La consommation culturelle

a change,

les organisations culturelles

sadaptent

Les pratiques culturelles des Européens ont changé

au cours des vingt dernieres années. Sept grandes

tendances peuvent étre identifiées, qui vont de la

recherche de lien social a l'intégration des évolu-

tions technologiques, en passant par le recherche

de divertissement. Ces tendances ne sont pas tou-

jours reconnues par les professionnels de la culture.

Pourtant, force est de constater que, souvent, ils

font évoluer leur offre pour y répondre.

es consommateurs de cul-
L ture d’aujourd’hui ne sont

plus les mémes que ceux des
décennies précédentes : chacun
semble s’accorder sur cette conclu-
sion. Les études concernant les
activités de temps libre des
Francais"” montrent que les pra-
tiques culturelles ont connu une
évolution extraordinaire en un

demi-siécle. Elles révélent plus par-
ticuliéerement qu’elles sont en
pleine mutation®.

La demande culturelle et les
arbitrages de consommation ont
changé. Lanalyse des pratiques des
Francais démontre ’adhésion du
public a de “nouvelles” formes de
spectacles, comme le cirque de
création ou les arts de la rue ; elle
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(1) — Olivier DONNAT et Denis COGNEAU, Les
Pratiques culturelles des Frangais. 1973-1989,
ministére de la Culture et de la
Communication, la Documentation Francaise,
1990 ; — Olivier DONNAT, Les Pratiques
culturelles des Frangais, ministére de la Culture
et de la Communication, la Documentation
Francaise, 1998 ; — Olivier DONNAT, Les
Pratiques culturelles des Frangais, la
Documentation francaise, 2003.

(2) Frangoise POTIER, “De I'évolution de la
mobilité pendulaire a celle des loisirs”, in Jean
VIARD (dir.), La France du temps libre et des
vacances, éditions de I’Aube, 2002, pp. 23-69.
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montre aussi la rupture engagée
vis-a-vis de la culture “classique”
(opéra, théatre, musique clas-
sique...).

De plus, comme Olivier
Donnat® le fait remarquer, I’inté-
rét pour lart et la culture prend
aujourd’hui des formes beaucoup
plus variées qu’il y a trente ans.
Par exemple, le développement des
spectacles de rue, des festivals, des
sons et lumiéres est un phénomeéne
qui oblige a ne plus appréhender
la participation a la vie culturelle
seulement a travers la fréquenta-
tion des équipements. Désormais,
avec I’explosion d’offres tempo-
raires, événementielles, les pra-
tiques culturelles sont a envisager
dans un cadre spatio-temporel dif-
férent de celui composé par le
couple institution culturelle-pro-
grammation saisonniere.

Ces différentes évolutions illus-
trent les profonds bouleversements
concernant les choix du public, ses
motivations et sa relation aux pro-
duits et services culturels. Il est dés

lors impératif pour les profession-
nels du secteur d’identifier et
d’analyser les différentes dimen-
sions de cette relation afin de pro-
poser une offre en adéquation avec
ces “nouvelles” attentes.

Nous souhaitons, dans le cadre
de cet article, mettre a jour les
grandes orientations de la consom-
mation culturelle qui ont émergé
ces derniéres années afin d’en
apprécier les conséquences en
termes de pratiques managériales
pour les professionnels du secteur
dans un cadre européen. En nous
appuyant sur la démarche menée
par Sophie Rieunier et Pierre
Volle® dans le monde de la distri-
bution, nous ménerons une ana-
lyse de type trend marketing appli-
quée a différents domaines du
secteur culturel (spectacle vivant,
musées, industries culturelles...)
afin de mieux appréhender ce
“nouveau” consommateur cultu-
rel.

Ainsi, nous proposerons une
définition détaillée de chacune des

Encadré |

Méthodologie de ’enquéte
aupreés des professionnels

N ous avons choisi d’interroger des professionnels
issus des différents horizons du secteur cultu-
rel (musées, théitres...). Un questionnaire court,
mélant questions fermées et ouvertes, leur a été
adressé par internet afin d’évaluer, pour chaque ten-
dance de consommation présentée, leur opinion quant
a trois éléments : 'ancrage actuel de la tendance dans
le secteur culturel, le potentiel futur de la tendance
et la réponse éventuelle de la structure a cette ten-
dance. Les résultats proposés dans cet article sont éta-
blis a partir des réflexions fournies par 19 de ces res-
ponsables culturels : théatres (8), musées (6), salle de
concert (1), lieux pluridisciplinaires (2), centre d’inter-

prétation (1), festival (I).

(3) Op. cit, 1998.

2002, pp. 19-30.
(5)
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sept orientations de consomma-
tion identifiées et nous observe-
rons dans quelle mesure les pro-
fessionnels du secteur ont pu y
répondre en nous appuyant sur des
exemples d’offres culturelles
récentes, en Europe et au-dela. En
outre, pour renforcer la validité de
I’analyse, nous ferons évaluer
chaque tendance par un groupe de
professionnels du secteur (cf. enca-
dré 1). Cette confrontation per-
mettra de constater si la réalité
décrite par les chercheurs est effec-
tivement une réalité partagée par
les professionnels.

TENDANCE |
LA RECHERCHE DE LIEN SOCIAL

Le regard des chercheurs et des
professionnels sur expérience cul-
turelle et sa dimension sociale a
évolué au cours des derniéres
décennies. La France, comme le
reste de PEurope, a été marquée
par le succes de grandes manifes-
tations publiques (comme la Féte
de la musique) et par ’explosion
de la fréquentation festivaliere. Le
spectateur n’a dés lors plus sim-
plement été considéré comme
consommant seul ou uniquement
pour lui, mais comme pouvant
rechercher une expérience parta-
gée, un sentiment collectif.

Certains sociologues (notamment
Michel Maffesoli®) se sont concen-
trés sur ’analyse de cette consom-
mation grégaire, considérant que
ces modifications des comporte-

(4) Sophie RIEUNIER et Pierre VOLLE, “Tendances de consommation et
stratégies de différenciation des distributeurs”, Décisions Marketing, n°® 27,

— Michel MAFFesoLl, Le Temps des tribus. Le déclin de l'individualisme dans les
sociétés de masse, Librairie des Méridiens, éd. Klincksieck et Cie, 1988.

— Michel MAFresoLl, Au Creux des apparences. Pour une éthique de
Iesthétique, Plon, 1990.

— Michel MAFFesoLl, “Les fondements d’un cadre d’analyse pour la
postmodernité”, in Bernard PRAs (dir.), Faire de la recherche en marketing ?,
Vuibert, 1999, pp. 151-169.



ments n’étaient qu’un reflet des
transformations plus profondes de
la société elle-méme. Les années
1970 et 1980 nous auraient ainsi
vus passer d’une ére de la moder-
nité (prenant comme pivot sociétal
Pindividualisme) a une ére post-
moderne qui repose sur un nouveau
type de sociabilité (résultat de
I’émiettement du corps social, de
I’épuisement des institutions, de I’ef-
fondrement des idéologies...). Nous
serions entrés dans le “temps des
tribus”® : désormais, le lien social
serait tissé dans les fibres de I’émo-
tionnel.

Or, une communauté affectuelle
a besoin de supports pour faciliter
la réunion des personnes. Dans
cette optique, le systéme de
consommation n’est alors plus
percu comme premier et se servant
du lien social, mais comme second
et au service du lien social”. Le
cadre collectif relativement souple
d’une tribu s’avére important pour
s’épanouir et s’exprimer pleinement
dans le partage, la confrontation
des expertises®. C’est ce que I’on
nomme la mise en sens de I’expé-
rience individuelle®.

Dans le domaine culturel, la “sor-
tie” (spectacle, cinéma, exposition,
etc.) posséde une “importante

(6) Michel MaFrEsoLl, op. cit., 1988.

dimension de sociabilité”"". Elle
suscite également de fortes attentes
de convivialité, liées a la volonté
d’accompagner I’expérience cultu-
relle vécue d’interactions sociales.
Ainsi, les spectateurs recherche-
raient ’occasion d’entretenir des
liens sociaux avec leurs proches
(famille ou amis) selon des rituels
sociaux. Lexpérience culturelle ne
doit donc pas seulement étre consi-
dérée comme une expérience indi-
viduelle d’ordre esthétique ou intel-
lectuel, mais aussi comme une
expérience sociale™”.

D’un point de vue marketing, il
convient alors de faire un choix
entre une stratégie marketing de
type one to one, gérant et organi-
sant une expérience avant tout
vécue individuellement (en privilé-
giant par exemple I’aspect esthé-
tique ou hédonique individuel), et
une stratégie de type marketing
“tribal”, axée sur la création d’in-
teractions et d’expériences parta-
gées pour des groupes ou des com-
munautés plus ou moins
identifiés"?. Certaines organisations
culturelles ont clairement intégré
cette tendance de recherche de lien
social et ont opté pour un posi-
tionnement et/ou une structuration
de loffre permettant d’y répondre.

(7) Bernard Cova, Au-dela du marché. Quand le lien importe plus que le bien,

L'Harmattan, 1995.

