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La gratuité : un prix !
Final draft, publié danka Revue Francaise de Gestj@®08, 34, n°186, 35-51.

Résumé

Cet article aborde la question des représentatieria gratuité par les publics des musées et
des monuments nationaux frangais. Dans le domauiteirel et dans une perspective
individuelle, ces représentations sont liées @sealu prix, de I'argent et du fait de payer. La
gratuité est vue comme un prix : elle supprimeoi@t enonétaire lié a la visite mais ne change
rien aux autres colts monétaires et non monétdmeiselle modifie cependant la perception.
Elle annule ce que représente le fait de payetréen visa » d’entrée dans les musées et les
monuments, distance créée entre le visiteur etliees, formalisation de I'engagement du
visiteur. Enfin, la gratuité interpelle de facoedrcontroversée la valeur des musées et des
monuments, montrant que la gratuité, méme danspengpective individuelle, n'est pas
percue de maniere univoque.
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La gratuité : un prix !

La gratuité de I'entrée, valeur fondatrice des reasgt des monuments, marque leur identité
originelle (Gombault, 2002a). Elle constitue le fgpie de la démocratie, de la propriété
collective d'un patrimoine culturel, d'une visiore ces lieux comme des centres publics
d’éducation et de cultuteDans les années 1980, alors que les muséesmblesments font
progressivement appel au marché pour leur finanognte gratuité redevient I'objet d’'un
débat passionné et récurrent qui tourne en sa @défazlle s’efface progressivement pour
laisser d’abord la place a des régimes tarifain@srsl, incluant mesures de réduction et
d’exonération ciblées, puis dans les dix dernicaemées, progressivement selon les
institutions, a de véritables stratégies de prixsarvice de leur développement (Gombault,
2002b). Aujourd’hui, la gratuité revient sur le dev de la scéne: les premiers dimanches du
mois au Louvre en 1996, dans tous les musées aimmearis historiques nationaux en 2000,
de facon permanente dans les musées parisiensO@ne@ans de nombreux autres musées
municipaux (Dijon, Calais, Caen, Bordeaux...) et mé&épartementaux (Isere..). Enfin, le
gouvernement Fillon annonce en juillet 2007 la siéa « d'expérimenter » la gratuité dans
certains museées parisiens et de province, afin oliesurer toutes les conséquences. Les
partisans de la gratuité saluent le retour de aecipe sacro-saint et sont convaincus du
succes de la mesure sur la fréequentation. Maist «déal de partage de la culture est-il porté
également par le public ? » comme se demande Cl&odetead, pionniére dans cette
réflexion, en évoquant la politique tarifaire duuvoe et notamment la mesure des dimanches
gratuits. Que pensent les publics de la gratuidévant I'absence de travaux théoriques et la

rareté des travaux institutionnels sur cette qoesties représentations de la gratuité par les

! Sujet de débat entre philosophes (Socrate etdphistes), socle de romans en littératures(Caves du
Vatican Othellg), la gratuité fait encore aujourd’hui débat deiéigc Les secteurs du transport (2 Compiegne,
des le début des années 1970, a Vitré, a IssondirChateauroux plus récemment), de la presse graiplec
(Metro, 20 minutes, Sport...), de la presse scientdi(les revues du collectif Public Library of Sgie PLoS
Biology et PLoS Medicing des systémes informatiques et logiciels (Lin@penOffice, Mozilla...), de la
musique (I'échangpeer-to-peede fichiers musicaux) font aujourd’hui I'objet didganges démonétisés.



publics, le Département des Etudes, de la Prosgeetides Statistiques (DEPS) du Ministere
de la Culture et de la Communication a commandigrecherche autour de la problématique
suivante : dans le contexte francais, quelles sgpt@tions de la gratuité des musées et des
monuments, les publics ont-ils et comment cellesoait-elles reliées a leurs représentations,
projets d'usage et comportements de fréquentatsmulisées et des monuments ? Ce travall
exploratoire a abouti a trois méta-propositionsgggts de vingt-sept propositions a valeur
d’hypotheses portant sur les représentations dealaité, ses effets sur le comportement du
consommateur et sur I'expérience de visite grat{itembault, Petr, Bourgeon-Renault, Le
Gall-Ely, Urbain, 2006 ; Le Gall-Ely et al., 2097 Dans cet article, nous avons choisi
d’approfondir 'analyse d’'une partie des résulfastant sur les représentations de la gratuité
dans une logique individuelle.

