entreprise de bénéficier de certaines contreparties
constituant un avantage offert par le bénéficiaire au donateur en plus de la réduction
d'impot. 11 est précisé que ces contreparties sont valorisées et cette valeur doit
demeurer dans une « disproportion marquée » du montant du don, admis dans un
rapport de 1 a 4 entre les montants des contreparties et celui du don.# Les
contreparties forment la clef de volite d’'un mécénat. Selon le Larousse, une contrepartie
est « ce qui sert a compenser, a équilibrer quelque chose ; ce que I'on fournit en échange
de quelque chose ; une compensation ». Les plus classiques des contreparties
concernent la visibilité et l'image de !'entreprise: apposition du logo/nom (sans
message publicitaire) sur le site Internet, les supports de communication dédiés, dans
I'ours d’'une exposition a l'entrée ou a la sortie de l'’exposition, une plaque de
remerciements. Mais aussi toute action de relations publiques: mise a disposition
d’espaces, laissez-passer, réceptions, visites privées. Ces dernieres années les
entreprises misent de plus en plus sur la force du mécénat comme outil de
communication interne : offrir aux collaborateurs une visite, des catalogues ou des pass,
par exemple.

Les acteurs du mécénat relevent que malgré la plus faible défiscalisation de parrainage,
les entreprises mécénes ont parfois la tentation de bénéficier d’avantages ou de
contreparties proches de ceux reconnus aux entreprises marraines. Ils constatent
également qu’a contribution moindre, leurs demandes en contreparties sont restées au
moins égales, voire ont augmenté et qu’il faut désormais faire face a une différence entre
leur contribution financiere et leurs attentes. Il est aujourd’hui commun, dans un esprit

de croissance du mécénat, d’explorer au maximum les contreparties offertes par la loi,

48 Voir a ce sujet, Bulletin officiel des imp6ts (BOI) 4 C-2-00, n°86 du 5 mai 2000, et 4 C-5-04, n°
112 du 13 juillet 2004). http://www.culturecommunication.gouv.fr/Politiques-
ministerielles/Mecenat/Entreprises/Le-regime-fiscal-general
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ou plutot - car ces dernieres ne sont pas détaillées - le plafond autorisé de 25% de la

valeur donnée. #°

Pour dépasser ces contreparties classiques, on trouve désormais des projets plus
originaux et plus entralnants forg¢ant la créativité des bénéficiaires. Des conférences, des
ateliers, des projets incluant les enfants des employés. Et dans l'optique d’écrire des
histoires, de donner du sens aux partenariats, on voit maintenant se multiplier les
contreparties trés personnalisées qui sont a la limite de «l’expérience » : rencontres
avec des artistes, visites de lieux fermés au public. Chacun s’adapte. A la création du
service du mécénat en 2006 a la Cité de I'architecture, les contreparties étaient fixées en
fonction de I'apport du mécene. « Au départ on proposait des contreparties strictes,
définies au préalable : le mécene avait droit a son logo sur les outils de communication, a
partir de tel autre montant, il pouvait bénéficier de tel ou tel espace pour un nombre
déterminé de personnes pour organiser des soirées, etc. Aujourd’hui les propositions se
sont assouplies. Aux contreparties habituelles, nous avons ajouté une annexe, une sorte
de menu ou de liste de course dans lequel il peut puiser a hauteur de son financement.
Ces contreparties existent toujours, bien slir mais elles sont a composer avec le mécene.
Il y est tres sensible ». Pour la Rmn-GP, le discours est semblable. Dans sa volonté de
répondre au mieux aux nouvelles attentes des mécenes, la Rmn-GP met en place une
stratégie pour imaginer une autre facon de concevoir les contreparties : « on a beau se
creuser la téte, les contreparties sont issues de trois familles : tout ce qui est de I'ordre
de la visibilité sur les supports de communication, tout ce qui concerne les acces
privilégiés comme les vernissages les billets coupe-file et ce qui est événementiel :
visites privées, petits déjeuner et soirées. En dehors de ce dispositif, on tente d'imaginer
d’autres types de contreparties. Parce que c’est la volonté de la Rmn-GP d’avoir une
communication originale pour se distinguer des autres institutions culturelles on essaie
de travailler justement comme une agence de communication pour sortir de nos
habitudes et inciter de plus en plus de méceénes a communiquer avec nous sur les
expositions qu'ils soutiennent. » La Rmn-GP imagine ainsi des offres pour les entreprises
mécenes qu’elles peuvent mettre en place elles-mémes. Des actions qui prennent des
formes diversessur leurs préconisations : mettre l'entreprise aux couleurs de

I'exposition en créant des baches reprenant l'affiche de I'exposition et déployées sur la

49 Flavie DEPREZ. C’est quoi une contrepartie de mécénat. Carenews.com, 22 juillet 2014.
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facade du siege de l'entreprise par exemple, ou fabriquer des produits dérivés de
I'exposition a destination des salariés comme des collaborateurs et clients de
I'entreprise ou encore mettre a profit le réseau de communication (vitrines de boutique,
pour Kusmi tea a I'image de I’exposition Gautier). Ce type d’initiative n’est pas du ressort
de la Rmn-GP, mais l'institution culturelle avoue favoriser et pousser les entreprises a le

faire.

Une autre maniere de répondre a des attentes dépassant les contreparties habituelles,
induit donc de la part du chargé de mécénat de bien comprendre et connaitre le
domaine de I'entreprise, étre a I’écoute de ses attentes. C’est de cette maniere qu’il peut
imaginer et construire de nouvelles propositions en les puisant dans 'identité méme de
I'institution culturelle.

L’approche d’une logique de mécénat basée sur des actions tissées sur mesure amene les
institutions culturelles a puiser dans leurs ressources et exploiter au mieux tout le
potentiel de l'institution. Les institutions culturelles et les musées en particulier ne sont
pas tous identiques, leurs collections et leurs statuts les distinguent les uns des autres.
Certains de ces établissements répondent a la définition du musée quand d’autres ne
possedent pas de collections permanentes... Leurs objectifs financiers ne sont pas non
plus les mémes. La Rmn-GP regoit 14% de subvention de I'Etat par exemple, 13 ou le
musée du Quai Branly en recoit 80%, le Louvre ou le musée d’Orsay en regoivent entre
40% a 60%, le Palais de Tokyo 40%. Quant aux Arts Décoratifs, il leur faut financer
100% de leurs expositions, acquisitions, restaurations des oceuvres sur ressources
propres. Autant de cas de figure qui font peser sur chacun des porteurs de projets des
enjeux différents. Méme si la baisse des dotations de I'Etat concerne toutes les
institutions, certaines sont davantage dépendantes du mécénat que d’autres. Les
chargés de Mécénat sont conscients de cette disproportion, et n’hésitent pas a le
rappeler. Les enjeux n’étant pas les mémes, ils sont attentifs a la maniére dont les
institutions culturelles muséales concurrentes composent leur mécénat, et les
contreparties. « On a des relations différentes avec nos mécenes qu’'on soit Les Arts
Déco, le musée du Louvre ou le Palais de Tokyo. On construit chacun notre mécénat et
nos relations avec nos mécenes en fonction de ce que I'on est. On fait tous du sur
mesure. Comme I'Etat se désengage de plus en plus, on est renvoyé a nos propres

identités ». (Juliette Sirinelli)
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On peut comparer le positionnement de certaines de ces institutions : la Rmn-gp, et la
Cité de I'architecture et du patrimoine qui agissent ainsi différemment:

La Rmn-GP, est un Epic, née en 2011 de la fusion de la Réunion des musées nationaux et
du Grand Palais, afin de constituer un opérateur culturel de niveau international,
bénéficiant d'un monument emblématique et de I'expertise et de la complémentarité des
activités des deux établissements. Le Grand Palais, en est la vitrine prestigieuse en plein
coeur de Paris. La programmation veut étre, a la fois, exigeante et populaire, accessible a
tous les publics dans le souci de la démocratisation culturelle et s’accompagner d’une
riche offre de médiation. Elle revendique la « production d’expositions d’exception ».
Méme si 'une des missions de la Rmn-GP est aussi de contribuer a l'acquisition
d’ceuvres pour les musées nationaux, elle ne possede pas de collection en propre. Au-
dela des événements, la Rmn-GP diffuse la culture a travers ses activités éditoriales, son
réseau de librairies boutiques d’art et son agence photographique, premiere agence
francaise d’'images d’art. Dans le cadre de sa stratégie de mécénat, la Rmn propose ainsi
de développer les actions de communication par des opérations marketing en dehors de
l'institution, portées et relayées par les entreprises, la ou d’autres institutions vont
privilégier les ressources que peuvent offrir un musée et toutes les activités qui sont

liées a la gestion et a la mise en valeur du fonds de leurs collections.

C’est le cas du musée des Arts décoratifs qui conserve plus de 700 000 objets, reflets des
savoirs faire industriels et artisanaux. L'institution revendique aupres des mécenes son
statut d’association ainsi que ses liens historiques avec le monde de I’entreprise et celui
de I'art: « Association privée reconnue d’utilité publique, Les Arts Décoratifs sont nés en
1882 de l'initiative d’industriels et de financiers, de collectionneurs et de créateurs
soucieux d’appliquer les beaux-arts a l'industrie. »>La nature tres diverse de ces
collections la conduit a une tres grande diversité de mécenes. Il y a autant de mécenes

que de typologies d’objets.

La Cité de l'architecture et du patrimoine est également un EPIC. Elle a pour mission
d’assurer la promotion de I'architecture francaise en France et a I'étranger. Elle doit tout
particulierement doter l'architecture francaise d’une vitrine internationale, faire

connaitre et aimer le patrimoine architectural francais, former a l'architecture des

50 http://www.lesartsdecoratifs.fr/francais/qui-sommes-nous/soutenez-nous/
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publics variés, fournir des ressources aux professionnels, aux historiens et aux
chercheurs, promouvoir la création architecturale contemporaine, tisser des liens
étroits avec les entreprises.

C’est principalement sur cette derniere mission que se développe toute la stratégie de
mécénat d’entreprise de la Cité de I'architecture : au carrefour des spheres culturelle,
économique et civique, la Cité réserve une place a part entiere aux entreprises
concernées par l'architecture et le patrimoine, du fait de leur activité ou par affinité
élective. Elle cherche a concerner les entreprises dont le secteur d’activité recoupe les
champs de l'architecture et du patrimoine, mais aussi les entreprises désireuses
d'affirmer leur place dans la ville, et d’afficher des valeurs de création, d’'innovation
technologique et de responsabilité sociale. La Cité de l'architecture valorise tout
particulierement son club des partenaires ouvert a un nombre limité d’entreprises,
représentatives de I’excellence dans leur domaine. Le Club est un instrument créateur de
synergies entre chacun des partenaires et la Cité, et entre les partenaires eux-mémes.
Label de qualité, il est valorisé comme tel aupres des publics de la Cité. Les entreprises
partenaires se voient proposer une participation a I'action de la Cité comme créateur et
diffuseur de programmes. Cette institution revendique également des partenariats « sur
mesure ». « Qu'il s'agisse de contribuer a un programme, a une exposition, ou a une
acquisition... toute entreprise intéressée par l'architecture et le patrimoine a sa place
dans la Cité ». C’est sur ces missions que se construisent les contreparties offertes aux

meécenes : formations, colloques, s’ajoutent ainsi aux visites, soirées et échanges de

visibilité.
2 Les liens entre institutions et mécénes: entre rapport de force et
collaboration

2-1 Les enjeux de visibilité en tension

Les usages communicationnels sont au cceur de chacune des stratégies de
mécénat, celle de 'entreprise comme celle du musée. Entre les attentes des uns et les

besoins des autres, il semble que le point d’équilibre soit I'objet de tensions.
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Ou se trouvent les rapports de force quand ils ont lieu ? Méme si la réalité des rapports
de force c’est le contrat. « Vous devez honorer le contrat passé avec I'entreprise, si vous
estimez que ce n’est pas possible de répondre a ses exigences, vous n’acceptez pas son
financement, il faut aussi savoir refuser pour éviter tout phénomene de contagion. C’est
du business » (Christophe Monin). Un business qui touche aux missions et aux valeurs
symboliques du musée et qui nécessite d’étre clair et transparent en donnant les limites
de ce qui peut étre donné au mécene pour éviter toutes formes d’ingérence.

Certaines entreprises sollicitées choisissent justement le projet parce qu’il rejoint leurs
domaines de compétence. « On a rencontré ce cas lors d’'une exposition sur « la mobilité
dans toutes ses formes » autour des transports mais aussi de la mobilité numérique, et
les villes connectées. On a eu beaucoup de mécenes sur cette expo et la plupart d’entre
eux nous ont dit qu’ils étaient vraiment spécialistes de ce domaine, et proposaient de
mettre leur maquette dans I’exposition et faire ainsi démonstration de leur expertise.
Alors si c’est fait en bonne intelligence avec le conservateur et que ¢a va dans le sens de
I'exposition, pourquoi pas. Mais il faut trouver le bon équilibre pour que l'institution ne
devienne pas 'opérateur du mécene, sachant que les conservateurs et les équipes des
expositions sont extrémement vigilants et n’aiment pas se voir influencer dans leur
prérogative : le contenu scientifique ». Les exemples récents rencontrés par les équipes
de mécénat des Arts Décoratifs dans leur recherche de financement attestent la aussi de
quelques demandes de contreparties impossibles a satisfaire : une maison de couture
intéressée par le projet d'une exposition de mode, voyant la 'opportunité d’inscrire son
meécénat dans une stratégie de communication en phase avec I'ouverture d’'une nouvelle
boutique, et demandant que soit intégrée une robe dans chacune des sections de
'exposition imaginées par le conservateur et que I'une d’elle soit choisie comme image a

la communication de I'’événement, ne se verra pas retenue.

Les cas de litiges ou le contrat n’est pas honoré semblent rares. Les musées se sont
suffisamment professionnalisés précise Christophe Monin pour que toutes les demandes
soient anticipées, et le mécénat se passe en général toujours au mieux. Et comme le
constate les chargés de mécénat aux Arts Décoratifs, lorsque le mécénat ou le
partenariat est amené a évoluer apres la signature, c’est plus généralement en faveur du
projet par un engagement plus grand du donateur. Celui-ci entrevoit d’autres avantages

et peut, comme ce fut le cas, ajouter a son partenariat financier la réalisation d’'une
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exposition ou l'achat d’'un grand nombre de catalogues a offrir au personnel de
I'entreprise par exemple.

Lorsqu’ils ont lieu, ces rapports de force se jouent sur les éléments de visibilité, et
culminent au moment de la mise en application de la communication de I’événement. La
taille du logo et son emplacement sur les différents documents et principalement sur
I'affiche, peuvent faire I'objet de discussions entre les parties et semblent cristalliser les
enjeux de reconnaissance. A ce sujet, la directrice de la communication des Arts
Décoratifs confirme que les cas d’achoppement concernent majoritairement la visibilité
du mécene sur les affiches moins sur les cartons d’invitation, dépliants ou autres
supports. Elle cite le cas récent d'une entreprise : « Tout, dans les revendications et dans
I'attitude des équipes de mécénat et de communication de cette entreprise laissait
entendre qu’ils voulaient étre considérés comme organisateur et non simple mécene
comme il était entendu contractuellement ». La maniere dont ils voulaient étre reconnus
s’est justement cristallisée autour de l'affiche en souhaitant voir le nom et le logo,
positionnés au méme niveau que ceux des institutions organisatrices du projet. Une
position qui a été tres difficile a gérer et qui a gangréné toutes les relations. Ce mécene a
été profondément décu par le musée : décu de ne pas se voir davantage associé, trouvant
les équipes du musée insuffisamment impliquées dans le succes public de I'exposition.
Invoquant des réponses toujours négatives a leurs demandes, la ou du point de vue du
musée leurs demandes n’étaient pas recevables, « remonter un logo et I'associer aux
organisateurs peut créer un antécédent qu’il serait difficile de refuser a un mécene
donnant davantage. Remarque qui rejoint celle de Christophe Monin sur la crainte de
créer des antécédents. Remarque qui rejoint aussi celles de '’ensemble des acteurs sur le

besoin manifeste des entreprises a étre davantage associées au projet.