(8) Christian BROMBERGER, Passions ordinaires. Du match de football au

concours de dictée, Bayard Edition, 1998.

(9) Olivier BADOT et Bernard Cova, “Néo-marketing dix ans apreés. Pour
une théorie critique de la consommation et du marketing réenchantés”,

Revue frangaise du marketing, n® 195, 2003, pp. 79-94.

(10) Stéphane DEBENEDETTI, Réle et impact de accompagnement du visiteur
du lieu culturel. Le cas de la sortie au musée d’art, Thése pour le doctorat de
sciences de gestion, Université Paris IX Dauphine, 2001.

(1'1) Stéphane DEBENEDETTI, “La consommation conviviale de culture. Etude
de la formation du groupe primaire de sortie culturelle”, Actes de la
premiére Journée de recherche en marketing de Bourgogne, Crego, Université

de Bourgogne, 1997, pp. 28-36.

(12) Mathilde PuLH, Dominique BOURGEON et Patrick BOUCHET, “Spectacles
vivants, logiques de consommation et construction d’expériences. Le
paradoxe d’une offre a la fois unique et plurielle”, Décisions Marketing,

n° 37,2005, pp. 57-66.

(13) Bonita M. Kots, “Classical music concerts can be fun: the success of BBC
Proms”, International Journal of Arts Management, vol. |,n° |, 1998, pp. 16-23.

Par exemple, certains événe-
ments présentent un positionne-
ment trés convivial ; la valeur de
lien social y est affichée et renfor-
cée. C’est le cas de :

— la Féte de la musique, qui se joue
désormais un peu partout en
Europe ;

— la Folle Journée de Nantes
(France) qui propose des spectacles
de musique classique dans une
ambiance trés bon enfant et trés
festive (et qui exportera cet état
d’esprit en 2007 a Bilbao, en
Espagne) ;

— du Street Art Festival de Porec
(Croatie) qui met en avant I’im-
portance des rencontres et des par-
tages ;

— et encore, cette année 2006, des
Francofolies de la Rochelle
(France) qui affichent clairement
leur positionnement de “féte et de
convivialité”.

Pour mettre en avant la dimen-
sion sociale de I’expérience
culturelle, certains organisateurs
utilisent des “outils” particulie-
rement originaux. Ainsi, 'un des
plus grands festivals de musique
classique au monde, le BBC
Proms (Londres, Grande-
Bretagne), a abandonné le rituel
conventionnel des concerts de
musique classique et modifié les
régles habituelles d’utilisation de
Pespace™® en aménageant le site
(absence de sieges dans "arena et
la gallery) de telle sorte que le
public puisse s’asseoir, rester
debout, manger, boire, discuter...
Il crée ainsi une ambiance plus
informelle et conviviale, qui
devient un des motifs de satisfac-
tion du public.

Le cas des Maisons Folies, sites
phares de I’événement Lille, capi-
tale européenne de la culture en
2004, apparait également comme
inédit. Ces Maisons Folies (I’usine
Leclercq a Lille, la Condition
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publique a Roubaix...) sont des
batiments emblématiques de la
région Nord, ayant abrité des acti-
vités économiques et sociales
(anciennes filatures, brasseries...),
qui ont été réhabilités. En 2004,
elles ont abrité des créations d’ar-
tistes contemporains, mais ont été
aussi des lieux de convivialité, de
rencontres et méme d’échanges
familiaux. Ainsi, on a trouvé dans
certains de ces espaces des salles a
manger, des cuisines, des restau-
rants, des cafés ou estaminets, des
“salles communautaires”, des
bibliothéques, des lieux d’expo-
sition... Autant d’éléments desti-
nés a faciliter Iinteraction sous
toutes ses formes'™*.

Les exemples d’institutions cul-
turelles intégrant cette dimension
collective semblent nombreux.
Dévaluation de cette tendance par
les professionnels interrogés fait
ressortir deux éléments para-
doxaux :

— d’une part, ils affirment consi-
dérer la recherche de lien social
comme assez peu pertinente, a la

Encadré 2

fois dans leur environnement
actuel et futur ;

— d’autre part, elle apparait, a
contrario, comme la tendance
pour laquelle les professionnels
apportent le plus de réponses. En
effet, le discours de ces derniers
dévoile les nombreux dispositifs
mis en place par leurs différentes
structures (cf. encadré 2).

Ce premier paradoxe illustre le
tiraillement encore trés important
que les professionnels subissent
entre la nécessité d’intégrer le
public dans la définition de leur
offre et le souci de protéger cette
méme offre de toute manipulation
non artistique.

TENDANCE 2

UN PUBLIC SOUCIEUX
DE LEVEIL DE SES SENS
(SENSORIALITE)

Les notions d’esthétique et de
“beau” ont toujours été reconnues
comme fondamentales dans le
cadre de la consommation des acti-
vités culturelles, dans la mesure ou

Eléments du discours des professionnels
relatif a la recherche de lien social

(1 O n installe dans une partie de la salle une ter-

rasse, des tables et des chaises ; on propose
des amuse-bouches gratuits pour instaurer plus de
proximité entre les équipes du lieu de spectacle, les

artistes et le public.”

“Il'y a le souhait d’ouvrir gratuitement les jardins du
musée a tous en journée pour en faire un lieu de vie

urbain...”

“Nous avons d’abord une importante association des
amis des musées (environ 600 membres) pour laquelle
nous multiplions les rencontres, voyages, conférences,

cours pratiques d’arts décoratifs...”
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(15)

le jugement de valeur esthétique
est ’élément qui cloture Pexpé-
rience (“ca m’a plu”, “c’était
beau”...). Traditionnellement, on
associe la capacité d’un objet a
fournir du sens, esthétiquement
parlant, a travers Pexpérience des
yeux et/ou des oreilles du public.
Mais la sensibilité physique, la sen-
sorialité peut passer par d’autres
chemins, puisque le public dispose
d’autres sens, que les profession-
nels peuvent mettre en éveil en
multipliant et en diversifiant les
stimuli.

En quoi le fait de stimuler la sen-
sorialité des spectateurs, et plus
globalement des consommateurs,
pourrait-il s’avérer déterminant ?
Ce sont les sociologues, partisans
d’une lecture hypermoderne de
notre société, qui expliquent le
mieux. En effet, un certain nombre
d’entre eux, parmi lesquels
Lipovestky'", estiment que la post-
modernité aurait fait son temps et
que nous serions désormais pas-
sés a un age hypermoderne. Selon
les partisans de ’hypermodernité,
I’époque contemporaine aurait
rendu les hommes plus libres, avec
davantage de satisfactions, de plus
en plus de sollicitations, mais en
méme temps plus d’anxiété. Nous
serions en réalité entrés dans une
phase de radicalisation de la
modernité"® que ’on peut quali-
fier par différents vocables (moder-
nité tardive, modernité achevée,
surmodernité...). D’ou cette idée
de modernité élevée a la puissance
superlative.

(14) Rémi MeNCARELLI et Mathilde PuLH, “Positioning the cultural supply of
live performances. A study of innovative managerial practices relating to
the interaction of audience, performance and venue”, International Journal of
Arts Management, vol. 8, n° 4, pp. 19-29, 2006.

— Gilles LIPOVETSKY, Les Temps hypermodernes, Grasset, 2004.
— Gilles LIPOVETSKY, Le Bonheur paradoxal, Gallimard, 2006.

(16) Frangois AsCHER, Le Mangeur hypermoderne, Odile Jacob, 2005.



Parmi les nombreux développe-
ments des spécialistes'’” de I’hy-
permodernité, il ressort que
I’homme hypermoderne aurait un
nouveau corps :

— un nouveau corps objectif, qui
a gagné une vie plus longue du
tiers, en moyenne, que celle de ses
ancétres,

— un nouveau corps subjectif,
expérimenté par les individus qui
I’habitent.

Or, ce qui prévaudrait désor-
mais, ce serait un rapport au corps
tres fusionnel, capable de faire res-
sentir des choses plus fortes que
sa propre pensée. Phomme, en
cherchant a se réapproprier son
corps, en réévaluant I’émotion
dont il est a I’origine, serait passé
a un corps libéré et autofabriqué.
Lhypermodernité voit donc s’épa-
nouir la corporalité et la senso-
rialité des individus.

Selon Gilles Lipovestky!'®, cette
attente tres forte de la part du
consommateur hypermoderne
s’est concrétisée dans de nouvelles
pratiques de consommation enga-
geant des dispositifs susceptibles
de procurer des plaisirs sensitifs
et émotionnels. Les hommes de
marketing ne s’y sont d’ailleurs
pas trompés, et ont développé la
notion de design polysensoriel. Le
design des produits tend a deve-
nir un design d’expériences sen-
sibles dont la valeur ajoutée ne
réside plus seulement dans la
forme visuelle, mais aussi dans la
dimension sensitive des produits™.

(17)

Ainsi, a mesure que progresse la
culture “déréalisée” du digital, il
semble que I’on assiste a inten-
sification d’un besoin d’épaisseur
sensorielle des choses, de soft
touch, d’un goit pour une plus
forte sensualité des matériaux.