La premiere partie de cet article fait le constanhd littérature rare sur les représentations de
la gratuité par les publics, de maniere généralplus spécifiquement dans les musées et les
monuments. La seconde partie expose la méthodatiggla recherche et la troisieme partie
détaille une partie des résultats de cette reche@bs recommandations pour optimiser la
mise en place des mesures de gratuité dans leesnasédes monuments sont proposées en
conclusion.

LA GRATUITE DANS LES MUSEES ET LES MONUMENTS EN FRA NCE : ETAT

DES CONNAISSANCES SUR LES REPRESENTATIONS DES PUBLCS

La gratuité est ici définie comme I'absence de ipaiet de droit d’entrée. Cependant, le terme

« gratuit » est polysémique (Godbout et Caillé, 2)9%ignifiant tour a tour sans valeur

2 Claude Fourteau a été chargée de la politiquepdiekics du musée du Louvre de 1994 & 2002 et tireea
donc activement participé a la mise en place dedtuité périodique.

® Le lecteur attentif reconnaitra, dans la revudittirature et dans la méthodologie, des élémemisnauns a
I'article paru dandkecherche et Applications Marketin007, 22 (2), 23-37, www.revue-ram.org. Cependant
les résultats présentés different : la problématidgveloppée ici est celle des représentationa deatuité qu'a

le consommateur dans une perspective individuglbair( lui-méme) alors que Il'article de RAM présente
synthése de tous les résultats issus de cetterobeh@arue dans I'ouvrage publié par le DEPS (GauitpPetr,

et al., 2006).



d’échange (sans prix), sans valeur d'usage (sdlité)uisans rationalité (une affirmation sans
preuve par exemple), généreux, gracieux (une sertmadeau) et enfin, pour celui qui donne,

libre, sans obligation et sans exigence de retour.

Un état des lieux de la recherche sur les représetions de la gratuité par le

consommateur

Les représentations de la gratuité par le consopunast un sujet trées peu considéré en
marketing. Quelques recherches, récentes, s'intéressentndape aux effets sur la
perception des prix des promotions fondées surrdauige. Elles montrent que ces effets
different de ceux des outils promotionnels monégaiAinsi le « produit en plus » a un effet
positif sur la valeur percue de l'offre (Diamon®92 ; Smith et Sinha, 2000 ; Darke et
Chung, 2005). Le produit est cependant dévaloassgjl'il est offert gratuitement (Raghubir,
2004). Enfin, le produit gratuit a une efficacitéindre en termes de perception et d’intérét de
I'acheteur pour la promotion, d’augmentation du boend’acheteurs ou du panier d’achat
(Fouchardiére et Labbé-Pinlon, 2003), un effet ffosur la connaissance de la marque
(Palazon-Vidal et Delgado-Ballester, 2005) et sgrpréférences (Liao, 2006). Bien que ces
travaux ne traitent pas de la gratuité en tanttglie, mais comme support promotionnel, ils
font apparaitre les effets complexes et parfoigradictoires de la gratuité.

Un état des lieux de la recherche sur les représenions de la gratuité par les publics des
museées et des monuments

Dans le contexte des musées et des monumentsedasrches ont surtout porté sur la
maniére dont les institutions culturelles concotven mettent en ceuvre les politiques

publiques et organisationnelles de la gratuité (Gauit et al., 2006). Les études portant sur

* Notons, cependant, I'existence de I'essai philbampe engagéPour la gratuité de Jean-Louis Sagot-
Duvauroux (1995). Cet auteur apporte des pointsugeintéressants concernant les représentationsdoelles
et collectives de la gratuité. Il liste notammes# principales objections faites a la gratuitéefacodte ”, “ cela
dévalorise "...) et montre comment celles-ci s’ingent typiquement dans le cadre de référence dadhige

marchand caractérisant notre société.



les publics, en majorité quantitatives et étrangiéteaitent seulement de I'impact de la
gratuité sur la frequentation. Elles concluent qaart terme, la gratuité a un effet positif sur
la frequentation, qualifié par Dickenson (1993¢fi#t lune de miel”, mais qu'a plus ou moins
long terme, la fréquentation retombe, si la mestgst pas accompagnée par d'autres actions
soutenant l'intérét des publics pour la visite (&&] 1975 ; O’Hagan, 1995 ; Bailey et al.
1997). L'introduction d'une mesure de gratuité aemperait donc la fréquentation a court
terme principalement par l'effet promotionnel dassées et des monuments qu'elle produirait
(une gratuité-événement), mais ne pourrait maintatieffet a elle seule dans le temps.