Emplacement et taille de logo sont laissés a I'appréciation de chaque musée. Pour éviter
ce type de demandes difficiles a honorer, certains adoptent une charte sur la taille des
logos des mécénes et partenaireslorsque d’autres a l'instar du musée du Louvre
imposent, en plus, depuis 2015, des logos en noir et blanc sur les documents de
communication, marquant un nouveau tournant dans sa politique de mécénat, imposant

plus de discrétion a tous leurs partenaires.
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Pourtant, nous relevons une approche et une interprétation paradoxale de ce logo : si
tous les acteurs du mécénat y attachent une attention extréme (celui-ci fait I'objet de
valorisations financiéres auxquelles les entreprises sont tres sensibles), tous s’accordent
a dire que le public n'y préte aucune attention. L’évaluation des campagnes par les
entreprises, en témoigne. Public et visiteurs ne le regardent pas. Sa valeur est davantage
symbolique. Et ce symbole est tres fort. Il revendique une posture. C’est pourquoi
certaines entreprises accordent tant d'importance a la taille et a la maniere d’étre
présente. Le logo est parfois assorti d’'une mention. En regardant I'ensemble des
documents des Arts Décoratifs depuis 2011, il apparait que ces mentions ne sont pas
systématiques. Et lorsqu’elles existent, elles n’apparaissent, que sur les documents de
presse. Mais surtout les termes different : « Mécéne exclusif » , « En partenariat avec ... » ,
«Avec le soutien de ..», « Exposition soutenue par ..», « Exposition réalisée avec
..», « Exposition présentée par..», « .. partenaire depuis 2006 de la Galerie des
Jouets ». Ces mentions permettent de situer les partenaires dans le projet. Il est
important pour ces derniers de pouvoir se justifier et de caractériser leur soutien. Parce
que c’est souvent un peu flou on ne situe pas les contours, ce genre de mentions est
parfois tres importante pour eux comme pour l'institution. L’équipe des Ars décoratifs
estime qu’il peut y avoir une certaine confusion entre les termes « partenaire » et
«mécene » qui, s’ils recouvrent des réalités juridiques différentes sont, tour a tour
utilisés de maniere générique. Dans certains cas notamment, lorsque les soutiens sont
multiples, les termes peuvent étre mal compris, et le sens de I'un peut dominer. Dans ce
cas Les Arts Décoratifs préferent ne pas préciser la nature juridique des financements
voyant une plus grande souplesse a les utiliser de maniere globale et non caractérisée
lorsqu’ils sont multiples. En revanche, lorsque I'entreprise est seule, il est moins risqué
de préciser par une mention la nature de son soutien. Mais il ne semble pas y avoir de
regle a ce sujet. Et c’est dans le dialogue avec 'entreprise que les besoins se font sentir
d’apporter ou non une mention au logo. Pourtant l'usage indifférencié des termes
«méceéne » et « partenaire », pose question. Certains y voient un abus de langage un
glissement de sens qui tend a confondre les deux types de soutien financier. Cette
opacité tacite, nous le verrons a travers le traitement médiatique du mécénat
concourent a entretenir une certaine forme de suspicion que tendent a dénoncer les

journalistes.

54



Il existe aussi des exemples ou le mécene attentif a la visibilité de la manifestation qu’il
choisit de soutenir investit tout particulierement dans la communication offrant par la
méme une visibilité démultipliée au porteur de projet. Les Arts Décoratifs citent le cas
de I'exposition « Chefs d’ceuvre de 'automobile, la collection de Ralph Lauren », pour
lequel le mécene a investi en plus de son soutien financier a I'exposition, dans I'achat
d’espaces publicitaires en abondant le budget initial prévu par le musée pour la
campagne d’affichage et en achetant des espaces publicitaires dans de tres nombreux
titres de presse. Le mécene révé pour une directrice de la communication, d’autant que
celui-ci a toujours joué le jeu de l'institution mesurant méme parfaitement les enjeux de
communication des Arts Décoratifs. Ce fut une formidable opportunité pour ancrer
définitivement un changement d’identité de l'institution qui avait peut-étre encore du
mal a s'imposer. En plus de ce soutien, 'entreprise a partagé son réseau de partenaires

facilitant les contacts entre ses réseaux et le musée.

2-2 Les expositions de marques et publi-expositions au risque des musées.

Les liens unissant I'art a I'industrie du luxe depuis une dizaine d’années se sont
considérablement resserrés. Cette proximité qui semble fusionner dans les entreprises
du luxe a fait I'objet de nombreuses polémiques®!. Entre le soutien originel a un artiste,
la constitution de collections d’entreprise, jusqu’a l'implication des artistes dans la
création des produits, certaines sont passées a la réalisation et la production de projets
culturels ambitieux, de l’exposition a la création de leur propre musée, telles la
Fondation Cartier et la Fondation Louis Vuitton. Parallelement les industries ont depuis
longtemps pris conscience de I'importance de leur patrimoine. Certaines ont structuré
des départements dédiés a la conservation de leurs archives sur le modele des musées.
Chargés ou responsables de collection, documentalistes travaillent au sein de ces

entreprises : de Saint Gobin a Chanel, Saint Laurent a Air France, Ricard ou Van Cleef &

51 Voir a ce sujet : Sophie FLOUQUET. Les musées sont-ils a vendre 7, Beaux-arts Magazine,
septembre 2012

Yasmine YOUSSI. Art et Luxe, les liaisons dangereuses. Dossier Télérama, 04/12/13 ;
Christine COSTE, Martine ROBERT, GEOFFROY SCHNEITTER Bérénice. Les musées sont-ils a
vendre au luxe ?. L’ceil Magazine, Juin 2014

Marion ROUSSET. Ce que I'argent fait a I'art, 'art contemporain dévoré par le luxe. Revue du
Crieur n°1, juin 2015.
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Arpels, Vuitton, Hermeés... ont un responsable du patrimoine qui étudie et conserve,
collecte et valorise par la publication, le prét d’objets, d’ceuvres ou de documents, ou
'organisation d’expositions, I'histoire de leur entreprise. Van Cleef & Arpels ou Cartier
rachetent ainsi depuis les années 1980 aupres des galeristes, marchands,
collectionneurs ou clients leurs pieces anciennes qui semblent parmi les plus

emblématiques de leur production et enrichissent sans cesse leurs collections.

Si certaines de ces entreprises organisent leurs expositions dans des lieux purement
commerciaux, salons, biennales... a travers le monde, ces dernieres années ont vu des
projets se monter au ceeur des institutions muséales, semant un certain trouble dans le
monde des musées. Depuis les années 2010, on assiste plus particulierement a la
multiplication d’expositions ou d’événements mettant en scene les marques de luxe,
brouillant les identités et la distribution des roles entre |'entreprise et le musée. Parmi
elles : Louis Vuitton au musée Carnavalet en 2010, Louis Vuitton - Marc Jacobs au Musée
des Arts Décoratifs, Volez Voguez Voyagez, Vuitton, Dior et la Petite Veste noire ou encore
Cartier au Grand Palais, mais aussi au musée des Arts décoratifs avec Playmobil, Van
Cleef & Arpels, Ricard...

Ces expositions organisées par les équipes scientifiques des musées dans le cadre de
leur programmation, alternent avec celles organisées par des entreprises dans le cadre
de locations d’espace, autre manne financiere pour le musée. Les premieres financées
par la marque sont imaginées par un conservateur qui est maitre de ses choix. Pour
autant le musée, dans ce cas, doit travailler en bonne intelligence avec les équipes du
patrimoine de I’entreprise. Certains peuvent étre associés au projet. Le conservateur du
musée des Arts décoratifs en charge des collections de bijoux a travaillé conjointement
avec la directrice du patrimoine de Van Cleef & Arpels. Les secondes sont totalement
produites par la marque et sont proposées au public sans tarification. Seul

I'emplacement dans l'institution de ces projets les distingue.

Empruntant toujours plus au modele des musées, certaines de ces maisons ont
dernierement, fait appel a des commissaires ayant travaillé ou travaillant dans les
institutions culturelles pour imaginer ces expositions. On pense ici au commissaire et
ancien directeur du Centre d’art de Bordeaux CAPC, Jean-Louis Froment pour

I'exposition N° 5 de Chanel au Palais de Tokyo, ou encore au directeur du Palais Galliera,
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Olivier Saillard musée de la mode de la ville de Paris pour 'exposition « Volez Voguez
Voyager -Louis Vuitton » du grand Palais 2015. Ces deux expositions s’inscrivaient dans
le cadre de la location d‘espace, mais aucune signalétique, ou élément de communication
ne venait préciser les intentions du projet. Deux expositions que la frontiere entre
exposition scientifique et exposition commerciale tend ainsi a devenir invisible pour le

public et pose question.

Au Grand Palais, justement, comment faire valoir le travail du musée lorsque
concomitamment, I'institution propose en 2013 les expositions « Miss Dior » présentant
les ceuvres de 15 artistes femmes que ce parfum inspire dans le cadre de la location
d’espace et « Cartier » exposition patrimoniale ? Ou encore de proposer au public en
empruntant la méme entrée, d’aller voir I'exposition « Picasso.mania » ou l'exposition
consacrée a Vuitton, la premiere en payant et la seconde gratuitement. Les deux
expositions bénéficiant de la méme campagne promotionnelle sous l'identité visuelle de
la Rmn-GP a l'extérieur du batiment, et figurant sur le site internet de I'institution.

La concomitance et la récurrence de ces expositions de marque brouillent 'identité des
lieux et jettent un discrédit sur I'indépendance des institutions face a ses partenaires
financiers. De telles manifestations, sont régulierement ouvertement dénoncées par les
journalistes qui les qualifient de publi-expositions.52 Ils font ainsi référence au publi-
rédactionnel qu’ils connaissent bien et qui définit toute publicité payée par un
annonceur, présentée sous forme d'un article. Ils soulevent que dans la pratique, ces
articles, autorisés par la loi, exigent d’en informer explicitement le lecteur sous peine de
poursuites. Une maniere de rappeler que le visiteur reconnaissant aux institutions
muséales leurs capacités a mettre leurs sujets a distance semble étre ici trahi par le

musée.

Pourtant il existe de rares exemples de projets co-produits, ou 'entreprise mécene, sans
se substituer au musée, est reconnu au-dela de son soutien financier, comme un réel

contributeur scientifique.

52 HASQUENOPH Bernard. Au grand-Palais une publi-exposition qui ne dit pas son nom. Le
Monde, 19/01/2106
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2-3  Versla co-production : '’exemple de I'’exposition Formes Simples>3

Dans le cadre de notre étude, I'approche de la Fondation d’entreprise Hermes,
I'une des plus actives dans le domaine du mécénat, laisse apparaitre un nouveau modele
de mécénat culturel. Nous avons sollicité sa directrice Catherine Tsékénis.
Comme beaucoup de fondations d‘entreprise, la Fondation d’entreprise Hermes a été
créeée en 2008 pour structurer les actions de mécénat de la maison Hermes, déja
nombreuses. Elle a sa propre identité visuelle, son logo qui se réduit au seul H, une
signature : « Nos gestes nous créent ». Cette signature doit rappeler a elle seule la longue
tradition de mécénat et les valeurs de I'entreprise. La Fondation soutient explicitement :
la valorisation des savoir-faire artisanaux, le soutien a la création, I'implication dans le
domaine de I‘éducation et celui de I'’environnement, avec la volonté que le mécénat reste
spontané, ouvert, a I'’écoute des autres, et qu’il témoigne de cet humanisme et de I'intérét
pour autrui. La mission de mécénat est claire: « La Fondation d'entreprise Hermes
accompagne celles et ceux qui apprennent, maitrisent, transmettent et explorent les
gestes créateurs pour construire le monde d'aujourd'hui et inventer celui de demain ».
Dans ce cadre, la Fondation développe ses propres programmes : elle poursuit les
productions d’expositions dans les différents lieux dédiés qu’elle a créés tout
spécialement, comme la Verriere a Bruxelles et les résidences d'artistes pour les arts
plastiques. Elle crée « New Settings » pour les arts de la scéne, le « Prix Emile Hermés »
pour le design, « L’Académie des savoir-faire », et lance des appels a projets pour la
biodiversité. Elle soutient également, sur les cinq continents, des organismes qui
agissent dans ces différents domaines. Pourtant, bien que les missions soient devenues
plus claires a travers la création de la Fondation, 'envie de les faire connaitre, de les
revendiquer plus fortement est récent. Ce qui domine désormais c’est le besoin de
partager ses actions avec les collaborateurs ou plutét de rendre compte des dépenses
faites par l'entreprise. Se faire connaitre et se justifier vis a vis du personnel et des
partenaires davantage qu’aupres du grand public devient une priorité. « La présence du
logo sur les affiches des manifestations que la Fondation soutient, comme la FIAC par
exemple, doit jouer ce role et dire en toute transparence ce que l'on fait », nous dit

Catherine Tsékénis.

53 Formes simples, Centre Pompidou Metz, 13 juin au 5 janvier 2015
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Tres souvent les associations bénéficiaires demandent aussi a ce qu'Hermes
communique plus. La maison apporte une garantie, comme un label aux projets qu’elle

soutient. Sa notoriété, son savoir-faire sont un gage de reconnaissance.

La Fondation a des partis pris forts pour la création et les artistes, moins pour les projets
des musées. C’est d’ailleurs la part la plus restreinte de sa politique de mécénat. Sauf
exception : I'exposition « Formes simples » organisée au Centre Pompidou Metz du 13
juin au 5 novembre 2014 a été marquante a plusieurs titres et notamment par la

singularité de son engagement.

« Formes simples » est pour la Fondation d’entreprise Hermes I'une des expressions les
plus abouties d’'un mécénat réussi : une rencontre, une histoire humaine, des échanges
et un profond respect des idées de chacun impliquant la Fondation dans I’élaboration du
projet, le directeur du Centre Pompidou Metz d’alors, Laurent Le Bon décrit cette
expérience comme un mécénat de nature tres nouvelle et tres fructueuse. Mécene et
institution parlent méme de coproduction dans le cas de « Formes Simples ». Cette
position nouvelle a amené la Fondation a prendre la parole dans la presse pour éclaircir
un role, pas toujours bien compris par les journalistes ou les acteurs de la profession.
« Nous avons bien senti quand nous avons demandé a l'institution d’étre coproducteurs
que cela allait poser un probleme, que nous lui en demandions peut-étre trop. Cela a fait
I'objet d’'un débat, car cette coproduction allait créer un antécédent. Il a fallu que nous
expliquions notre démarche, que I'on nous fasse confiance. C’est absolument normal. »

explique Pierre-Alexis Dumas..>*

Etre associée a toutes les étapes du projet et des choix fait par le commissaire de
I'exposition, étre sollicitée pour avoir le point de vue, 'expertise de la Fondation sur
I'objet, c’était pour la Fondation I'expression de la reconnaissance du monde de la
culture pour son savoir-faire entrepreneurial. Ne pas étre confrontée a un responsable
de mécénat évoquant en premier lieu des avantages financiers offerts par les
contreparties, faisant passer en second l'intérét du projet qu’il vient défendre c’était
aussi 'occasion pour la Fondation d’échapper enfin a un processus devenu selon elle

trop « caricatural ».

54 Christine COSTE. Les musées face au luxe ? L’ceil, Juin 2014
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La recherche de reconnaissance et de visibilité de I'entreprise mécene prend ainsi des
formes multiples bousculant les contreparties établies dans le cadre d’'un mécénat
classique. Etre mieux visible sur les outils de communication de linstitution
organisatrice, étre reconnue pour des valeurs autres que le soutien financier, étre acteur
du projet, sont autant d’ambitions recherchées qui trouvent leur paroxysme lorsqu’il

s’agit des industries du luxe et des grands musées parisiens.

En voulant étre traitées sur le méme pied d’égalité que les institutions muséales, les
entreprises mécenes rejoignent le constat que font Luc Boltanski et Arnaud Esquerre>®
qui voient dans notre économie une vaste réorganisation du capitalisme au sein de
laquelle I'industrie du luxe, I'art et le patrimoine concentrent aujourd’hui un énorme
potentiel pour le renouvellement économique. Ces trois domaines qui attirent publics et
touristes constitueraient ensemble et de maniere confondue un nouveau « gisement

d’enrichissement ».

