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La patrimonialisation des marques :
exploration empirique de deux musées de
marque

Mathilde Pulh
IAE Dijon / Université de Bourgogne

Damien Chaney
EM Normandie

Rémi Mencarelli
IAE Savoie Mont Blanc / Université Savoie Mont Blanc

ans un contexte de banalisation de loffre commerciale, les
entreprises cherchent de plus en plus a intégrer au sein de leur
proposition des dimensions culturelles et créatives fortement
symboliques afin de pouvoir capitaliser sur des sources distinctives
de création de valeur (Brellochs & Schrat, 2005). Qu’elle s’illustre par la création
de collections capsules griffées par des artistes (collaborations par exemple
de Moncler avec Alicia Keys ou Pharrell Williams en 2023), par laccueil
d’expositions artistiques au sein de surfaces de vente (comme l'espace «la
Galerie des Galeries » des Galeries Lafayette Paris-Haussmann), par 'implication
d’architectes de renom dans la conception de points de vente (Frank Gehry, Jun
Aoki ou encore Peter Marino pour Louis Vuitton), cette tendance a l'artification
du monde marchand témoigne de la place quoccupe actuellement la culture



dans notre société et, plus spécifiquement, des intersections qui existent entre
le monde de la culture et celui de l'entreprise (Schiuma 2011 ; Meisiek & Barry,
2014). De leur coté, les organisations culturelles n’hésitent plus a utiliser des
techniques inspirées du marketing avec un certain succes, comme le démontre
I'émergence de marques muséales mondiales (Corral-Reygourd & Peyre, 2021).

Lun des signes les plus visibles de cette hybridation entre monde
marchand et monde de la culture se matérialise depuis plusieurs années par
la multiplication des musées de marque dans des secteurs d’activité trés variés
(automobile, horlogerie, arts de la table, secteur agro-alimentaire, etc.). Défini
comme « une installation d’entreprise avec des objets tangibles ou des expositions
présentés comme dans une structure muséale qui communique sur lhistoire,
les actions et/ou les valeurs de l'entreprise pour ses employés, ses clients et plus
largement son public » (Danilov, 1992, p. 4), le musée de marque est donc un
lieu hybride, né de l'alliance de ces deux entités en apparence contradictoires :
l'entreprise et le musée (Lehman & Byrom, 2007). Intéressant les chercheurs en
marketing, ces structures ont jusqu’a présent majoritairement été assimilées a
des espaces commerciaux spectaculaires et réenchantés, cherchant a offrir des
expériences extraordinaires a leurs visiteurs (Ger & Belk, 1996 ; Kozinets et al.,
2002 ; Hollenbeck et al., 2008 ; Borghini et al., 2009). Toutefois, ces travaux ont
éludé, partiellement ou totalement, la logique de construction patrimoniale qui
permettrait a la marque de sortir d’'une relation exclusivement commerciale avec
ses clients (Hakala, Latti & Sandberg, 2011).

Cet article propose donc de mobiliser un cadre théorique complémentaire
afin d’appréhender spécifiquement la logique de mise en patrimoine de la marque
développée par les entreprises en recourant a des techniques et des outils inspirés
du monde muséal dans ces structures. A la lumiére de la littérature consacrée
au patrimoine (Goulding, 2001 ; Davallon, 2002 ; Albano, 2007), il s’agit de
comprendre le processus de patrimonialisation a 'ceuvre au sein de ces musées
visant a requalifier les marques en véritable artefact patrimonial (Smith, 2006)
ainsi que les rdles endossés par la marque a la suite de cette inscription au
coeur du patrimoine. Dans une premiere partie, 'intérét de mobiliser une grille
de lecture patrimoniale pour examiner les musées de marque sera démontré.
Dans une seconde partie, les principaux choix méthodologiques (exploration
ethnographique de deux musées de marque) et les résultats obtenus seront
exposés. Ces derniers conduisent a décrire la construction patrimoniale a 'ceuvre
au sein de ces musées (valeurs et dispositifs) ainsi que les conséquences pour
la marque d’une telle requalification comme artefact patrimonial. Enfin, les
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principales contributions de l'article seront présentées. Celles-ci portent sur la
capacité de la marque a s’inscrire dans un espace patrimonial et sur la dilution de
la fonction marchande de la marque au sein de ces espaces.

m Cadre théorique : pour une lecture muséologique des musées de marque

En partant de la littérature en marketing ayant abordé les musées de marque par
des théories expérientielles, les apports d’une grille de lecture patrimoniale sont
ensuite identifiés.

Les musées de marque en tant qu'espaces commerciaux réenchantés
Les recherches en marketing consacrées aux musées de marque ont adopté une
grille de lecture mettant en jeu la redéfinition expérientielle de la distribution
(Filser et al., 2013), s'appuyant sur les théories sociologiques du réenchantement
(Ritzer, 2005). Ce cadre de réflexion explique comment I'évolution du systeme
social vers des formes de désenchantement favorise 'émergence de moyens de
consommation destinés a réenchanter ce systeme. Ainsi, cette théorie propose
une analyse de structures qui « offrent ou donnent I'impression d’offrir de la
magie, du fantastique, de 'enchantement » (Ritzer, 2005), en particulier des lieux
de distribution tels que les magasins amiraux', qui associent une mise en scéne
spectaculaire a la construction d’'une atmosphére tres élaborée (Filser, 2001 ;
Kozinets et al., 2002 ; Borghini et al., 2009).

Les principales analyses développées autour des musées de marque se sont
inscrites dans cette perspective théorique, les assimilant a des environnements
commerciaux complexes combinant divertissement et expérience de marque
(Ger & Belk, 1996 ; Kozinets et al., 2002 ; Hollenbeck et al., 2008). A I'instar des
magasins amiraux, les musées de marque ont été considérés comme des espaces
destinés a célébrer la marque en permettant au consommateur de vivre des
expériences riches émotionnellement, leur spécificité résidant dans la présence
déléments a visée éducative (Hollenbeck et al., 2008). Plus particuliérement,
ils ont pour vocation de raconter lhistoire de la marque et d’en matérialiser
I'idéologie par l'utilisation de « mythotypes », c’est-a-dire des symboles fortement
signifiants (McGrath et al., 2013).

