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Marques de lᾷArt et Art des marques 

   

ç Les grands artistes sont ceux qui imposent ¨ lԑhumanit® leur illusion particuli¯re. è 

Pierre et Jean porte ainsi la marque indélébile du naturalisme de Maupassant, de même 

que Madame Bovary est le réceptacle inviolable du style flaubertien. Ce qui est 

intéressant dans cette citation côest lᾷadjectif particulier, qui d®montre ®l®gamment quᾷun 

artiste possède une marque de fabrique, condition sin qua non à son élévation au rang 

dᾷauteur inoxydable.    

 ĄĄ De lôimportance du style et de la distinction   

   

 En propriété intellectuelle, on dit que lôoriginalit® est « lôempreinte de la personnalité de 

lôauteur ». Ainsi Flaubert nous dit : « Madame Bovary, côest moi ». Un auteur imprègne 

son îuvre de sa personnalité et se matérialise dans un objet reconnaissable. Cette 

logique de distinction peut être vue à travers le prisme de Bourdieu. Un artiste grâce à 

son style se distingue doublement : il sôoffre une marque de reconnaissance, donneur 

et, par la même, se différencie du reste de ses semblables.    

Pour Flaubert, le style est « une manière absolue de voir les choses », il semblerait quôil 

soit aussi une manière absolue de se faire voir de son public. Pour Thomas Deffaye, 

auteur dᾷune ®tude sur Madame Bovary,  « lôauteur est bel et bien le créateur 

consubstantiel ¨ son îuvre, non seulement parce que le texte est ®crit par lui, mais 

parce quôil fait v®ritablement lԑeffort dԑexister dans les mots quôil écrit ».    

   
Le style en tant que moyen de différenciation implique une concurrence sur le marché 

des biens culturels. Le style est un positionnement qui doit être unique pour être 

remarqué et obtenir des parts de ce marché. Si on prend le cas de la peinture, on 

observe au cours des différentes périodes de nombreuses occurrences de 

différenciation (assumée ou non) entre artistes.    

   



Victor BOYER 22/05/13  
Forum dôAvignon 2013  Les pouvoirs de la culture  

  

2 
 

Ainsi si lᾷon se penche sur lᾷ©ge dᾷor de la peinture hollandaise et sur les productions de 

ses deux grands maîtres Vermeer et Rembrandt on peut observer une opposition 

radicale et sans doute volontaire entre leurs deux styles. Rembrandt impose son clair 

obscur, un style sombre et des sujets torturés tandis que Vermeer, sans doute en 

réaction,  met en avant des scènes apaisées de la vie quotidienne dans un style limpide 

et pur.    

   

De m°me les deux papes de lᾷart contemporain Jeff Koons et Damian Hirst présentent 

des productions radicalement oppos®es en terme dᾷimaginaire et de signification. Koons 

nous fait lᾷeffet dᾷun confiseur expert donnant ¨ ses îuvres, pleines de couleurs un 

aspect appétissant tandis que Hirst développe un univers bien plus dérangeant, lugubre 

voire menaçant.    

   

ĄĄ De la signature à la notoriété   

   

Le style nᾷest pas le seul marqueur dont dispose un artiste pour se distinguer. Pour 

parfaire ce processus un artiste doit ®galement se doter dᾷune signature. Ainsi, dans 

lᾷouvrage LᾷImage de lᾷArtiste dᾷErnst Kris et Otto Kurz, on retrouve ce principe ®tir®e ¨ 

travers une historiographie du mythe de lᾷartiste : « Les signatures des artistes grecs du 

IVe siècle avant J.-C. sont les premiers indices de leur gloire future ». Signer côest 

chasser lᾷoubli et sᾷouvrir le champ de la gloire. Signer de son nom ou de son nom 

dᾷartiste, côest exprimer son être social, côest prouver son existence en tant que 

personne morale. Ainsi pour Nathalie Heinich et Raymonde Moulin, sociologues de lᾷArt, 

lᾷav¯nement de la signature des îuvres ¨ la Renaissance proc¯de dᾷun changement 

de statut des artistes qui engagent un ç processus dᾷappropriation du talent è. La 

signature côest lᾷacte de naissance dᾷun artiste, en temps que cr®ateur.    