Les chercheurs et les profes-
sionnels du secteur de la grande
distribution sont conscients depuis
de nombreuses années des enjeux
de cette dimension sensorielle de
I’expérience de consommation. Ils
ont, en effet, testé influence des
différents stimuli environnemen-
taux sur les états émotionnels de
Pindividu (plaisir, degré d’éveil,
domination) ; des états émotion-
nels qui, en retour, viennent affec-
ter les comportements de I’indi-
vidu et, plus spécifiquement, sa
volonté de rester dans le lieu ou
d’en sortir.

Mais qu’en est-il dans le
domaine culturel ? Certes, les
recherches sont moins avancées,
mais elles commencent a se déve-
lopper. Ainsi, Danielle Bouder-
Bailler et Leila Damak® ont cher-
ché a comprendre le role joué par
le design des espaces de représen-
tation de spectacles vivants (cou-
leur, forme, espace, matériau, tex-
ture, lumiére, style, décor) au
cours de Pexpérience vécue.

Du co6té des praticiens, la
réflexion est également relative-
ment embryonnaire, mais les
exemples sont de plus en plus
nombreux et innovants. Certains
de ces dispositifs mettent vérita-

— Nicole AuserT (dir.), L'Individu hypermoderne, édition Erés, 2004.
— Marcel GAUCHET, “Vers une mutation anthropologique”, in Nicole AUBERT

(dir.), op. cit., 2004, pp. 291-301.
(18) Op. cit, 2006.
(19) Idem.

(20) Danielle BOUDER-PAILLER, Leila DAMAK, “Le design de I'espace de
représentation d’'un spectacle vivant influence-t-il les attitudes et
comportements des spectateurs ? Approche exploratoire”, Actes du

colloque sur le design, Nantes, 2004, pp. 1-31.

blement en jeu les cing sens du
public en lui faisant vivre une
expérience sensorielle totale. Cest
le cas de ’exposition Ultra peau,
présentée au Palais de Tokyo
(Paris, France) en avril 2006 ; elle
était guidée par la volonté d’offrir
un parcours au visiteur “comme
un voyage interactif au pays des
mille sensations” avec des murs
tactiles, chambres olfactives ou
encore des messages tatoués sur
la peau des visiteurs et qui
n’étaient visibles qu’a la lumiére
noire... De méme, le Musée de
I’innovation industrielle de
Grenoble (France), congu comme
un lieu d’expériences et de savoir,
a Pambition de faire de sa visite
“une expérience sensorielle en
usant de dispositifs trés novateurs
(ambiance sonores, olfactives, plu-
rimédia et interactivité...)”. Dans
ces exemples, la sensorialité est au
cceur de I’offre centrale culturelle.

D’autres initiatives se concen-
trent sur un sens en particulier.
Ainsi, la sortie en version olfac-
tive du film Le Nouveau Monde,
de Terrence Mallick, le 22 avril
2006, dans des cinémas de Tokyo
et Osaka, est ’exemple parfait
d’une expérience sensorielle qui
engage un sens non stimulé habi-
tuellement dans ce cadre de
consommation. Toujours dans le
monde du cinéma, le Futuroscope
a Poitiers (France) a choisi des
options d’écrans de projection et
de diffusion des sons trés nova-
trices (le procédé Imax® permet
I’extension de ’expérience en
entourant littéralement, en immer-
geant les spectateurs par les
images).

Enfin, d’autres structures affi-
chent une dimension sensorielle
dans leur positionnement et dans
la relation qu’elles souhaitent
mettre en place avec leur public
(discours sensoriel). Cest le cas,
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par exemple, du musée d’Art
contemporain Kiasma (Helsinki,
Finlande) qui dit vouloir offrir aux
gens “des expériences en mouve-
ment, des plaisirs multisensoriels,
une contemplation calme aussi
bien que des événements électri-
sants”. Cette structure s’efforce,
ponctuellement, de donner
du contenu a ce discours en
accueillant des ceuvres qui met-
tent en jeu les sens des visiteurs
(C’est le cas, par exemple, de I’ex-
position Sense of the real, en
2006).

Les résultats de notre investiga-
tion concernant la réaction des
professionnels a cette tendance
font apparaitre un paradoxe ana-
logue a celui constaté précédem-
ment. Alors que la sensorialité est
évaluée comme une tendance peu
pertinente par les professionnels
(en tant que tendance actuelle et
future), de nombreuses structures
I’exploitent en proposant des amé-
nagements “multisensoriels”

(cf. encadré 3).

Encadré 3

Eléments du discours des professionnels
relatif a ’expérience sensorielle

(1 Les spectacles en jardin mettent en jeu

tous les sens...”

“Nous privilégions la présence de vendeurs
de repas parfumés sur le festival (jus de fruits frais,

repas indiens...).”

“Nous utilisons surtout la musique ancienne,
en relation avec les collections du Xiie siecle.”
“En associant la musique et le vin...”

“Léclairage et une ambiance musicale aident

les ceuvres a évoquer une époque.”
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TENDANCE 3
UN PUBLIC ACTIF QUI
DEVIENT “‘SPECT’ACTEUR”’

D’expérience esthétique met
certes en jeu la corporalité de I'in-
dividu, mais elle n’est trés souvent
qu’une réaction passive, une sen-
sorialité réactive de la part du
public. Pourtant, un nombre crois-
sant d’experts s’accordent a recon-
naitre au spectateur-visiteur un
role actif lors son I’expérience de
consommation.

Pendant trés longtemps, en effet,
I’offre de produit s’est définie
“unilatéralement” : le consom-
mateur était considéré comme un
récepteur passif et son activité de
consommation comme un simple
acte de destruction. Aujourd’hui,
un certain nombre d’auteurs esti-
ment, au contraire, que la
consommation doit étre considé-
rée davantage comme une pro-
duction®. Ils soutiennent I’idée
que ’expérience serait coproduite
par loffreur et par le consomma-

1995, pp. 239-267.

22)

, Poffre ne se définissant

interaction avec lui.
Certains chercheurs ont méme
développé la notion d’appropria-
tion® pour définir le comporte-
ment du consommateur qui prend
possession de certains éléments

teur!
qu’en

) 10
, I’ex-

(Penvironnement physique'
périence®).

Si ’on étend cette réflexion au
domaine culturel, on constate que,
certes, le role du spectateur a déja
été analysé, mais seulement, le
plus souvent, comme un élément
en réaction a une offre culturelle
prédéfinie. Le public, par sa plus
ou moins grande dynamique, est
capable d’influencer le jeu des
acteurs, contribuant a rendre le
spectacle unique a chaque repré-
sentation®®,

En intégrant, en amont de la
définition de Poffre culturelle glo-
bale, la possibilité d’un spectateur-
acteur, les organisateurs peuvent
choisir de créer des manifestations
élaborées pour permettre
I’“action” des individus. En

(21) A. Fuat FIRAT, Alladi VENKATESH, “Liberatory Postmodernism and the
Reenchantement of Consumption”, Journal of Consumer Research, vol. 22,

(22) John F. SHERRY Junior, ServiceScapes. The Concept of Place in

23)

Contemporary Markets, NTC Business Books, 1998.

— Gustave-Nicolas FISCHER, Psychologie sociale de
Penvironnement, Privat, 1992.
— Gustave-Nicolas FISCHER, Psychologie de I'environnement social, Dunod, 1997.

(24) Véronique AUBERT-GAMET, Le Design d’environnement dans les services.

Appropriation et détournement par le client, Thése pour le doctorat en

25)

Sciences de Gestion, Université de droit, d’économie et des sciences
d’Aix-Marseille I, 1996.

— Antonella CARU et Bernard Cova, “Approche empirique de I'immersion

dans 'expérience de consommation. Les opérations d’appropriation”,
Recherche et applications en marketing, vol. 18, n°® 2, 2003, pp. 47-66.

— Richard LADWEIN R. (2002), “Voyage a Tikidad : de I'accés a I'expérience
de consommation”, Décisions Marketing, n°® 28, 2002, pp. 53-63.

(26) Elizabeth CoOPER-MARTIN, “Consumers and movies. Some findings on
experimental products”, Advances in Consumer Research, vol. 18, Association
for Consumer Research, 1991, pp. 372-378.



termes de stratégie marketing, il
convient deés lors de choisir entre :
— une stratégie d’appropriation (le
consommateur peut co-construire
son expérience). Dans ce cas, le
spectateur peut devenir acteur de
sa propre expérience : on parle
d’enracinement actif ;

— une stratégie de participation (le
consommateur réagit a I’événe-
ment proposé?’.

Selon que les spectateurs peu-
vent (ou doivent) intervenir au
cceur méme de Poffre centrale ou
seulement en jouant avec les élé-
ments périphériques, nous distin-
guons donc deux niveaux de par-
ticipation différents.
¢ Le premier niveau correspond a
une participation du spectateur au
processus méme de création artis-
tique du spectacle. Certes, ce type
de participation ne peut étre envi-
sagé que par les artistes eux-
mémes lorsqu’ils congoivent leur
ceuvre et les conditions de sa réa-
lisation. Il semble néanmoins capi-
tal de développer cette réflexion,
dans la mesure ou cette forme
d’action du public participe a la
définition de I’offre culturelle,
C’est-a-dire a la définition de son
positionnement. Or, le degré de
participation du public peut étre
trés différent selon les structures,
allant d’une simple interaction
“classique” a une véritable immer-
sion participative.