1. Un magasin amiral (ou flagship store en anglais) désigne un magasin d’une chalne que celle-ci utilise pour
communiquer son positionnement grace a une mise en scene spectaculaire de son offre (Filser, 2001).
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Si ces analyses s’avérent pertinentes pour comprendre la structuration
d’'une expérience de consommation autour d’'une marque, elles éludent toutefois
la dimension patrimoniale propre aux espaces muséaux. Par ailleurs, les
significations produites par le musée laissent envisager la possibilité de considérer
la marque comme autre chose qu'un simple artefact marchand. Pour appréhender
tous les ressorts de ces espaces et compte tenu de leur caracteére hybride, il parait
donc nécessaire de contraster les analyses existantes en mobilisant une grille de
lecture patrimoniale.

Vers une grille de lecture patrimoniale du musée de marque
Adopter une grille de lecture patrimoniale pour analyser les musées de marque
exige de définir la notion de patrimoine et de comprendre le processus permettant
d’introduire un artefact tel que la marque dans le corpus patrimonial.

Patrimoine, construction et Iégitimité patrimoniales
La définition du patrimoine se révele un exercice complexe, car cette notion
apparait paradoxale. Etymologiquement, elle renvoie a I'ensemble des biens privés
appartenant au pater familias. Ainsi, ce que désigne aujourd’hui le patrimoine
culturel était considéré originellement comme relevant de lextra patrimonium,
Cest-a-dire des biens communs, qu’il était impossible de s’approprier ou de
vendre (Davallon, 2006). Cependant, derriére cette apparente contradiction, la
référence a la notion de « biens de famille », hérités par filiation, introduit I'idée
fondamentale d’une transmission intergénérationnelle, également au coeur de
la notion de patrimoine culturel, mais dans un contexte de filiation collective.
En effet, Jean Davallon définit le patrimoine comme un « héritage que la société
ou le groupe social s’est constitué » (Davallon, 2006), qui est donc un facteur de
lien social au sein d’'une famille, d'un groupe ou encore d’un territoire (Adell &
Pourcher, 2011).

Le patrimoine n’existe donc pas a priori, mais il est le fruit d’'une
construction sociale accordant a un bien une valeur le conduisant a passer d’'un
statut privé a celui de bien collectif (Rautenberg, 2003). Cette transformation
d’un objet en un double symbolique, en s'appuyant sur un ensemble de valeurs
collectivement admises, correspond au processus de patrimonialisation (Di Méo,
1995), clest-a-dire a une démarche de construction patrimoniale. Or, cette
derniere fait l'objet d'un engouement spectaculaire depuis de nombreuses années,
conduisant certains a parler d’« inflation patrimoniale » (Heinich, 2009). Cette
extension du domaine du patrimoine a eu pour conséquence d’ouvrir la voie a un
patrimoine dit ordinaire (Fabre, 2000) ou modeste (Verniéres, 2011), concernant
des objets et des lieux qui seraient au cceur de la construction de I'identité sociale
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de divers groupes. Si ce patrimoine mérite pour certains d’étre préservé, d’autres
défendent des positions légitimistes soulignant le risque de mettre en danger une
culture nationale et savante par 'extension qualitative et quantitative du champ
du patrimoine (Rautenberg, 2003). Ils réduisent alors la conception du patrimoine
a une approche universaliste, juridique et savante mise en ceuvre par un pdle
régalien et institutionnel, alors méme que I'inflation patrimoniale a permis a de
nouveaux acteurs d’endosser le réle d’entrepreneur culturel (Bondaz et al., 2012 ;
Poulot, 2012). La construction patrimoniale exercée par des spécialistes officiels
du domaine laisserait place a une patrimonialisation entreprise par des non-
spécialistes cherchant a reprendre les valeurs d’'un patrimoine institutionnel.

La marque en tant qu'artefact patrimonial
En déployant des musées consacrés a leur marque, les entreprises endossent
désormais ce roéle dentrepreneur culturel non-spécialiste et s’inscrivent
pleinement dans le phénomene de patrimonialisation ordinaire. Cette circulation
de la marque entre monde marchand et monde muséal invite a comprendre
comment la marque peut se redéfinir en tant quartefact patrimonial (Barthélémy
etal., 2005).

Au regard des recherches sur la notion de patrimoine, la patrimonialisation
a souvent été considérée comme un dispositif décomposable a priori en différentes
étapes: désigner, classifier, conserver, restaurer, publiciser (Francgois et al,
2006 ; Fabre, 2013). Cependant, chercher a comprendre comment la marque peut
s’introduire dans une chaine patrimoniale invite plutét a appréhender la logique
de construction qui autorise la marque a revendiquer des valeurs patrimoniales.
Dans cette perspective, pour prétendre au statut d’'objet patrimonial, la marque
doit mobiliser plusieurs valeurs sous-jacentes qui fondent la «fabrique du
patrimoine » (Heinich, 2009).

Lancienneté est une valeur essentielle qui insiste sur la relation entre
l'objet et le temps passé. Elle est essentielle dans la mesure ot 'appartenance au
passé est une propriété constitutive de la notion de patrimoine depuis Alois Riegl
(2003 [1903]).

Lauthenticité traduit la nécessaire continuité du lien entre l'objet et son
origine. Cette valeur se trouve renforcée par l'intégrité de l'objet, sa pureté, et doit
permettre la rencontre avec la vérité de l'artefact patrimonial (Fabre, 2000).

La significativité est une valeur de «sens» dont dépendra l'intérét d’'un
objet en tant que représentant d'une catégorie ou en tant que témoin d'une
pratique. Un objet ne sera considéré comme un artefact patrimonial que s’il est
porteur de significations susceptibles de matérialiser un « discours » sur ses
relations avec I'histoire ou encore avec un lieu.
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La rareté est quant a elle ambivalente. Sans singularité, la rareté perd sa
valeur ajoutée et peut méme définir négativement des objets hors norme (Bonnot,
2002). Parallélement, cette valeur apparait également comme une valeur associée
au caractére « typique », c’est-a-dire spécifique et représentatif de la catégorie
patrimoniale concernée.

La beauté, marginale dans une approche experte du patrimoine, peut
également étre mobilisée et renvoie alors au caractére esthétique du patrimoine
(s’appuyant sur des critéres perceptifs liés a l'apparence de l'objet).