Signer son îuvre côest la marquer au fer blanc pour en faire, entre mille autres, un objet 

reconnaissable. Signer côest se distinguer dᾷavantage, côest sᾷaccorder de la valeur. 

Finalement, atteindre la notoriété côest obtenir, des publics auxquels on sᾷexpose, une 

reconnaissance de sa signature.    
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ĄĄ Vendre une signature   

   

Il est int®ressant dᾷ®tudier lᾷapplication contemporaine de ce processus mill®naire. On 

constate que côest sans aucun doute la forge du statut de lᾷartiste par la signature qui a 

contribu® ¨ lᾷ®mergence dᾷun march® de lᾷart, codifi® et r®gi par des enjeux 

commerciaux. Le march® de lᾷart met en avant la signature des artistes, donc 

lᾷexpression de leur notori®t®, et côest cette signature qui accorde de la valeur 

marchande aux îuvres. Cependant lᾷav¯nement de la signature peut parfois troubler 

les frontières de perception entre la signature et le signataire. Pour JeanLuc Nancy et 

Frederico Ferrari dans Lᾷiconographie de lôauteur, la signature peut m°me sᾷ®lever au 

rang dᾷ ç îuvre dans lԑîuvre è. Partant, il est légitime de se demander si le gain de 

valeur de la signature nᾷest pas concomitant ¨ un d®sint®ressement du contenu 

fondamental de lᾷîuvre.    

   

ĄĄ Les artistes sont-ils devenus des marques ?   

   

Il est aujourdᾷhui une tendance facilement observable, adopt®e par beaucoup dᾷartistes 

de renommée internationale et qui peut être vue comme la dernière étape du processus 

précédemment décrit. Cette tendance initiée il y a un demi siècle par Dali, reprise par 

Warhol et souvent perp®tr®e par la suite est celle du ç personal branding è. Sᾷil existe 

plusieurs niveaux dᾷaccomplissement de cette technique, il semble quᾷelle ait ®t® mise 

au point bien plus t¹t quᾷon ne le pense et quᾷelle constitue une ®tape incontournable 

de la construction de la notori®t®. En effet, ¨ travers le personal branding, ce nᾷest plus 

lᾷîuvre quᾷon promeut, ni m°me son reflet ¨ travers la signature mais côest bien lᾷartiste 

en lui même. Le personal branding côest lᾷ®vanescence du contenu au profit du 

producteur. Il est plus facile de conna´tre un artiste que son îuvre.   

   

Quoiquᾷil en soit, aujourdᾷhui, lᾷartiste a une n®cessit® de communication. Le message 

qui est contenu dans son îuvre nᾷest plus suffisant et si la communication quôil battit 

autour de son travail peut prendre plusieurs formes, utiliser plusieurs vecteurs, elle doit 

avoir une existence concrète.    



Victor BOYER 22/05/13  
Forum dôAvignon 2013  Les pouvoirs de la culture  

  

4 
 

   

Finalement depuis que lᾷArt, sous toutes ses formes, a une valeur marchande, lᾷartiste 

est un « vendeur » qui met en avant (ou dissimule) un produit ; parfois le produit est 

lᾷartiste lui-même. En effet, un acte culturel quel quôil soit est, en principe, pr®c®d® dᾷun 

acte commercial. Lᾷart se vend, la culture sᾷach¯te et lᾷartiste a des clients ¨ satisfaire. 

On peut citer Warhol se délectant sans doute de sa provocation  

:    

   

« Being good in business is the most fascinating kind of art. Making money is art and 

working is art and good business is the best art. », ou encore ç Lԑart des affaires est bien 

plus intéressant que lԑart pour lԑarté Je fabrique toujours des saloperies pour que les 

gens les mettent dans leurs espaces qui, à mon avis, devraient rester vide ».    

   

Sᾷil est sans doute bien r®ducteur dᾷassimiler les artistes ¨ de simples marques et leurs 

îuvres ¨ des produits commerciaux, on ne peut nier les similitudes de fonctionnement 

entre les artistes et les marques.    