Dans le cadre de offre muséale,

(27) Bernard CovA et Véronique CoOVA, “L'expérience

certains musées se contentent,
comme le Deutsches Museum de
Munich (Allemagne), de faire par-
ticiper les visiteurs par le biais de
dispositifs interactifs peu élaborés
et relativement classiques (roue a
faire tourner, engrenages a faire
fonctionner...). D’autres institu-
tions font du public un acteur com-
pétent, véritable organisateur de
sa visite. C’est notamment le cas
du Musée de la photographie et de
I'image Nicéphore Niepce (Chalon-
sur-Saone, France) qui propose une
véritable expérience interactive et
immersive. Dans la salle Corpus,
les visiteurs, par le biais d’une balle
joystick, peuvent cheminer dans
une collection intégrale® pour y
“construire leur propre réalité de
cette collection”. Ce musée a donc
souhaité “la relation entre le public
et les images ceuvres” pour ne plus
laisser le conservateur imposer ses
choix aux visiteurs®.

De méme, dans le domaine du
spectacle vivant, les offres cultu-
relles peuvent intégrer plus ou
moins effectivement le consom-
mateur a la création du spectacle
lui-méme. Dans certains cas, le
projet artistique n’existe qu’a tra-
vers la participation du “spect’ac-
teur”. C’est le cas du projet parti-
cipatif Love Zoo. L'intelligence de
chacun (France) du chorégraphe
Felix Ruckert, qui encourage un
contact physique et direct avec le
spectateur, ou du spectacle Opus

de consommation : de la manipulation a la compromission ?”, Actes des
Journées normandes de la consommation — Colloque société et consommation,

Rouen, n°® 3,2004, pp. |-16.

(28) Il s’agit de la collection Bernard Lamarche-Vadel de | 700 clichés
cataloguée dans une base de données, en fonction de différentes

thématiques.

(29) Le Musée Kunsthalle (Kiel, Allemagne) a mis en place une expérience
intéressante en 2004 qui donne a d’autres ponctuellement le réle du
conservateur : il laisse a chacun de ses employés la possibilité de remplir

une salle avec ses ceuvres préférées.

(30) Source :site internet consacré au spectacle
(www.lorweb.com/carmen/index.html).

vélo présenté aux Tombées de la
Nuit, a Rennes (France) en 2006,
dans lequel cinquante spectateurs
juchés sur des vélos s’immergent
dans un peloton virtuel, entourés
de six écrans géants. Dans le spec-
tacle de Robert Hossein, Marie-
Antoinette (France), le spectateur
pouvait également jouer un role
actif dans I’expérience en ayant la
possibilité de modifier le destin de
I’héroine par son vote. Enfin, il est
également possible de jouer sur
une participation moins active, ou
disons plus imaginaire, des spec-
tateurs. La représentation en sep-
tembre 2003, au Stade de France,
de Popéra Carmen devant quelque
70 000 spectateurs illustre le carac-
tére trés artificiel que peut revétir
cette participation des spectateurs :
des scénes étaient projetées en sons
et lumiéres sur les gradins et sur
les spectateurs auxquels il avait été
demandé de venir “habillés en
blanc pour mieux participer a la
magie de la soirée™”.

e Le second niveau de participa-
tion consiste, non pas a faire direc-
tement participer les spectateurs
au spectacle lui-méme, mais a les
rendre actifs en leur donnant les
moyens de créer librement leur
propre expérience. Il s’agit ici de
s’attacher davantage a organisa-
tion du moment vécu par les spec-
tateurs et de définir les différentes
caractéristiques de leur offre glo-
bale.

En effet, les organisateurs peu-
vent choisir de donner a leur offre
une structure globale trés ouverte
permettant aux spectateurs de
construire de multiples et diverses
expériences de consommation. Les
festivals de rue (et Pensemble des
programmations off des festivals)
constituent un exemple pertinent
pour appréhender ces offres cul-
turelles décloisonnées. Un événe-
ment comme le Festival d’Aurillac
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(France) propose quelque 350
spectacles de rue (le off totalement
gratuit représentant environ 93 %
de la programmation totale) en
quatre jours. Dans un tel cadre,
différentes expériences de consom-
mation peuvent voir le jour trés
facilement : le spectateur qui choi-
sit de découvrir les spectacles au
gré de sa promenade dans la ville
investie, librement et aléatoire-
ment, sans programme préétabli,
vit un événement trés différent de
celui qui a défini en début de jour-
née les spectacles qu’il souhaite
voir, et qui a éventuellement
réservé certaines représentations
a jauge limitée et/ou payante.
D’organisation de I’expérience
vécue peut également passer par
la multiplication des formules
d’abonnement afin que le specta-
teur puisse choisir et trouver I’en-
gagement qui lui convient. Dés
lors, on sort de la structure
d’abonnement unique fermée et
cloisonnée. Le Grand Théatre de
Geneéve (Suisse) a suivi cette voie
en décidant de multiplier les for-

Encadré 4

mules d’abonnement : huit au total
qui recouvrent différentes théma-
tiques (grand abonnement ; abon-
nement lyrique, demi-abonne-
ment ; abonnement découverte ;
abonnement danse ; abonnement
récital ; abonnement spécial jeune).
De méme, mais de fagon plus ori-
ginale, le théatre de Vesoul
(France) propose six abonnements
différents aux dénominations sti-
mulantes : le sage, le curieux, le
rusé, le gourmand, I’aventurier,
Pétudiant.

A Pinstar des précédentes, cette
tendance est évaluée négativement
sur les trois éléments de ’enquéte :
son ancrage actuel dans ’évolu-
tion des pratiques culturelles, son
potentiel stratégique futur et sa
mise en ceuvre dans le cadre des
structures culturelles. A cet égard,
nous pouvons noter que le dis-
cours des répondants est moins
riche que dans le cadre des deux
premiéres tendances, les verbatims
moins variés, méme si quelques
exemples ont été fournis pas les
professionnels (cf. encadré 4).

Eléments du discours des professionnels
relatif a la participation du public

€ €...plus de soirées interactives, tremplins, concours

de air guitar”

“... soirée performance ou le public est impliqué...”
“une de nos particularités :le public est présent dans
le jardin et modifie le jardin lui-méme et son fonc-
tionnement. Lartiste doit le prendre en compte dans

la conception du spectacle...”

“Plusieurs ceuvres de la derniére biennale d’art
contemporain étaient participatives. Les visiteurs
étaient sollicités pour donner sens a I'ceuvre.”
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(32) Op. cit., 2006.

TENDANCE 4
UN PUBLIC QUI NE BOUDE
PAS SON PLAISIR

Les comportements de consom-
mation ont évolué et semblent plus
complexes. Dans le domaine cul-
turel, si la fréquentation des insti-
tutions s’avére historiquement
d’essence scientifique et réservée
a des “spécialistes”, I’évolution des
pratiques culturelles qui se sont
massifiées sous la pression d’un
public curieux (public de loisirs,
de tourisme) et nombreux (temps
libéré, hausse du niveau de vie...)
a fait passer ce public d’un besoin
de connaissance a la quéte d’émo-
tions®".

Ainsi, a coté de 'individu ration-
nel, on voit apparaitre un individu
aux comportements plus erra-
tiques, plus frivoles et chargés d’af-
fect. Gilles Lipovetsky®? évoque
une consommation hédoniste qui
s’est concrétisée dans de nouvelles
pratiques de consommation. Cette
dimension affective ou émotion-
nelle a été analysée sous plusieurs
angles dans le domaine culturel.
Ainsi pour Mathilde Pulh®¥ et
Juliette Passebois®¥, la dimension
affective correspond a une
recherche d’hédonisme, d’évasion
et de surprise. Yves Evrard et
Philippe Aurier®, quant a eux,
préférent parler de stimulation
expérientielle tandis que Neil et

(31) Luc BeNITO, Les Festivals en France. Marchés,
enjeux et alchimie, 'Harmattan, 2001.

(33) Mathilde PuLH, La Valorisation de I'expérience de consommation d’activités
culturelles. Le cas des festivals d’arts de la rue, Thése de doctorat en sciences

de gestion, Université de Bourgogne, 2002.

(34) Juliette Passesols, Modes de valorisation des expériences esthétiques et

processus de fidélisation des musées d’art : une application a la réception de

Montpellier I, 2003.

I'art moderne, Thése de doctorat en sciences de gestion, Université

(35) Yves EVRARD et Philippe AURIER, “Identification and Validation of The
Components of The Person-Object Relationship”, Journal of Business
Research, vol. 37,n° 2, 1996, pp. 127-134.



Philip Kotler®® évoquent une
valeur récréative et une valeur
d’enchantement.

