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Les professionnels des musées face à la 
numérisation des affiches publicitaires
Deux études de cas français et italien

Fabiola Leone 
Institut Catholique de Paris

RÉFÉRENCE : « Du papier aux substituts 
numériques : les enjeux de la numérisation des 
a�ches publicitaires en contexte muséal ». 
Thèse de doctorat en sciences de l’information 
et de la communication, université de Lille, 
soutenue le 20 juin 2022, sous la direction de 
Simona De Iulio et Carlo Vinti.

D
epuis le milieu du xixe siècle, les 
a�ches sont de puissants arte-
facts communicationnels carac-

térisés par leur caractère éphémère. 
Dispositifs temporaires de la commu-
nication commerciale, comme les ma-
tériaux fragiles qui les caractérisent, 
elles sont initialement pensées pour 
habiter l’espace public urbain et trans-
mettre un message pour une courte 
durée. Pourtant, elles circulent parfois 

dans d’autres espaces et changent de 
statut pour assumer des rôles di�é-
rents, au-delà de leur fonction mar-
chande. Appréhendées par plusieurs 
disciplines, elles sont devenues objet 
d’étude pour les chercheurs en his-
toire de l’art, histoire du graphisme, 
histoire culturelle, histoire de la com-
munication et de la publicité. Par ail-
leurs, en tant qu’artefacts graphiques 
à l’histoire longue, elles ont suscité au 
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cours du temps l’intérêt des collection-
neurs qui, depuis leur apparition, les 
ont soustraites à l’espace public urbain 
pour les rassembler en collections pri-
vées, exposées sur les murs des mai-
sons et des galeries. Actuellement, les 
a�ches sont parmi les premiers biens 
culturels concernés par les campagnes 
de numérisation massive. Ce fait s’ins-
crit dans un contexte plus général de 
politiques publiques et privées de nu-
mérisation ainsi que dans celui de la 
renaissance nostalgique du passé qui 
caractérise notre époque et donne 
lieu à de multiples initiatives dans les 
sphères institutionnelles, amateurs et 
commerciales.

Le panorama de contributions 
scienti�ques sur les répercussions 
des processus de numérisation dans 
le domaine du patrimoine culturel est 
vaste et riche (Dufrêne et al., 2013 ; 
Treleani, 2014 ; Clavier & Paganelli, 
2015 ; Régimbaud, 2015 ; Bachimont, 
2017 ; Thylstrup, 2019). Toutefois, les 
études spéci�ques sur la numérisation 
des artefacts graphiques sont rares et 
concernent principalement les biblio-
thèques (Chevry & De Iulio, 2015 ; 
Chevry et al., 2019 ; Chevry & Rondot, 
2018). Notre thèse est née du besoin 
d’ouvrir une perspective sur les mu-
sées, considérant que la conservation 
des a�ches concerne plusieurs insti-
tutions patrimoniales et que ces der-
nières possèdent leurs propres logiques 
de préservation et de valorisation. En 
e�et, du moment que le lieu n’est pas 
un complément « circonstanciel » de 

la culture, mais une condition de son 
existence (Tardy, 2015), étudier l’ap-
proche de la numérisation des a�ches 
par les musées prend tout son sens. 
Ainsi, l’ambition de cette thèse est 
d’apporter une contribution à l’étude 
du phénomène de création d’images 
numériques à partir d’artefacts gra-
phiques publicitaires au destin éphé-
mère, en regardant de plus près les 
pratiques des musées qui les ont péren-
nisés. Ré�échir à la vie des a�ches pu-
blicitaires, à leurs changements de sta-
tut, à leur circulation dans di�érents 
espaces, révèle toute la complexité 
de cet objet culturel qui se trouve au 
croisement de di�érents domaines : la 
communication de masse et la persua-
sion, l’art, le commerce et l’espace pu-
blic. Sa complexité repose aussi sur sa 
capacité à véhiculer des signi�cations 
multiples qui vont au-delà du mes-
sage commercial pour lequel elles ont 
été créées. De telles ré�exions abou-
tissent à l’hypothèse sous-jacente de 
cette thèse : la numérisation constitue 
un nouveau changement de statut qui 
donne lieu à de nouvelles possibilités 
d’existence et d’utilisation des a�ches 
dans les environnements numériques. 
La question au cœur de cette thèse est 
donc de savoir ce qu’il advient des af-
�ches après leur numérisation au sein 
des musées et dans quelle mesure ce 
processus leur donne une nouvelle vie.
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■	 	Défis théoriques et méthodologiques pour l’étude de la numérisation des 
collections muséales d’affiches