Cette axiologie patrimoniale offre un cadre théorique général permettant
de comprendre le processus d’inscription d'un objet tel que la marque dans le
corpus patrimonial. En sappuyant sur ce cadre, l'objectif de ce travail est de
comprendre comment cette patrimonialisation s'opérationnalise dans le contexte
d’un musée de marque.

m Méthodologie : une investigation qualitative ethnographique
de deux musées de marque

Afin d’appréhender la construction patrimoniale a I'ceuvre au sein des musées de
marque, deux structures muséales ont été étudiées : le Musée Fallot (marque de
moutarde) et la Maison de La Vache qui rit (marque de fromage) (encadré 1).

Ces deux marques ont été retenues, car elles appartiennent au secteur
de l'agro-alimentaire, qui entretient des liens particulierement forts avec les
notions d’identité culturelle et de patrimoine (Bessiéres, 2001 ; Warlin, 2010).
Parallelement, ces deux marques ont été choisies dans la mesure ou elles
présentent d'importantes différences. En effet, Fallot est une marque de moutarde
artisanale qui valorise un savoir-faire traditionnel, un ancrage régional, et
s’adresse a un public de connaisseurs. A contrario, La Vache qui rit est une
marque industrielle de fromage, connue et vendue dans le monde entier a une
clientele tres large. Ainsi, 'examen détaillé de ces deux musées permet, dans une
logique comparative, d’apprécier le caractére généralisable de la démarche de
construction patrimoniale tout en tenant compte d’'un effet de contexte propre
aux cas retenus.
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Encadré 1. Présentation des deux structures muséales

PRESENTATION DU MUSEE FALLOT

Fallot est une entreprise familiale
bourguignonne installée depuis 1840 a
Beaune (Cote d’Or). Fidéle au savoir-faire
originel de la production de moutarde,
cette entreprise continue a broyer les
graines de moutarde a la meule de pierre.
Ce respect des traditions lui permet de
bénéficier d'un positionnement haut

de gamme sur le marché. En 2003, la
Moutarderie Fallot a décidé d’ouvrir

ses portes au public en développant des

« parcours de découverte [...] utilisant
les procédés muséographiques les plus
modernes » au sein desquels les visiteurs
peuvent « découvrir l'histoire de la
Moutarde de Bourgogne comme [ils ne
l'ont] jamais vue » (site internet). Avec cet
espace, les dirigeants souhaitent montrer
qu’il « y a un certain amour du métier »,
afin de « créer un lien presque familier,
de proximité », entre la marque et les
visiteurs (dirigeant).

PRESENTATION DE LA MAISON DE LA VACHE QUI RIT

La Vache qui rit est une marque du
groupe Bel. Si la marque, a l'instar de

son fondateur Jules Bel, est originaire du
Jura, elle a aujourd’hui un rayonnement
international (présence dans 120 pays), en
raison notamment de son développement
industriel et de sa politique marketing. En
2009, le groupe a ouvert a Lons-le-Saunier
(Jura) un espace muséographique de

2 200 meétres carrés consacré a la marque,
entiérement redesigné en 2018. Cette
structure permet au visiteur de découvrir,
en suivant un parcours ludique, « objets
de collection, images, documentation

[...] qui constituent le patrimoine de la
marque, ses évolutions et ses multiples
représentations » (dossier de presse).

Se voulant avant tout un « lieu de vie et
d’étonnement », le musée a pour vocation
de créer une relation « tres affective entre
la marque et ses visiteurs » (dirigeant).

La construction patrimoniale a l'ceuvre dans les musées de marque a
été examinée en mobilisant les méthodes ethnographiques, donnant ainsi
«la primauté aux faits et aux actions en situation réelle » (Badot et al., 2009).
Le respect des principes d’investigation qualitative ethnographique a conduit
a recourir a de multiples sources d’information afin déviter les réalités
fragmentaires (Arnould & Wallendorf, 1994 ; Badot et al., 2009). La collecte de
données s’est déroulée en plusieurs étapes :

° une premiére phase de recueil de documents commerciaux proposés
aux visiteurs (plaquettes de présentation, plans de visite, sites internet
et dossiers de presse), complétée par la réalisation d’entretiens avec les
dirigeants des deux musées ;

® puis, une étape d'immersion de longue durée des chercheurs au sein
des deux musées avec des sessions d’observation étendues de visites,
conduisant a la rédaction de journaux de bord ;

e enfin, le recueil de récits de visiteurs, combinant journaux de bord et
introspections guidées pour permettre une restitution a posteriori de leur
expérience (25 récits de la visite du Musée Fallot et 27 récits de la visite
de la Maison de La Vache qui rit). Cette étape n’a concerné que des primo-
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visiteurs, afin que tous les individus soient dans une méme démarche de
découverte du musée, quelle que soit leur connaissance préalable de la
marque concernée. Par ailleurs, la notion de patrimoine (en particulier
alimentaire) étant fortement reliée a la notion de territorialité (Clavir,
2002 ; Lagoutte-Katz, 2007), la région d’origine des primo-visiteurs a été
prise en compte. Ainsi, sur les 52 visiteurs interrogés, seul un cinquiéme
du public vient de la région ou les structures muséales sont implantées.

Lensemble de ce matériau qualitatif a été analysé conjointement et
sans distinction par les chercheurs, dans une perspective systématiquement
comparative et herméneutique. Les données ont été codées manuellement afin
d’identifier les themes liés a la question de recherche. Ainsi, dans une perspective
d’induction cadrée (Badot et al., 2009), les chercheurs ont mobilisé les valeurs
patrimoniales précédemment détaillées (Heinich, 2009). Le recours a ce systéeme
conceptuel a facilité le travail d’identification des différents dispositifs associés
a la construction patrimoniale mise en ceuvre ainsi que les réles endossés par
les marques au sein de ces structures. Par ailleurs, 'étape de codage a consisté a
alterner des phases d’interprétation individuelle et des phases de mise en commun,
avec pour objectif d’aboutir a une compréhension partagée du phénomene analysé
ainsi qu'a une abstraction progressive neutralisant la subjectivité individuelle
(Goulding, 2005). L'identification de caractéristiques dissonantes a conduit les
chercheurs a reformuler systématiquement leurs conclusions. Enfin, la multi-
angulation des données comme les itérations successives lors de I'analyse ont
permis de conserver une distance analytique avec le terrain (Dion et al., 2012).