La sortie culturelle, qui pouvait
étre considérée comme guidée par
la recherche d’une dimension intel-
lectuelle, voire d’une norme sociale
(recherche de connaissances et de
reconnaissance), présente des
aspects récréatifs, divertissants.
Elle constitue une rupture avec le
quotidien de I’individu qui cor-
respond “a la capacité de Iexpé-
rience culturelle a stimuler les sens
de l'individu, a 'absorber au point
de 'amener a oublier son envi-
ronnement physique direct et res-
sentir une sensation de bien-
étre®””. René Teboul®® évoque
également le caracteére affectif mar-
qué de ce type de consommation,
ainsi que son caractére libératoire.

[’hédonisme étant devenu une
des préoccupations majeures des
individus, Pobjectif principal serait
aujourd’hui de promouvoir des
dispositifs procurant des plaisirs
sensitifs et émotionnels.

De nombreuses institutions cul-
turelles s’appuient sur ce caractére
hybride des comportements
(ludique versus éducatif) en fai-
sant en sorte que chaque specta-
teur puisse construire sa propre
expérience. Cette volonté s’ex-
prime en réalité dans ce que les
professionnels, notamment les
muséographes, nomment la “mise
en perspective” de [Doffre.
Désormais, il ne s’agit plus seule-
ment de montrer une ceuvre toute
seule, hors contexte, mais de la

confronter a d’autres ou aux avan-
cées de la technique de I’époque.
Cette tendance importante, qui
consiste a proposer aux visiteurs
des lectures transversales, fonde
un concept trés en vogue, celui du
musée de société. Il ne s’agit plus
de montrer le beau mais d’expli-
quer le monde, donc de croiser les
informations (cf. notamment le
projet de musée national des
Civilisations de I’Europe et de
la Méditerranée, Mucem, a
Marseille, France). D’une fagon
générale,la structure globale de
Poffre muséale tend davantage a
accompagner, a aider le visiteur
pour qu’il comprenne au mieux
I’ceuvre et la société qui I’entoure.

De nombreux musées répondent
a cette tendance en mélant le
ludique, P’interaction et le plaisir
pour faire passer des connais-
sances. Les exemples ne manquent
pas de musées et centres d’inter-
prétation, notamment scienti-
fiques, qui s’éloignent d’une orien-
tation purement scolaire,
convaincus qu’apprendre en
s’amusant peut étre une recette tres
efficace. Des structures comme
Micropolis, la cité des insectes
(Saint Léons, France), le Paléosite,
centre interactif de la préhistoire
(Saint-Césaire, France) ou encore
Bibracte, le musée de la civilisa-
tion celtique (Saint-Léger-sous-
Beuvray, France) cherchent a
immerger totalement le visiteur
dans un autre monde, a le faire
interagir de facon originale afin de
concilier plaisir et enrichissement

(36) Neil G. KOTLER et Philip KOTLER, Museum strategy and marketing:
designing missions, building audiences, generating revenue and resources, Coll.
The Jossey-Bass non profit and public management series, Jossey-Bass

Publishers, 1999.

(37) Philippe AURIER, Yves EVRARD et Gilles N’GOALA, “Comprendre et
mesurer la valeur du point de vue du consommateur”, Recherche et

applications en marketing, vol. 19, n° 3,2004, pp. 1-20.

(38) René TeeouL, Culture et loisirs dans la société du temps libre, éd. de

I’Aube, 2004.

intellectuel. Dans cette méme pers-
pective, le British Museum
(Londres, Grande-Bretagne) a
adapté son offre plus spécifique-
ment a la cible des enfants : il a
ainsi mis en place “six chemins”
permettant aux enfants de décou-
vrir les différentes parties du
musée, mais également des ateliers
de dessins, une bibliothéque spé-
cialisée...

Nombreux sont donc les services
périphériques susceptibles d’ac-
croitre la mise en scéne de ’espace
en intégrant une forte dimension
ludique dans I’expérience cultu-
relle. Certaines structures choisis-
sent de créer des dispositifs trés
distincts de Poffre centrale de spec-
tacles, en prévoyant des endroits
de repli ou de repos, des services
de restauration, favorisant aussi
la rencontre et I’échange des spec-
tateurs. D’autres préférent opter
pour une occupation “active” de
ces lieux a travers des services
(expositions, rencontres avec les
acteurs, ateliers de découverte,
espaces interactifs gérés par des
animateurs...) qui prolongent
directement, mais de facon
ludique, Poffre centrale. Les apé-
ritifs-spectacles ou apéro-contes
proposés lors du festival de théatre
Les Tombées de la Nuit & Rennes
(France) sont une parfaite illus-
tration de ce type d’offre. Il s’agit
d’accentuer laspect convivial de
la manifestation, tout en valori-
sant sa dimension intellectuelle.

Les approches ludique et intel-
lectuelle peuvent donc étre conci-
liées au sein d’une méme manifes-
tation, qui peut étre valorisée
différemment selon les spectateurs.
Pour exemple, certains individus
participent au Festival d’Avignon
(France) en prenant soin de décou-
vrir de nouvelles créations, de
suivre I’actualité théatrale, tandis
que d’autres privilégient une expé-
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rience festivaliére plus dilettante,
moins sérieuse et plutdt festive.

La tendance a méler ludique et
éducatif dans le secteur culturel est
valorisée par le plus grand nombre
des professionnels interrogés. La
plupart reconnaissent non seule-
ment la pertinence actuelle de cette
orientation, mais soulignent éga-
lement la trés grande probabilité
pour qu’elle se développe davan-
tage dans les années a venir. Les
éléments de discours fournis par
les répondants confirment leur
réelle volonté de transmettre des
connaissances en jouant sur une
présentation ludique et hédonique
des ceuvres (cf. encadré 5).

TENDANCE 5
DE NOUVELLES RELATIONS
AU TEMPS

Si la contrainte de budget est

commune a I’ensemble des activi-
tés économiques, la contrainte

Encadré 5

temporelle est plus spécifique au
champ culturel. En effet, dans ce
secteur, I’'usage du temps est une
denrée particuliérement peu élas-
tique®. Cela implique, pour le
public, un arbitrage parmi les mul-
tiples sollicitations dont il fait I’ob-
jet pour occuper son temps libre.
La diversité des produits culturels
proposés peut expliquer le para-
doxe dans lequel sont plongés les
individus : si certains consomma-
teurs de culture n’ont jamais dis-
posé d’un capital temps aussi
important, ils n’ont également
jamais eu autant le sentiment d’en
manquer.

Car, de nos jours, plus le temps
libre augmente, plus le sentiment
de manquer de temps progresse.
Sophie Rieunier et Pierre Volle®”
soulignent ’'amplification, voire la
domination du sentiment d’ur-
gence. Maitriser, gérer son temps
est devenu une des principales
aspirations des consommateurs. Il

Eléments du discours des professionnels
relatif a Porientation ludico-intellectuelle

de Poffre culturelle

(1 N os réponses concernent les expositions a la
Villette, ou nous avons réalisé plusieurs “expo-
sitions-spectacles” comme Cité ciné, le Jardin plané-

est donc important de mieux com-
prendre Pinfluence de Porientation
temporelle sur la pratique d’acti-
vités culturelles.

Les spécialistes de I’hypermo-
dernité*® insistent d’ailleurs sur les
difficultés de I’individu hypermo-
derne a gérer son temps. Un temps
qu’il violente et qui, en retour, le
tyrannise. Tout d’abord, jamais
I’intensité de Pexpérience tempo-
relle n’a été aussi grande, en rai-
son d’une pression exercée de Pex-
térieur. Cindividu hypermoderne
doit vivre énormément de choses
en un minimum de temps. Ensuite,
I’individu serait désormais fasciné
par le présent, englué dans une
sorte de “présentéisme” . Il serait
devenu un adepte du direct, du
“tout, tout de suite” et baignerait
dans un “hyperprésent”. Face a
un avenir flou et incertain, la quéte
d’éternité se situerait dorénavant
dans I’instant et dans un présent
a trés court terme.

C’est donc un principe d’immé-
diateté qui semble régir les com-
portements de consommation : les
individus recherchent la rapidité
dans leurs actes de consommation,
pour avoir le sentiment de vivre
intensément, de remplir leur vie
au maximum sans perdre de temps
en taches inutiles ou non produc-
tives. Les auteurs soulignent que,
dans le cadre de la grande distri-
bution, les consommateurs se tour-
nent tout naturellement vers des

taire, la Féte foraine. Les ateliers pour enfants sont
aussi des offres ludiques.”

“... multiplication des lieux, incitation a la découverte
de nouveaux jardins et de leur fonctionnement avec
de nouvelles expériences et des horaires insolites (tot
le matin ou en nuit noire).”

“... recours a des scénographes dans les expositions
temporaires qui jouent beaucoup plus sur les supports
et modes de présentation utilisés (exemple : chevaux
faits par I'industrie cinématographique pour présen-
ter une selle, vitrines sous forme d’armoires a portes
battantes).”
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(39) Danielle PAILLER, “Comportements de consommation

culturelle et perception temporelle : approche théorique”, Actes du
12¢ Congreés international de I’Association frangaise de marketing, Poitiers,
1996, pp. 33-44.

(40) Sophie RIEUNIER et Pierre VOLLE, op. cit, 2002.
@“n

— Nicole AUBERT, op. cit., 2004.

— Marcel GAUCHET, op. cit, 2004.

