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LE VOYAGE CROISIERE DANS
LE TRIANGLE DE CORAIL

LE BENCHMARK
LE MUSEE IDEAL

ENQUETE LARKETING J
DES MARQUES-PORTRAIT DAMIEN HIRST
LA FIN D’UN BANKABLE?




Par Martine Robert

UN FLAGSHIP GUERLAIN DECORE d’un envol
d’abeilles de I'artiste Gérard Cholot, un magasin Bouche-
ron orné de photos d'Hiroshi Sugimoto, un foulard
Hermés signé Buren, des visites guidées arty du siége de
la Société générale, le chateau d'un grand cru classé de
Bernard Magrez transformé en centre d'art, la joaillerie
Cartier s'arrogeant I'écrin muséal du Grand Palais, une
marque automobile haut de gamme décernant ses Audit
Talents Awards a des créateurs... « A présent, l'art s'est invité
dans tous les éléments du marketing-mix de U'entreprise et dans
toutes les formes de communication », constate Christophe
Poi ssid el l blicité Pari A
tralie. Phénomeéne de mode? Supplément d'ame? Vecteur
de créativité?... « L'art peut donner du sens a lentreprise
communicante, doper sa croissance, nourrir aussi sa “marque
employeur” afin de recruter les meilleurs. Pour les acteurs culturels,
il s'agit d’une opportunité de nouveaux canaux de diffusion et
d’ouverture a des publics differents ~, répond Pascale Cayla,
directrice de I'agence de communication L’Art en direct.

CERTES, LA RELATION ENTRE ART et entreprise n'est
pas nouvelle. En 1964, Yves Saint Laurent sortait une robe
inspirée par Mondrian et, en 1967, Renault créait une
cellule « Recherches, art et industrie ». En 1980, Gilles
Fuchs, président de Nina Ricci, n'avait pas encore imaginé
le prix Marcel-Duchamp, mais il invitait déja Philippe
Parreno ou Sol LeWiltt i créer des projets pour ses vitrines
de I'avenue Montaigne. Et, en 1984, Alain-Dominique
Perrin dotait la maison Cartier d'une Fondation pour I'art
contemporain. Depuis Warhol, ce n'est plus seulement
I'art qui influence le luxe, mais le luxe qui influence I'art.
Avant lui, Marcel Duchamp, avec ses ready-made, avait fait
évoluer simultanément le statut de I'ceuvre d'art et celui
de la marchandise. L’histoire de ces rapprochements entre
art et marques s’est longtemps écrite sur le registre « Je
t'aime, moi non plus ». Mais, avec les avantages fiscaux de
la loi Aillagon de 2003 sur le mécénat et la nécessité pour
les musées publics de trouver toujours davantage de finan-
cements privés, des liens plus étroits se sont tissés. Main-
tenant, souligne Thierry Consigny, fondateur de I'agence
spécialisée Saltimbanque, « en dehors des collectionneurs
privés, ce sont les marques qui ont l'argent ».

Pour Christophe Rioux, universitaire et expert dans les
relations entre art et luxe, un autre événement a changé
la donne : « Le 15 sepiembre 2008, une déflagration a ébranlé
le capitalisme avec la faillite de Lehman Brothers; une autre, le
marché de Uart, avec Damien Hirsl qui orchestrail, chez Sotheby’s,
a Londres, la plus grande vente aux enchéres de tous les temps
consacrée d un seul ariiste, Depuis, les euvres d'art n'ont Jjamais
aulant ressemblé a des produils de luxe, du fait de leur inacces- »
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I’art, plus fort que le marketing ? Les entreprises aui visent les marchés nremiiim




