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«CULTUREBRANDING»
quand la fin justifie lesmoyens

Les marques de luxe les plus prestigieuses affirment de plus en plus fort leurs ambitions
culturelles. Les fondations privées d’art se multiplient et prospèrent. Mais qu’en est-il
de leur valeur ajoutée pour le public? LAETITIA THÉTAZ ET ASTRID ROSETTI FIRMENICH
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ujourd’hui, «la culture
est le nouveau luxe».
Ces mots de Silvio
Campara, PDGdeGol-
denGoose, résonnent

avec force à l’annonce de l’inaugura-
tion du centre culturel de la marque
à Venise en 2024. En effet, le simple
produit de consommation ne suffi-
santplus, l’art devient l’essencemême
des plus grandesmaisons. Si l’ère des
Médicis est révolue, lemécénat d’en-
treprise se traduit par des investisse-
ments des plus grands noms du luxe
dans des fondations privées d’une
envergure inégalée: budgets colos-
saux, communication globale ultra-
calibrée et gestion par de grands
noms dumilieu de l’art sont de mise
pour s’imposer et en imposer.
Pionnièredans cedomaine, Cartier

a ouvert sa Fondation pour l’art
contemporain en 1984, sous l’impul-
sion d’Alain Dominique Perrin. Avec
son déménagement, prévu pour
2025, à deux pas du Louvre, celle-ci
sera, avec ses 16’000 m² de surface
(soit 3000m²deplusque la fondation
de François Pinault), la plus grande
des fondations privées de la capitale.
Des plus médiatiques – le vaisseau
amiral Louis Vuitton, le sanctuaire
aurifère PradaouencoreCartier – aux
plus discrètes – Azzedine Alaïa, Bo-
ghossian, Gucci, Fendi, Trussardi,
Salvatore Ferragamo, Loewe,Hermès,
Ermenegildo Zegna, Montblanc –, les
fondations d’art prospèrent pour le
compte et la visibilité de leur créateur. A
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Troisième lieu
d’exposition
de l’homme
d’affaires François
Pinault, la Bourse
de commerce
à Paris présente
des installations
artistiques
spécifiquement
conçues
pour le site.

De somptueux écrins
Conçus par les plus grandes stars de
l’architecture, de Frank Gehry à Ta-
dao Ando, en passant par Rem Kool-
haas ou encore Jean Nouvel, ces
somptueux écrins offrent des plate-
formes de débat et de réflexion dans
des villes culturelles, aussi bien éli-
tistes qu’intellectuelles, telles que
Milan, Venise ouParis. Rétrospectives
d’artistes, showrooms, expositions
d’art contemporain depremier ordre,
conférences et programmes de re-
cherche pointus, c’est la redéfinition
même de la notion sophistiquée de
culture de valeur.
Les mégamarques se reposi-

tionnent désormais en tant qu’inter-
médiaires culturels dans une poli-
tique de communication globale.
Leurs lieux sont l’incarnationdurable
de leurs valeurs esthétiques. En se
dissociant «de sonmétier d’origine, la
marque fait un exercice projectif et
s’oblige àdévelopperununivers déta-
chéduproduit. Cet univers reflète ce
qu’est la marque par-delà même ses
produits», expliquaient Daniel Bô et
Matthieu Guével dans leur ouvrage
«Brand Culture – La cohérence des
marques en question».
L’«économiede l’expérience»pous-

sée à son paroxysme, c’est la fusion
entre art et hospitalité, avec l’intégra-
tion de restaurants et de leurs chefs
étoilés. Au-delà d’une expansion de
l’image de marque dans le temps et
l’espace, il s’agit de séduire lesmillen-
nials et la Gen Z, qui privilégient les

expériences plutôt que les posses-
sionsmatérielles. «Ce que j'aime, c'est
essayer de transformer la créativité
en réalité commerciale», a bien souli-
gné Bernard Arnault, président de
LVMH.

Rendre les œuvres
accessibles à tous
L’avantage pour les arts et la société?
demande alors Hans Ulrich Obrist,
critique et curateur d’art suisse. En
l’absencede financement public adé-
quat pour les arts, la «générosité» de
cesmécènes comble une lacune im-
portante dans la vie culturelle d’une
ville. La nature de la propriété privée
confère à ces fondations une plus
grande flexibilité enmatière de liber-
té et d’indépendance artistiques par
rapport à des institutions publiques
enquêted’un renouvellement néces-
saire. Cette approche «sociale» rend
accessibles des œuvres autrement
hors de portée du grand public, enri-
chissant ainsi le tissu culturel de la
société. Endéfinitive,quecesoitMiuc-
cia Prada, Ernst Beyeler, Alda Fendi,
MayaHoffmannavecLumaouencore
Nicolas Girotto pour Bally, toutes ces
fondations poursuivent l’ambition de
s’ancrer dans une époque en soute-
nant, en toute subjectivité, la produc-
tion artistique. Grâce àunprogramme
d’expositions riche et attractif, à la fois
pour le grand public et pour les plus
avertis, elles ont acquis leurs lettresde
noblesse dans le paysage culturel ac-
tuel.
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On l’a vu avec la Fondation Louis
Vuitton, qui s’impose commeLA fon-
dation des expositions hypermédia-
tiques, les enchaînant comme des
superproductions hollywoodiennes:
raterHenriMatisse et EllsworthKelly
en mai prochain, c’est tout simple-
ment manquer un incontournable.
Quandonpénètre dans la rotondede
la Bourse de commerce, où les instal-
lations artistiques sont conçues spé-
cifiquement pour le site, c’est un dia-
logue entre le lieu et l’art qui s’installe:
entre expositions thématiques, pro-
jets curatoriaux ponctuels et cartes
blanches, ce troisième lieu d’exposi-
tion de François Pinault, après la Do-
gana et le Palazzo Grassi, à Venise,
proposeunevéritable rencontre artis-
tique à travers le regard ambitieuxde
son fondateur. Car avant lamarque, il
y a la personnalité de ces grands pa-
trons, grands collectionneurs «déco-
rés», qui s’engagent avec un niveau
d’exigenceaussi élevéque lesmoyens
financiers mis en œuvre pour l’at-
teinte d’objectifs stratégiques bien
définis.

Question d’influence
Cette tendance vers une «privatisa-
tion» de la culture muséale et du pa-
trimoine collectif, où les préférences
personnelles des collectionneurs
exercent une influence croissante sur
le type d’art commandé, exposé et
finalement consacré dans l’histoire,
engendre un questionnement légi-
time sur l’avenir. Les fondations nou-
vellement conçues suivront-elles (et
dicteront-elles) les tendancesdumar-
ché? Refléteront-elles les goûts de
leurs dépositaires? Ou accorderont-
elles uneplateformeà l’inédit, aupoli-
tiquement sensible, à l’historique-
ment marginalisé? Rendez-vous
bientôt au Louvre des antiquaires,
dans la toute nouvelle «boîte» trans-
parente de la Fondation Cartier.

«Ce que j'aime, c'est
transformer la créativité
en réalité commerciale.»
Bernard Arnault, président de LVMH