(42) Frangois HARTOG, Régimes d'historicité. Présentisme et expérience du
temps, éditions du Seuil, 2003.

(43) Sophie RIEUNIER et Pierre VOLLE, op. cit, 2002.



enseignes qui leur font gagner du
temps et qui réagissent vite : celles
qui livrent a domicile, celles qui
leur évitent les files d’attente inter-
minables...

Le sentiment de manque de
temps s’est emparé également du
rythme des ceuvres de ’esprit.
“L’offre pléthorique, les exigences
de rentabilité rapide, les puissantes
machines promotionnelles ont
entrainé une réduction de la durée
de vie des produits culturels”, note
Gilles Lipovetsky* pour qui le fac-
teur temps est devenu a ce point
crucial que s’impose le concept de
“chrono concurrence”. Certaines
recherches ont d’ailleurs plus par-
ticuliérement mis en évidence le
role de la perception du temps sur
la consommation de produits cul-
turels®,

Comment Ioffre culturelle peut-
elle s’adapter a ces nouvelles
attentes en termes temporels ?
Lobservation des pratiques mana-
gériales récentes permet d’envisa-
ger en réalité différents niveaux de
réponse.

Dans le cadre de industrie ciné-
matographique, la solution passe
notamment par le biais des diffé-
rentes évolutions technologiques.
Tout d’abord, cette tendance a
vouloir “tout vivre”* explique
pourquoi de plus en plus de
consommateurs se tournent vers
des formules qui leur font gagner
du temps, dans une logique d’ac-

(44) Op. cit, 2006.

cessibilité, d’instantanéité et de
libre choix. Les consommateurs
devenant de plus en plus impa-
tients, certains ne veulent plus faire
la queue devant les cinémas.
Dapparition et le développement
du DVD, en tant que mode alter-
natif de consommation, répond
ainsi a cette demande. Cette offre
de films sur supports tangibles
implique, pour le consommateur,
de faire un choix qui, de maniére
consciente ou non, engage des
arbitrages en termes d’emploi du
temps et, conséquemment, de
contexte de consommation (en
salle ou a domicile)®”. De la méme
fagon, le succeés grandissant de la
location de DVD par internet peut
étre considéré comme une trans-
position, dans le champ culturel,
des pratiques de livraison a domi-
cile des produits issus de la res-
tauration.

Permettre un autre mode de
consommation, moins gourmand
en temps, en modifiant le support
du produit est possible dans le
cadre cinématographique, mais
beaucoup plus complexe a réali-
ser dans le cadre du spectacle
vivant, par exemple. Pour
répondre aux nouvelles exigences
en matiére de gestion du temps, il
est plus facile d’adapter plus sim-
plement un autre élément du mix
culturel : le prix et le systéme
d’abonnement ou de réservation.
Certaines institutions semblent

(45) Danielle BOUDER-PAILLER, “La conception du temps du consommateur
influence-t-elle les comportements d’achat sur Internet : cas de 'achat de

livres 2", Revue frangaise du marketing, n° 191,2003.

(46) Jean-Claude BoISDEVESY, Le Marketing relationnel, éditions

d’Organisation, 2001.

(47) Séverine MARTEAUX, “Arbitrage entre consommation a domicile
et hors domicile. Une approche par analogie avec les modéles
de choix du point de vente”, Actes des |8 Journées nationales des IAE,

Montpellier, 2006, pp.1-21.

(48) Cependant, cette institution précise qu’a partir du deuxieme
changement, le spectateur est taxé de 5 francs suisses par place, ce qui
modeére quelque peu la marge de manceuvre temporelle de son public.

conscientes de ce besoin de liberté
et de réactivité, et orientent clai-
rement leur discours dans ce sens.
Ainsi, le Grand Théatre de Genéve
(Suisse) met en avant plusieurs
arguments pour promouvoir les
mérites de ses abonnements, parmi
lesquels le fait d’étre “prioritaire™,
“privilégié” (en termes de facilité
de paiement) et surtout “libre”.
En réalité, il laisse simplement la
possibilité aux spectateurs de choi-
sir les dates de spectacle qui leur
conviennent le mieux et d’en chan-
ger en cours de saison si elles ne
conviennent plus**,

D’autres organisations cultu-
relles tendent a répondre plus
effectivement a cette tendance en
adaptant véritablement leur sys-
téme d’abonnement pour octroyer
une certaine liberté temporelle a
leurs spectateurs et leur permettre
de s’affranchir du cadre trés rigide
et contraignant de la réservation
a ’avance. Pour exemple, le
théatre Jean Duceppe (Montréal,
Québec) propose aux spectateurs
qui ne peuvent ou ne veulent pas
planifier trop longtemps a I’avance
leurs sorties la possibilité de sous-
crire un “passeport” donnant droit
a six laissez-passer utilisables tout
le temps, sans exigence de réser-
vation. Notons que le cadre le plus
abouti de non-contrainte tempo-
relle est, sans aucun doute, ’offre
proposée par les festivals d’arts de
la rue : ils proposent un trés grand
nombre de spectacles, gratuite-
ment et sans réservation.

Enfin, une derniére réflexion,
plus générale, s’impose concernant
le besoin d’immédiateté, d’instan-
tanéité, de liberté de la part des
consommateurs de culture. Ce
nouveau rapport au temps peut en
partie expliquer le succes de tout
ce qui reléve de ’événementiel cul-
turel. En effet, cette offre, intrin-
séquement ponctuelle, éphémere,
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n’existe que dans I’instant, que
dans le court terme. C’est pour-
quoi les professionnels cherchent
de plus en plus a donner un carac-
tére événementiel a leur offre pour
Pinscrire dans I’actualité et jouer
ainsi sur la puissante capacité com-
municante de ’événement afin
d’attirer Pattention des médias et
des publics. Les institutions théa-
trales développent ainsi leur
propre festival pour démarrer ou
clore leur programmation saison-
niére, les musées agrémentent leur
offre permanente grace a des expo-
sitions temporaires...

Lére du “tout, tout de suite et
maintenant” n’est pas reconnue
par les professionnels. Trés peu de
structures ont adapté leur offre a
ce sentiment d’urgence qui émerge
chez le consommateur. Les
quelques exemples évoqués se limi-
tent souvent a la gestion de la
billetterie. La plupart considérent
d’ailleurs que cette tendance ne
s’accentuera pas dans les années a
venir (cf. encadré 6).

Encadré 6

TENDANCE 6
MELANGE DES GENRES
ET CONSOMMATION PARADOXALE

Plaisir ou enrichissement intel-
lectuel, chacun peut choisir en
fonction de ses envies et peut éga-
lement faire varier ses expériences
en privilégiant I’un ou I’autre. En
effet, les motivations des consom-
mateurs ne sont pas linéaires et
peuvent a tout moment se contre-
dire. Nous I’avons précédemment
évoqué, les comportements de
consommation semblent s’étre
complexifiés et, depuis plusieurs
années, scientifiques et profes-
sionnels mesurent Pimportance de
se pencher sur les différences de
comportements d’'un méme indi-
vidu évoluant d’une circonstance
de consommation a une autre.

De nombreux auteurs soulignent
le fait que le consommateur est
devenu imprévisible et moins
stable que par le passé. Certains
évoquent des comportements de
consommation erratiques®’,

Eléments du discours des professionnels
relatif au rapport au temps du public

(1 E n ce qui concerne la billetterie, nous avons mis
en place la possibilité d’acheter en ligne”

d’autres parlent de comportements
guidés par une quéte d’éclectisme
et d’hédonisme®?, de clients para-
doxaux®?, d’acteurs et de zap-
peurs®. Le consommateur semble
désormais mélanger des styles et
des éléments a son gré, afin d’af-
firmer son existence, sa différence,
sa personnalité et son authenticité
en toute liberté.

Cette évolution se retrouve tout
particuliérement dans le domaine
des loisirs, qu’il s’agisse d’activi-
tés culturelles ou sportives.
Bernard Lahire¥ a mis en exergue
la construction de “profils cultu-
rels dissonants”. Selon lui, la pro-
babilité est grande de voir des per-
sonnes a fort capital scolaire
cumuler et alterner sorties cultu-
relles “légitimes” et loisirs de
divertissement plus populaires
(match de football, sortie en boite
de nuit, karaoké...)". Il semble,
en effet, que chaque consomma-
teur, en tant qu’acteur social, pos-
seéde, incorporé en lui, une multi-
plicité de facons de penser et de se

(49) Bernard Dusols, “Marketing situationnel pour consommateurs

“...proposition d’un parcours de visite rapide des
oeuvres phares du musée, circuit des 55 ceuvres, offre
de billetterie a la carte : une seule des grandes sec-
tions ou les deux...”

“Le Paléosite a une salle d’approfondissement dans
laquelle le visiteur est libre d’accéder a la connaissance
selon son souhait, le temps qu'il souhaite y consacrer...”
“Les abonnements sont souples et permettent de
changer les dates de venue selon les places dispo-
nibles.”
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caméléons”, Revue francaise de gestion, n® 110, 1996, pp. 83-89.

(50) Bernard Cova, “Legons de marketing postmoderne”, I'Expansion
Management Review, décembre 1996, pp. 91-101.