Comme le dit Laurent Gervereau sp®cialiste du monde des images et de lᾷhistoire du 

visuel : « Tous les produits ne font pas naître en nous des envies sécrétées par nos 

pulsions les plus fondamentales. Il faut alors, ¨ lԑheure de la multiplication industrielle 

des objets de consommation, susciter le désir ».    

Un artiste comme un marque doit se rendre désirable aux yeux de son public.    
   

ĄĄ Art et Publicité   

   

ç La publicit® nԑest pas un ph®nom¯ne suppl®mentaire au syst¯me des objets, on ne 

saurait lԑen retrancher ni m°me la restreindre ¨ sa ç juste è mesure. Si elle est 

devenue une dimension irréversible de ce système, côest dans sa disproportion 

même.» Jean Baudrillard   
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Une marque, au m°me titre quᾷun artiste, v®hicule des messages et sous des formes 

souvent similaires à celles utilisées par les artistes : films, affiches etc. Par ailleurs, la 

publicité dès ses origines a été intimement liée à la création artistique. Ainsi dans 

lᾷouvrage collectif Art and Cie dirigé par José Freches,  responsable du pavillon français 

à l'exposition universelle de Shangaï en 2010, les auteurs affirment en sous titre que « 

lᾷArt est indispensable ¨ lᾷentreprise ».     

En outre, lᾷart est bien pr®sent dans la publicit® qui est consid®r® par certains 

observateurs comme un « art mineur ». Dans chaque agence, sont présents des 

directeurs artistiques.    

   

ĄĄ QUESTIONS   

   

On peut se demander si la relation est bilatérale et si les entreprises et les marques sont 

indispensables aux artistes ?   

Qui utilise qui ? Qui tire le plus profit des collaborations entre les artistes et les marques 

? La publicité est-elle un art ? Lᾷart sᾷefface-t-il au profit de la publicité ? Pourrons nous 

toujours distinguer les deux ? Quᾷen est-il des d®tournements pouvant sᾷeffectuer des 

deux côtés ?    

   
Autant de questions dont les r®ponses divergent en fonction des lignes dᾷinterprétations 

et des personnes interrog®es et auxquelles nous allons essayer dᾷapporter un ®clairage 

forcément non exhaustif.    

   
   

En pr®ambule ¨ cette r®flexion, il convient de rappeler que lᾷ®mergence de la publicit® 

correspond ¨ lᾷinvention de la  ç reproduction m®canique et multipli®e è ainsi quᾷau 

d®veloppement de la photographie. Cᾷest la reproductibilit® des îuvres qui va nourrir 

la publicit® et susciter lᾷint®r°t partag® des artistes et des publicitaires. D¯s 1870, Ch®ret 

le précurseur de cet étrange alliage investit le terrain dᾷexpression publicitaire ¨ travers 
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lᾷaffichage, inspirant par la suite Toulouse Lautrec, Bonnard, Mucha ou encore Capiello. 

Peintres académiques et symbolistes, illustrateurs, partisans du style Art Nouveau, les 

artistes nᾷh®sitent pas ¨ sᾷimpliquer dans cette nouvelle forme dᾷexpression qui en 

indigne plus dᾷun.  Picasso, Dali, Braque, Cocteau, Pr®vert, L®ger, Godard, Scorceseé 

Etablir la liste complète des artistes qui ont par la suite suivi cette tendance et en ont 

explor® toutes ses formes serait trop fastidieux. Il semble plus int®ressant dᾷen donner 

quelques exemples marquants.    

   

(voir annexes pour illustrations) ČČ   

Toulouse-Lautrec et le Moulin Rouge    

En 1891 afin de remplacer lᾷaffiche originelle dessin®e par Cheret, Charles Zidler fait 

appel à Toulouse Lautrec pour créer la nouvelle affiche publicitaire du célèbre cabaret 

de Pigalle.    

   

                     

ČČ  Dali et le Chocolat Lanvin   

EN 1968, Dali pr°te son image et son univers ¨ la marque Lanvin : ç Je suis foué du 

chocolat Lanvin ».    

   

   

ČČ  Cocteau et Kayser   

Lᾷart pictural nᾷest pas le seul moyen dᾷexpression des artistes et des auteurs comme 

Cocteau écrivent pour des marques. Ainsi, dans le magazine lᾷIllustration, il pr°te son 

trait et sa plume au bas Kayser.   