m Résultats :identification des dispositifs de construction patrimoniale et des
conséquences pour la marque

Lexploration ethnographique réalisée permet de comprendre la mise en
patrimoine de ces deux marques, d’'une part, en mettant en lumiére les valeurs
patrimoniales mobilisées (ainsi que les moyens utilisés pour les opérationnaliser)
et, d’autre part, en révélant les roles endossés par les marques considérées comme
artefacts patrimoniaux.
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La construction patrimoniale au sein des musées de marque : valeurs et dispositifs
Lensemble des valeurs patrimoniales proposées par Heinich (2009) est mobilisé
par les deux musées de marque considérés: l'ancienneté, lauthenticité, la
significativité, la beauté et la rareté. Cette axiologie se matérialise par la
mobilisation de différents dispositifs et est reconnue par les différents acteurs
(dirigeants, guides, visiteurs et chercheurs).

Lancienneté

Lancienneté est une premiére valeur patrimoniale affichée par les deux musées
de marque. Cette référence au passé est rappelée tout au long de la visite afin de
légitimer l'espace, les objets exposés et la marque comme artefacts patrimoniaux.
Elle est percgue par les différents visiteurs des deux musées qui « ne [pensaient]
pas cette marque aussi ancienne » ou « [sétonnent] de la richesse de T'histoire
de cette marque finalement trés ancienne » (journaux de bord). L'ancienneté se
matérialise par l'utilisation de trois dispositifs : la datation, la dilution des reperes
chronologiques et une présentation idéalisée du passé.

Les deux musées vont, tout d’abord, associer la marque a des événements
précis. Si histoire et patrimoine sont distincts (Lowenthal, 1998), la datation,
compte tenu de son caractere univoque, contribue a certifier l'origine des objets
exposés. Elle crée une aura de scientificité autour de l'exposition (Manale,
2003). Dater les différents objets exposés comme I'histoire des marques permet
a ces dernieres de répondre a l'exigence d’ancienneté. Cet exercice de datation
concerne l'entreprise, les fondateurs, les produits ou encore les savoir-faire.

e La moutarde est «réglementée par une ordonnance en date du 10 aofit
1390 ». Lentreprise appartient a une « corporation [dont] les premiers
statuts officiels régissant le métier » apparaissent « en 1634 » (journal de
bord et document commercial).

e Jules Bel a fondé «sa Maison [...] en 1865 », avant de la transmettre a
« ses deux fils, Henri et Léon, en 1896 » ; le produit est un fromage fondu,
« catégorie [...] commercialisée pour la premiére fois en 1911 en Suisse »
(supports d’exposition).

Parallelement, les marques vont s’inscrire dans une forme d’intemporalité.
Les repéres chronologiques sont alors dilués au profit d'un temps indéterminé.
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e Le Musée Fallot propose « d’entrainer le visiteur a travers les siecles » afin
de découvrir « une méthode ancestrale de fabrication » de la moutarde
(document commercial). Il s’agit d'un « patrimoine transmis depuis les
temps les plus anciens [...] par nos péres, nos grands-péres, nos arriere-
grands-peéres » (dirigeant).

e Un support d’exposition rappelle aux visiteurs de la Maison de La Vache qui
rit qu’ils vont retourner vers « 'éternelle enfance » au cours de leur visite
tandis que la guide souligne que « La Vache qui rit fait partie des icones
francaises qui ont su traverser le temps » (journal de bord). Cet espace a
été congu avec lobjectif « de mettre en avant, de revaloriser les aieux » qui
ont développé cette marque (dirigeant).

Si I'appel a des origines non datées entre en contradiction avec le souci
de datation (voir ci-dessus), il permet cependant a la marque de s’extraire du
quotidien. Celle-ci peut alors étre considérée comme un artefact ancien, sans étre
assimilée a un objet ordinaire normalement soumis a la détérioration du temps.
Ce dispositif lui confére un caractére immuable facilitant son inscription dans le
registre patrimonial (Davallon, 2002).

Enfin, les marques vont présenter une vision idéalisée du passé. La marque
est alors associée a des faits anciens positifs.

e La marque Fallot a été rapidement « remarquée [...] pour la qualité de ces
produits », puis « récompensée en 1903 par un dipléme de la ville de Paris
lors de lexposition internationale ». De méme, 'un des fondateurs est
présenté comme « trés attaché a sa région et au savoir-faire d’'un métier
quil a su observer depuis sa plus tendre enfance » (document commercial).

o Le fondateur de La Vache qui rit, Léon Bel « remporte plusieurs médailles
dans divers concours » grace a son produit. Devant tant de succes, les
contrefacons se multiplient. Cependant, au-dela des proces, ces copies
sont réinterprétées par le musée comme une illustration de «I’étonnante
imagination des admirateurs de Léon Bel » (support d’exposition).

Cette référence au passé vient également légitimer le caractére ancien de
la marque. Cependant, un exposé idéalisé permet a l'entreprise de reconstruire
son histoire en la réduisant a ses seuls aspects positifs (Brown et al., 2003). Cette
vision normative du passé garantit une relation du visiteur non pas a lhistoire,
mais a la bonne histoire (Bendix, 2011 ; Hert & Chappaz-Wirthner, 2012).
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Lauthenticité
Lauthenticité apparait comme une seconde valeur patrimoniale mobilisée par les
musées de marque. Elle se matérialise par le caractére « brut » des objets exposés
et l'utilisation d’un espace d’origine. Ainsi, les deux musées vont présenter des
objets non dénaturés. Ces artefacts portent les marques du temps et de leur usage
antérieur.

e Lespace muséographique de Fallot expose dans leur état dorigine des
documents commerciaux et de nombreux outils utilisés par l'entreprise
au xix°siecle afin de fabriquer la moutarde: meule de pierre, balance,
malaxeur, tamis, etc.

e La Maison de La Vache qui rit présente des machines industrielles et
de nombreux objets commerciaux d’origine liés aux différentes sagas
publicitaires de la marque (affiches, objets a collectionner, packaging des
produits).