(51) Patrick HETZEL, Planéte conso. Marketing expérientiel et nouveaux
univers de consommation, éditions d’Organisation, 2002.

(52) Bernard Pras, “Qu’est-ce que le marketing ?”, in Encyclopédie de
gestion, Economica, 2¢ édition, 1997, pp. 2753-2780.

(53) Bruno FraioL, “Génération zapping”, Stratégies, n® 1090, 1999, pp. 41-42.

(54) Bernard LAHIRE, La Culture des individus. Dissonances culturelles et
distinction de soi, La Découverte, 2004.

(55) Notons tout de méme que cette analyse semble beaucoup plus
adaptée a un public “amateur” (au sens noble du terme) qu’a un public
peu féru de produits culturels. Certes, une consommation “descendante”
en termes de go(it bourdieusien (des ceuvres légitimes aux ceuvres
populaires) peut facilement se concevoir, mais une consommation
“ascendante” semble beaucoup moins convaincante.



comporter ; il puise dans ce stock
les modeles de conduite adaptés
en fonction du contexte et de ses
objectifs.

Si P’individu semble ne plus
enfermer sa consommation cultu-
relle dans un genre hermétique,
Poffre culturelle s’est, elle aussi,
ouverte a un métissage et a effacé
certaines frontiéres. La culture,
pour accompagner cette évolution
des modes de consommation,
semble modifier ses liens avec son
environnement. Les spectacles,
expositions, projections cinéma-
tographiques se diffusent de plus
en plus dans la rue, dans les
centres commerciaux, dans les
lieux de loisirs®®... Par exemple,
le Schleswig-holstein Musik
Festival (Allemagne) présente ses
quelque 150 concerts dans des
lieux originaux (églises, chateaux,
manoirs, mais aussi granges et écu-
ries...). Ce festival choisit égale-
ment de mélanger les genres en
présentant a la fois de grandes
figures de la scéne musicale clas-
sique et de jeunes artistes issus
d’un registre plus “alternatif”.

Ainsi, certaines offres bouscu-
lent les codes et repéres en choi-
sissant un positionnement et une
programmation “multifacettes”.
Lexemple des festivals de rue four-
nit une source de réflexion inté-
ressante pour tous les protago-
nistes du secteur culturel. Ils
valorisent, dans leur communica-

laire de la féte qu’ils organisent
(cf. le Festival international d’Arts
de la rue d’Aurillac, en France, ou
encore I’Edinburgh Festival Fringe,
en Ecosse).

Des structures plus tradition-
nelles affichent également ce
mélange des genres. Lopération
Casse-crotte®”; 3 ’Opéra de Paris
(France), les concerts BBC Proms,
au Royal Albert Hall (Grande-
Bretagne), concourent a briser cer-
taines frontiéres (parfois trés sym-
boliques) en permettant aux
spectateurs de suivre d’autres
régles. Cette hybridation peut éga-
lement étre renforcée par la pro-
grammation. Ainsi, ’Opéra de
Paris cherche a renforcer son ori-
ginalité en privilégiant ’éclectisme
des mises en scénes: le Ring de
Wagner (par Bob Wilson) en ver-
sion japonisante, le Don Giovanni
de Mozart (par Michael Haneke)
sur fond d’esthétique débraillée...

Loffre muséale n’est pas en reste
face a ce mélange des genres et cer-

Encadré 7

taines initiatives brouillent les fron-
tieres. Ainsi, le British Museum de
Londres (Grande-Bretagne) met
en place des événements et “per-
formances” permettant de com-
pléter son offre muséale par des
lectures de pieces de théatre, sui-
vies de débats avec les comédiens,
des ateliers de danse, des discus-
sions autour des nouvelles habi-
tudes de consommation alimen-
taires...

De la méme facon que les
publics ne semblent plus étre atta-
chés a un registre esthétique, a une
discipline artistique, voire a un lieu
culturel, les professionnels mani-
festent une réelle volonté de décloi-
sonner leurs offres culturelles. Les
réponses des personnes interrogées
confirment fortement la pertinence
et la force de cette tendance au foi-
sonnement et au mélange des
genres. Leurs discours font
d’ailleurs ressortir plusieurs dis-
positifs originaux afin de les favo-
riser (cf. encadré 7).

Eléments du discours des professionnels
relatif au mélange des genres

(1 N ous programmons des spectacles dans les
jardins des habitants, le jardin du curé, dans

tion, aussi bien I’exigence artis-
tique, esthétique et intellectuelle
des créations inscrites dans leur
programmation que le caractére
trés convivial, divertissant et popu-

la cour d’un gite restaurant.”

“Le Parc de la Villette lui-méme est un exemple de
mélange des genres : cinéma en plein air, festival de
jazz, cirque, arts numériques...”

“... utilisation d’espaces du musée pour des spec-

tacles de danse, des pieces de thédtre, des concerts,
des défilés de mode...”

“Au Festival d’automne, ce sont les artistes invités qui
choisissent le lieu dans lequel ils seront accueillis.
Cette année nous accueillons un spectacle de Richard
Maxwell qui se passe dans la suite d’'un hotel.”

(56) Rémi DeBeauvAls, Claude VAUCLARE, Pierre-Michel MENGER et Frangois
PIETTRE, Le Spectacle vivant, coll. Prospective, formation et emploi, La
Documentation frangaise, 1997.

(57) L'Opéra national de Paris ouvre ses portes gratuitement (celles du
studio Bastille), tous les jeudis midi pour un Casse-croite a 'Opéra, c’est-
a-dire des rencontres, des concerts, des films (seule la collation,
facultative, est payante au prix de 7 euros).
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TENDANCE 7
L’ INTEGRATION DES
EVOLUTIONS TECHNOLOGIQUES

Enfin, il importe d’évoquer une
derniére tendance de consomma-
tion liée a Penvironnement tech-
nologique et a ses modifications
récentes, extrémement rapides de
surcroit. [2évolution technologique,
alliée a I’évolution de modes de vie,
modifie de plus en plus Pimpor-
tance relative de certains produits,
de certaines activités et manifesta-
tions culturelles.

Les technologies numériques ont
envahi la vie quotidienne des
Européens, suscitant de nouvelles
pratiques et de nouvelles consom-
mations culturelles. Grace a elles, il
n’est parfois plus nécessaire de se
déplacer pour visiter un musée ou
consulter les livres d’une biblio-
théque. Dans le monde de plus en
plus vaste de la réalité virtuelle, les
bibliotheéques, les archives, les
musées, les galeries d’art et les livres
virtuels transforment non seule-
ment le mode de prestation de la
culture, mais encore les choix que
font les individus pour occuper
leurs heures de loisirs®®.

Les enjeux culturels et écono-
miques liés aux évolutions tech-
nologiques viennent donc com-
plexifier ce secteur. C’est pourquoi
ils ont a prendre en compte, tout
comme leurs effets sur les rapports
que les consommateurs entretien-
nent vis-a-vis des normes cultu-
relles dominantes®”. Dans la
mesure ot une méme offre cultu-
relle peut désormais se valoriser
sur différents marchés, il est néces-
saire de comprendre les spécifici-
tés des différents types de consom-
mation de cette offre. Il importe
alors de savoir de quelle fagon la
technologie influence la consom-
mation culturelle, mais également
les produits culturels eux-mémes*.
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L utilisation des technologies de
Pinformation et de la communi-
cation (Tic), et notamment la
création de sites internet et de
cédéroms interactifs, participe au
positionnement de I’institution
culturelle. De nombreuses struc-
tures culturelles ont entrepris d’in-
tégrer a leur offre ces nouvelles
technologies, de facon souvent
différente selon leur secteur artis-
tique, afin de continuer a attirer le
public.

Les musées ont reflété a leur
facon ces évolutions. Au départ
essentiellement lieux de cumul
d’objets, ils ont commencé par
nourrir leurs expositions de plus
en plus de textuel, qui s’est
ensuite transformé en audiovisuel,
pour investir désormais le monde
des réseaux informatiques.
Certains dispositifs “technolo-
giques” permettent de renforcer
la visite du musée réel. Ainsi, cer-
taines structures, comme le musée
d’Orsay ou le musée du Louvre
(Paris, France) ont ouvert, en
amont ou au sein de leur visite,
des espaces multimédias. Le
CyberLouvre, inauguré récem-
ment, est un espace équipé de dix
stations informatiques, permet-
tant de consulter la production
multimédia du Louvre. Ce service
offre aux visiteurs une véritable
introduction a la visite du musée
et une occasion supplémentaire
de se familiariser avec ses collec-
tions et son histoire.

De la méme fagon, un certain
nombre de structures s’appuient
sur la technologie pour méler le
virtuel au réel par le biais de
bornes interactives au sein méme
de la visite. Elles proposent ainsi
de nouveaux environnements de
médiation et d’apprentissage en
s’appuyant sur ’usage desTic. Le
Haus des Geschichte der
Bundesrepublik Deutschland
(Bonn, Allemagne), par exemple,
recourt aux médias audiovisuels
pour favoriser les présentations
interactives, mais également pour
mettre en place des espaces ori-
ginaux susceptibles de provoquer
des expériences inédites. Ce
musée met en place un systéme
de multivision sur un écran pano-
ramique de 96 écrans ou défilent
des installations vidéo spéciale-
ment créées.

