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Le concept de création adapté à un territoire 
ou à un lieu

Comment la création contemporaine peut-elle participer  
à la singularité d’un territoire ? Quel est l’impact des  
biennales sur la ville de Lyon en termes de rayonnement  
et de développement social, économique, artistique et 
culturel ?  

Comment créer du lien entre la création contemporaine  
et le territoire ?

Selon moi la création contemporaine ne doit pas être 
confondue avec une collection qui rassemblerait des  
artistes contemporains. Il s’agit plutôt d’une description 
qui plonge à l’intérieur de soi et explore de nouvelles 
façons de prononcer la conscience de ce qui est au-
jourd’hui. La création contemporaine est liée à l’inven-
tion de nouveaux langages. Les artistes tentent de dire 
quelque chose qui est redit depuis 40 000 ans…mais qui 
sera dit sous cette forme pour la première fois. Contraire-
ment à ce que l’on pense, le caractère contemporain ne 
les rend pas ennuyeux. Au contraire, ce doit être quelque 
chose de fascinant. C’est de là que surgit l’inattendu. 
C’est la dimension imprévisible qui en fait le caractère 
extraordinaire. Sur ce propos, Apollinaire faisait de l’inat-
tendu un des principaux ressorts de la poésie. Au Palais 
de Tokyo, nous devons montrer des artistes qui, quel que 
soit leur âge, réalisent des projets sous un angle qui n’a 
jamais été vu auparavant. Trois fois par an, le lieu ne res-
semble plus à ce qu’il était. On produit avec les artistes 
des œuvres qui n’existaient pas avant. On cherche à 
produire des œuvres nouvelles avec des artistes connus, 
émergents et inconnus, ou des artistes immergés…ceux 
qui ont disparus dans l’épaisseur du présent. Par exemple, 
l’artiste Patrick Neu aura cette occasion bien que ce ne 
soit pas un jeune artiste. Par ailleurs, nous travaillons avec 
des centres d’art en France pour mettre en valeur leur 
rôle de producteur. C’est le cas avec Vent des Forêts ou 
encore le centre international d’art verrier de Meisenthal. 
Car nous ne pouvons pas être uniquement un lieu de 
mise en circulation de l’actualité. 

Méthode et organisation

Comment constituer une équipe dédiée à l’opérationnel ? 

Le Palais de Tokyo, c’est une équipe légère, impliquée et 
très engagée. A l’origine, la structure est associative. Nous 
avons procédé à la transformation du statut juridique de 
l’établissement, qui d’association loi 1901 a fait place à 

la création d’une SASU (société par actions simplifiées 
unipersonnelle). Cette décision a permis de développer 
des offres pour les publics, avec le Tokyo Eat, un nouvel 
espace de restauration et un snack. Nous avons aussi 
ouvert un restaurant plus gastronomique, Monsieur Bleu ; 
mais aussi une scène arty, le Yoyo; et des salles de  
cinéma gérées par MK2. Mais nous ne nous considérons 
pas comme une institution. Nous voulons conserver l’al-
légresse des lieux alternatifs. Les cinq curateurs et vingt 
personnes à la production attaquent chaque projet 
avec l’idée de trouver des formes nouvelles, des solutions 
techniques et des financements. Nous produisons 60% 
des financements contre 50% espérés initialement. C’est 
aussi un équilibre de programmation à trouver entre des  
artistes français et internationaux. Nous réalisons plus de 
25 expositions par an. A chaque événement parisien, 
nous essayons de créer des synergies. Par exemple, à 
l’occasion de la FIAC. A ce moment précis, nous avons 
donné carte blanche à Philippe Parreno en 2013 ; ce sera 
Rondinone en 2015. L’automne est l’occasion d’épater 
les plus grands musées et collectionneurs du monde. Ce 
n’est pas par narcissisme mais par souci d’efficacité. Les 
expositions d’été s’intéressent davantage aux émotions 
et aux sensations. C’est lié à la fréquentation d’un public 
élargi à cette période. Au printemps, les expositions sont 
davantage intellectuelles et conceptuelles pour toucher 
les amateurs d’art. Nous avons trois saisons. Ce sont trois 
moments psychologiques.

Gouvernance, appropriation et relation  
aux acteurs locaux 

Quelle est la motivation des décideurs publics et privés 
dans l’appel à la création contemporaine ?