Le lieu d’exposition joue également un roéle primordial puisque, dans les
deux cas, il s’agit d’'un espace d’origine.

e Lespace muséographique de la Moutarderie Fallot a été créé dans une
«vieille maison » a «la facade d’origine datant de 1840 et conservée en
I’état » (journal de bord). La guide rappelle d’ailleurs aux visiteurs que les
premiers espaces servaient au départ a stocker les graines de moutarde.
Les visiteurs ont alors I'impression d’évoluer dans « un batiment [...] avec
une histoire », qui « confére un c6té authentique a l'exposition » (journal
de bord).

e La Maison de La Vache qui rit «est installée sur le site dorigine » de
l'entreprise (dirigeant). Lespace muséographique se présente dailleurs
comme la « maison natale » de La Vache qui rit (support d’exposition). Les
visiteurs entament leur visite par les caves dans lesquelles les premiers
fromages fondus ont été produits.

Lexposition dobjets en létat et la réutilisation du site historique de
fabrication permettent dexposer les traces physiques liées a lactivité de
production (Xie, 2006). Ces traces rameénent lieu et objet a leur origine et les
rendent crédibles sur le plan biographique, culturel et historique (Albano, 2007).
Ces dispositifs conférent aux artefacts exposés et a 'expérience vécue par les
visiteurs un caractére authentique (Grayson & Martinec, 2004). La mobilisation
de cette valeur d’authenticité permet donc de souligner la réalité et la véracité de
I'exposition et vient légitimer indirectement 'autorité des marques qui endossent
ainsi le statut d’entrepreneur culturel.
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La significativité
La significativité est invoquée lorsqu’il est question de chercher le (ou les) sens
contenu(s) dans un objet (Heinich, 2009). Dans les deux musées, cette valeur
de sens se matérialise par le lieu d’exposition et les objets présentés, qui vont
endosser une fonction mémorielle.

Tout d’abord, les espaces muséographiques des deux structures ne sont pas
simplement des lieux d’exposition, mais sont également des lieux de mémoire. En
effet, ces anciens ateliers (consacrés a la production de moutarde et de fromage)
ne sont plus des lieux chargés d’une fonction économique (activité de production),
mais deviennent des espaces chargés d'une fonction temporelle (remémorer une
époque). Cette propriété herméneutique des lieux est mise en avant dans les deux
structures, a I'instar des caves de la Maison de La Vache qui rit, qui « ont survécu
pour raconter la naissance et la saga » de cette marque (document de visite). Le
lieu d’exposition permet aux visiteurs « d'imaginer la salle de production telle
qu'elle était autrefois », voire « de se souvenir et de rendre hommage [...] aux
ancétres » (journal de bord).

De la méme maniere, les objets exposés sont des objets de mémoire. Ils sont
présentés et regardés pour autre chose que ce qu’ils sont. Cessant d’étre des objets
utiles, les outils du Musée Fallot incarnent aux yeux des visiteurs « un savoir-faire
et des traditions ancestrales » (journal de bord). De plus, les collections d’objets
publicitaires de la Maison de La Vache qui rit « parviennent a transmettre le style
du début du xx° siecle » (journal de bord). Dans le cas de la Maison de La Vache
qui rit, cette capacité a communiquer des éléments de 'histoire se double d’'une
faculté de réactiver des histoires individuelles, comme c’est le cas pour ce visiteur
qui « redécouvre une partie d’enfance avec tous les objets » qu’il avait « I’habitude
de voir petit » (journal de bord).

Ainsi, avec les expositions des musées Fallot et de La Vache qui rit, les
objets sont transformés, voire métamorphosés (Depeyre, 2012). Un changement
de sens s'opére et conduit les visiteurs a charger ces objets techniques d’une
nouvelle signification (Verniéres, 2011). En dépassant leur fonction utilitaire et en
endossant le role de support mémoriel, lieu et objet deviennent des sémiophores
(Pomian, 2003).

Larareté
Le rapport a la rareté est ambigu puisqu’il s’agit, pour les deux musées, d’exposer
a la fois :
* des objets singuliers (objets uniques), a 'image de la maison de La Vache
qui rit, qui présente par exemple « le dessin original de Benjamin Rabier »,
« la premiere boite de La Vache qui rit en métal de 1921 » ou encore « une
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boite insolite [...] ou apparait le profil du général de Gaulle », autant d’'objets
que plusieurs visiteurs jugent « exceptionnels » (supports d’exposition et
journaux de bord) ;

* des collections dobjets (objets typiques), les deux musées rassemblant
chacun « des collections uniques », comme ces « 600 objets historiques ou
contemporains sur la célébre vache », dont la plupart font « le bonheur de
nombreux collectionneurs » et que plusieurs visiteurs considerent comme
« collectors » (dirigeants, dossier de presse et journaux de bord).

Ainsi, la singularité et la typicité des objets conduisent a les considérer
comme rares (Heinich, 2009). Si la rareté ajoute de la valeur a l'exposition
aux yeux des visiteurs, elle permet également de légitimer la construction
patrimoniale du point de vue de l'entrepreneur culturel, a l'instar du Musée
Fallot qui a « précieusement conservé [...] des outils et des matériels anciens et
rares » (document commercial) ou encore de nombreux documents et objets
commerciaux liés a l'histoire de la moutarde.

La beauté
Méme si cette valeur est marginale dans une approche scientifique du patrimoine,
la beauté peut également conférer a un artefact le statut d’'objet de patrimoine.
Elle est mobilisée par la mise en avant des qualités esthétiques des objets exposés
et la mise en scéne des objets et des espaces. Ainsi, la Maison de La Vache qui
rit (contrairement au Musée Fallot) n’hésite pas a souligner a plusieurs reprises
au cours de l'exposition la beauté intrinséque des objets présentés. Lexposition
rappelle que certains objets commerciaux présentés sont signés par «les plus
grands illustrateurs de I’époque » et constituent « de véritables chefs-d’ceuvre »
(support d’exposition), a 'image de certaines affiches publicitaires (journal de
bord).