Les technologies de I'informa-
tion et de la communication per-
mettent donc de se positionner de
fagon différente. C’est d’ailleurs
ce qu’ont trés bien compris les
structures qui offrent la possibilité
d’accéder a une visite virtuelle de
leurs collections. Car, au-dela des
transformations que les évolu-
tions technologiques suscitent au
sein méme des musées, la plus
grande innovation dans le vaste
éventail offert aujourd’hui aux
individus réside dans les sites
internet ou les cédéroms propo-
sant un “musée virtuel”. Leur
simple appellation laisse en effet

(58) Mary CrOMIE, Rochelle HANDELMAN, “Activités culturelles :
consommation et participation”, Bulletin trimestriel du Programme
de la statistique culturelle, vol. 11, n° 3, 1999, pp. 1-5.

(59) René Teeoul, op. cit. 2004.

(60) Séverine MARTEAUX, “Un nouveau moyen de communication : le
bouche a oreille électronique. Perspectives stratégiques pour I'industrie
cinématographique”, Actes des 2 Journées sur la communication hors média,

mars 2006, pp. 1-27.



entrevoir un désir de donner une
identité forte et innovante a la
structure®’.

Dans le domaine du tourisme
culturel, les exemples existent éga-
lement. Ainsi, le public peut visi-
ter le site archéologique d’Olympie
tel qu’il était dans I’Antiquité en
portant un appareil de “réalité aug-
mentée” (programme Archéoguide,
Greéce) ou reconstituer en 3D un
vase antique a partir des différents
morceaux cassés, avec un disposi-
tif de réalité virtuelle (programme
Magic Screen, Fondation du
monde hellénique, Grece).

Le spectacle vivant est plus fri-
leux en matiere de Tic. Il faut dire
que la structure de loffre s’y préte
moins. Lutilisation des technolo-
gies au théatre est ainsi souvent
pensée en termes d’automatisation
des fonctions traditionnelles de la
régie (lumiéres, sons, décors...).
Cependant, de plus en plus sou-
vent, cette approche fonctionna-
liste est complétée par des méca-
nismes informatiques collaboratifs
dans le cadre de la création artis-
tique. Dans Pol, spectacle “méca-
tronique” de I’artiste Marcel Li
Antunez (Espagne), le public peut
interagir sur le déroulement de la
piéce en commandant divers
médias et robots par ’intermé-
diaire de joysticks.

Les supports et applications liés
aux Tic semblent donc constituer
de nouveaux débouchés pour la
diffusion des contenus culturels et

éducatifs. Ils participent, en
quelque sorte, a une forme de
renouvellement de ’expérience
esthétique et cognitive du consom-
mateur. On commence a entrevoir
ce que ’internet mobile et la
convergence des médias ouvrent
comme nouvelles perspectives en
termes de valorisation du patri-
moine culturel européen'®.

Les résultats concernant cette
derniére tendance font ressortir
deux éléments principaux, a I’in-
verse des contradictions précé-
demment observées. Certes, les
répondants sont convaincus que
les nouvelles technologies vont
s’insérer progressivement et dura-
blement dans leurs offres cultu-
relles. Cependant, les initiatives
sont, pour le moment, relativement
rares, se limitant souvent a des
sites internet de présentation de
I’institution culturelle et des
ceuvres (cf. encadré 8).

Encadré 8

Sept grandes orientations de la
consommation culturelle ont
émergé au cours des derniéres
années. Apres avoir été défini et
illustré ces tendances, nous les
avons fait évaluer par des profes-
sionnels du secteur : intérét qu’ils
portent a chaque tendance, poten-
tiel stratégique qu’ils lui accordent
et la facon dont ils y répondent a
travers leur structure (cf.
tableau 1).

Ainsi, pour les responsables cul-
turels, le mélange des genres cul-
turels (disparition des frontiéres
entre les disciplines) constitue la
tendance la plus pertinente, suivie
de la recherche de lien social, du
besoin de divertissement (mélange
ludique et éducatif) et de ’exploi-
tation des technologies, pour les-
quelles les avis sont un peu plus
nuancés. Enfin, trois tendances

Eléments du discours des professionnels
relatif a 'intégration des technologies
de Pinformation et de la communication

(1 N ous proposons des dossiers en ligne pour
préparer la visite. Dans le cas de la biennale

(61) Daniele BRocHu, Nathalie NotL-CADET, “Usages présupposés et
usages réels ou comment les musées virtuels invitent a penser une
approche nouvelle des rapports entre concepteurs et utilisateurs”, Actes
du 12¢ Congreés national des sciences de I'information et de la communication,
Paris, 2001, pp. 33-40.

(62) Stéphane CAGNOT, “Les usages des multimédias culturels.
Les institutions culturelles européennes dans leur réle de nouveaux

environnements d’apprentissage”, Culture et Recherche, n® 102, 2004, pp. 6-8.

d’art numérique Villette numérique, nous proposions
aux visiteurs de créer leur propre blog dans I'expo-
sition.”

“...numérisation et informatisation des collections en
cours pour permettre une mise en ligne de certaines
données sur internet, base Joconde.”

“... acceés a des informations documentaires ou des
ceuvres en réserve depuis des bornes interactives
prévues dans les salles.”

“site internet et audioguides”.
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(sensorialité, relations au temps et
spect’acteur) suscitent une évalua-
tion globalement négative.

Cette analyse permet de mettre
en avant le décalage existant entre
la réalité décrite par les chercheurs
et celle évoquée par les profes-
sionnels, mais surtout entre les pra-
tiques managériales avérées et le
jugement des professionnels.

Nous I’avons souligné a maintes
reprises, les responsables culturels
semblent encore avoir du mal a se
positionner par rapport a leur
public dans la définition de leur
offre. Méme si un nombre crois-
sant de structures créent un dépar-
tement ou un service des publics,
nombre de professionnels ont
encore le sentiment de dénaturer
leur offre quand ils cherchent a
répondre effectivement a ce public.
Peut-étre ont-ils encore du mal a
avouer qu’ils organisent leur offre

Tableau |

et mettent en place des dispositifs
pour répondre a certaines ten-
dances de consommation ? Cela
expliquerait ’écart apparent entre
le trés grand nombre de pratiques
managériales permettant d’illus-
trer certaines dimensions identi-
fiées et la trés faible évaluation réa-
lisée par les professionnels
interroges.

Bien entendu, il ne s’agit pas de
pousser a modifier, a complexifier
I’offre culturelle centrale, mais plu-
tot a envisager tout ce qu’il est pos-
sible de faire autour de ce cceur.
Cette offre centrale (spectacle,
exposition...) peut garder son
indépendance vis-a-vis du public,
mais nombreux sont les éléments
périphériques a ce noyau dur pou-
vant étre plus facilement adaptés
afin de rendre plus aisée la ren-
contre avec les spectateurs. Dans
cette optique, nous suggérons de

Les tendances de la consommation culturelle

vues par les professionnels

Appréciation  Appréciation Réponse de Moyenne
tendance de I'évolution la structure
de la tendance

Lien social ar + + +
Eveil des sens —— —— + + ——
(sensorialité)
Réle actif du public == —— == ——
(spect’acteur)
Divertissement & + ar + +
Relations au temps = - = ——
Mélange des AP ar + + + + +
genres culturels
Evolutions eh AR ar == +

technologiques
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considérer la liste des tendances
identifiées comme un outil d’ana-
lyse et de diagnostic, a la fois
rétrospectif et prospectif.
L’environnement (notamment
concurrentiel) dans lequel évoluent
les institutions culturelles devrait
les inciter a prendre en compte
I’évolution des modes de consom-
mation culturelle afin de toucher
les individus avec un discours
attractif et cohérent.

Nous soulignons également la
nécessité, pour les professionnels
de la culture, de combiner et de
croiser ces différentes tendances.
En effet, les concepts les plus ori-
ginaux reposent bien souvent sur la
conjonction de plusieurs tendances
(sensorialité, participation du
public, lien social, évolutions tech-
nologiques...) et non sur ’exploi-
tation d’une tendance unique.

Cependant, I’exploitation abu-
sive de certaines dimensions, ou
encore leur conjonction excessive,
peuvent poser de nombreux pro-
blémes, dont la “gadgetisation”
de l’objet culturel. La traduction
opérationnelle des différentes ten-
dances n’est pas toujours évidente.
Par ailleurs, il est nécessaire de
veiller a la cohérence des actions
entreprises avec le projet artistique
sous-jacent, afin de ne pas mena-
cer le positionnement de Pinstitu-
tion culturelle considérée. Quelle
est aujourd’hui la place de I’objet
culturel dans I’identité de la struc-
ture ? Quels sont les objectifs de
Pinstitution ? Les différentes évo-
lutions de consommation sont-
elles structurelles ou conjonctu-
relles ?

Ces interrogations semblent
encore une fois soulever la pro-
blématique de I’articulation entre
le positionnement voulu et le posi-
tionnement percu. C’est une ques-
tion importante a débattre pour
les professionnels de ce secteur. m