55 Luc BOLTANSKI, Arnaud ESQUERRE. Enrichissement, Une critique de la marchandise.
Collection, NRF Essais, Gallimard, 2017.
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I Médiatisation/médiation du mécénat culturel et patrimonial et

de ses acteurs : continuités et perspectives.

Les enjeux de cette évolution semblent se cristalliser dans la recherche de
reconnaissance et de visibilité des mécénes, faisant des outils de communication

et plus particulierement des actions de presse I'objet d’attentes singulieres.

= LOBS a@daDd ©
Le Louvre doit-il boycotter Total ENTREPRISE CITOYENNE
au nom de la planéte ? e e G

CONSOMACTEURS

a
re au 15 octobre 2014
Sociaux 2014 -

INVESTISSEURS.

Une campagne appelle le musée parisien a rejeter tout mécénat des
pétroliers "au nom de la lutte contre les déréglements climatiques”.

Votre stratégie sur le Web en général et les réseaux sociaux en particulier

L 1*&4{ lF‘ #MyMasta;
TOUS MECENES !

TOUS ARCHEOLOGUES...
AIDEZ LE LOUVRE A RECONSTITUER LA CHAPELLE DU MASTABA D'AKHETHETEP

Objectif
Merci & tous les participants du jeu ! Un heureux 500 000 €
8

gagnant remporte un voyage en Egypre pour partir || !
sur les traces d'Akhethétep. 3744 donate:

| i o T SRE : MERCI !

/ # tiy = 3 A I Ia campagne : 31janvier 2017
\ i y . e don rdunis. Mise jour habdomadaire.

84
.‘,\;‘i" b f
Wt

Face au constat de ce marché du mécénat culturel en pleine mutation, comment
se dessine la médiatisation et la médiation du mécénat entre le musée et son ou ses
mécenes ? Un grand nombre de travaux de recherche en science de I'information et de la
communication définissant les termes de médiation et de médiatisation révele I’étendue

de ces notions. Si l'on retient I'analyse de Geneviéve Jacquinot-Delaunay, le terme
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« médiation » renvoie a l'action du médiateur, tandis que celui de « médiatisation »
s’entend au travers de la fonction de médiatiser et représente une action indirecte>®.
Jacquinot nous rappelle que méme si ces deux concepts ont la méme origine
étymologique, ils restent cependant distincts sans étre opposés®’. Si ces deux termes ne
peuvent étre assimilés I'un a l'autre, ils entretiennent tout de méme des rapports de
proximiteé : ainsi, une médiation peut étre technologique et la médiatisation peut aussi
étre un acte de médiation, comme l'indique Daniel Peraya®8. Ce dernier rappelle quant a
lui, que «la médiatisation ne doit pas occulter le fait que communiquer ne consiste pas
seulement a transmettre un message, un contenu : communiquer constitue
fondamentalement un acte social. Tout acte de communication s'inscrit dans une
interaction sociale, qui a son tour prend place dans un systeme plus vaste de rapports
sociaux.»>9.

Ghislaine Azémard, professeur en science de l'information et de la communication
donne de ces deux termes une définition plus synthétique. Elle considere la médiation
comme un procédé de communication et de transmission qui utilise un ou plusieurs

intermédiaires, qui peuvent étre de nature différente. La médiation, permet de rendre

accessibles des informations par différents processus de codage-décodage®®.

La médiation peut avoir pour intermédiaire un média, on parle alors de médiatisation®l.
La meédiatisation désigne également la publicité faite autour d'une idée, d'une
organisation ou d'une personne par les médias. Dans le champ de la culture, la
médiatisation joue un role essentiel a la création d'événements. On peut comprendre
alors qu’au sein des musées, les expositions et les acquisitions concentrent les enjeux de

meédiatisation.

Les témoignages des chargés de mécénat laissent entendre la difficulté a voir

reconnaitre le soutien des mécénes par les journalistes et un manque flagrant de

56 Genevieve JACQUINOT-DELAUNAY. « Médiation, médiatisation, un entre-deux ». Notions en
question, n° 7, avril 2003

57 Ibid.

58 Daniel PERAYA. « Médiation et médiatisation : le campus virtuel ». Hermés, La Revue 1999 /3
(n® 25), p. 153-167

59 [bid.

60 Ghislaine AZEMARD. 100 notions pour le crossmédia et le transmédia. Editions de 'immatériel,
2013,p. 124

61 Ibid
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mediatisation de leur action. Un sentiment de frustration qui avait déja été relevé par
Virginie Seghers lors de ses différentes enquétes aupres des acteurs du mécénat en
2007.%2 « Le sujet le plus problématique est celui de la presse. L’entreprise mécéne est
toujours en attente de citations qui n’arrivent jamais. Elle a pourtant une présence dans
le communiqué de presse et dans le dossier de presse. Elle s’attendrait a ce que les
journalistes reprennent a minima la mention du soutien. Or, la presse culturelle ne site
jamais les mécenes. La presse généraliste non plus. » (Yann le Touher). Si le manque de
visibilité est source de déception pour 'entreprise, les critiques et remarques négatives
sur le mécénat sont bien évidemment également mal vécues.

C’est un fait: mis a part les expositions de marques, qui assurent 100% de visibilité a
I'entreprise, sur 28 expositions financées par des mécenes ou des partenaires, au musée
des Arts décoratifs, entre 2011 et 2016, seules 4 entreprises sont citées au titre de leur

soutien a I'’événement.%3

La confrontation des points de vue des chargés de mécénat, étayée par I'analyse des
retombées presse, est a mettre en perspective avec les propos de journalistes.
L’échantillon rencontré laisse émerger quelques éléments ou arguments permettant de
mieux saisir la position du journaliste face aux logiques du mécénat d’entreprise dans
les milieux culturels et plus particulierement celui des grandes institutions muséales. Le
nombre de journalistes interviewés est certes tres restreint et ne peut représenter toute
la profession. Cependant, leurs points de vue s’accordent et peuvent apporter des
premiers éléments d’analyse sur une question qui n’a encore que tres peu été traitée a
savoir : leur perception du mécénat et la maniere dont ils peuvent ou non en faire I'écho
ou le relais. Nous avons cherché a varier les médias et les profils de ces journalistes.
Mais nous savons qu’elles recoivent toutes les communiqués de presse des grands
musées parisiens traités et qu’elles relaient régulierement leurs actualités. Lors des
entretiens, s’il est apparu une certaine méconnaissance de leur part des logiques du

mécénat d’entreprises, elles relevent a I'inverse, que I'on méconnait leur quotidien et les

impératifs et contraintes des journalistes.

62 Virginie SEGHERS. Ce qui motive les entreprises mécénes. Paris : Autrement, collection
« Acteurs de la société », 2007, p. 65.

63 Voir Annexe IV : Recension des mentions des méceénes dans les retombées presse des
expositions du musée des Arts décoratifs de 2012 a 2016
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1 Un traitement médiatique intensifié et décomplexé

1-1 Lavisibilité de I'’entreprise sur les documents de presse du bénéficiaire :
les limites d’'une contrepartie

Comme le logo sur 'affiche, il est communément proposé aux entreprises, parmi
les contreparties, une visibilité sur l‘ensemble des documents ou actions de
presse : présence du logo de I'entreprise et/ou mention du soutien, sur le communiqué
de presse, prise de parole ou présentation de l'entreprise dans le dossier de presse
(présence du mécene lors d’'une conférence de presse). Il s’avere que, si cette visibilité
est garantie, rien n’est moins vrai pour les retombées presse qui en découleraient. Tous
avancent qu'il est difficile de voir le nom de I’entreprise soutenant le projet culturel, cité

dans les articles publiés dans le cadre de I'événement par les journalistes.

L’expérience du chargé de mécénat de la Cité de 'architecture a ce sujet est révélatrice.
A la création du service du mécénat en 2006, il inscrivait parmi les contreparties
figurants dans les conventions « que le service de presse mettrait tous ses efforts pour
faire valoir le soutien du mécene dans la presse ». Mais tres vite l'institution a trouvé
«intenable » cet engagement et l'a fait retirer des contreparties offertes. Cette
expérience a eu pour conséquence de renvoyer la responsabilité des retombées presse
sur la visibilité du mécene, sur le mécene lui-méme et d’adopter la position inverse: « la
présence du mécene dans la presse est de son ressort. Il faut qu’il implique son service
de presse. Les mécenes sont cités dans le communiqué de presse, dans le dossier de
presse en fonction de ce qu’ils donnent : une page, ou une demi-page. Et il est vrai que
les journalistes ne les relevent pas et que cette visibilité n’a pas d'impact. Si vraiment
I'entreprise mécene souhaite valoriser son soutien notamment par la communication,

c’est a elle d'y mettre les moyens.»

Christophe Monin admet aussi que la question des articles et citations dans les médias
constituent les insatisfactions et déceptions régulierement invoquées par les entreprises
et ajoute également que « l'entreprise fait une erreur en pensant qu’elle va avoir des
articles dans la presse ou que sur chaque article a paraitre on va parler de lui. »

Pourtant, il défend lI'idée que c’est au musée bénéficiaire de tout faire pour faire
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connaitre la contribution du mécene. Il est important de voir le logo du méceéne dans son
intégrité sur les campagnes d’affichage, mais aussi sur le communiqué de presse et
qu’une fiche lui soit destinée dans le dossier de presse, méme s’il reconnait que ce n’est
pas ce que les journalistes retiendront du projet. Une contradiction de facto qui ne

semble pas ici trouver de solution.

La présence d'un logo et d’un texte faisant part de 'engagement du mécene ne suffisant
pas a engendrer les citations espérées, il est alors attendu que les services de presse
prennent le relais et portent un effort particulier aupres des journalistes. Mais quel doit
étre ce service de presse? Celui de l'entreprise ou celui du musée? Pour quels
messages ? Quels discours ?

Le service de presse du musée connait-il suffisamment les logiques du mécénat et les
raisons qui ont poussé l'entreprise a se lancer dans cette action ? De méme, I'entreprise
connait-elle suffisamment I'histoire et les problématiques économiques et les missions
culturelles du musée.

Du coté des entreprises, le sentiment relevé par Virginie Séghers est qu’: « Aupres des
meédias, les meilleurs ambassadeurs du mécénat ne sont pas les entreprises, suspectées
de rechercher une couverture médiatique a bon compte, mais ceux qu’elles soutiennent.
Lorsqu’un porteur de projet parle de son mécene parce qu’il a joué un réle important,
I'intérét du journaliste pour le mécénat s’avive. Bien faire et laisser dire est
indéniablement la meilleure attitude a adopter pour I'entreprise.»%*

Pourtant, certaines grandes entreprises mécenes n’hésitent pas a mettre leur service de
communication et de presse a contribution. Elles participent alors au soutien de
I’événement par l'achat d’espaces publicitaires, de campagnes d’affichage, elles invitent
leurs journalistes lors de I'inauguration. Ces actions, reconnait Guillaume de la Broise,
sont tres bénéfiques pour l'institution qui n’a pas toujours cette force de frappe.

« Certains mécenes qui ont une politique de retour sur investissement sont tres attachés
a la communication et a leur image et c’est trés bénéfique pour l'institution. C’est le cas
de LVMH par exemple, du groupe Orange, ou du groupe EDF. Ils font venir «leurs »

journalistes le jour de l'inauguration, ils organisent des visites de presse, ils ont un

64 Virginie SEGHERS. Ce qui motive les entreprises mécénes. Paris : Autrement, collection
« Acteurs de la société », 2007, p.66.
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budget d’insertion média, ils achetent de la publicité. C’est pour nous une politique

avantageuse. Mais c¢a dépend de la politique de I'entreprise et de ses moyens. »

1-2 Les imaginaires médiatiques du mécénat : figures, discours et traitement
presse.

Les articles sur le sujet ne manquent pas : I'’Argus de la presse comptait 12 000
occurrences au mot « mécene » en 2005 sur douze mois®>. En 2016 un site de veille
meédia comme Pickanews en compte 6 115 sur deux mois, (entre le 1¢" septembre et le
31 octobre) dont 60% recueillies dans la presse, 39 % sur le Web ainsi qu’un faible

pourcentage issu des réseaux sociaux dont Twitter. 66

Il existe peu d’études analysant le discours des médias sur le mécénat. Toutefois, au
regard des articles de presse utilisés pour ce mémoire il semble que lorsqu'’il fait 'objet
d’articles de fonds, le mécénat culturel soit abordé sous des angles variés mais

récurrents.

-La presse généraliste et culturelle traite en premier lieu du mécénat d’entreprise en lien
avec le contexte économique et juridique du moment : les effets de la crise économique
sur le mécénat d’entreprise ; I'évolution du modele économique de la culture et de son

recours au mécénat ; la RSE ; les avantages et les limites de la loi Aillagon.

-Nombreux sont les articles qui décrivent les mutations du mécénat comme: son
importance croissante dans le monde de l'entreprise; l’engagement récent des
moyennes et petites entreprises et leur poids dans le développement des territoires.
Comme par exemple le dossier spécial du Monde du 4 octobre 2016 qui titre « Le
nouveau mécénat d’entreprise : Plus ambitieux, plus ciblé, plus local, le soutien des groupes
privés aux projets associatifs changent de forme. » Dans cette famille, les articles sur la

montée du crowdfunding occupent une tres large place. L'étude récente d’Emmanuel

65 Virginie SEGHERS, Ce qui motive les entreprises mécénes. Paris : Autrement, collection
« Acteurs de la société », 2007, p 66
66 Voir annexe III
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Marty et Alix Bénistant, sur les médias et le crowdfunding®’, conforte le role de la presse
généraliste et des grands quotidiens nationaux dans la reconnaissance et la légitimité de
ce type de mécénat. L’enquéte montre a quel point le décryptage du mécénat participatif
par la presse spécialisée d’abord puis par la presse généraliste, a favorisé le
renouvellement de la figure du mécene : un mécene tourné vers la culture, les industries
créatives et les nouvelles technologies qui favorisent les initiatives locales. Cette image
positive, d'un mécénat indépendant et libre qui touche I'’ensemble du corps social, se
diffuse ainsi largement. (L’étude releve de maniere tres précise que la figure du mécene
(102 occurrences), et plus largement la logique du mécénat (119), sont assez

représentatives du discours sur le crowdfunding.)

- Nombreux sont également ceux qui traitent du mécénat par le biais du portrait:
portrait d’'une entreprise, d’'une fondation ou de son dirigeant: Marc Ladreit de la
Charriere, PDG de Fimalac, a travers sa Fondation culture et diversité, Guillaume Houzé,
pour le groupe Galerie Layette, La Fondation Bettencourt-Schueller, La Fondation
d’Entreprise Hermes, Audi, Culture et Loire, font régulierement l'objet d’articles. C’est
I'occasion d'un entretien, d’'une prise de parole, qui permet de revenir sur la politique de
I'engagement de I'entreprise, ses choix et revendications, ses attentes, ses points de vue
et de faire ressortir la aussi les bienfaits comme les limites et les évolutions du mécénat.
En recentrant le mécénat sur la figure d'un ou de plusieurs individus, les médias tentent
de définir des profils psychologiques de mécenes : entrepreneurs philanthropes, jeunes

meécenes soucieux de I'impact de leur engagement ...

- Bien évidemment les grandes opérations mécénées sont, par le caractere exceptionnel
de I'ceuvre et des montants alloués, des sujets tres prisés par les médias et popularisent
le sujet : la restauration de la Galerie des glaces a Versailles par Vivendi en 2003 ou celle
des vitraux de la Sainte Chapelle par les Fondations Velux en 2015. Ces opérations
accordent une visibilité média sans précédent au mécénat en général et a 'entreprise
mécene en particulier. Quelques clics sur Google sur ce dernier projet donnent la

dimension des retombées presse et la variété des médias concernés.