Par ailleurs, les deux musées utilisent des techniques scénographiques
afin de proposer une mise en scene des objets et des espaces d’exposition. Cette
scénographie des lieux (les couleurs, léclairage, les sons, l'espace) comme des
objets est recherchée par les deux musées :

e au sein du Musée Fallot, « les outils et matériels anciens sont mis en scéne
et valorisés par un harmonieux jeu de lumiéres et de sons » (dirigeant),
tout comme l'espace muséal ;

e la Maison de La Vache qui rit a quant a elle développé une scénographie
évoquant «une place de village », afin de mettre en scéne les objets
publicitaires (dossier de presse).
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Le caractére esthétique des objets comme de 'exposition est reconnu par les
visiteurs, a I'image de ce « trés beau pressoir d’époque placé au milieu de la piece
mis en valeur par un éclairage efficace » ou de ces « explications sur support en
fer forgé [qui] sont d’un bel effet » (journaux de bord). Ces procédés d’artification
(C’est-a-dire permettant la transformation du non-art en art : Heinich & Shapiro,
2012) conduisent les visiteurs a délester les objets de leur fonction utilitaire et
technique (Shapiro, 2004) et a les examiner sous un angle esthétique.

Lidentification de ces valeurs et de leur mode d’'opérationnalisation permet
de comprendre de quelle maniére une marque est susceptible d’étre inscrite
au registre du patrimoine. Cette inscription dans le registre patrimonial n’est,
cependant, pas neutre pour la marque.

m Rodles endossés par [a marque mise en patrimoine

Avec la reconnaissance de ce statut d’'objet de patrimoine accordé a la marque,
cette derniére devient un objet sacré, hors du commun (Babelon et al., 1980).
A Tinstar de toute forme de patrimoine, elle constitue une ressource centrale
« de l'identité des groupes et des individus » qui la conservent ou qui l'admirent
(Godelier, 1996). Cette inscription dans le registre patrimonial permet alors a la
marque d’endosser un rdle de médiation intergénérationnelle et de représentation
d’un territoire.

Un role de médiation intergénérationnelle
Tout d’abord, en devenant objet patrimonial, la marque va endosser un réle de
médiateur intergénérationnel.

* Le Musée Fallot souligne que la marque «transporte des valeurs [...]
que [lon] retransmettra aux générations futures» (dirigeant). Plus
précisément, la marque s’est engagée dans une démarche de conservation
a but de transmission : « La Moutarderie Fallot a su conserver la méthode
traditionnelle et ancestrale de fabrication [...] qu’elle est aujourd’hui fiere
de vous inviter a découvrir » (documents commerciaux).

e La Maison de LaVache qui rit rappelle que «cinq générations ont
contribué a son succes » (supports d’exposition). Par ailleurs, cet espace
muséographique « souhaite réunir les enfants d’aujourd’hui et ceux d’hier
pour leur permettre de se retrouver » et « invite au partage et aux échanges
entre générations » (supports d’exposition).
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En conservant les objets, la marque sort ces derniers d'une logique
d’échange marchand. Derriéere la logique de conservation, la marque s’associe
a I'une des fonctions centrales du patrimoine : la transmission (Godelier, 1996).
En effet, les opérations de préservation et dexposition dartefacts permettent
au musée de marque de se présenter comme une mémoire collective (Nissley &
Casey, 2002), mémoire qui est destinée a étre transmise aux générations futures
(Davallon, 2002). Cette transmission s’incarne plus particulierement dans la
visite du musée. Par l'accés a l'exposition et a ses objets distingués et considérés
comme sacrés, le visiteur devient le dépositaire de cette mémoire collective
(Depeyre, 2012).

Un rdle de représentation d’un territoire
En devenant objet patrimonial, la marque va également chercher a dépasser
une logique de représentation de ses clients et de ses salariés pour figurer plus
largement un territoire.

e Les dirigeants de Fallot rappellent que la marque est « enracinée dans le
terroir bourguignon ». La marque est d’ailleurs trés rapidement devenue
«une véritable institution bourguignonne [...], la seule encore située dans
ses batiments d’origine, a quelques pas des hospices de Beaune » (journaux
de bord). Comme le rappelle la guide, l'entreprise Fallot est méme engagée
dans un combat pour défendre I'identité de ce territoire par « la relance de
la culture de la graine de moutarde en Bourgogne » et le développement
« d’une appellation d’origine contrélée Moutarde de Bourgogne » (journaux
de bord).

e En créant la Maison de La Vache qui rit a Lons-le-Saunier, les dirigeants
«rappellent que le Jura n’est pas un territoire oublié par le groupe ».
Cependant, la forte internationalisation de la marque engendre certaines
ambiguités, les dirigeants rappelant parallélement que La Vache qui rit
«reste une enfant du Jura» et quelle constitue également «une belle
réussite [...] du made in France ».

A Tinstar du patrimoine national qui représente symboliquement la
nation (Davallon, 2002), la construction patrimoniale de la marque permet a
cette derniére de s’inscrire dans un territoire. Les musées de marque operent
ainsi comme des lieux « hypersémiotiques » renvoyant a des éléments culturels,
sociaux et régionaux (Marti de Montety, 2014). En exposant des traces visibles
de T'activité d’'une communauté au sein d’un territoire (Clavir, 2002), la marque
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en préserve la culture. Elle s’inscrit donc comme élément structurant de ce
territoire, mais plus encore en devient 'embléme, au méme titre qu'un monument
(Riegl, 2003 [1903]).

Objet de médiation intergénérationnelle, mais également objet d’identité
territoriale, la marque interprétée en tant quartefact patrimonial revét donc des
roles qui modifient sa relation avec le consommateur en la redéfinissant dans une
logique non marchande.

m Conclusion

Avec l'adoption de cette grille de lecture patrimoniale, cette recherche complete
dans une perspective théorique les précédents travaux sur les musées de marque
centrés autour des théories du réenchantement expérientiel. Dans une perspective
managériale, cette recherche permet aux entreprises de saisir la valeur que leur
marque peut revétir lorsqu’elle se transforme en artefact patrimonial.