Cette recherche s’est progressivement 
focalisée sur des questions concer-
nant la circulation des substituts 
numériques et leurs usages par les 
professionnels dans l’enceinte mu-
séale. L’approche théorique mobilisée 
appréhende les a�ches et le phéno-
mène de numérisation dans toute leur 
complexité. Il s’agit de prendre en 
considération le caractère processuel 
et concret de la numérisation tout en 
concevant les artefacts graphiques 
comme des objets culturels au sens 
d’Yves Jeanneret (Jeanneret, 2008). 
Les a�ches sont des êtres culturels 
qui circulent dans les espaces sociaux 
et qui s’enrichissent de nouvelles si-
gni�cations grâce à cette circulation 
triviale. 

Cette trivialité est appréhendée 
à partir d’un cadre théorique inscrit 
dans une triple �liation : les travaux 
qui considèrent la publicité comme un 
phénomène à la frontière entre le com-
merce, la culture et la société (De Iu-
lio, 2016 ; Berthelot-Guiet, 2013 ; 
Marti, 2019), ceux qui conçoivent la 
culture comme le résultat d’un proces-
sus de circulation (Appadurai, 1986 ; 
Kopyto�, 1986 ; Lee & LiPuma, 2002 ; 
Jeanneret, 2008 ; Schnapp, 2020) et 
ceux qui envisagent les dimensions 
matérielles et processuelles de la 
numé  risation (Després-Lonnet, 2013 ; 
Fallan, 2014 ; Casemajor, 2014 ; Vinck, 
2016).

Deux musées constituent notre 
terrain. Le premier est le Musée des 
arts décoratifs (MAD) de Paris, une 
institution française historique qui 
abrite une collection d’a�ches en-
richie au �l du temps depuis l’époque 
de l’a�chomanie. Le deuxième est le 
Musée national de la collection Salce, 
une petite structure italienne qui pos-
sède une collection d’a�ches majes-
tueuse, constituée par un seul collec-
tionneur, qui couvre une période très 
large et signi�cative de l’histoire du 
graphisme allant de la �n du xixe siècle 
aux années 1960.

Ces deux institutions sont struc-
turellement di�érentes et pourtant 
proches à trois niveaux : toutes deux 
possèdent le même genre de collec-
tions d’a�ches, déploient des cam-
pagnes de numérisation et emploient 
des pro�ls professionnels similaires. 

Compte tenu des particulari-
tés de ce projet de recherche et des 
conditions de réalisation de la thèse 
(cotutelle, perspective transnationale 
et réalisation des stages in situ), nous 
avons mené deux études de cas. Les 
approches multisituée et ethnogra-
phique ont été retenues comme prin-
cipales orientations mises en œuvre 
lors des observations participantes en 
institution. Le premier contact avec 
le terrain d’étude a immédiatement 
révélé certains risques. L’ampleur du 
phénomène, la masse d’informations 
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observables et la di�culté de concilier 
obligations professionnelles et inten-
tions de recherche ont rapidement im-
posé la nécessité de dé�nir clairement 
le périmètre. Pour ce faire, un �l rouge 
autour du processus de numérisation 
a été suivi en focalisant notre obser-
vation sur trois thématiques majeures 
considérées comme les plus aptes à 

appréhender les dé�s posés par la nu-
mérisation : institutions et collections ; 
acteurs et dispositifs ; usage et circu-
lation du matériel numérisé. Ainsi, le 
but de ce travail n’est pas de faire une 
recherche sur la numérisation, mais de 
donner un aperçu de la singularité et 
de la complexité de ce processus dans 
deux contextes spéci�ques.