67 Emmanuel MARTY, Alix BENISTANT. https://projetcollab.wordpress.com/2016/10/17 /les-
representations-mediatiques-du-crowdfunding-dans-la-presse-quotidienne-nationale-
francaise/ (consultation : décembre 2016)
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Toutefois, ces articles sont bien souvent a relier a une action de communication
particuliere, émanant de I'instance publique ou de I'’entreprise. Ministere de la Culture et
de la Communication, Ministéere de I'économie et du budget, association comme le
Cerphi, ou I’Admical, cabinets de conseil, entreprises, fondations, plateformes,
s’adressent régulierement a la presse. L’annonce de chiffres ou de résultats d’enquétes,
I'organisation de colloques et débats, remises de prix, dates anniversaires sont autant
d’actions de communication favorisant une prise de parole du mécénat dans la presse.
Ainsi les 10 ans de la fondation Culture et Diversité, le prix de l'intelligence de la
Fondation Bettencourt Schueller, Les Audi Talents Awards sont largement relayés. Le
barometre du mécénat d’entreprise, par exemple, que publie I’Admical donne lieu a
d’abondantes retombées et sensibilise des médias trés variés englobant la presse
économique, généraliste et culturelle : Les Echos Business (- Mécénat d’entreprise, un
outil de dirigeant); France Inter (- Le mécénat d'entreprise est en plein boom); La
Tribune (- Les entreprises frangaises, en téte du mécénat dans le monde ) ; Stratégies (- 11
y a un boom du mécénat ; France Musique (- Culture Eco, les chiffres 2015 du mécénat) ;
Les Echos (- Le mécénat s'inscrit de plus en plus dans la vie des entreprises) ; La Croix (- La
bonne santé du mécénat culturel) ; Ouest France (- Mécénat. Les entreprises donnent de
plus en plus ); BFM Business -( La tendance philanthropique: Le mécénat d'entreprise a
augmenté de 25% en France ; Le Quotidien de l'art - Le mécénat s’inscrit durablement
dans la pratique des entreprises ; Le journal des Arts - Mécénat: les dons alloués par les
entreprises frangaises en forte hausse en 2015 ; E-RSE - Ou en est le Mécénat d’Entreprise

en France ? ©8,

La presse face a I'afflux de communication, accorde de plus en plus de place au sujet. Ces
derniers temps ont vu des médias éditorialiser davantage la question du mécénat : entre
les sagas d’été autour des grandes figures du mécénat (Les Echos, Aolt 2016), les
numéros spéciaux proposant un panorama du mécénat (hors-séries annuels de
Connaissances des Arts - Les Echos parus en 2015 et 2016), aux rubriques dédiées des
revues d’art comme L’ceil et la Gazette de I’'Hotel Drouot qui consacrent chacune depuis
septembre 2016 une chronique identifiée et réguliere au mécénat culturel. Dans le

méme temps, la chaine BFM TV se fait 'écho systématique de I'’économie de la culture

68 http://www.admical.org/contenu/barometre-du-mecenat-dentreprise (consultation :
octobre 2016)
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invitant depuis 2015 les acteurs du mécénat, porteurs de projet et entrepreneurs a
prendre ensemble la parole : espaces supplémentaires qui disent l'intérét des médias

pour le mécénat culturel.

Les journalistes ne sont pas seulement les relais d'une communication. Ils exercent leur
meétier dans un cadre déontologique et éthique qui les amene a mettre en perspective,
I'information qu'’ils regoivent et recueillent, tout en répondant a la ligne éditoriale de
leurs médias.®® Toute une série de grandes enquétes et certains éditos interrogent ainsi
régulierement les rapports entre musées et mécénat au regard de l'actualité. Elles font
état de certaines réserves, polémiques ou scandales. Ces points de vue et analyses ne
sont pas toujours bien interprétés ou compris par les chargés de mécénat qui voient
parfois dans ces papiers une forme de discrédit jetée sur leurs missions et valeurs. Ce
qui fait dire a certains que « Le mécénat, on n’en entend pas parler quand tout se passe
bien et c’est au moment ou ¢a commence a se dégrader qu’il devient le centre de
'attention ». Ce ressenti s’est récemment incarné dans la vivacité de réaction d’un des
principaux représentants du mécénat : le président de ’Admical’?. En publiant une
tribune adressée aux journalistes du Monde suite a la publication d'une pleine page dans
le quotidien sur les quatre plus grandes supercheries de I'histoire du mécénat’!, il
reprochait au quotidien de ne s’intéresser qu’aux dérives du mécénat passé et de passer
sous silence la richesse de son actualité. Tout en admettant I'importance du role des
journalistes dans la dénonciation des dérapages, il écrit « Ce que nous aimerions, a
Admical, c’est que la presse ait la méme attitude vis-a-vis d’'une bonne nouvelle que vis-
a-vis d'une mauvaise. (...) C'est ce qui nous a choqués dans l'attitude du journal Le
Monde : le manque d’équité dans le traitement de I'information sur un sujet. Le choix de
privilégier la mauvaise nouvelle, alors qu’elle n’est plus d’actualité. »

Si I'article du Monde a pu heurter le milieu du mécénat, la réponse de I’Admical n’a pas

69 Charte du Journaliste, déclaration des devoirs et des droits des journalistes, Munich 1971,
http://www.snj.fr/content/d%C3%A9claration-des-devoirs-et-des-droits-des-journalistes
(consultation : décembre 2016)

70 Francois DEBIESSE. Le mécénat pourra-t-il un jour étre traité avec équité par les média,
Admical, http://www.admical.org/contenu/le-mecenat-pourra-t-il-un-jour-etre-traite-avec-
equite-par-les-medias (Consultation décembre 2016)

71 Roxana AZIMI, Harry BELLET. Un mécénat pas trés net. Le Monde, 31/12/2014
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été bien recue par la presse non plus qui, elle, partage un sentiment inverse. Lorsque les
meédias cherchent a analyser plus profondément un sujet de mécénat, les journalistes se
heurtent la plupart du temps a un manque de transparence ou ne trouvent pas
d’interlocuteur pour leur répondre simplement sur les logiques d'un contrat passé entre
entreprise et institution. Conscient de I'enjeu économique que représente le mécénat, ils
sont a la recherche d’informations justes, et ne souhaitent pas seulement se contenter de
la communication des porteurs de projets ou des entreprises et n’étre que les relais

d’'une communication déja calibrée.

1-3 Lareconnaissance par les médias de I'’entreprise mécene d’institution
culturelle : focus.

Les articles sont de plus en plus nombreux sur le mécénat et pour autant la
citation de l'entreprise toujours aussi difficile a obtenir. Sur 27 expositions organisées
par le Musée des Arts décoratifs entre 2011 et 2016, 8 ne voient jamais citer leurs
meécenes ou partenaires, 12 parfois seulement, 8 systématiquement. Mais a la lecture des
articles de ces revues de presse, les citations sont davantage a relier au sujet et ne disent
que tres rarement la nature du soutien. Les 7 expositions qui s’assurent une visibilité a
100%, sont les expositions sur le patrimoine des marques. Les articles vont évoquer la
collection de voiture de Ralph Lauren, décrire I'histoire des bijoux de Van Cleef & Arpels,
celle de Louis Vuitton, de Pierre Frey et exclut de fait toute allusion au soutien financier.
Dans le cas des expositions qui enregistrent parfois des citations, celles-ci sont elles
aussi liées au sujet et a I'histoire d’'une collaboration avec I'’entreprise mécene. La SNCF
partenaire de la rétrospective consacrée a Roger Tallon, est citée a plusieurs reprises
grace aux réalisations de ce designer, créateur du TGV pour la firme dans les années

1970, mais qu’'une seule fois au titre de son soutien...

Sur I'ensemble de ces 27 expositions, seules 4 d’entre-elles voient leur mécene cité
uniquement pour son engagement.’2

A partir de ce constat, nous avons demandé directement aux journalistes rencontrés si

72 Voir Annexe IV
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dans le cadre d’'un compte rendu ou d’'une critique d’'une exposition ils étaient attentifs
ou non au soutien de l'entreprise. Regardaient-ils le logo et lisaient-ils les textes des
partenaires présents dans les documents presse ? S'ils citaient ou non les partenaires et
pourquoi? Leur réponse laisse entendre une évolution vers une plus grande

bienveillance vis-a-vis du mécene sans pour autant en connaitre tous les ressorts.

Apres le vote de la Loi Aillagon, certains journalistes ont constaté un changement
d’attitude de la part des institutions leur demandant, au prétexte que la loi venait de
passer, de citer explicitement les mécenes. « C’était comme si cette loi nous obligeait a
citer les mécenes. Les porteurs de projets et entreprises nous le rappelaient en
permanence : on parlait d’'une restauration et on nous demandait, soit explicitement,
soit implicitement de citer l'entreprise. Alors que ce qui nous intéressait c’était
I'exposition, la restauration, 'oeuvre et le travail de l'artiste. On faisait alors tres
attention, afin de ne pas étre utilisés, de ne pas faire le jeu de la communication de
I'entreprise. On se méfiait aussi de leurs motivations réelles a vouloir étre citées dans les
articles. » Face a ces demandes certains journaux comme le Journal des Arts ont alors
décidé, de prendre le parti radical de ne jamais citer le nom d’'un mécene, une position
toujours en vigueur au sein de la rédaction. Par ailleurs, il est a rappeler qu'il existe une
charte déontologique, la Charte de Munich, a laquelle adherent nombre de journaux
généralistes et dont les articles 9 et 10 sont explicites: Ne jamais confondre le métier de
journaliste avec celui du publicitaire ou du propagandiste,; N’accepter aucune consigne,
directe ou indirecte, des annonceurs (article 9); Refuser toute pression et n’accepter de
directives rédactionnelles que des responsables de la rédaction (article 10).73 Cette charte
a été rappelée par Michel Guérin, journaliste et responsable de la rubrique culture au
Monde, lors de la table ronde invitant les deux anciens ministres de la culture Jean
Jacques Aillagon et Aurélie Filipetti le 17septembre 2016.74 Le mécénat dans ce contexte
éditorial est traité comme un sujet a part entiere, rarement mélé au sujet culturel qui fait

'objet de la critique.

73 Voir annexe p 114-115

74 Aurélie FILIPETTI et Jean-Jacques AILLAGON. Public/privé, quelle politique culturelle pour
demain ?. Le Monde Festival, 20 septembre 2016.

http://www.lemonde.fr/festival /video/2016/09/20/aurelie-filippetti-et-jean-jacques-
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demain_5000791_4415198.htmI#EIIRyhYXBx6tzj2f.99
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Mais toutes les journalistes interrogés reconnaissent que leur regard sur le mécénat a
profondément changé. Parce qu’elles ont contribué a le faire connaitre par des enquétes,
parce que les journalistes sont aussi amenées a parler de la crise économique et de son
implication sur la culture et les musées, parce qu’elles reconnaissent qu’avec le temps
I'apport du soutien privé permet la réalisation de projets qui ne verraient pas le jour
dans un contexte de restriction budgétaire. La suspicion tres forte des origines fait
désormais davantage place a de la reconnaissance. L’engagement sur le long terme de
certaines entreprises a su les convaincre du bien-fondé de leur mécénat. « Lorsque Total
participait financierement a la restauration d’'une ceuvre, on mettait un point d’honneur
a ne pas la citer, c’est vrai. Maintenant je relativise, tout dépend vraiment de I'opération
de mécénat et de la maniere dont elle est faite. Et s’il nous parait judicieux de le faire.

Maintenant je ne me retiens plus de les citer. » (Daphné Bétard)

Les journalistes de la presse culture et généraliste ne semblent pas avoir le méme degré
de connaissance du mécénat. Certains des journalistes rencontrés admettent qu’ils ont
une vision parcellaire du mécénat d’entreprise qu’ils limitent a l'atout de la
défiscalisation et a la valorisation de son image. D’autres ne 'appréhendent que par le
bais de I'’économie de la culture, celle des institutions muséales et leurs problématiques.
Méme lors de leur rencontre avec les entrepreneurs ou les directeurs de fondation, la
question du mécénat est traitée a travers le prisme de I'idéal philanthropique, de la
générosité, et des bienfaits sur la culture mais n’aborde pas les aspects concrets de
'engagement pour l'entreprise. A des questions plus précises sur la distinction entre
mécénat et partenariat, sur la mutation du mécénat culturel vers le mécénat croisé, sur
les enjeux de la RSE des entreprises, I'implication des collaborateurs de I'entreprise, ces
journalistes reconnaissent ne pas tres bien savoir de quoi il s’agit.

Pour autant, contrairement a certaines idées recues, ils affirment désormais regarder les
logos des communiqués de presse qu'ils recoivent. Il est considéré comme un élément
d’information non négligeable. Méme si en premier lieu c’est le sujet de I'événement qui
les intéresse, la présence des logos les interpelle sur le type d’entreprises sollicitées.
Dans leurs interrogations, I'image de marque percue est fondamentale. A I'évocation du
mécénat de la Grande Récré, soutien qui a permis les expositions de jouets du musée des
Arts Décoratifs pendant pres de 6 ans, les journalistes réagissent vivement, jugeant la

citation de cette marque comme inconcevable, ayant du mal a associer I'image de
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marque de cette entreprise au domaine de la culture, « La citer aurait fait trop « pub »
dans les pages de Beaux-Arts magazine ou L’oeil ». De fait, on ne trouve aucune citation
de la Grande Récré dans les revues presse des expositions qu’elle a financées.

L’'une d’elle avance l'exemple récent du mécénat H&M pour l'exposition « Fashion
Forward, trois siecles de mode » au musée des Arts décoratifs, pour lequel elle a hésité a
le mentionner dans son article. La journaliste a jugé I'entreprise trop jeune dans sa
politique de soutien a la culture, n’offrant pas de distance suffisante sur les engagements
de la marque de vétement dans ce domaine. Les journalistes sont plus enclins a citer des
entreprises dont 'engagement dans la culture est récurrent. A ce titre les fondations,
revétent a leurs yeux ce gage de « sérieux philanthropique », que doivent acquérir les
primo mécenes pour apparaitre dans leur papier.

A coté de ces considérations d’ordre moral, des considérations purement techniques
entrent en ligne de compte et notamment le calibrage de l'article. Avec un nombre
contingenté de signes, le journaliste ne peut pas toujours tout dire, tout mentionner et
préferera supprimer les éléments qui ne semblent pas entrer dans le propos de son
article. Dans ce cas le nom du méceéne, comme celui de certains autres protagonistes de

'exposition : scénographe, voire méme commissaire ne sont pas davantage cités.

Parmi les journalistes rencontrées, certaines s’intéressent tout particulierement au
mécénat et en ont fait leur spécialité. Ces profils sont encore exceptionnels dans les
medias culturels et généralistes qui confient généralement ces sujets aux journalistes
traitant plus largement de politique et d’économie culturelle. Leurs connaissances sont
tres pointues, suffisamment pour étre au fait de I'actualité du mécénat culturel et de
I'engagement de certaines entreprises, avant méme de recevoir les communiqués de
presse. Leur maitrise du cadre juridique du mécénat les amene a comprendre la
valorisation des contreparties offertes et a distinguer ce qui releve du mécénat ou du
partenariat. Contrairement a leurs confreres, ces journalistes spécialisées cherchent a
comprendre le mécénat tant du point de vue de I'association et des porteurs de projets
que de celui de l'entreprise. « Les informations recherchées doivent répondre aux
questions : qui, quoi, comment, ou... Qui est le mécene ? Quel est son engagement,
comment ce dernier est intervenu en terme stratégique ? Intervient-il en lien avec sa
marque ou au contraire souhaite-t-il donner une nouvelle image a sa marque ? ». Ces

journalistes ne trouvent pas de réponses immédiates et jugent la communication
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insuffisante ou «trop lisse ». Les communiqués de presse ou les pages dédiées au
soutien manquent, selon elles, de précisions et les intentions du mécéne ne sont pas
toujours claires. Elles abordent leurs articles avec un double objectif, rendre compte de
I'actualité du mécénat, tout en ayant a l'esprit un devoir d’honnéteté, voire de
responsabilité, en rendant compte tant des opérations vertueuses que de celles qui ne le
seraient pas. Maitrisant parfaitement la question des contreparties, elles relevent les
abus des entreprises, les faiblesses des musées, et les limites de la loi. Elles se donnent
pour devoir de vérifier et remonter les sources et d’alerter lorsque le mécene ou
I'opération ne leur semble pas correspondre a la réalité juridique d’'un mécénat. Dans
ces conditions, elles trouvent peu d’interlocuteurs, les services de presse des institutions
vers lesquelles elles se tournent spontanément, n’ont pas d’éléments de réponse. Elles
soulevent la difficulté a obtenir des données chiffrées. Elles reprochent l'opacité du
meécénat entretenu dans le milieu culturel.