Avec des phrases telles que :   

- « Vos jambes sont des poèmes ; faites les relier par Kayser »   

- ç Il nᾷest pas de rimes plus riches que deux jambes en bas Kayser   

- « Kayser, ses bas sans lesquels, Madame, vos jambes ne serait que deux 

moyens de locomotions »   
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Cocteau aimait faire lᾷapologie de ç ce th®©tre de rue è et Blaise Cendrars ira lui jusquᾷ¨ 

dire « Oui, vraiment, la publicité est la belle expression de notre époque, la plus grande 

nouveauté du jour, un Art. »   

   

Il est cependant difficile dᾷimaginer que Cocteau et Cendrars aurait pu pr®voir la 

mutation profonde de notre monde par la technologie et le déferlement publicitaire qui 

en a découlé. Aurait-il alors trouv® si formidables les myriades dᾷimages subrepticement 

insérées dans nos cerveaux à longueurs de journées ?    

   

ČČ  Jean Luc Godard et les cigarettes La parisienne   

En 1970, Godard r®alise son premier spot publicitaire pour une marque dᾷaftershave. Il 

enchaîne avec des films pour des jeans dans les années 80 et pour des cigarettes en 

1991. Si on peut sᾷinterroger sur les motivations de ce grand cin®aste, on retrouve 

néanmoins sa touche dans les spots qui deviennent par son implication des objets 

hybrides entre Art et publicité.    

   
NB : Lᾷimbrication de lᾷart et de la publicit® ne se limite pas ¨ de simples collaborations 

et parfois les marques vont puiser dans lᾷhistoire de lᾷArt pour se construire une image. 

La marque La Laitière est indissociable de la peinture de Vermeer et les cafés San 

Marco se sont librement inspirés de Michel Ange pour construire leur image.   

   

ĄĄ Les marques nouveaux mécènes ?   

Les exemples cit®s et les points de contacts si nombreux entre les marques et lᾷart 

peuvent pousser à faire cette analyse. En effet les marques ne constituent-t-elles pas 

un nouveau terrain dᾷexpression artistique et un moyen de financement des artistes ? 

Le domaine de la mode, qui si pour certains est d®j¨ un art en soi, nᾷest-il pas le meilleur 

exemple dᾷune relation de m®c¯nes ¨ artiste ?    
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ĄĄ Principes de notoriété : A qui profite le crime ?   

   

Une marque profite de la notori®t® dᾷun artiste, ou dᾷune célébrité cela ne fait aucun 

doute. Dᾷailleurs certaines agences se sp®cialisent dans ce domaine ®mergeant. Ainsi 

lᾷagence Brand & Celebrities explique en page dᾷaccueil de son site : « Faire appel à 

une personnalité pour valoriser sa marque est une technique de communication efficace 

qui sԑadresse ¨ toutes les entreprises, des PME aux acteurs du CAC 40. Le moteur de 

recherche B&C permet un travail sur la correspondance du message et des valeurs de 

la c®l®brit®. Lԑimpact du transfert de valeurs est r®el tant en B to C quԑen B to B. è.    

Ce cas extr°me o½ seule lᾷimage dᾷun artiste ou dᾷune c®l®brit® est recherch®e au 

d®triment de ses productions ou de son travail, est tout de m°me r®v®lateur dᾷune 

tendance globale.    

Les collaborations artistiques fortes entre des marques et des artistes persistent et on 

pourrait en citer des dizaines, mais il est évident que leur notoriété est autant 

recherch®e, si ce nᾷest plus, que leur art.    

   
Cependant la relation nᾷest pas unilat®rale puisque certains artistes profitent de 

lᾷexposition dᾷune grande marque pour d®coller et acc®der en vitesse ¨ une notori®t® 

qui leur aurait été interdite, il y a encore quelques années.    