Si donc la perspective de I'étude mécanique des lentre gratuité et fréquentation est
récurrente dans la recherche académique (essemelit €conomique) sur les musées et les
monuments comme dans les études institutionnellases sont les travaux sur les
représentations de la gratuité par les publicsFE&mce, on recense principalement I'enquéte
qualitative de Gottesdiener et Godreche (1996)esuperceptions et I'expérience de la visite
gratuite des publics des dimanches gratuits du endsé.ouvre. Outre les effets de la gratuité
sur le projet de visite, elle montre des représems multiples et complexes (cadeau, droit,
dd). Certaines sont positives : levée de barrignesicieres, sociales et culturelles a I'entrée,
liberté de circulation dans le lieu ; d’autres riégs : perception de codts non monétaires
associés a la visite gratuite tels que l'affluehedyruit, 'énervement, les comportements des
autres visiteurs empéchant un climat calme jugéssaire pour la visite et manque de fluidité
dans la circulation qui géne l'approche des ceuv@ss auteurs soulignent également
'importance du paiement comme mode de participagd d’approbation. Ces résultats,
riches, ont cependant été obtenus dans un cadrepéeifique, le musée du Louvre, et aupres
d’un public particulier, les primo-visiteurs. ll®ahandent donc a étre approfondis. Dans une
autre recherche, Ducros et Passebois (2003),autilig théorie de Marcel Mauss du « don

contre don » (1923-1924), identifient que la gtdtupeut étre considérée par les



consommateurs comme le signal symbolique d'undiaelale don contre don avec un
prestataire de service. Quatre représentations sisgs en €evidence : la gratuité recue
comme un don individuel (relation d’échange eniraividu et I'organisation culturelle), la
gratuité recue comme un don collectif (démocrabgatculturelle et incitation a la
découverte), la gratuité recue comme un di indeliddroit d’acces a un bien public), et
enfin la gratuité recue comme un da collectif (dede I'Etat envers ses citoyens de partage
d’un patrimoine commun). Mais les résultats deelgherche, se limitant au cas de la gratuité
permanente mise en ceuvre dans une galerie datengporain, sont difficilement
généralisables aux musées et aux monuments eragéner

Ainsi, peu de travaux significatifs existe sur teprésentations de la gratuité dans les musées
ou les monuments par leurs publics. Ce quasitiderique sur les représentations du public
de la gratuité est paradoxal et €loquent : le delmaka gratuité, si prégnant dans le monde des
museées et des monuments, se nourrit surtout dgscppoms des représentations des acteurs
institutionnels. Le public lui-méme n’est pas soté alors qu’il est I'acteur central de la
visite.

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Cette rareté des travaux a déterminé le choix dedthodologie : un objectif exploratoire
servi par une stratégie de multiangulation de ¢alpction et de I'analyse des données.
Objectif et stratégie de recherche

La contribution attendue était de générer a patds données empiriques, et par un
raisonnement inductif et itératif, mobilisant desédries pertinentes, une connaissance
théorique sur les représentations de la gratuitdgsapublics. Cet objectif exploratoire a été
servi par une stratégie de multiangulation consiséa comparer de multiples sources de
données empiriques et théoriques pour produira @emhnaissance (Lewis et Grimes, 1999 ;

Gioia et Pitre, 1990). Toutes les tactiques de iandulation (multiangulation des données,



des techniques de production des données, deprigtions produites par les personnes
étudiées, des théories, des chercheurs et enfinpdesmdigmes sauf celle des retours
d’analyse3 aux personnes étudiées) ont été mises en ceusredss modalités que résume le
tableau 1. <Insérer le tableau 1>