Toutefois, elles laissent entendre que le seul champ de la culture et plus encore celui des
musées ne suffirait pas a remplir leurs rubriques. Elles se font 'écho de la mutation du
mécénat: « Comme de toute facon, dans le cadre culturel, ce n’est plus du mécénat
culturel pur, mais davantage du socio-culturel ou du scientifico-culturel ou autre type de
meécénat croisé, je pense que les sujets ne manquent pas ». Toujours plus sophistiquées,
davantage tournées vers la solidarité, les expériences multipliées de ce type de mécénat
répondent aussi davantage a leurs attentes : celle d'un mécénat capable de se raconter
en histoire, tant humaines, que techniques. « traiter soit des primo mécenes ou des
meécenes qui échappent aux critéres habituels des grands mécenes comme peut I'étre
LVMH au Grand Palais par exemple, a moins que les montants soient particulierement
exceptionnels ou qu'il s’agisse de mécenes que 'on ne voit pas ou peu. Il peut étre
question aussi de la nature particuliere d’'un mécénat ou une exposition originale. Je ne
peux pas étre exhaustive mais je vais essayer dans mon article de décrire ce que les

autres ne montrent peut-étre pas. J’essaie d’équilibrer ».

Il existe aussi d’autres journalistes, et d’autres supports pour lesquels le soutien des
entreprises n’est pas sans poser question: celui des entreprises mécenes également
annonceurs. Certains journalistes de la presse féminine et art de vivre ou « life style »,
dont les recettes publicitaires viennent majoritairement des entreprises du secteur du

luxe et de la mode, y sont sensibles. Leur perception de la place du mécénat dans le
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domaine des musées fait entendre une toute autre résonnance. Ces journalistes sont
directement concernées par les expositions de marques. Sollicitées autant par les
musées que par l'entreprise méceéne ou partenaire, elles ressentent de maniere directe
ou indirecte le poids de ces annonceurs dans le choix de la ligne éditoriale mais aussi
dans le contenu méme des articles. La suspicion concernant le type de mécénat est donc
trés importante. « Vu la puissance des marques il est difficile de penser que leur
engagement soit désintéressé d'une quelconque facon. Je ne peux pas penser
qu’aujourd’hui tout n’est pas acheté par les marques. Cela vient de notre vision interne
liée au fonctionnement du magazine, et que personne n’imagine. Or aujourd’hui
I'annonceur est roi et fait la loi. lls ne peuvent agir difféeremment avec les autres
interlocuteurs, surtout quand ces interlocuteurs ont aussi besoin d’argent! ». On se
souvient de la réaction immédiate des annonceurs suite a la publication provocatrice du
quotidien Libération mettant en scene Bernard Arnaud, PDG de LVMH, avec en titre
« casse-toi riche con ! ». Le journal a vu tous les achats publicitaires de I'ensemble des
marques du groupe s’arréter net sur le reste de l'année, mais celles aussi de ses

concurrents, qui ont agi par solidarité. 7>

S’il semble que les journalistes de la presse écrite soient de plus en plus sensibilisés ou
plus enclins a citer les mécenes, cela reste difficile pour les chaines de télévision et les
journalistes qui y travaillent. Le Conseil Supérieur de I'’Audiovisuel exerce sa vigilance a
I’égard de la publicité clandestine sur les chaines de télévision. Cette rigueur salutaire a
eu des effets pervers sur le mécénat : de nombreux acteurs culturels et sociaux se sont
vus interdire, dans les émissions de plateau ou ils étaient invités, de mentionner le nom
du mécene. D’autres se sont vus obligés de supprimer le logo de I'entreprise qui avait
participé au financement du film ou du documentaire. Afin de clarifier cette situation
paradoxale, qui conduit a la désinformation et a arréter aux portes de la télévision
'effort de I'Etat pour encourager le mécénat, Admical a saisi en 2004 le CSA. Ce dernier a
changé les regles : « Le CSA estime que I’évocation, dans une émission ou un reportage,
du soutien qu’a pu apporter une entreprise a une opération dans les domaines tels que
la culture, la recherche, ou I'environnement est légitime. Partant, il accepte la mention

dans un programme d’une activité de mécénat ou le nom d’une entreprise mécene. Il

75 Ozap : Casse- toi riche con : 700 000 euro de perte pour Libé, 13/09/2012
http://www.ozap.com/actu/-casse-toi-riche-con-700-000-euros-de-pertes-pour-libe /442995
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importe naturellement qu’a travers cette mention I'’émission ne contribue pas a
promouvoir indiment l'entreprise concernée ». Il demeure que cette regle, encore

largement méconnue par les journalistes travaillant a la télévision, leur est difficilement

applicable.
2 Le mécénat et les intermédiations numériques : des médiatisations qui se
cherchent.

2-1 Connecter les médias aux actions des porteurs de projets : 'exemple de
Sparknews

Depuis plusieurs années, on voit émerger dans la presse de nouvelles formes
d’engagement portées par les médias. Nous pensons au « journalisme de solutions »,
représenté en France par Reporters d’espoir ou Sparknews, tournés vers l'intérét général.
Créé en 2012 par Christian de Boisredon, entrepreneur social, Sparknews est un
amplificateur d’'impact social international, au carrefour entre des porteurs de projets
innovants et des grands médias internationaux. Il partage la vision suivante: « Bien
qu'’ils jouent un role important dans la société en alertant les lecteurs a propos de sujets
essentiels, les journalistes sont souvent accusés de se concentrer uniquement sur les
problemes. Cependant, beaucoup d’entre eux retransmettent activement des
informations a propos d’initiatives, de solutions, ou encore de héros modernes du
quotidien... Ces reportages recoivent souvent moins d’attention. Pourtant, ils ont
souvent un impact colossal. Ils permettent aux initiatives d’étre connues, et plus
important, d’étre reproduites a travers le monde. Ils stimulent 'action, en donnant aux
gens le désir de créer le changement. Les journalistes a l'origine de ces reportages
méritent d’étre honorés pour la qualité de leur travail et leur impact dans le monde »76.
Constituée de journalistes, cette plateforme utilise les médias pour faire connaitre des
actions philanthropiques et le web pour démultiplier leur diffusion. Elle s’appuie sur les
leviers de sensibilisation des journalistes : leurs connaissances et analyses des grands

enjeux de sociétés comme leur capacité a faire surgir des histoires particulieres autour

76 http://www.sparknews.com/fr/propos (consultation : décembre 2016)
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de ces grands themes mais aussi leur capacité a créer et inspirer des actions en
partageant des solutions. La plateforme a ainsi développé un concept qu’elle appelle
" Impact Journalism” ou “Double Impact Journalism” : le premier impact survient quand
le média dénonce les injustices et les dérives. Le second impact survient quand le média
montre une solution existante permettant de résoudre ces problemes. Sparknews s’est
ainsi donné pour mission de partager le plus grand nombre de solutions « innovantes et
inspirantes » a travers trois moyens : une plateforme collaborative de partage vidéos qui
collecte les projets a travers le monde entier; un événement international : I'Impact
Journalism Day ; la publication d’un supplément dédié aux solutions qui changent le
monde. A travers cette opération d’envergure, le site fédére ainsi chaque année, plus de
55 médias du monde entier parmi lesquels Le Monde, Le Sunday Times, Times of India,
Asahi Shimbun, Al Hayat, The China Post, Le Figaro, O Globo, etc... qui partagent le méme

jour plus de 100 innovations a fort impact social et environnemental.

Les histoires de I'Impact Journalism Day sont des reportages précis et cadrés sur
des solutions a des problemes sociaux. En cherchant a sensibiliser le grand public a
ces enjeux tout en apportant des solutions concretes et des actions a mener, cette
opération éditoriale se révele un levier de changement a la fois au sein des rédactions et
chez les lecteurs. L'objectif : accompagner les rédactions a repérer des innovations a fort
impact social ou environnemental qui ont fait leurs preuves sur leur territoire et qui
peuvent étre exportées et reproduites. La démarche est collaborative : chaque média
écrit deux sujets sur des initiatives présentes dans son pays, puis tous mettent en
commun leur contenu. Chaque rédaction récupere ainsi 100 articles rédigés par tous les
membres de I'alliance et les publie.

Pour engager les lecteurs dans cette édition, Sparknews a développé un dispositif digital
interactif qui connecte les médias et agrege de l'information : les lecteurs peuvent, dans
chaque pays, faire part de leurs préoccupations et leurs attentes sur le monde de demain
en plébiscitant une solution qui les intéresse, qu’ils souhaitent voir se développer sur
leur territoire ou qui les inspire pour passer a l'action. Un dispositif met en avant, en
temps réel, I'activité sur les réseaux sociaux ainsi que le nombre de vues simultanées sur
tous les sites d’'informations partenaires. Il est a noter que la part consacrée a la culture
dans cette opération est timide et laisse voir davantage des projets liant solidarité et

culture. Mais a I'heure du mécénat croisé, certaines opérations organisées dans le cadre

77



des musées pourraient y trouver leur place. Avec plus de 120 millions de lecteurs
susceptibles de découvrir dans ces journaux des solutions innovantes mises en place a
travers le monde et répondant aux enjeux contemporains, les actions culturelles

pourraient retrouver une nouvelle audience.

2-2 Le marketing de contenu, une médiation numérique pour une meilleure
diffusion du mécénat.

A co6té de ’Admical, ou de I'AFF, de nouveaux acteurs du mécénat trouvent dans
le web de nouvelles opportunités de connexions entre porteurs de projets et donateurs.
Ces plateformes et portails numériques font la promotion du mécénat et de la
philanthropie et favorise sa diffusion envers le grand public. Cest le cas de
Carenewsgroup, dont I'approche active et pédagogique du mécénat accorde une place
trées importante a la stratégie de contenu. Carenewsgroup a été créé en 2013 par
Alexandre Bréchet, journaliste, Guillaume Brault, entrepreneur et Sophie Barniaud avec
'idée de profiter du digital pour connecter toutes les parties prenantes de la solidarité :
associations, entreprises, fondations, ONG, collectivités, grand public. Le site permet de
chercher des associations par cause ou par zone géographique et met en valeur les
démarches variées et de plus en plus nombreuses en termes de RSE et de mécénat. La
startup se rémunere en proposant conseils et formations en stratégie de mécénat ainsi
qu’'un accompagnement personnalisé adapté a chaque taille de structure. Parallelement
a ses objectifs, elle propose, grace a l'intervention réguliere de deux journalistes, un
contenu dépassant les missions de conseils du groupe qui fait de Carenews un journal en
ligne considéré comme le premier portail média dédié au monde associatif et au
mécénat. Il couvre tout type d'information et s’attache a rendre compte de l'actualité des
associations, du mécénat et de la philanthropie. Son approche du mécénat est multiple :
entretiens avec des acteurs du mécénat, portraits de fondations, annonces et comptes
rendus de colloques et tables rondes, annonces de création de fonds de dotation, focus
sur des exemples de mécénat innovant, info sur le cadre juridique du mécénat... A coté
de ces rubriques Carenews accorde une part importante a la pédagogie. Définitions des
termes, des concepts liés a la philanthropie sont présentées de maniere accessible a

tous sous forme de question: « Cest quoi la co-construction? »; «C’est quoi un
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philanthropreneur ? » ; « C’est quoi une fondation territoriale ? » ; « C’est quoi la Venture
Philanthropy ? » ; « Quelle différence entre fondation d’entreprise et fondation de
groupe ? ». Ills sont régulierement analysés au regard de 1’évolution de leurs usages. La
notion de Venture Philanthropie par exemple fait ainsi I'objet d’articles réguliers qui
déclinent toutes ses applications: «la Venture Philanthropie, un outil pertinent pour
'accueil de migrants » ou encore « Médias, la Venture Philanthropy peut-elle renforcer
le droit a I'information. » L'importance accordée a la médiation a conduit la startup a

créer son support papier diffusé gratuitement sur tout le territoire.

Cette stratégie média s’inspire de la stratégie de contenu (appelé aussi marketing de
contenu ou brand content) utilisée de plus en plus par les marques grace au web. Cette
maniere de communiquer permet a l'entreprise de viser une cible précise. Cette
approche peut servir d’exemple pour certains de ces grands musées qui ont une
véritable expertise du mécénat. Les grands musées parisiens ont tous une page dédiée
au mécénat, accessible depuis leur page d’accueil. La visibilité donnée a cette rubrique
varie sensiblement d’'un musée a 'autre en fonction de l'actualité de leur campagne de
meécénat. Le Louvre, la Rmn-Grand Palais, la Cité de I'architecture, le Palais de Tokyo, Les
Arts Décoratifs... ont tous une rubrique « mécénat» ou «soutenez-nous » invitant
I'internaute a s’engager qu'il soit particulier ou entreprise. De maniere générale ces
rubriques déclinent ce qu’'une entreprise peut obtenir en s’engageant a leur c6té mais
tendent a se distinguer par le ton, I'éditorialisation et quelques offres innovantes
(campagnes de dons en ligne au Louvre par exemple avec « Tous mécenes », ou le « jeton
mécene » de Versailles favorisant le micro don). Certains de ces musées, comme Les Arts
Décoratifs pourraient davantage nourrir cette rubrique, créer du contenu ciblé,
pertinent et utile pour attirer l'attention de prospects qualifiés. Développer davantage
une stratégie de contenu aurait un double intérét : renforcer la spécificité et I'identité de
I'institution d’'une part et améliorer leur visibilité web en jouant sur le référencement
naturel. En créant un guide ou un abécédaire du mécénat, les Arts Décoratifs par
exemple, pourraient a la fois donner une définition des termes les plus usuels du
mécénat tout en les appliquant aux particularités de l'institution. Cet abécédaire
pourrait user de mots clefs pour faire des Arts Décoratifs, I'institution de référence dans
le domaine du mécénat culturel, utiliser des liens vers des organismes qui seraient

partenaires comme I'’AFF, ou Admical, ou vers des études et enquétes récentes en lien
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avec son domaine, ou vers ses entreprises mécenes. Faire connaitre ses services plus
que ses besoins en proposant une vision d’expert, permettrait a l'institution de se

différencier de ses concurrents.

2-3 Le Crowdfunding, de nouvelles opportunités communicationnelles pour
un mécénat culturel plus ouvert aux TPE et PME

Nous l'avons vu, 'étude menée par Alix Bénistant et Emmanuel Marty, sur Les
médias et le crowdfunding: une analyse des représentations médiatiques indique
clairement I'empathie de la presse généraliste pour cette forme de mécénat. Avec plus
de 150 plateformes recensées en 2015, la pratique du mécénat participatif s’est
considérablement popularisée réunissant pres d’'1,3 millions de contributeurs, pour 64

500 projets mis en ligne depuis le lancement des plateformes en 2007.

L’étude met également en lumiere la maniere dont le crowdfunding vient promouvoir
les initiatives locales et intéressent les TPE et PME qui recherchent des projets de
proximité. Selon le dernier barometre de I’Admical, ces entreprises investissent toujours
davantage dans le mécénat. Prés d’'une PME sur quatre (23%) est mécene en 2016, ce
qui représente une augmentation de pres de 14% par rapport au dernier barometre de
2014. C’est grace notamment a cette augmentation nette de la participation des PME que
les chiffres du mécénat sont redevenus encourageants. Si leurs dons restent modestes,
comparés aux octrois des grandes fondations d’entreprise, ils peuvent néanmoins
contribuer significativement au bouclage d'un budget. En période de crise, ce mécénat se
dirige en grande partie vers des projets sociaux et humanitaires, mais une part
significative de celui-ci, (24%) est allé soutenir des projets culturels. Cette part est
d’ailleurs en tres forte progression puisque 40% des PME mécénes ont dédié un budget

a la culture (une hausse de 17 points par rapport a 2013).77

Selon I'étude citée, le crowdfunding est une nouvelle forme de mécénat ou la logique de

proximité et de territorialité est décisive. Les contributeurs, particuliers ou petites

77 Chiffres clés 2016, Statistique de la culture et de la communication. Ministere de la Culture et de
la Communication, Département des études de la prospectives et des statistiques. Paris : éditions
La Documentation Francaise, 2016
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entreprises participent au financement d’un projet par attachement a la structure qui le
porte, par engagement aupres d’une cause qui leur parait importante, mais aussi le plus
souvent par envie de soutenir des initiatives locales et participer au dynamisme
économique de leur territoire. Selon les statistiques de Commeon, plus de 70% des
contributeurs d’'une campagne de crowdfunding vivent dans la méme région que le
porteur de projet. Méme s'il est peu utilisé dans cette logique, le crowdfunding présente
pour les grandes institutions parisiennes une stratégie possible pour toucher ces TPE et
PME. Elles peuvent, elles aussi, envisager de capter une audience de petites entreprises
proches géographiquement (commercants, ou associations de commerc¢ants par
exemple, ou acteurs économiques proches des domaines de la structure) par ce biais,

méme a Paris.