   

   

ĄĄ La confusion des genres   

   

« Lois du pop art :   
   

1) Lԑ®croulement de la convention du plan pictural   

2) La substitution de techniques industrielles aux peintures ¨ lԑhuile   

3) Le nivellement de toutes les hiérarchies relatives au sujet   



Victor BOYER 22/05/13  
Forum dôAvignon 2013  Les pouvoirs de la culture  

  

9 
 

4) Un éloignement du monde des rêves exclusif du surréalisme   

5) Une conception de lԑart mobile è   

John Russel et Susi Gablick dans lᾷouvrage Pop Art redefined   

   

Cᾷest la naissance du Pop Art qui va contribuer ¨ brouiller les pistes et ¨ ins®rer les 

marques dans lᾷart et lᾷart dans les marques de faon permanente et parfois troublante.   

Prenons lᾷexemple de Coca Cola, dans lᾷouvrage Coca Cola dans lᾷArt, Jean-Luc 

Chalumeau introduit le sujet de la sorte : « Coca Cola, signe universel, étant visible 

partout dans le monde, il nԑest pas ®tonnant que des artistes se proposant de décrire le 

monde tel quôil appara´t, aient int®gr® dans leurs îuvres Coca-Cola, qui est ainsi entré 

dans lԑart en quelque sorte par effraction. Si Coca Cola est partout pourquoi ne serait-il 

pas dans lԑart ? è   

En effet le Monde est aujourdᾷhui tapissé des signes des marques qui rentrent donc 

logiquement dans les représentations du monde proposées par les artistes.  Le 

philosophe Jean Baudrillard explique que : ç Dans nԑimporte quel objet, le principe de 

réalité peut toujours être mis entre parenthèses. Il suffit que la pratique concrète en soit 

perdue pour que lԑobjet soit transf®r® aux pratiques mentales. Cela revient simplement 

à dire que derrière chaque objet réel, il y a un objet rêvé ». Ainsi la bouteille de Coca 

Cola, lᾷIphone, les meubles ikeas ne sontils pas devenus à force de représentations des 

objets rêvés dont la nature même est un art et dont les représentations témoignent de 

pratiques artistiques ?  Mais cette confusion des genres, magnifiée par Warhol ou 

Duchamp, nᾷest elle pas dangereuse pour lᾷart et pour ses manifestations ? Certains 

arguent que la pratique artistique se d®grade. Mais finalement nᾷest ce pas plut¹t notre 

regard sur lᾷart qui doit changer. Cᾷest peut °tre notre regard et non son objet qui est 

faux. Roland Barthes propose une clef à cette nouvelle vision : « Privé de tout savoir, je 

continue ¨ lire lԑimage, ¨ comprendre quԑelle r®unit dans un m°me espace un certain 

nombre dԑobjets identifiables (nommables) et non seulement de formes et de couleurs».    

Le détournement, la r®interpr®tation sont les nouveaux codes de lᾷart et des marques, 

qui partagent cette n®cessit® de sᾷadapter sans cesse aux mutations de notre temps. 

Comme le disait Pierre Francastel, historien de lᾷart : ç Lԑart est une des activit®s 

permanentes n®cessaires et sp®cifiques de lԑhomme vivant en soci®t®. Il permet, non 
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seulement de noter et de communiquer des repr®sentations acquises, mais dԑen 

découvrir de nouvelles ». Peut être avons nous découvert avec cette confusion des 

genres une représentation nouvelle quôil convient de communiquer.    

   

 ĄĄ Zeitgest       

« Je crois que lԑart critique lԑart. Jԑignore si il le fait en terme de nouveau ou dԑancien è. 

Jasper Johns   

« Un art qui a de la vie ne reproduit pas le passé ; il le continue » Auguste Rodin   
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                                                                    Annexes    

Collaborations :   
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Toulouse Lautrec et le Moulin Rouge   
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Dali et le Chocolat Lanvin   

   

   
   

Cocteau et la publicité   
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cigarettes - jean - luc - godard)    

    
    

    
Godard et La parisienne       (   http://www.culturepub.fr/videos/la   -   parisienne   -   
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Confusion des genres :   

   

Lᾷexemple Coca-Cola   

   
Cynthia Hart   

   

   
Richard Cummins    
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Jasper Johns   
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Joan Longas   

   

    
Jean Francois Debord    

    
Jon de Martin    
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Jan Saudek   

   

   
Helmut Lehrerb   
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Robert Rauschenberg   

   

   

   

   

   
Andy Warhol   