DES SIEGES S?CIAUX
TRANSFQRMES

EN MUSEES

Dans un monde oll lesattentes des
salariés bougent et alors que les
rémunérations subissent les rigueurs
delacrise,I'épanouissement

b sibilité, et les produits de luxe ne semblent jamais avoir autant professionnel et le bien-étre au travail
été vendus comme des ceuvres d'arl. » Et les marques position- sontles motivations premiéres. Cela
nées sur des marchés premium ont d'ailleurs investi les passe aussi par fapport du culturel,
lieux emblématiques du nomadisme culturel, des Fashion Ainsi, les collections d'art de la Société
Weeks aux foires internationales d'art : la vodka Absolut, genérale (ci-contre, Ellipse vide bleue,

es-cigares-Davidoff les montres Audemars Piguet le finan de Felice Varini,dansleslocauxde
cier UBS... Décomplexées, elles peuvent méme témoigner LaDéfense), de Neuflize Vieoude
désormais de leurs actions artistiques dans un showroom Loist sont-elles d’abord tournées
dédié, La Vitrine, qui a vu le jour en 2012, a deux pas vers le personnel quise voit proposer  siége du Marais. Certaines firmes
du Louvre. A I'occasion de ses 150 ans, le porcelainier desrencontres avec lesartistes, situéesal'étranger vont méme plus
Bernardaud y a exposé des assiettes réalisées par des des visites guidées, des conférences loin, telle la banque hollandaise
artistes aussi variés que David Lynch, JR ou Sophie Calle. d'histoire de I'art, une présence dans Rabobank quia passé une commande
Récemment, Dom Pérignon y a mis en scéne le coffret les comités d'acquisitions d'ceuvres auneartiste vidéaste aiin de mettre
Balloon Venus, signé Jeff Koons et réalisé pour la cuvée auxcotés d'experts. L'homme enscéne ses employés. A Istanbul, le
de champagne rosé 2003. Pour cet événement, 650 exem- d'affaires Laurent Dumas, alatéte conglomérat turc Borusanva jusqu'a
plaires vendus 18000 euros piéce ont été réalisés. « Nous d’Emerige (immobilier de luxe), transformer son siége social en musée
avons associé un millésime hors norme et un artiste qui aime pro- quimultiplie les ceuvresd'art  ouvert au publicle week-end. Chaque
voquer pour faire avancer les projets. Chez Dom Pérignon, nous dans ses locaux, entend vendredi soir, de'hétesse d'accueil au
avons l'ambition d'affirmer notre singularité », explique ainsi méme ouvrir un lieu cadre dirigeant,chacunaacceur de
Richard Geoffroy, maitre de chais de la marque. d'expositiondans ranger son bureau pour accueillir
son nouveau le public dignement. Une fierté

POUR MIEUX SEDUIRE LE CONSOMMATEUR ou lui
faire accepter un prix supérieur, la marque doit raconter
une histoire. Or, « on peul élre une marque “plus™ avec l'ant :
plus déjantée, plus extravagante, plus moderne, plus niche, plus
élégante... », analyse Christophe Poisson. Ricard I'a par
exemple parfaitement compris avec sa fondation d’art
exigeante, qui a gommeé l'image un tantinet ringarde du
petit jaune. Il en va de méme pour Electrolux : en donnant
carte blanche a un artiste qui, pendant deux ans, a installé
une capsule futuriste sur le toit du palais de Tokyo et en
invitant a une expérience gastronomique unique, I'en-
seigne d’électroménager a bénéficié de retombées média-
tiques internationales et, selon Pascale Cayla, gagné cinq
a six points de notoriété. « L'art dépasse en puissance le mar-
PRyl soulier—itré i
nécessaire massification en lui apportant une aura, en mythifiant
la marque. La tendance est a Uhybridation, d'ou ce néologisme :
ariketing », constate Christophe Rioux.