De maniere plus large, le mécénat participatif nécessite de reconsidérer le public et de
I'envisager comme un donateur potentiel en le placant au centre de la stratégie de
collecte. Le crowdfunding peut étre un atout pour travailler une base de mécenes plus
importante venant compléter la stratégie grands donateurs/mécénat d’entreprise de
'institution. Cela passe par une analyse stratégique des communautés de soutien
éventuelles visant a bien connaitre son public et ses pratiques culturelles: par des
enquétes par exemple et par I'analyse et l'exploitation de I'ensemble des bases de
données de l'institution (issues des newsletters, de l'achat des billets en ligne, des
locations d’espace, etc...). Les informations recueillies (coordonnées, éventuellement
age, sexe...) doivent servir a mieux cibler et segmenter les publics qui vont participer au
projet. Cette base de données est nécessaire avant d’amorcer les premiers liens

communicationnels.’8

Si les premieres grandes campagnes de levée de fonds populaires ont été supportées par
des campagnes média classiques importantes (I'acquisition des « Trois graces » de
Cranach au Louvre par exemple), aujourd’hui les projets exploitent davantage
I'ensemble des réseaux sociaux pour faire connaitre l'opération et sensibiliser les
visiteurs/donateurs. Dans un contexte concurrentiel fort, cette stratégie multicanale est
un atout pour renforcer la visibilité de linstitution. En effet, les stratégies de

communication du crowdfunding s’appuient beaucoup sur la communication digitale et

78 Jérémy FRETIN. Enjeux, leviers et outils d’'un développement d’'un mécénat populaire pour la
culture. These professionnelle, HEC, décembre 2014
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le marketing de contenu pour expliquer le projet dans le détail, sensibiliser les cibles, les
rassurer sur sa fiabilité, les inciter a investir en exploitant tous les réseaux. Elle permet
d’animer la campagne en amont, avant méme le commencement de la collecte et sur
toute sa durée par des contenus clairs, attractifs et percutants. Leurs formats sont
variés (présentations écrites, filmées, infographies, micro-contenus - comme des
citations de personnes enthousiasmées par le projet, ou des différents acteurs du projet,
artistes, conservateurs, restaurateurs...) et sont diffusés ensuite progressivement sur les
réseaux sociaux. Parmi eux, la vidéo est un support privilégié, elle permet de présenter
le projet de fagcon particulierement attractive, de véhiculer un message clair et de
résumer les enjeux de campagne, pour humaniser la relation avec les donateurs. Elle
permet de raconter, expliquer comment est venue I'idée du projet et pourquoi solliciter
aujourd’hui la générosité des internautes. La 7éme et derniere campagne « Tous
mécenes » du musée du Louvre visant la restauration du mastaba d’Akhetetep exploite
tous ces ressorts communicationnels. Différents modules vidéo sont en ligne sur le site
pour comprendre le monument et sa signification dans '’Egypte ancienne, son contexte
archéologique et 'impératif de sa restauration. Ils sont doublés par des vidéos plus
interactives impliquant les visiteurs et donateurs potentiels en participant a des jeux
concours qui ont rencontré un tres vif succes. En multipliant ensuite les canaux,
Facebook, Twitter, YouTube... la diffusion de ces contenus a permis de tenir la
communauté informée de I'avancement de la campagne comme de remercier tous ceux

qui ont investi.

Le crowdfunding permet, grace aux différents outils mis en place pour la collecte, de
développer la notoriété de l'institution, de faire connaitre ses projets et ses besoins de
développement dans un schéma de communication plus horizontal favorisant le
dialogue et l'interaction avec le public et les donateurs. Le jeu concours du Louvre
invitant chaque internaute a composer le décor de son mastaba, entre dans cette
logique. En rendant l'expérience du don ludique et simple, le crowdfunding offre
I'avantage d’une diffusion du mécénat plus étendue touchant un tres grand nombre

d’'individus, TPE et PME comprises.

Il illustre aussi 'une des fonctions sociales assignées au mécénat et qu’'a rappelé Pierre
Rosanvallon, professeur d’histoire moderne et contemporaine du Politique au Collége de

France, lors du Mécénes Forum organisé par ’Admical a I'automne 2016 : « il participe
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de la construction d'une citoyenneté concrete, de proximité, par opposition a un impot

anonyme et désincarné ». C’est une maniere de rendre le public acteur et responsable.

Mais il permet également a l'institution de garder la maitrise et le controle de toutes les
étapes de son projet. Il évite ainsi les dérives potentielles du mécénat classique. Du fait
de leur nombre, les mécenes ne cherchent pas a s’'immiscer dans le processus de
décision des choix artistiques, ni a souhaiter de quelconques retombées en

communication.

Il est a noter tout de méme que la mise en place de tels dispositifs nécessite un
investissement de départ qui peut étre important. Ces grandes collectes de fonds, avant
de s’adresser au grand public, sont précédées d'une campagne silencieuse menée aupres

d’entreprises et de grands donateurs qui apportent la majorité du financement.

Tous les musées n’ont pas comme le Louvre ou Versailles de plateformes en propre, ni
les moyens humains et logistiques internes pour mener des campagnes de mécénat
participatif. Certains font alors appel a des plateformes de crowdfunding externes.
Celles-ci mettent en place tout le dispositif et le suivi de collecte, et se rémunére sur un
pourcentage défini. Aux cotés des plus célebres KissKissBankBank, Ulule,
MyMajorCompany... des plateformes spécialisées dans le financement de projets
culturels ont vu le jour, dont Culture Time, devenue Commeon. Cette plateforme de
crowdfunding met en relation les particuliers, les entreprises et les organisations
professionnelles (musées, théatres, opéras, salles de concerts, universités...) qui
souhaitent le soutien de leurs publics pour réaliser des projets. Comme ProArti, pour le
financement des artistes, Bibliocratie pour celui de I’édition, ou encore Sandawe, pour la
bande dessinée, ces plateformes apportent chacune de la visibilité au porteur de projet,

et contribuent au rayonnement du mécénat culturel aupres du grand public.

Par ailleurs, il faut souligner que la nature des projets muséaux financés par le
crowdfunding est le plus souvent d’ordre patrimonial (sauvegarde ou acquisition d’'une
ceuvre) et non événementiel. Le financement des expositions, qui occupe une tres
grande part de l'activité des chargés de mécénat des musées, rentre encore assez peu

dans la logique du mécénat participatif.
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Si le crowdfunding peut étre une voie idéale pour la démocratisation de I'art, parce qu’il
ameéne un public non habitué a s’intéresser a l'art et a se 'approprier, il est encore
source de réserves de la part de critiques d’art qui redoutent qu'un tel phénomene
puisse amener 'art a se conformer aux dernieres tendances ou au goiit commun et qu’il
soit un frein a la création. Des personnalités comme Jonathan Jones, critique d’art au
Guardian se positionnent d’ailleurs contre le crowdfunding. Pour ce dernier, «la
vulgarisation et la démocratisation de l'art apparaissent comme une menace — le
commissariat, les expositions et la critique existant pour une bonne raison ». Ils
craignent que « le crowdfunding ne place un pouvoir trop important entre les mains du
public. L’art dépendrait alors du bon vouloir de la foule et ne pourrait plus ni la
questionner, ni la stimuler, ni la tourner en dérision — I'art peut-il étre construit a
destination du public ? »”° Jonathan Jones, a fait remarquer dans une tribune a charge
dans le quotidien britannique: « A travers l'histoire, les meilleures décisions ayant trait
au soutien des arts n’ont jamais été I'apanage des communautés, et encore moins des
foules, mais bien celui d’individus animés d’'une authentique et rare appréhension de
'art.»80 Mais ce point de vue ne semble pas tenir compte du role joué par les institutions,
garantes de la définition des contenus et des projets culturels autant que de leur

transmission.

79 http://www.artistikrezo.com /2015093020728 /actualites/art/du-crowdfunding-dans-le-
monde-de-l-art.html
80 [bid
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Conclusion

Comment les actuels politiques et dispositifs de mécénat des musées font évoluer
les stratégies de communication des grands musées parisiens et en quoi ces
évolutions peuvent-elles interroger la communication et le traitement médiatique

du mécénat ?

Bilan des hypotheses :

1/ Les dispositifs et actions dédiés au mécénat semblent, dans leurs formes et
dynamiques actuelles, bousculer les organisations muséales, remettre en question leurs
missions historiques, fragiliser leurs valeurs et leurs modes de légitimation et participer
de logiques de changements inscrites dans un marché concurrentiel des institutions

culturelles.

La France s’est ouverte a la culture du mécénat par la mise en place d’'un des dispositifs
les plus favorables au monde selon les acteurs du mécénat. La Loi Aillagon a facilité
I'engagement des entreprises et la création des fondations grace a des incitations
fiscales avantageuses. Ces avantages profitent aux institutions muséales, qui sont de plus
en plus nombreuses a avoir recourt a ces ressources privées pour financer leurs projets.
Spécialement en période de crise, I'Etat donne moins et les dépenses des musées ne
cessent d’augmenter. Les grands musées parisiens sont de plus en plus dépendants des

logiques du mécene dont les exigences ont évolué.

Les grands musées parisiens doivent composer avec des entreprises dont les ambitions
dépassent désormais le simple intérét d’'un chef d’entreprise pour l'art, I'attrait de la
défiscalisation ou méme les besoins de valorisation d’image. En inscrivant leur logique
de mécénat dans une stratégie de développement, les entreprises sont désormais plus
enclines a vouloir suivre et maitriser leurs engagements, étre visibles et voir leur role
reconnu, pouvoir co-construire leur implication avec les porteurs de projets. Pour
répondre a ce besoin, certaines entreprises reconnues comme mécenes historiques de la
culture deviennent a leur tour opérateurs culturels. Leur expérience du monde de I'art
leur permet d’ouvrir leurs propres espaces sur le modele des musées et des centres

d’art. Un changement d’approche est a 'ceuvre qui remet en question les prérogatives
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des musées et leur rapport au mécénat d’entreprise. Ce changement récent inquiete.
Certains de ces grands musées redoutent la perte de leurs mécenes historiques, mais
redoutent aussi leur mutation en opérateurs culturels dotés de moyens bien supérieurs
aux leurs. Ils y voient une nouvelle concurrence sur un marché culturel parisien déja
bien fourni en offres muséales. Mais le manque d’un recul nécessaire ne permet pas

encore de confirmer ou d’infirmer la réalité de ces craintes.

Ce changement de comportement des mécenes survient dans un environnement
économique fragile qui pousse les entreprises a réinterroger leurs domaines
d’engagement et a remettre en question la légitimité du soutien a la culture au profit de
I’engagement social. Ce domaine attire toujours davantage les entreprises. Le mécénat
social, avec ses problématiques humaines, crée une implication plus importante qui
répond a ce besoin de co-production des mécenes avec les porteurs de projets. C’est
aussi une facon légitime de répondre a leurs obligations de RSE. Si les musées semblent
résister au mécénat croisé parce que les contributions sont moindres et les obligent a
repenser leurs offres, des exemples montrent a quel point cette forme de mécénat
innove, trouve des formes singulieres, peut concerner des entreprises tres diverses
(EGI, TGE, PME, TPE) et est bénéfique en termes d'image pour I’entreprise comme pour
I'institution. Ces modeles ont aussi la faveur du soutien populaire, comme celle des

meédias, parce qu’ils sont porteurs d’histoires.

2/ Au vu des discours actuels, il semblerait que les musées et les mécenes, fassent
évoluer ensemble les stratégies de mécénat quitte a provoquer rapports de force et
conflits, révisent ainsi les paradigmes en place pour inventer de nouvelles stratégies de

mécénats.

Dans la lignée du musée du Louvre, pionnier dans la structuration d'une cellule de
mécénat, les grands musées parisiens professionnalisent désormais la recherche de
levée de fonds et s’adaptent pour un meilleur dialogue avec I'entreprise. Ce dialogue,
dans un univers concurrentiel du mécénat, pousse les porteurs de projets a imaginer des
contreparties nouvelles qu’ils puisent dans les ressources de leurs institutions pour étre
plus attractifs. Cette logique tend a devenir un atout pour se distinguer les uns des

autres et réaffirmer l'identité de son institution.
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Pour autant il semble que dans ce dialogue, les musées laissent peu de place a
I'implication des entreprises: la co-production est une exception. Lorsqu’ils se
rapprochent et tissent des liens plus serrés, les musées comme les entreprises peuvent
susciter la suspicion. Cette suspicion est exacerbée lorsqu'’il s’agit de grands groupes.
C’est ainsi que les expositions de marques, qu’elles soient organisées par les musées, ou
imaginées par les premiéeres dans le cadre de la location d’espace, mettent en question la
légitimité des musées, mais elles assurent a I'entreprise et au musée une visibilité

exceptionnelle.

3/ Les enjeux de cette évolution semblent se cristalliser dans la recherche de
reconnaissance et de visibilité dans les médias, faisant des outils de communication et

plus particulierement des actions de presse 'objet d’attentes singulieres.

Dans ce besoin de rendre visible son engagement, l'entreprise recherche 1la
reconnaissance et le soutien des médias. C’est un élément du dialogue entre I'entreprise
et le musée qui peut poser question puisque la visibilit¢ média n’entre pas dans les
contreparties. Les grandes entreprises ont bien compris qu’il fallait qu’elles
communiquent sur leur politique de mécénat pour faire parler d’elles. Sous I'effet réitéré
de la communication de I'’ensemble des acteurs du mécénat, la presse relaie de plus en
plus et de mieux en mieux le mécénat. Mais la reconnaissance de I'engagement des
entreprises par les journalistes demande que cet engagement s’inscrive dans le temps.
Rares sont les entreprises a voir leur nom repris dans le cadre des comptes rendus ou
critiques du projet qu’elles soutiennent. Il y a une méconnaissance certaine du mécénat
d’entreprise chez les journalistes culture et art de vivre, comme il y a vraisemblablement
une méconnaissance de ces médias chez les entreprises. La frustration engendrée par ce
manque de reconnaissance est peut étre aussi une facon de remettre en question le
dialogue musée/entreprise, qui manque d’ouverture et de transparence. Le nombre de
journalistes intéressés par ce domaine est tres restreint, mais ils en ont une véritable
expertise qui peut les rendre redoutables. La réticence a leur parler ouvertement est-
elle propre au financement de la culture et des musées en particulier ? Pourtant ils
jouent un véritable role en mettant cette expertise au service de la médiation du

mécénat. Une médiation qu’ils rendent possible via les sites internet et portails dédiés
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au mécénat et qu'ils contribuent a enrichir. En s’inscrivant dans ces nouveaux modes de
meédiations, les musées pourraient profiter d'une visibilité plus large. Le crowdfunding
participe de cette évolution du visage du mécénat, aujourd’hui protéiforme et ouvert a
tous (grand public, petites et moyennes entreprises, grandes entreprises). Il offre au
musée la possibilit¢ de communiquer différemment sur ses actions profitant de
I’ensemble des canaux qu’offrent les réseaux sociaux et par la méme de travailler une
nouvelle forme de relation aux publics, particuliers et entreprises, plus participative et

plus diffuse en I'associant directement a ses projets.

Ce mémoire s’appuie sur quelques exemples de grandes institutions muséales
parisiennes et trouve ainsi sa limite dans le nombre restreint de personnes sollicitées les
représentant. Certains responsables de mécénat d’autres grands musées auraient pu
faire part de leurs expériences et enrichir notre propos, bien que nous ayons constaté
peu de grandes divergences lors des entretiens obtenus. Une étude plus complete,
englobant Versailles, le Louvre, Orsay, le Centre Pompidou, le Quai Branly, le Palais de
Tokyo nous aurait assuré d’avoir couvert I'’ensemble des grands musées parisiens. Nous
aurions souhaité recueillir les expériences de cette derniere institution, le Palais de
Tokyo étant souvent cité par ses pairs et par les journalistes, comme faisant partie aux
cotés des Arts Décoratifs et de la Rmn-GP, des institutions contribuant dans leur
stratégie de levée de fonds a faire évoluer la pratique du mécénat. Les rencontrer aurait
peut-étre permis de confirmer ou d’infirmer ce sentiment partagé et d’en mesurer les
contours a travers ce qui lie ces trois institutions dans leur pratique du mécénat

d’entreprise.