Je considère que les acteurs économiques font partie 
d’un paysage qui appartient également aux artistes et 
qu’ils rendent compte aussi à leur manière du monde 
tel qu’il est. Parfois cela rencontre des désirs d’artistes. 
Nous avons le cas actuellement avec Xavier Veilhan qui 
avait envie de réaliser une fresque monumentale, témoin 
d’une aventure humaine. Le Palais de Tokyo a permis 
la rencontre entre l’artiste et Canal +. La chaîne voulait 
rendre compte de ses 30 ans passés. De même, lorsque 
des marques du patrimoine français comme Chanel ou 
Hermès ont cherché un endroit juste pour lire au présent 
leur histoire, nous leur avons proposé de le faire dans des 
conditions simples : absence de produits, un curateur 
connu et une scénographie bien pensée. Jamais le cu-
rateur contemporain ne viendra se mettre au service de 
la marque. Cela nous amène à faire évoluer l’idée même 
d’exposition. C’est la réinvention du média.
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avez-vous des recommandations dans la gestion  
des relations avec les partenaires institutionnels  
et/ou privés ? 

Je ne crois pas au mécénat ou au sponsoring comme 
étant des solutions pour les entreprises. Le mécénat est 
une approche élégante mais qui appartient au passé. Le 
sponsoring est une solution inélégante de promotion des 
marques. La réelle solution pour les deux entités est le par-
tenariat en respectant la liberté des choix artistiques et en 
échangeant sur les intérêts communs. C’est une relation 
vertueuse. Il faut veiller à ce que les artistes ne soient pas 
instrumentalisés. 

Quels sont vos liens avec les acteurs du tourisme ? 
Comment les inciter à penser création contemporaine ?

Nous travaillons en partenariat avec des hôtels qui nous 
aident à accueillir des artistes. Nous animons des confé-
rences dans ces mêmes établissements. Nous avons reçu 
ici au Palais de Tokyo l’association des clefs d’or avec 
plus de 200 concierges de grands hôtels et de palaces. 
Nous construisons notre présence dans les structures tou-
ristiques de la cité. On a l’impression de devenir un lieu 
qui compte sur la scène parisienne et au-delà. Un certain 
type de tourisme ne veut pas louper le Palais de Tokyo. 
Cela fait partie des sites incontournables. Le Palais de 
Tokyo a d’ailleurs reçu en 2014 un Awards de la marque 
culturelle européenne la plus innovante. Le Palais de 
Tokyo devient un lieu de référence.

Communication 

La création contemporaine a-t-elle la capacité de toucher 
un public élargi ? ou au contraire s’adresse-t-elle à des  
publics pluriels mais restreints ? Et l’habitant dans tout 
ça ? Cible secondaire, principal bénéficiaire ou étranger ?

Au Palais de Tokyo, nous avons accueilli 720 000 visiteurs 
en 2013. Le public français selon les saisons représente 
65% du visitorat l’été et 75% l’hiver. Plus de 30% de notre 
public français vient d’en dehors de Paris, et 15% de la 
grande périphérie. C’est sans doute à cause de la mise 
en place de nouvelles activités telles que la musique, 
les performances, la danse, le cinéma, etc. Toutefois ces 
chiffres sont liés aux expositions.

Un très grand public est attiré par le restaurant, le gastro-
nomique Monsieur Bleu, mais aussi par la salle de club-
bing, le Yoyo. Tout cela fonctionne très bien, y compris le 
Tokyo Eat. Mon but est d’en faire un lieu complet ouvert 
de midi à minuit. Une grande partie du public peut passer 
cinq à six heures entre les salles de concert, les exposi-

tions et les salles de cinéma. Cela en fait un complexe. 
En France, on ne trouve pas de lieu qui nous ressemble. 
Des pays comme la Corée du Sud ou encore Singapour 
voient le Palais de Tokyo comme un lieu d’inspiration,  
décontracté, pas intimidant, où il y a un charme de vie.

Ces activités multiples sont une source de recettes. Mais 
cela créé aussi des ouvertures vers des publics qui ne 
seraient pas venus. Grâce à l’art, nous développons 
d’autres relations. Nous avons par exemple fait tout un tra-
vail avec des graffeurs dans les lieux secrets, les entrailles, 
les escaliers de secours du Palais de Tokyo. Nous avons 
un public habituellement de 20 à 30 ans dans les centres 
d’art. Mais la tendance s’inverse au Palais de Tokyo avec 
une part de plus en plus importante de nouveaux publics 
de 30 à 50 ans, notamment en raison de la variété de la 
programmation. 

Cela passe par de l’action éducative, de la médiation, 
des activités dédiées aux publics cibles. La stratégie de 
communication repose aussi sur des partenariats medias, 
des relations presse et des outils multimédias. Sur place, 
le public peut télécharger en plusieurs langues une ap-
plication gratuite sur son smartphone ou utiliser le guide 
de Palais de Tokyo.