L’Epicenter Prada de
New York, congu par
: ':- l'architecte Rem
' Koolhaas.
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D’AILLEURS, LA PROPHETIE D’ANDY WARHOL, selon
laquelle « les grands magasins deviendront des musées et les
musées des grands magasins », semble en passe de se réaliser
et les boutiques de luxe sont déja des diffuseurs d'art. Dans
I'un de ses magasins, Louis Vuitton a ainsi installé une
scénographie de I’artiste japonaise Yayoi Kusama immer-
geant les visiteurs dans I'une de ses ceuvres. Les Galeries
Lafayette, elles, abritent en leur sein un lieu d’exposition
gratuit. « L'art donne une couleur différente a notre entreprise,
participe a son role moleur dans la dynamique du centre-ville »,
explique Philippe Houzé, son directeur du mécénat.
Prada, pour sa part, a confié€ ses Epicenters américains et
sa Fondation de Milan i I'architecte star Rem Koolhaas,
tandis que Roger Vivier meuble ses espaces de vente avec
du mobilier d’Hervé Van der Straeten, designer exposé
par la galerie Karsten Greve. Certaines enseignes entre-
tiennent des liens si étroits avec I'art qu’elles osent aller
loin dans la prise de risque, tel Vuitton, dont le logo a été
attaqué par un geste presque « vandale » de I'artiste
Stephen Sprouse. « L'art contemporain est un bon agilateur
d’ADN. Demander a un artiste de customiser un produil, c'est le
rendre unique. La signature de Murakami, Prince ou Kusama
sur un sac Vuitlon le modernise, apporte une valeur ajouiée,
suscile la curiosité el génére du trafic sur le lieu de venle. En oulre,
Saire appel a des talents connus accélére U'inlernationalisalion
d’une marque », estime Pascale Cayla.

MAIS, POUR THIERRY MONSIGNY, « dans la relation
d’une marque avec les artisles, la meilleure fagon pour une entre-
prise de servir ses inléréls, c'est encore de les oublier, d’étre géné
reux ». L'exemple le plus abouti i ce jour est probablement
la Fondation Cartier. Celui de la Société fonciére lyonnaise
est également trés prometteur. L'entreprise posséde le
parc immobilier de bureaux et de commerces haut de
gamme le plus important de Paris, et son directeur géné-
ral Bertrand Julien-Laferriére a permis a des artistes de se
mesurer a des sites exceptionnels : Felice Varini a imaginé
des figures monumentales square Edouard-V1I, tandis que »
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Jefff Koons, avec son coffret Balloon Venus réalisé pour Dom Pérignon (a gauche), Prune Nourry et JR, avec leurs assieties réalisées

— il

par Bernardaud (a droite), sont quelques-uns des artisles qui ont ée exposes récemment dans la galerie La Vitrine, a Paris.

b Francois Morellet lancait ses traits lumineux sur la facade

d’un édifice situé entre le Louvre et le Conseil d’Etat. Pour
ce dirigeant passionné, « l'arl est avanl lout un révélateur
qui donne du sens a Uaction collective de Uentreprise et l'aide a
1éfléchir a ses missions, a son métier ».

La démarche est voisine pour Laurent Dumas, i la téte du
groupe Emerige, centré sur I'immobilier de luxe. Sa col-
lection de 500 ceuvres est exposée a Paris, dans son siége
du Marais et dans un trés bel espace du XVI© arrondisse-
ment, la villa Emerige. « Dans Uimmobilier, apporter un suf-
Plément d’ame artistique est indispensable pour se démarquer,
reconnait Angélique Aubert, directrice du mécénat. Mats,
ici, l'art est un projet global, qui accompagne au quolidien les
collaboraleurs », précise-t-elle. Le financier Edouard Carmi-
gnac, lui aussi, fait de I'art un vecteur de réflexion sur
I'état du monde. Dans ses bureaux parisiens, une ceuvre
comme Fallen Angel, de Jean-Michel Basquiat, incite le
personnel d la modestie et a la prudence dans un univers
boursier ol certaines ascensions peuvent étre fulgurantes.

AU MINISTERE DE LA CULTURE, on en est persuadé :
I'art peut étre une source d’inspiration pour les entre-
prises. Les conseillers d’Aurélie Filippetti ont ainsi entre-
pris de développer les résidences d'artistes dans les PME.
« Il est important d’enrichir le monde des affaires du regard des
artistes, lesquels renvoient un miroir de nolre sociélé. Il faut marier
ceux qui sont dans l'imaginaire a ceux qui ont les oulils »,
confirme Emmanuelle Treille, présidente du Cipac, la
Fédération des professionnels de I'art contemporain. Cela,
I'univers du luxe I'a compris depuis longtemps. Bernar-
daud, Hermeés ou encore la Manufacture de Sévres
accueillent des artistes en résidence pour booster leurs
savoir-faire. « Quand Josef Albers, Buren ou Sugimoto s'at-
taquent aux traditionnels carés, lous metlent un point d’honneur
a concevoir un objet “irréalisable” et obligent les artisans d'Hermés
a repousser leurs limites », explique Thierry Consigny. De
son coté, Pierre-Alexis Dumas, président de la Fondation
Hermeés, estime que la réalisation d’ceuvres in situ a tout
simplement permis a la marque de gagner dix ans en
termes d’innovation et de savoir-faire.