Il en est de méme pour I'échantillon de journalistes. Celui-ci est loin de représenter
toute la presse. Ce mémoire peut étre une amorce a une étude plus systématique sur la
médiatisation et la médiation du mécénat, qui solliciterait aussi bien la presse
généraliste, culturelle et économique, écrite et audio-visuelle que le web. Nous n’avons
pas approfondi la visibilité donnée aux entreprises mécenes a la télévision faute de
retour de la part des journalistes sollicités. Dictée par le CSA, cette visibilité répond a des
regles spécifiques dont nous savons qu’elles sont sources d’interprétations diverses par

les journalistes, les porteurs de projets et les entreprises.
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De maniere générale, se donner pour projet d’avoir une vision globale de la
meédiatisation du mécénat nécessiterait la mise en place d'une méthodologie plus
précise et systématique comprenant des études qualitatives et quantitatives aupres des
journalistes - ce qui n’entre pas dans le cadre d’'une premiére approche. Une telle étude
pourrait enfin apporter des réponses précises aux différents acteurs du mécénat que
nous avons perg¢u lors de notre recherche comme treés demandeurs d’explication sur ce

sujet.

Il nous parait important de rappeler I'importance de la temporalité. En quelques mois de
recherches et d’écriture, nous avons constaté avec quelle rapidité pouvait évoluer le
mécénat d’entreprise dans le domaine de la culture. Depuis nos derniers entretiens
meneés en juin 2015, les musées sont de plus en plus nombreux a structurer et créer des
services de mécénat. Le recours au mécénat participatif s’amplifie. De nouveaux lieux
culturels portés par des entreprises mécenes ont été annoncés : le centre culturel dédié
aux métiers d’art par LVMH en lieu et place de I'ancien musée des Arts et Traditions
Populaires. Des exemples de projets de mécénat plus innovants se mettent en place,
comme le programme de restauration des collections de mode et de textile imaginée par
la Vallée Village au musée des Arts décoratifs.. A T'évidence, les musées se lancent
aujourd’hui de plus en plus dans des opérations avec des entreprises mécenes et
génerent de nouveaux modeles de partenariat qui ont amplement dépassé le stade de la
préfiguration et l'on peut envisager sans étre visionnaire qu’ils deviendront les

pratiques communes de demain.
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Annexes

Annexe I : Le cadre juridique
1 Le cadre juridique

Le cadre juridique et fiscal du mécénat s’appuie sur un ensemble de textes. Parmi eux, la
loi n°87-571 du 23 juillet 1987 sur le développement du mécénat constitue une
référence, modifiée et complétée entre autres par la loi n°® 90-559 du 4 juillet 1990 qui
crée les fondations d’entreprise et la loi n°® 2003-709 du ler ao(it 2003 relative au
meécénat, aux associations et aux fondations qui améliore tres sensiblement le régime
fiscal du mécénat et modifie, pour le rendre plus incitatif, le statut des fondations.

Les toutes dernieres modifications concernent les organismes bénéficiaires du mécénat
étendus aux fonds de dotation par la loi n°® 2008-776 du 4 aolit 2008, aux sociétés
nationales de programme par la loi n° 2009-258 du 5 mars 2009 et aux organismes
européens agréés dont les objectifs et les caractéristiques sont similaires aux
organismes bénéficiaires éligibles de France par la loi n° 2009-1 674 du 30 décembre
2009 de finances rectificative pour 2009.

Toute dépense engagée par les dirigeants d’'une entreprise doit normalement I'étre dans
I'intérét direct de l'entreprise et obtenir une contrepartie proportionnée a la somme
investie.

Dans le cas du parrainage, 'entreprise bénéficie d’'une contrepartie équivalente a son
don.

Le mécénat, lui, doit juridiquement consister en un apport sans contrepartie équivalente
directe ou indirecte, méme si une modération est apportée a cette regle par la possibilité
donnée a l'entreprise d’apposer son nom aux opérations réalisées par l'organisme

bénéficiaire.

1.1. Les formes du mécénat
Le mécénat financier prend la forme de versement de cotisations, d'apport en
numéraire. Le mécénat dit « mécénat associé » est un exemple de don en numéraire
d’'une entreprise qui abonde d’'un montant au moins égal les dons faits par ses salariés
au titre de dons de particuliers. La part allouée par I'entreprise est éligible a la réduction

fiscale au titre du mécénat.
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Le mécénat en nature peut prendre des formes extrémement variées de don mobilier ou
immobilier ou de prét mobilier, immobilier ou humain : la remise d'un bien inscrit sur le
registre des immobilisations, la remise de marchandises en stocks, la mise a disposition
de moyens matériels, humains (mécénat de compétences) ou technologiques (mise a
disposition d'une technologie, d'un outil de production, disponibles ou utilisés par
'entreprise), etc;

Parmi ces formes de mécénat en nature, le mécénat de compétences consiste en une
mise a disposition de salariés de I'entreprise, volontaires pour intervenir sur leur temps
de travail au profit d’'un organisme bénéficiaire. Ce transfert gratuit de compétences
peut prendre la forme d'un prét de main-d’ceuvre (simple mise a disposition de
personnel) ou d'une prestation de service (I'entreprise s’engage a ce qu'une tache

déterminée soit réalisée).

1.2. Les entreprises éligibles au mécénat

1.2.1.Entreprises concernées

Peuvent bénéficier du systeme du mécénat les entreprises assujetties a 'impot sur le
revenu ou a I'impdt sur les sociétés selon un régime réel d’'imposition, quelle que soit la
nature de leur activité.

Les entreprises exonérées d'impot partiellement ou temporairement par application
d’'un abattement sur le montant du résultat imposable peuvent profiter de 'avantage
fiscal qu’offre le mécénat.

Ne sont pas concernées les entreprises ou exploitants soumis au régime de la micro-
entreprise et les entreprises exonérées de I'impot sur les sociétés en vertu d’'une
disposition particuliere.

Les entreprises individuelles et les professions libérales ont le choix entre bénéficier, a
titre privé, d'une réduction de I'imp6t sur le revenu de 66 % de leur don dans la limite
de 20 % du revenu imposable ou, a titre professionnel, d’'une réduction de 60 % dans la
limite de 5 pour mille du chiffre d’affaires, pour les seuls dons sans contrepartie qui

apparaissent dans la comptabilité. Ce choix est indivisible pour une année.
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Annexe II: Pages web dédiées au mécénat d’entreprise des grandes institutions
muséales

Les Arts Décoratifs

Site internet des Arts Décoratifs :
http://www.lesartsdecoratifs.fr /francais/qui-sommes-nous/soutenez-

nous/entreprises/mecenat-parrainage-et-avantages/

QUI SOMMES-NOUS ? MUSEES BIBLIOTHEQUE «=+ == =

EN SAVOIR PLUS COLLECTIONS RESSOURCES ET RECHERCHE ENSEIGNEMENT EDITIONS +e*

Qui sommes-nous ?

SOUTENEZ-NOUS fwgo

Rubrique : Mécénat, parrainage et avantage

« Les contreparties se composent d’avantages divers, définis avec vous en fonction de
vos besoins, pour une valeur atteignant 25% du don dans le cas du mécénat et 50% dans
le cas du parrainage.

Une visibilité exceptionnelle

Devenir mécene ou partenaire des Arts Décoratifs vous permet d’étre associé a un lieu
culturel d’exception et de profiter d'une visibilité avantageuse et pérenne a travers nos
nombreux outils de communication :

e Votre nom ou le logo de votre société sur les supports de communication de nos
projets (campagnes d’affichage, dépliants, scénographie d’exposition, etc.)

e Votre nom ou le logo de votre société sur nos supports de communication
institutionnels (la plaque des donateurs des Arts Décoratifs, le rapport d’activité
annuel, le site Internet des Arts Décoratifs, etc.)
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» Des retombées médiatiques internationales recensées quotidiennement grace a
une veille média dans la presse généraliste, la presse spécialisée, a la télévision, a la
radio, ainsi que sur de nombreux sites Internet (presse en ligne, blogs, sites spécialisés,
etc.)

Des acces privilégiés

Votre implication aupres des Arts Décoratifs vous donne droit a des invitations
exclusives :

 Des laissez-passer offrant une entrée immédiate et gratuite a toutes les collections
permanentes ainsi qu’aux expositions temporaires

e Des invitations VIP pour assister aux soirées de vernissage vous permettant de
découvrir nos expositions en avant-premiere en compagnie des équipes du musée

e Des visites privées et commentées de nos expositions par des conférenciers du
musée

e Des rencontres privilégiées avec le conservateurs et les commissaires des
expositions

La mise a disposition d’espaces insolites pour accueillir vos événements de prestige

Les Arts Décoratifs offrent aux entreprises la possibilité d’organiser des manifestations
privées au sein de ses espaces, telles que des cocktails ou diners de relations
publiques, des présentations presse ou marketing, des conférences, qui peuvent
étre associées a des visites du musée ou des expositions temporaires. Situés dans le
ceeur historique de Paris, dans I'aile Marsan du Palais du Louvre en bordure du jardin
des Tuileries, et au sein d’'un hétel particulier en bordure du parc Monceau, Les Arts
Décoratifs disposent d’'une dizaine d’espaces d’exception qui sont le témoin de
I’évolution du lieu a travers les époques. Le prestige des lieux, la richesse et la diversité
des collections et des expositions contribuent au succes des événements.

Découvrez les espaces mis a votre disposition !»
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RMN-Grand Palais

Site internet de la RMN-Grand Palais : http://www.grandpalais.fr/fr/pourquoi-nous

Recevez la newsletter Le Mag du Grand Palais Recherchez sur tout le site Q, Largue » 7}{1
Ty, i

RMN - Grand Palais Sinscrire » Se connecter

Infos pratiques e Billetterie & E-bo

nels + DECOUVREZ LE GRAND PALAIS

(M + MAGAZINE

PROGRAMME - VOUS -

POURQUOI NOUS ? B

Accuell » Pourquol nous 7

POURQUOINOUS ?

Sivous étes arrivés sur cette page, c'est que vous avez

envie de vous impliquer dans ['actualité culturelle, en
soutenant une exposition, des projets en faveur des
publics ou la protection de notre patrimoine. Laissez-nous
vous convaincre que c'est aux cotés de la Rmn-GP qu'il
faut vous engager |

DEMANDEZ LE
PROGRAMME

ETVOUS DANSTOUTCA?

SIMULATION DE VOTRE
DON

En poursuivant votre navigation sur le site, vous
acceptez les cookies.

MERCI ANOS MECENES

Pourquoi nous?
Vous ne connaissez peut-étre pas notre nom, mais vous connaissez surement notre loge. La Rmn-GP est présente dans toute
CONTACTEZ-NOUS la France & travers ses expositions, ses boutiques de musées ou encore ses éditions et produits culturels. Né de la fusion de la
Vais.frifr Rmn et du Grand Palais, nous sommes finalement un jeune établissement public, bouillonnant de projets, avec pour

Rubrique « Soutenez la Rmn-grand Palais / Et vous dans tout¢a ! »

« En choisissant de nous accompagner sur une exposition ou un projet spécifique, vous
avez aussi beaucoup a gagner.

Vous donnez du sens a votre communication

Lorsque vous vous associez a I'un de nos évenements, nous vous offrons une vraie
visibilité sur nos plans de communication (campagnes d’affichage, insertions presse,
signalétique sur place) et sur I'ensemble de nos supports : brochures, catalogues,
invitations, communiqués de presse, sites web, applications, etc. Vous nous aidez ? On le
fait savoir...

Vous rayonnez sur votre environnement immédiat

Vous voulez renforcer votre présence sur le territoire ? Contribuer a son développement
et a son attractivité de maniere originale ? Agir 1a ou votre entreprise est présente ?
Développer votre réseau ? L'un des vingt musées dans lesquels nous intervenons est
forcément pres de chez vous. On prend rendez-vous ?

Vous fédérez vos équipes autour d'un projet enthousiasmant

Aujourd’hui, s’engager pour la culture, c’est affirmer qu’on se soucie des autres et qu'on
a confiance en I'avenir. C’est aussi un moyen pour vous de valoriser les métiers de vos
collaborateurs, de les sensibiliser a I'art et de développer leur créativité. Un bol d’air
dans le contexte économique actuel.

Vous bénéficiez d’invitations et de visites privées des grandes expositions

C’est le petit plus qui change tout. On vous réserve aussi des billets coupe-file pour les
expositions et les collections ou des visites guidées par un conférencier expert. Pratique
pour éviter les files d’attente interminables ou recevoir des informations aidant a la
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lecture d’ceuvres.

Vous accueillez vos contacts dans des lieux d’exception

Nous vous offrons enfin la possibilité d’organiser des évenements de prestige dans des
lieux uniques : petit-déjeuner, soirée cocktail, diner assis, séminaire d’entreprise,
assemblée générale... Faites comme chez vous ! »

102



Cité de I'architecture

Site Internet de la Cité de I'architecture :
http://www.citechaillot.fr/data/entreprises_5ee37/categorie/415/plaquette_par
tenaire_l_3348a.pdf

CITE MUSEE EXPOSITIONS ACTIVITES AUDITORIUM FORMATION PUBLICATIONS

DEVENEZ MECENE !

ENTREPRISES

INFOS PRATIQUES

PREPAREZ VOTRE VISITE
Horaires, Tarifs, Adhésion

BILLETTERIE
Achetez en ligne

AGENDA
Toute la programmation

ENTREPRISES
Location, partenariat, CE

LETTRE D'INFORMATION
Recevez nos actualités

Par la richesse de ses collections permanentes et la variété de ses
expositions temporaires, ses ateliers pédagogiques, colloques, débats et
rencontres profi Is, la Cité s'ad autant au grand public gu’aux
professionnels.

Née en 2007 du regroupement du musée des Monuments frangais, de I'Ecole
de Chaillot et de I'Institut frangais d'architecture, la Cité s'impose depuis lors
comme un acteur majeur en matiére d'architecture et d'urbanisme. Haut lieu de

PARTAGER CETTE PAGE

F:FFEE -

CONTACTS

Direction du développement et du
mécénat
developpement@citechaillot.fr

Tél.: 0158511001

DOCUMENT(S)

LA TAXE D'APPRENTISSAGE

PDF /042,34 K

DEVENEZ PARTENAIRE DE LA CITE

PDF /418 MO

EN RELATION

SOUTENEZ LA Q'TE conservation du patrimoine, fraitant des grands sujets de notre société urbaine,
LOCHGec HE s ke elle met en valeur les réflexions les plus novalrices de ['architecture FORMATION
. " ‘ g poy oo SOUTENIR L'ECOLE
contemporaine et est engagée depuis sa création dans une réflexion globale sur
SUIVEZ-NOUS SUR... i ’:’ W AR 8
‘avenir de la ville.
EBEM@A

Pour soutenir sa programmation et ses activites, la Cité est entourée

- d'entreprises et de particuliers associés tout au long de I'année a la vie de
lot.frifr/soutenez_la_cite/devenez_mecene/ 3

TYPOLOGIES DE PARTENARIATS
VOUS ETES UNE ENTREPRISE

Votre soutien a la Cité est fondamental pour nous aider a mener a bien les objectifs
ambitieux de notre

établissement : plus de 6 expositions temporaires majeures par an, ainsi qu’'une dizaine
d’expositions-dossiers, enrichie de colloques, rencontres et cours a destination du grand
public, ainsi que des formations professionnelles tout au long de 'année, qui génerent
une fréquentation annuelle de 350 000 visiteurs.