De la production des données aux résultats de laaleerche

La production des données s'est organisée de tan fagivante : un mode central de
production des données — 52 entretiens individuelscomplétés par trois modes
complémentaires : 4 entretiens de groupe, 36 ealens et entretiens individuels sur site et
une enquéte quantitative — 580 questionnairesehégtiens individuels ont fait émerger les
principaux thémes empiriques qui ont éclairé lebfgnmatique, avec une complétude et une
saturation élevée. Les entretiens de groupe, visaieompléter ces entretiens en intégrant les
aspects sociaux et la dynamique de groupe. Enxtoatesant la production des données, les
observations et les entretiens de visite sur siteapporté une compréhension du vécu de la
gratuité et de son influence sur les pratiquesinEpbur servir cette quéte de sens, toujours
dans un objectif exploratoire, I'enquéte quantiatia eu une fonction non pas de
confirmation, mais véritablement d’approfondissetrags themes empiriques en précisant et
validant effectivement certains themes.

Une analyse de contenu thématique de l'ensembleemtestiens a été realisée (Miles et
Huberman, 1994). Cette analyse purement qualitaiv@nsisté a transcrire puis a coder
manuellement les discours, c'est-a-dire a les rédwn les découpant en fragments porteurs
d’une signification, représentant un theme empeidgentifie. Un dictionnaire des thémes
empiriques a ainsi été construit. Sa structurecjpale est issue des entretiens individuels,

ensuite enrichie par comparaison avec le codageitiue des trois phases complémentaires

® Cette tactique consiste & restituer les analyagsparsonnes étudiées pour enregistrer leurs oéacst les
analyser a nouveau. Elle permet a la fois de @ala compréhension du chercheur et d'approforatialyse. Il
aurait été extrémement long et colteux de faingleapar les échantillons les résultats obtenus.



de la recherche : des themes ont ainsi été resfard@més, modulés tandis que d’autres sont
apparus. Il restitue par grands thémes et souseth&analyse qu’ont conduite les chercheurs
des représentations, des projets d'usage et dggodements des publics rencontrés face a la
gratuité des musées et des monuments. Ensuite,analyse par inférence théorique
(induction et itération) de ce dictionnaire desntkeé empiriques a conduit a batir un
dictionnaire des thémes théoriques, qui recensecoesepts et théories susceptibles de
contribuer a l'interprétation des themes empirigeeainsi de favoriser leur compréhension.
Ce dictionnaire final des themes théoriques a peraiformulation de 27 propositions
théoriques, a valeur d'hypotheses (Wacheux, 19@@Jles-ci ont été ensuite reprises,
discutées et réduites a trois méta-propositionsal@uvy d'hypotheses, c'est-a-dire a des
agrégats de propositions, visant a un niveau cesaace théorique synthétique et général sur
la question abordée.

Les méta-propositions sont présentées dans leataBle<insérer le tableau 2>.

Le processus de recherche s’est efforcé de satishaix criteres de validation propres aux
méthodes qualitatives et mixtes (Mucchielli,1992une part, les criteres de complétude et
de saturation ont été atteints grace a la stratigimultiangulation. D'autre part, les criteres
d'acceptation interne, de cohérence interne etodérmation externe ont été atteints grace
aux échanges entre chercheurs, avec le commagrdiiamvec la communauté académique.
Cependant si le processus de recherche est fiablalide, il n’en présente pas moins des
limites inhérentes a la stratégie mise en ceuvre.déadis rencontrés ont été a la mesure du
caractére approfondi de la recherche, gage dealaéqu

< Insérer Tableau 3 >



LES REPRESENTATIONS DE LA GRATUITE DES MUSEES ET DES
MONUMENTS DANS UNE PERSPECTIVE INDIVIDUELLE

Dans une perspective individuéliées publics font spontanément le lien entre &Eujté et le
prix de la visite. Ce lien qui permet de comprenmiaju’ils entendent par le mot « gratuité »,
autrement dit son contenu. lls rapprochent égalecette notion du fait de payer I'entrée et
de ce que cet acte représente pour eux.

La gratuité : un prix

Pour les consommateurs, quand il est question geataité, il est avant tout question du prix.
Ainsi la gratuité est percue comme un prix globamposé de colts monétaires et non
monétaires.