Pas étonnant, avec ce foisonnement, que les marques aient
fini par entrer au musée. Murakami a fait sensation en
présentant ses créations pour Vuitton dans une boutique
au cceur du MOCA de Los Angeles. L'impressionnisme et
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UN RHUM D’EXCEPTION
S’ANCRE DANS SON
TERRITOIRE PAR L’ART
Une fondation d'entreprise quis'offre
une exposition (« Césaire, Lam,
Picasso »;ci-dessus Téte ala coiffe

de Picasso) préalablement présentée
au Grand Palais, quiplusesten
l'enrichissant, c’est le parifou et
militant de Bernard Hayot, ala téte des
Rhum Clément, quiacréé laFondation
Clément en Martinique pour donner
delavisibilité aux artistes caribéens
Déjaisodentre euxont été exposés
au cceur dudomaine classé
monument historique. Régulierement,
desartistes sontinvités a créerune

la mode a Orsay, aidé par LVMH ; Van Cleef & Arpels aux
Arts décoratifs; Yves Saint-Laurent au Petit Palais; Bvlgari
et Cartier au Grand Palais... autant d'expositions au sein
d’établissements prestigieux qui permettent de rapprocher
histoire de I'art et histoire de la mode. Le N’ 5de Chanel
est allé jusqu’a privatiser une partie du palais de Tokyo,
comme Miss Dior au Grand Palais : quinze artistes sollicités
par I'art advisor Hervé Mikaeloff, ont créé€ une ceuvre
autour du parfum emblématique de la maison. Ces priva-
tisations, qui apportent recettes et visiteurs aux institutions,
sont d’ailleurs sélectionnées avec soin, car « elles participent
réellement de U'image de Uélablissement aux yeux du public »,
reconnait Valérie Vesque-Jeancard, directrice déléguée

bouteille en édition limitée, telle
graffeur JonOne al'occasion des
125ans de lamarque (ci-contre).

« Réalisée 330 000 exemplaires,
elle symbolise notre mélange

de tradition et de modernité »,
note Charles Larcher, directeur de
Rhum Clément. « Cette bouteille
deviendra collector Quandjai
connu cet artiste, ses tableaux
valaient 500 euros; dernierement,
chez Artcurial, une de ses ceuvres
aatteint 30 000 euros ! »,souligne
Bernard Hayot. Pour ce dernier,
avec100 oo visiteurs accueillis
chaque année sur le domaine,
«lartacontribuéalanotoriété
durhum Clément, exporté dans

60 pays, et valorise son territoire,

la Martinique ». LaFondation,
quiaconstitué une collection de
350 ceuvres, aconfié al'agence
Reichen et Robert, laconceptiond’un
nouveau batiment de 1300 metres
carrés. Lesite est devenule lieu
référent en Martinique pour des
expositionsitinérantes coproduites
avec des institutions internationales.

de la RMN-Grand Palais.

STEPHANE CARDINALE/PEOPLE AVENUE

NICOLAS KRIEF

JLUCBOTTE/AZOTCREA SUCCESSIONFPICASSO2013
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@ Paris. Une salle d’attente congue pour régenérer le temps.