Vous pouvez soutenir la Cité au titre du mécénat ou du parrainage, qu’il soit en
numéraire, en nature,

ou en compétence. Enfin, la Cité abrite un établissement d’enseignement supérieur,
I'Ecole de Chaillot, éligible au versement de la taxe d’apprentissage de votre entreprise.

e Partenariat Fondateur Triannuel : 200 000€ HT/an soit 600 000 €HT

Le partenariat Fondateur représente le plus haut niveau d’engagement des entreprises
aux cotés de la Cité. A chaque instant, le Partenaire Fondateur accompagne l'institution
et partage ses réflexions sur les enjeux de demain.

Convié a toutes les manifestations organisées par la Cité au long de I'année - rencontres,
débats, formations, colloques, vernissages... - le Partenaire Fondateur a par ailleurs acces
aux espaces les plus prestigieux de la Cité, pour y organiser tous types d’événements.

Le Partenaire Fondateur figure sur l'ensemble des supports de communication
institutionnelle de I'établissement.
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 Partenariat Associé Triannuel : 100 000 € HT/an soit 300 000 € HT

Le partenariat Associé offre a 'entreprise une premiere approche d'une collaboration
d’envergure aux cotés de la Cité, qui l'initie aux différents aspects de sa programmation.
Le partenaire Associé bénéficie d'un acces privilégié aux espaces privatisables de la Cité,
pour valoriser son engagement de plusieurs manieéres : opérations de relations
publiques, réunions de travail, visites

privatives...

En rapport avec sa contribution financiere, le Partenaire Associé bénéficie d'une
visibilité sur la majeure partie des documents de communication institutionnelle.
 Partenariat de programme

Chaque année, la Cité compte plusieurs partenaires de programmes qui rendent possible
la réalisation de ses actions : expositions thématiques et monographiques, activités de
I'auditorium, mais aussi actions récurrentes comme les ateliers pédagogiques, les
concours d’architecture, et enfin les programmes nouveaux (modernisation de
I’établissement, actions de meédiation, de restauration ou de valorisation des
collections...).

Chaque partenaire bénéficie d'un lien privilégié avec I'’équipe en charge du programme
soutenu ; il a acces aux présentations en avant-premiere du programme, et est convié au
vernissage du projet, ainsi qu’aux ateliers, formations, rencontres, débats.. que
programme la Cité toute I'année. Dans le cadre de ses contreparties, le partenaire peut
organiser des visites privées avec le commissaire, réserver des salles pour ses
événements privatifs (soirées de prestige, petits-déjeuners de relations publiques...).

La visibilité offerte par la Cité se décline sur I'ensemble des supports de communication
du projet soutenu
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Musée du Louvre

Page d’accueil

ARTS & SOUTENEZ
EDUCATION LE LOUVRE

Tous mécénes |

TOUS MECENES !
TOUS ARCHEOLOGUE

Aidez le Louvre & reconstituer le mastaba d'Akhethétep

Site internet: http://www.louvre.fr/entreprises-et-fondations

Rubrique soutenez le Louvre - Entreprises et Fondations

Accessibilité

INFORMATIONS SOUTENEZ
PRATIQUES ACTIVITES TALITES LE LOUVRE

Soutenez le Louvre

modests, permet au Louvi faire vivre son héritage exceptionnel. Merel pour

la contribution de
s activités grace au

Particuliers Informations pratiques

En poursulvant votre navigation sur ce site, vous acceptez I'utilisation de cookles pour
vous proposer des services adaptés & vos centres d'intéréts et réaliser des statistiques m
de visites

Devenir mécene du Louvre, c’est participer au rayonnement et au développement d’un
musée en constante mutation, et rendre la culture accessible au plus grand nombre.
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Depuis plus de quinze ans, le Louvre tisse des liens forts avec de nombreux partenaires
privés qui soutiennent généreusement ses grandes missions d'intérét général.
Représentant bien plus qu'un apport financier, nos méceénes construisent avec nous une
politique culturelle ambitieuse et innovante.

En tant que mécene, bénéficiez de nombreux avantages :

Des réductions fiscales importantes

Une entreprise peut déduire jusqu'a 60% du montant de son mécénat de son impdt sur
les sociétés, dans la limite de 0,5 % de son chiffre d’affaires hors taxes, conformément a
laloi n°® 2003-709 du 1 aoiit 2003 relative au mécénat, aux associations et aux
fondations.

Elle dispose également de contreparties pouvant aller jusqu’a 25 % du montant de son
don.

Une communication aupres d’un large public

Les mécenes bénéficient d'une visibilité exceptionnelle sur les supports de
communication développés pour le projet soutenu (par exemple : affiches, cartons
d’invitation aux vernissages, communiqués de presse).

A partir d'un certain montant, une reconnaissance patrimoniale pérenne dans le musée
peut étre octroyée.

Un relais de votre engagement aupres de vos collaborateurs comme de vos clients
Profitez d’un acces facilité au Louvre, afin de découvrir la programmation du musée :

- laissez-passer pour les expositions temporaires et les collections permanentes

- libre acces de vos salariés au Louvre

- invitations aux vernissages

- rencontres avec les conservateurs

- diner annuel au coeur des collections

L’organisation d’événements exceptionnels au cceur de nos espaces

Nous offrons la possibilité a nos mécenes d’organiser des petits-déjeuners ou des
soirées associés a une visite privée en fermeture du musée, dans différents espaces
pouvant accueillir de 60 a 3 000 invités.
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Le Palais de Tokyo

Site internet:

http://www.palaisdetokyo.com/fr/entreprises/partenaires/devenir-partenaire

Soutenir

Vous souhaitez soutenir Vous souhaitez soutenir
le Palais en tant que le Palais en tant que
particulier? professionnel?

‘ Les Amis | Le Tokyo Art Club Devenir partenaire | Le Tokyo Art Club Entreprises

Devenir partenaire

Chaque année, plus d’'une centaine de marques et d'entreprises font confiance au Palais
de Tokyo.

Un modele économique unique en France

Plus de 60% d'auto-financement

42 partenaires et 132 événements privés en 2015

22 000 m2 de création artistique, 2 restaurants, une librairie concept store, 2 salles de
cinéma, 1 club, & plus encore

En 2015, plus de 820 000 visiteurs, dont la moitié de moins de 30 ans

3eme jpstitution culturelle la plus suivie de France sur Instagram

En 2014, le Palais de Tokyo est élu « marque culturelle la plus innovante » aux European
Cultural Brands Awards

Devenir partenaire, quel intérét stratégique pour votre entreprise ?
Organisez vos événements dans un cadre atypique et prisé
Innovation, émergence et créativité : faites vivre vos valeurs
Partagez avec vos clients une expérience inoubliable

Faites preuve d’utilité sociale

Fédérez vos collaborateurs autour de la création

Donnez de la visibilité a votre marque

Inspirez-vous de la rencontre avec les artistes

Inventons ensemble un partenariat qui vous ressemble

107



Par exemple :

Soutenez une exposition pour vivre I'art contemporain au rythme de sa création
Découvrez le Tokyo Art Club Entreprises et notre programme de relations publiques
exclusif clés en main

Engagez-vous aux cOtés des projets d’accessibilité du Palais de Tokyo

Privatisez I'un de nos espaces

Faites voyager votre image de marque en soutenant un projet hors-les-murs
Télécharger la brochure Découvrir le Tokyo Art Club Entreprises
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Annexe III : Occurrences du mot mécenes

Pickanews

VOLUME
RETOMBEES
EVOLUTION REPARTITION PAR TYPE DE MEDIA TOP SOURCES
weoirs
TWITTER
~ INTERNET
5 RETOMBE tetonde |
Leparisien” |

PRESSE —

Ladepeche fr

12. Sep 26.5ep 18, Oct 24.0ct

@

20 4B (:i] a8

Google Trends = Comparer

®  Mécénat bt sponsoaring + Alout )
Source d'une citation Terme de recherche Jjouter une comparaison
France « De 2004 a ce jour v Arts et divertissements ¥ Recherche sur le Web v

Les termes de recherche correspondent a des mots spécifiques, alors que les sujets sont des concepts correspondant a des termes similaires dans toutes les langues. En savoir plus

Evolution de l'intérét pour cette recherche @ 3
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Annexe IV : Recension des mentions des méceénes dans les retombées presse des
expositions du musée des Arts décoratifs de 2012 a 2016

Année | Exposition Mécénes Présence du méceéne Nbres Nbres
S Et /Ou sur les documents d’articles de
Partenaires de presse : CP et DP recensés | recensio
dans la n du
Actions revue de mécene
presse /
partenai
re
2011 Logos CP et DP 35 100% pour
Vilac 100 ans | Vilac Mention : « partenaire Vilac
de jouet en + La Grande Récré permanent de la Galerie
bois des jouets » pour la
Grande Récré
2011 Histoire Vivarte Logos CP et DP 105 0
idéale de la + Samsung
mode
contemporai
ne Volet II
2011 L’'art de Logo CP et DP 421 100%
I'automobile | Polo Ralph Lauren
Chefs Présence du contact
d’ceuvre de la presse de I'entreprise
collection
Ralph Lauren
2011 Plastique La Grande Récré Logo CP et DP +mention 30 0
Ludique, « Partenaire permanent
Libuse de la Galerie des jouets »
Niklova

Louis Vuitton | Louis Vuitton Logo CP et DP
Marc Jacobs




La mécanique
des dessous,
une histoire
indiscréete de
la silhouette

Triumph

Logos CP et DP
+

Texte dans le DP

2014 De la Chine Huawei Logos Cp et DP 35 0
aux Arts + Partenaires
Décoratifs institutionnels : Institut
Francais et Année
croisée France/ Chine
2014 Décors a AD Logo CP et DP 67 100%
vivre, AD
Intérieur
2014 Parade Matmut Logo CP 20 0
2014 Les Jouets en | Partenaire 35 3

bois suédois

institutionnel : Bard
Graduate Center

2015 Fornasetti Valentino Logos CP et DP pour toutes | 142 0
+ Yoox.com les entreprises
+Fondazione Vittoriano | Texte dansle DP pour
Bitossi Valentino
2015 « Mutation » | Vacheron Constantin Logo Cp et DP +mention 23 0
« exposition réalisée avec +
le soutien de Vacheron 2 émissions TV
Constation
+
Page dans le DP
Agence de presse
2015 « Déboutonne | PremiéreVision Logos CP et DP 96 0

z la mode »

+ Printemps

+
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Texte dans le DP

Agence de presse : 2eme

Bureau
2015 « trésor de Saint Gobin Logo CP et DP 27 0
sable et de
feu » Texte dans le DP
Partenaires 65 0

Institutionnels : KCDF

2015 Korea Now

2016 Tissus Pierre Frey Logo CP et DP 25 100 %
Inspirés,
Pierre Frey
2016 Barbie Mattel Logos Couv CP et DP 454 100 %
+ Barbie + mention « Partenaire de
I'exposition » pour Mattel
Et
Texte dans le DP pour
Mattel

* La fondation d’entreprise Bernardeau, la fondation LVMH, H&M et la Fondation
d’entreprise Hermes sont les seules entreprises a étre citées au titre de leur soutien
au projet et reconnue comme mécene dans ces articles.
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Annexe V : Charte du journaliste

Déclaration des devoirs et des droits des journalistes

Préambule

Le droit a l'information, a la libre expression et a la critique est une des libertés
fondamentales de tout étre humain.

Ce droit du public de connaitre les faits et les opinions procede I'’ensemble des devoirs et
des droits des journalistes.

La responsabilité des journalistes vis-a-vis du public prime toute autre responsabilité,
en particulier a I'égard de leurs employeurs et des pouvoirs publics.

La mission d’information comporte nécessairement des limites que les journalistes eux-
meémes s'imposent spontanément. Tel est 'objet de la déclaration des devoirs formulés
ici.

Mais ces devoirs ne peuvent étre effectivement respectés dans I’exercice de la profession
de journaliste que si les conditions concretes de l'indépendance et de la dignité
professionnelle sont réalisées. Tel est 'objet de 1a déclaration des droits qui suit.

Déclaration des devoirs
Les devoirs essentiels du journaliste, dans la recherche, la rédaction et le commentaire
des événements, sont :

1- respecter la vérité, quelles qu’en puissent étre les conséquences pour lui-méme, et ce,
en raison du droit que le public a de connaitre ;

2- défendre la liberté de 'information, du commentaire et de la critique ;

3- publier seulement les informations dont I'origine est connue ou les accompagner, si
c’est nécessaire, des réserves qui s'imposent; ne pas supprimer les informations
essentielles et ne pas altérer les textes et les documents ;

4- ne pas user de méthodes déloyales pour obtenir des informations, des photographies
et des documents ;

5- s’obliger a respecter la vie privée des personnes ;

6- rectifier toute information publiée qui se révele inexacte ;

7- garder le secret professionnel et ne pas divulguer la source des informations
obtenues confidentiellement ;

8- s’interdire le plagiat, la calomnie, la diffamation, les accusations sans fondement ainsi
que de recevoir un quelconque avantage en raison de la publication ou de la suppression
d’une information ;

9- ne jamais confondre le métier de journaliste avec celui du publicitaire ou du
propagandiste ; n’accepter aucune consigne, directe ou indirecte, des annonceurs ;

10- refuser toute pression et n’accepter de directives rédactionnelles que des
responsables de la rédaction.

Tout journaliste digne de ce nom se fait un devoir d’observer strictement les principes
énoncés ci-dessus ; reconnaissant le droit en vigueur dans chaque pays, le journaliste
n'accepte, en matiere d’honneur professionnel, que la juridiction de ses pairs, a
I'exclusion de toute ingérence gouvernementale ou autre.

Déclaration des droits
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1- Les journalistes revendiquent le libre acceés a toutes les sources d’'information et le
droit d’enquéter librement sur tous les faits qui conditionnent la vie publique. Le secret
des affaires publiques ou privées ne peut en ce cas étre opposé au journaliste que par
exception en vertu de motifs clairement exprimés.

2- Le journaliste a le droit de refuser toute subordination qui serait contraire a la ligne
générale de son entreprise, telle qu'elle est déterminée par écrit dans son contrat
d’engagement, de méme que toute subordination qui ne serait pas clairement impliquée
par cette ligne générale.

3- Le journaliste ne peut étre contraint a accomplir un acte professionnel ou a exprimer
une opinion qui serait contraire a sa conviction ou sa conscience.

4- L’équipe rédactionnelle doit étre obligatoirement informée de toute décision
importante de nature a affecter la vie de I’entreprise.

Elle doit étre au moins consultée, avant décision définitive, sur toute mesure intéressant
la composition de la rédaction: embauche, licenciement, mutation et promotion de
journaliste.

5- En considération de sa fonction et de ses responsabilités, le journaliste a droit non
seulement au bénéfice des conventions collectives, mais aussi a un contrat personnel
assurant sa sécurité matérielle et morale ainsi qu’'une rémunération correspondant au
role social qui est le sien et suffisante pour garantir son indépendance économique.

Munich, 1971
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Mots-clés

Musées - Paris - Mécénat culturel - Mécénat d’entreprise - Mécénat croisé -
Mécénat stratégique - Contreparties - Mutations - Enjeux - Reconnaissance

- Médias- Médiatisation - Marketing de contenu - Crowdfunding-

Résumé

Ce mémoire interroge la place des médias et de la médiatisation du mécénat dans les
enjeux de communication qui lient le musée et I'entreprise mécene. Dans un marché du
meécénat devenu de plus en plus concurrentiel, les grands musées parisiens
professionnalisent leurs recherches de levées de fond. La mise en place de logiques
entrepreneuriales stratégiques, la recherche d’une plus grande implication dans le
projet soutenu, la préférence pour le mécénat croisé, la transformation de mécenes en
opérateurs culturels sont autant de symptomes d’'un mécénat d’entreprise qui tend a
réinterroger le rapport entre musées et entreprises mécenes. Dans une perspective
communicationnelle, ces symptomes peuvent se cristalliser dans la recherche de
reconnaissance et de valorisation faisant des outils de communication et notamment des
actions de presse l'objet d’attentions singulieres. S’il demeure encore une forme de
suspicion ou une grande méconnaissance a 1'égard des entreprises mécenes, le regard
des journalistes de la presse généraliste et culturelle évolue vers davantage de
bienveillance. A 'heure du numérique et du mécénat participatif, la médiatisation
s’accompagne aussi d'une plus grande médiation des actions du musée dans un schéma
de communication plus horizontal favorisant le dialogue et l'interaction avec les publics

et les donateurs.
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