Apports théoriques de la recherche

Les précédentes études consacrées aux musées de marque en tant quespaces
commerciaux complexes (Ger & Belk, 1996 ; Kozinets et al., 2002 ; Hollenbeck et
al., 2008) ont permis de mettre en évidence a la fois les leviers mobilisés afin
de créer des spectacles commerciaux et leurs effets sur le consommateur. Cette
recherche souligne le caractére hybride de ces lieux et invite a sortir de la vision
marchande jusque-la dominante dans les travaux académiques en marketing
autour de ces lieux. Cette grille théorique patrimoniale permet donc de
comprendre non seulement les valeurs et dispositifs mobilisés par ces structures
pour légitimer la marque comme artefact patrimonial, mais également les roles
que la marque peut endosser en raison de son statut d’objet de patrimoine (fig. 1).
Elle complete donc les précédentes analyses en démontrant le caractére malléable
de la marque qui peut s’inscrire dans un lieu patrimonial et en considérant le
musée de marque comme un espace de dilution de la fonction marchande de la
marque.
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Figure 1: Dispositif de construction patrimoniale opérant dans les musées de marque et
conséquences pour les marques patrimonialisées
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La marque : un artefact patrimonial
La légitimation de la marque comme artefact patrimonial passe par la
mobilisation d'un ensemble de valeurs qui se matérialisent par un certain
nombre de technologies patrimoniales (Dion & Arnould, 2011). Dispositifs et
valeurs sont a la fois mobilisés et reconnus par les différents acteurs (dirigeants,
guides, visiteurs et chercheurs), afin d’accepter I'idée que la marque puisse étre
considérée comme un objet de patrimoine.

Ces résultats permettent de souligner le caractere extrémement malléable
de la marque. Cette caractéristique s’illustre ici par son association avec des
valeurs patrimoniales, favorisant un transfert de sacralité entre patrimoine et
marque. Dans un musée de marque, cette derniére entre en résonance avec les
grandes fonctions patrimoniales : transmission d’'une mémoire entre générations
et représentation d’un territoire — autant de repéres collectifs universels utilisés
comme des ressources identitaires par les individus (Godelier, 1996).
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Cependant, si cette association entre patrimoine et marque émerge
compte tenu de P'ambiguité de la marque, elle est également permise en raison
du caractére socialement construit et relationnel de la mise en patrimoine
(Amougou, 2004). Dans la lignée d’Heinich (2009), plut6t que de considérer dans
une perspective normative le patrimoine comme un concept susceptible d’étre
défini et caractérisé a priori, cette recherche invite a le considérer comme une
construction réalisée conjointement par de multiples acteurs en situation. Ce
résultat est intéressant, car il montre que la marque, en tant quentrepreneur
culturel, n’est pas la seule a jouer un rdle dans cette démarche de légitimation
patrimoniale (Holt, 2002 ; Dion et al., 2012). Dans une perspective dialectique, les
visiteurs jouent également un réle en reconnaissant ces valeurs patrimoniales au
musée et donc en légitimant la marque comme artefact patrimonial.

Les musées de marque : d’'un espace commercial spectaculaire a un espace patrimonial non

marchand
En faisant émerger la logique d’inscription patrimoniale de la marque, cette
recherche invite aussi a réexaminer la nature des musées de marque. A l'instar de
ce qu'a démontré la littérature en marketing, ces structures considérées comme
lieux de fabrication patrimoniale contribuent également symboliquement au
réenchantement des sociétés modernes. En conférant a la marque un statut de
« trésor », la patrimonialisation a 'ceuvre au sein des musées de marque permet
de contrebalancer les phénomenes de rationalisation propres a ces sociétés
(Gauchet, 2005). Cependant, si ces grilles théoriques se rejoignent sur la finalité
associée a ces lieux, les résultats de cette recherche invitent a considérer le musée
de marque non plus comme un lieu commercial spectaculaire, mais comme un
lieu diluant la fonction marchande de la marque grace a la mobilisation d'un
registre patrimonial. Ce glissement de forme conduit alors a réinterpréter le
rapport entre le consommateur et la marque.

Si les théories du réenchantement commercial appréhendaient la nature
du rapport entre le consommateur et la marque comme étant intrinsequement
marchande, les résultats de cette recherche montrent quant a eux qu'au sein de
ces espaces, des mécanismes de construction patrimoniale sont a I'ceuvre autour
de la marque qui, se légitimant comme artefact patrimonial, devient un bien
commun sacré et inaliénable. Ce résultat conduit a définir les musées comme
des espaces ou la logique marchande n'occupe plus totalement le devant de la
scéne. Lassociation de la marque a des roles de médiation intergénérationnelle
et de représentation d’un territoire illustre cette dilution du rapport marchand.
Le musée est alors créateur d’un lien désintéressé, proche du don (Testart,
2001), par lintermédiaire duquel la marque est transmise au consommateur
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tel un héritage. En considérant la marque comme une ressource relationnelle
dans une perspective temporelle (médiation intergénérationnelle) et spatiale
(représentation d’un territoire), le musée de marque replace, symboliquement,
en son centre le rapport entre les personnes. Au contraire de précédents travaux
qui positionnent la marque au coeur de 'expérience (Sherry, 1998 ; Kozinets et al.
2002 ; Kozinets et Handelman, 2004), cette recherche montre que la marque n’est
qu'un support permettant de matérialiser des rapports sociaux plus larges. Le
musée de marque se situe alors a 'opposé d'un espace commercial ou « le rapport
aux choses commande le rapport aux personnes » (Testart, 2001).

Implications managériales
Sur le plan managérial, cette recherche offre plusieurs pistes de réflexion. Tout
d’abord, si le nombre de musées de marque est en constante progression (Warlin,
2010), les colits associés a leur développement comme les difficultés de certaines
structures (fermeture de musées de marque tels que les musées Amora ou Jaguar)
invitent les managers a s'assurer d’'une mise en patrimoine réussie. De ce point de
vue, en articulant valeurs et dispositifs a I'ceuvre au sein de ces musées, ce travail
met au jour des leviers actionnables afin de faciliter la construction patrimoniale
autour de la marque au sein d'un musée (fig. 1). Ainsi, la marque doit s’appuyer
sur un ensemble de valeurs facilitant son inscription au registre du patrimoine.
S’il parait tentant de valoriser uniquement le caractére ancien ou authentique de
la marque, cette recherche souligne la nécessaire mobilisation d'une multiplicité
de valeurs patrimoniales. Parallélement, les dispositifs d’'action permettent de
comprendre les éléments sollicités par les acteurs afin d'opérationnaliser chacune
de ces valeurs patrimoniales.