JEAN DE LOISY, A LA TETE DU PALAIS DE TOKYO,
parle plutét de « compagnonnage » avec les marques : « J’in-
cite les enlreprises tenltées par la privatisation d'espaces a travail-
ler avec de grands curateurs, dit-il, comme le ferail un musée, et
les mécénes, a s'orienter vers des collaborations vertueuses. » Ainsi,
outre quelques bulles pour le ¢oté festil, le champagne
Roederer finance chaque année une ceuvre, comme la
salle des Instructions créée par Jean-Michel Alberola. Cette
consanguinité n'est-elle pas dangereuse, aussi bien pour
les musées que pour les artistes? « L économie fait partie de
la réalité des artistes. Quand Orange apporte G ces derniers ses
technologies, celle société leur permet d’inveslir de nouveaux outils
de création », poursuit Jean de Loisy.

La salle des Instructions de Jean-Michel Alberola, au palais de Tokyo,

Au ceeur du bois de Boulogne, a Paris, le batiment de la Fondation Louis Vuitton
pour la création, imaginé par architecte Frank Gehry, ouvrira ses pories en 2014,
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Au palais de Tokyo, Fabrice Hyber, concepteur de deux R - B s ot
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cabines de bain de cristal et de lumiére pour Swarovski, dﬁ*
ainsi que d’un rouge i lévres géant Yves Saint Laurent &

- pour L’Oréal, a été jusqu'a déclarer : « L'entreprise est un UN PALAIS DE TOKYO &

8 espace de plus grande hiberté que le milieu de I'art, les choses y PRIS D’ASSAUT PAR +Qo

2 sont moins formatées. » Et de nouvelles opportunités LA MODE, LE DESIGN

= s'ouvrent aux artistes avec les prestigieuses fondations ET LE HIGH-TECH

CHRISDORNEY/SHUTTERSTOCKCOM  CHANEL

ANDRE MORIN  FONDATION LOUIS VUITTON/LOUIS-MARIE DAUZAT

d’entreprise en gestation. La Fondation Carmignac, a Por-
querolles, a déja sollicité nombre de sculpteurs pour venir
créer dans son parc. Quant au groupe LVMH, méme s’il
travaille déja réguliérement avec les artistes, « c'est un saut
dimensionnel qui va étre effectué avec la Fondation Louis Vuitton
au fardin d’acclimatation du bois de Boulogne », prévient
Sophie Durrleman, directrice générale de cette Fondation.

AVEC TOUTES CES INITIATIVES, risque-t-on une over-
dose d’art ou, a tout le moins, une banalisation? « Stop,
encore ou aulrement ? », interrogeait ainsi derniérement
Christophe Poisson dans les locaux de La Vitrine. Pour
Pascale Cayla, par définition, I'art est unique, et sa créati-
vité réellement infinie. Pas de lassitude, donc, i condition,
bien entendu, que les projets aient été mirement réfléchis
et qu'ils se retrouvent en adéquation avec I'identité de
I'entreprise. « Leffel de mode pour l'art contemporain peut

ETUR 7is [rop oppor-
tunisies qui atiendraient un relour sur image immédial », ren-
chérit Virginie Burnet-Bogaty, qui a fondé L'Art en plus,
une entreprise de conseil en décoration. Thierry Consigny,
lui aussi, met en garde : « Dans la pratique du couple art-
marque, on esl sans cesse lenté par la facilité. Faire aboutir un
projel méme moyen, c'est sortir de l'art. » 4

Devenu un lieu trés branché, le palais
de Tokyo fait carton plein aupreés
des marques. Nombre d’entre elles
ont en effet envie de bénéficier de
P’image innovante de cet espace
atypique, qui a développé un Tokyo
Art Club trés dynamique pour ses
amis, ainsi qu’un espace a privatiser
pour les enseignes de la mode,

du design ou des nouvelles
technologies. Parmi les projets
marquants de 2013-2014 figurent les
expositions « N° 5 Culture Chanel »,
«Virgule, etc. Dans les pas de Roger
Vivier », dont le commissariat a été
confié a Olivier Saillard, patron du
musée Galliera, « Condensation »,
programme de résidences d’artistes
de la Fondation Hermés, « Push your
art », imaginée avec Orange et
parrainée par Mathieu Mercier,

ou encore « Modules », soutenue
par laFondation Pierre Bergé-

Yves Saint Laurent.
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