■	 	Les utilisations des affiches numérisées : médiation, communication, 
commercialisation et réappropriations 

Ce travail de terrain a permis de dres-
ser plusieurs constats. L’un des pre-
miers est la complexité du processus 
de numérisation qui ne s’arrête pas à 
l’aspect technique de la prise de vue, 
mais se révèle être un processus ca-
ractérisé par toute une série d’actions 
interconnectées. Dans l’ensemble des 
opérations de catalogage, de recon�-
guration des bases de données et d’in-
terprétations éditoriales, la prise de 
vue n’est qu’un détail. C’est en e�ec-
tuant toutes ces opérations que les ac-
teurs du musée jouent un rôle décisif. 
Ils décident quels éléments doivent dis-
paraître, rester, réapparaître ou être 
remis en circulation. Ensuite, la numé-
risation apparaît comme un processus 
discontinu, à la croisée des opportu-
nités, des urgences de conservation et 
des stratégies commerciales. Le ques-
tionnement autour des changements 
présupposés apportés par le numérique 
montre que dans la pratique, pour les 
professionnels, les images numériques 

ne constituent pas une réelle innova-
tion. Au contraire, elles s’inscrivent 
dans la continuité d’une utilisation des 
images argentiques, commencée avec 
le début de la photographie et dont la 
�nalité était de représenter les œuvres 
dans les catalogues des musées.

À l’inverse, en interrogeant les 
répercussions de la numérisation sur les 
pratiques de conservation, on constate 
que certaines sont réellement a�ec-
tées. Particulièrement dans le cas des 
a�ches, la consultation des originaux 
demeure une opération compliquée qui 
peut être limitée par la possibilité de vi-
sualiser le substitut numérique. Même 
si, pour les conservateurs, le rapport à 
l’original reste primordial, la numérisa-
tion se révèle être un moyen de conser-
vation. Elle permet de restreindre 
l’accès aux œuvres sans les rendre invi-
sibles aux yeux du publics. Elle garantit 
une visualisation, surtout pour les col-
lections et les a�ches inaccessibles à 
cause de leur extrême fragilité. Le plus 
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surprenant est de constater que la nu-
mérisation n’a�ecte pas le processus 
d’acquisition des a�ches. Même pour 
un produit sériel et reproductible, le for-
mat numérique n’entre pas dans les col-
lections. Les conservateurs cherchent 
toujours l’impression originale, celle qui 
a été placée dans l’espace public à un 
moment donné. 

En mettant à l’épreuve l’accrois-
sement de la visibilité des a�ches par 
la numérisation, le constat qui s’im-
pose est assez paradoxal. Si d’un côté 
les substituts numériques circulent 
dans les bases de données des musées 
et en ligne, il s’avère que, dans la pra-
tique, certains obstacles limitent leur 
visibilité. Tout d’abord, la barrière du 
droit d’auteur, obstacle majeur et om-
niprésent, restreint la di�usion et le 
partage des archives. À cela s’ajoutent 
les contraintes liées à l’indexation qui, 
pour les a�ches, demeure une opéra-
tion problématique. Dans la mesure où 
il n’existe pas de critères spéci�ques 
pour indexer les artefacts graphiques 
et les rendre visibles dans les catalo-
gues numériques, les professionnels 
adoptent des critères provenant d’autres 
domaines, souvent celui de la biblio-
théconomie. Elles sont de fait moins 
facilement identi�ables et visibles dans 
les bases de données. Ce problème 
d’indexation détermine leur invisibi-
lité, voire leur présence fantomatique 
(Smet, 2007). Les questions de visibilité 
sont aussi assujetties aux contraintes �-
nancières des campagnes de numérisa-
tion, qui sont de l’ordre de milliers d’eu-

ros (le MAD Paris estime par exemple à 
1 300 euros environ le coût d’une jour-
née de travail pour un photographe pro-
fessionnel produisant légèrement plus 
d’une centaine d’images). 

De fait, dans une collection, 
toutes les pièces n’auront pas le même 
destin : les plus populaires seront in-
cluses dans plusieurs programmes de 
numérisation, certaines ne le seront ja-
mais. C’est le cas des a�ches qui n’ont 
pas d’auteur, qui ne sont pas reconnues 
comme ayant des qualités esthético-
artistiques ou qui ne sont tout simple-
ment pas connues. D’autant plus que les 
campagnes de numérisation ne suivent 
pas un cours régulier et programmé. 
Elles peuvent provenir de parties de 
budgets internes spéci�quement af-
fectées à la numérisation ainsi que de 
la participation à des appels à projets 
lancés par le ministère ou de fonds 
privés sous forme d’actions de mécénat. 
En�n, un dernier constat porte sur la 
diversité des espaces de valorisation 
des a�ches numérisées. Elles circulent 
à travers plusieurs usages : première-
ment, celui de la médiation avec l’uti-
lisation de substituts numériques dans 
les salles d’exposition ou les ateliers di-
dactiques ; deuxièmement, celui de la 
communication institutionnelle et évé-
nementielle, avec une forte présence sur 
le web et les réseaux socionumériques ; 
et troisièmement, celui de la commer-
cialisation et du merchandising, avec 
une forte exploitation d’images par les 
deux musées dans la production de pro-
duits dérivés.
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■	 	Des limites en perspective