Notoriété et retombées économiques

Quelle est la réaction du public devant une création 
contemporaine ?

L’une des curiosités était, il y a 30 ans, l’incroyable écart 
entre l’art contemporain et nos contemporains. Ce qu’il 
fallait avoir chez soi c’était une esthétique du XVIIIe siècle. 
Aujourd’hui, l’art contemporain est dans tous les inté-
rieurs. Nous sommes devenus contemporains de notre 
culture. La valeur de l’artiste est devenue incroyablement 
évaluée comme s’il était doué d’une capacité, comme 
si on lui faisait une confiance très étonnante, comme si 
l’artiste nous donnait un accès à l’aventure la plus pure 
dans un monde matérialiste. L’aura de l’artiste a rendu 
l’art contemporain très populaire. Grâce à des techniques 
récentes comme la vidéo ou la photographie, l’artiste 
n’est plus accablé par une recherche matérialiste. La re-
cherche que font les artistes est beaucoup plus humaine 
que spéculative, au sens grammatical, comme ce fut le 
cas dans les années 1970. 

Avec plus de 720 000 visiteurs l’année dernière, l’image 
du Palais est bonne L’équilibre économique nous permet 
de faire des expositions. Le Palais devient une référence. 
Le nom est connu un peu partout dans les lieux d’art.
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Interventions dans l’espace public ou dans 
des lieux, arts plastiques, spectacles vivants, 
théâtre de rue, etc.

Exposer hors les murs, ou dans l’espace public...
quelle en est la finalité ? 

L’expérience de l’invitation du Moma PS1 de New York 
en avril dernier a été très importante pour le Palais de 
Tokyo. Nous avons également expérimenté le Stedjlik  
Museum à Amsterdam, la Biennale de Lyon ou la Fonda-
tion Gulbenkian au Portugal. Le but est de montrer des 
artistes que nous aimons. Nous avons reçu des invitations 
pour nous rendre en Chine et à Singapour l’an prochain. 
On cherche une signature Palais de Tokyo sur la façon de 
faire. 

La création contemporaine française est-elle un enjeu de 
rayonnement et d’attractivité au niveau national, voire 
même international ? Comment capitaliser dessus ?

La scène française n’a jamais été aussi forte qu’au-
jourd’hui. Ce sont quatre générations d’artistes, de  
curateurs, de galeristes qui existent, se parlent, travaillent 
ensemble. L’osmose de cette scène est extraordinaire et 
exceptionnelle. Il a fallu que la génération des galeristes 
se succède et vive ensemble : de Daniel Templon, Yvon 
Lambert aux jeunes galeries de Belleville en passant par 
Kamel Mennour ou la Galerie Valois. Parallèlement, de 
grands curateurs ont acquis une réputation internationale. 
Progressivement, le biotope s’est constitué. L’osmose qui 
s’est créée en France entre les artistes, les chorégraphes, 
les plasticiens, les vidéastes a multiplié leurs vies et leur 
rayon d’actions. Il y a beaucoup d’artistes qui viennent 
travailler en France. Il reste à soutenir ce mouvement ; et 

on y est. Il faut que les Affaires étrangères assurent cet 
accueil. La condition de l’exportation, c’est la capacité à 
accueillir les jeunes artistes. Ce sont des questions qui re-
gardent l’aménagement du territoire et en particulier des 
conditions de proximité. Il faut notamment préserver les 
friches. Sur l’Ile de France par exemple, c’est au moment 
où l’on invente le Grand Paris que les conditions se créent.

Quels sont les expériences ou les lieux à connaitre ? 

En France, le Mac Val, musée d’art contemporain du Val 
de Marne. A Nice, la Villa d’Arson avec le centre d’art 
contemporain et la résidence d’artistes est un des lieux 
très importants. Il existe de dizaines de centres d’art très 
importants qui vitalisent le paysage culturel dans toute 
la France.

Création éphémère, pérenne, renouvelée ? 

Comment assurer la pérennité et la qualité d’une program-
mation d’art contemporain dans un espace public ? L’effet 
est-il durable ? Peut–on se lasser de certains effets…. 
d’intervention « à la mode » ?

Les fragilités de la création viennent plutôt de son  
maintien dans le marché. La place des galeries d’art 
est prépondérante. Dans cet environnement, la sura-
bondance de foires est nuisible. La multiplicité des expé-
riences artistiques ne peut nuire à l’art. La surutilisation de 
l’art comme véhicule des marques, quand c’est mal fait, 
peut être décevante. En revanche, quand c’est bien fait, 
c’est enthousiasmant. Il faut veiller à préserver la liberté 
des artistes. 
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