Les marques peuvent également s'appuyer sur ces structures pour légitimer
leurs réles de médiation ou de représentation, autant de caractéristiques qu’elles
mettent par ailleurs en avant dans leur stratégie de communication. Clest
le cas, par exemple, de nombreuses marques d’horlogerie qui proposent des
espaces muséographiques, a l'instar de Tag Heuer qui rappelle son engagement
a « préserver un patrimoine culturel exceptionnel depuis 150 ans [...], un savoir-
faire unique » particulierement représentatif de «lhistoire de I'horlogerie
suisse » (site internet). C’est encore le cas de Patek qui, s’inscrivant « dans la
grande tradition horlogére genevoise », « s’attache a sauvegarder et a revivifier
un patrimoine unique [..] perpétuant jour aprés jour la beauté des gestes
ancestraux » (dossier de presse). Les musées sont alors utilisés par les marques
pour attester et matérialiser ces engagements.
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Enfin, dans une perspective plus stratégique, cette recherche conduit a

s’interroger sur le positionnement de ces structures. Si Candice Hollenbeck,

Cara Peters et George Zinkhan rattachent les musées de marque aux univers

commerciaux (Hollenbeck et al, 2008), ce travail inviterait plutét a les
positionner dans l'univers muséal. S’il est difficile de déterminer a priori
I'univers concurrentiel auquel ces lieux hybrides se rattachent, ils contribuent

indéniablement a brouiller les frontiéres concurrentielles. Cependant, une

absence de réflexion autour du positionnement de ces structures risque de

conduire le consommateur a réaliser son arbitrage entre différents lieux de

consommation (musées, points de vente, parcs d’attraction), les plagant dans une

logique de concurrence directe.

Note des auteurs

Si cet article est original, ce travail de recherche a déja fait I'objet de publications
dans les revues Journal of Business Research (2018), European Journal of Marketing
(2019) et Journal of Marketing Management (2020).
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RESUME : La patrimonialisation des marques :
exploration empirique de deux musées de marque
Afin de se différencier au sein de marchés
banalisés, les marques ne cessent de
rechercher des sources distinctives de
création de valeur. Dans ce contexte,
elles ont réguliérement recours a

des dispositifs inspirés du monde de

l'art et de la culture. L'inscription des
marques dans 'univers de I'art s’illustre
parfaitement par le développement

des musées de marque. Structures
hybrides entre mondes marchand et
culturel, ces musées ont jusqu’alors été
analysés — dans le cadre des recherches
en marketing - comme des espaces
commerciaux spectaculaires. Notre
recherche propose d’analyser les musées
de marque en adoptant une grille de
lecture patrimoniale, afin d’appréhender
le processus de transformation d’'une
marque en artefact culturel, redéfinissant

ABSTRACT: The Patrimonialization of brands: An
Empirical Exploration of two Branded Museums

In order to differentiate themselves within
saturated markets, brands are constantly
looking for distinctive ways to create
value. Thus, they often turn to techniques
inspired by the worlds of arts and culture.
The integration of brands within the
world of art is perfectly illustrated by

the development of branded museums.
Hybrid institutions at the crossroads of
culture and commerce, these museums
have up until now been analyzed in
marketing research as simply spectacular
sales spaces. This article proposes to
analyze these branded museums through
the prism of heritage studies, in order to
understand the process of turning a brand
into a cultural artefact, redefining its

la relation avec ses clients au-dela

d’une simple relation commerciale.

Une exploration ethnographique de

deux musées de marque - le Musée

Fallot et la Maison de La Vache qui

rit — permet d’'une part d’identifier

les valeurs (ancienneté, authenticité,
significativité, rareté et beauté) et les
dispositifs opérationnels qui transforment
la marque en objet de patrimoine. Les
résultats mettent en évidence d’autre

part les réles endossés par la marque

dans ce contexte patrimonial : role de
médiation intergénérationnelle et réle de
représentation d’un territoire. Outre

la capacité de la marque a s’inscrire dans
un espace patrimonial, cet article souligne
la dilution de sa fonction marchande au
sein de ces musées.

MOTS-CLES : musée de marque,
patrimonialisation, réenchantement

relationship with clients beyond that of
commerce. An ethnographic exploration
of two branded museums — the Fallot
Museum and the Vache qui rit House —
allows us to identify the values (tradition,
authenticity, significance, rarity and
beauty) and the operational techniques
that transform a product into a cultural
object. The results highlight the roles
taken on by a brand in this heritage
context: the role of intergenerational
outreach and of regional representation.
In addition to a brand’s capacity to fit into
a cultural context, this article underlines
the weakening of its commercial function
within these museums.

KEYWORDS: branded museum,
patrimonialization, reenchantment
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RESUMEN: La patrimonializacion de las marcas: una
exploracion empirica de dos museos de marcas
Para diferenciarse dentro de los mercados
estandarizados, las marcas buscan
constantemente fuentes distintivas que les
permitan generar valor. En este contexto,
las marcas recurren regularmente a
esquemas inspirados en el mundo del arte
y la cultura. Su introduccién en el mundo
del arte queda perfectamente ilustrada
por el desarrollo de los museos de marcas.
Estructuras hibridas entre el mundo
comercial y el cultural, estos museos

han sido analizados hasta ahora -en el
contexto de la investigacion en el campo
del marketing- como espectaculares
espacios comerciales. Nuestra
investigacion propone analizar los
museos de marca desde una perspectiva
patrimonial, con el fin de acercarse al
proceso de transformacién de una marca
en artefacto cultural, redefiniendo la

Biographie

relacién con sus clientes mas alla de

una simple relacién comercial. Una
exploracién etnogréfica de dos museos

de marca -el Museo Fallot y la Maison

de La Vache qui rit- nos permite por un
lado identificar los valores (antigiiedad,
autenticidad, significacion, rareza y
belleza) y los mecanismos operativos

que transforman la marca en un objeto
patrimonial. Por otro lado, los resultados
también destacan las funciones asumidas
por la marca en este contexto patrimonial:
funcién de mediacién intergeneracional y
funcién de representacién de un territorio.
Ademas de la capacidad de la marca para
integrarse en un espacio patrimonial, este
articulo subraya la dilucién de su funcién
comercial dentro de estos museos.

PALABRAS CLAVE: museo de marca,
patrimonializacidn, reencantamiento
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