 Si cette thèse permet de mettre en 
évidence ces di�érents constats, elle 
ouvre aussi d’autres chantiers que 
nous souhaitons maintenant évoquer. 
L’ambition initiale de cette thèse était 
d’inclure une analyse des usages par le 
public des a�ches numérisées. L’ana-
lyse des accès au centre de documen-
tation du MAD Paris permettrait par 
exemple d’étudier plus en profondeur 
les processus d’appropriation, d’iden-
ti�er les publics intéressés par la pu-
blicité et de comprendre pourquoi et 
comment ils se servent de ces images. 

L’un des sujets qui ont parti-
culièrement attiré notre attention est 
celui des entreprises et de la relation 
qu’elles entretiennent avec le patri-
moine culturel en surfant sur la vague 
nostalgique. Cette relation se mani-
feste par des stratégies de récupéra-
tion du passé, aboutissant à des pro-
jets réalisés de di�érentes manières 
(reconstruction numérique d’archives 
perdues, stratégies de mise à jour de 
marques et de produits du passé ou en-
core création de musées d’entreprise). 
Les a�ches font partie des objets qui 
sont majoritairement pris en considé-
ration, probablement pour la facilité à 
les repérer et à les faire revivre : il suf-
�t de les imprimer pour retrouver l’as-
pect original.

Une autre perspective porte sur 
la transformation du statut de l’a�che 
lors de sa patrimonialisation : ce pro-
cessus en désactive la fonction com-

merciale. Il serait intéressant d’inter-
roger la manière dont les entreprises 
récupèrent leurs propres a�ches 
et comment est réactivée l’agency 
(Latour, 2005), cette capacité d’action 
qui, au moment de leur réintroduc-
tion dans la logique de la communica-
tion commerciale, les transforme de 
simples témoins en faits sociaux com-
plexes. 

La fonction commerciale, qui 
est désactivée lors du passage à la pa-
trimonialisation, est réactivée avec la 
reprise par les entreprises et acquiert 
une nouvelle signi�cation. Récupérées 
et réintroduites dans la logique de la 
communication commerciale, les af-
�ches apportent avec elles un sens 
nouveau qui s’enrichit de la légitimité 
de l’objet patrimonial. Leur recontex-
tualisation, comme cela se produit 
par exemple dans les projets d’heritage 
marketing, passe par la réactivation de 
cette mémoire culturelle, ce qui contri-
bue à consolider une marque dans la 
mémoire. L’identité de la marque, redé-
�nie à partir du passé, est réactualisée 
dans le présent et reconstruite autour 
de la légitimité culturelle conquise. 
Ces aspects, brièvement présentés ici, 
ouvrent des perspectives intéressantes 
sur les liens entre les musées et les en-
treprises. 

In �ne, le phénomène étudié 
soulève des questions liées au partage 
des archives, ainsi que des questions 
relatives à la remédiation produite 
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par la numérisation et aux nouvelles 
corrélations qui peuvent être établies 
entre les objets, autant de questions 
et de ré�exions qui incontestablement 
constituent des pistes viables vers des 
problématiques qui semblent fruc-
tueuses. Néanmoins, sans avoir l’am-
bition d’analyser de manière exhaus-
tive le phénomène de la numérisation 
des a�ches publicitaires, cette thèse 

apporte une contribution à un champ 
d’études en émergence. Les quelques 
aspects soulevés ici ouvrent des pers-
pectives sur des questions concernant 
le patrimoine de plus en plus média-
tisé dans les musées, la mobilisation 
des acteurs économiques et les dé�s de 
communication posés aux profession-
nels des musées.
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