Le prix de la visite : un prix global

p_)/

« Les familles nombreuses iraient beaucoup pluvesdu Alors que, quand on vous dit
I'entrée par exemple, méme si ¢ca ne colte que 8@wros, euh bon, si il y a une famille (de
cing, quelques fois ca géne beaucoupExtsaits d’un entretien de groupe avec les habitugs
« Ah non, ah non, c’est pas cher, non. C’est... géereaisonnable par rapport a une place
de cinéma, une place de théatre, c’est vrai quaeste raisonnable hein. Extraits d’un

entretien individuel.

La lecture des résultats empiriques améne a urtatanes représentations de la gratuité de
I'entrée des musées et des monuments par leurgpghhtegrent dans leurs représentations
du prix de la visite. Ce dernier est percu commeprix global. L’évocation de la gratuite,

associée au prix de la visite, amene les publigpaéder a des calculs, a s’appuyer sur des

prix qu’ils ont en mémoire ou sur des sommes mamestadentifiées telles que les prix des

® Rappelons que parmi les nombreux résultats sgrafuité que la recherche a produits (représensitite la
gratuité, effets sur le comportement du consommateprésentation et vécu de I'expérience de vipitguite),
nous nous focalisons, ici pour répondre a la probté&ue de cet article, sur I'analyse des donngaes érait aux
représentations de la gratuité des musées et dasmenmts dans une perspective individuelle

" Nous présentons les résultats conformément &igue inductive suivie, & savoir présentation demeées (ou
d’extraits de données) et analyse. Les propositioveeur d’hypothése sont présentées en synthése.



différents musées et monuments ou d’autres loBwsr se représenter la gratuité ou la ch

erté

de I'entrée, les publics utilisent alors des prxrdférence (Zollinger, 1993) qui sont externes

quand ils évoquent les prix affichés sur placex des difféerents musées et monuments,
prix d’autres loisirs, notamment du cinéma, et internes quand ils font appel a un prix
mémoire sans référence externe identifiée, a uncomsidéré comme « juste », etc.

Colits monétaires et non monétaires associés il vi

les

en

Lors de I'enquéte, a la question suivant@uand vous prévoyez une visite dans un musé
monument, a quelles dépenses pensez-vBusA4.14% des personnes ont répondu q
pensaient au codt du billet d’entrée, 21.55% au dell’hébergement, 37.41% au colt
déplacement (essence, autoroute, billets de tnaideobus...), 9.48% au colt du repas,
café..., 5.69% au coUlt des cartes postales, gadgdi3.1% déclaraient ne pas savoir. 0.6
déclaraient ne pas y penser.

« La gratuité, c’est bien gentil, mais la premigéiée qui me vient est ce que cela codte ; @

e ou

u'ils

du

du

0%

est

toujours la méme chose, il faut bien entretenir..s’éty a pas d’entrées payantes...Ca finit

toujours de la méme facon, avec les impéts... Ce p&s pour dire, mais on en paye d¢
beaucoup... c’est quand méme toujours les mémes ajentp Extraits d’'un entretie
individuel

« Y’a trop de monde, c’est intenable. On voit riem,se bouscule, on fait des coudes... Il
mieux a ce moment-la prendre un beau bouquin d’arf. Non, c'est trés fatiguant:
Extraits d’'un entretien individuel.

Dans lI'enquéte, 80% des individus déclarent avait fexpérience de la gratuité (plt
souvent des habitués urbafh€7% d’entre eux se déclarent préts & refairevisie gratuite

dans le futur contre 52% de ceux qui n'ont jamaEementé de visite gratuite.

bja

faut

=

S

8 90% des habités, 71,7% des occasionnels et 54%naiesisiteurs ont fait 'expérience de la gratu

ité

(Chi2=50,141, ddI=2, signif.=0,000) ainsi que 81%s doersonnes habitant a Paris et sa région, 85¢¥6 d

personnes habitant une ville de province et 72,%% iddividus habitant dans une zone rurale (ChiZ&l17],
ddI=2, signif.=0,003).
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Ainsi, a c6té du prix d’entrée, apparaissent deaittolts monétaires directs, associés a la
visite elle-méme, et indirects, engendrés pardauie (colt du déplacement, du logement, du
repas, du café, ainsi que financement de la géafpatr les impdts...). Il est également
question de colts non monétaires (efforts physigpsychologiques, intellectuels qui
accompagnent la visite, incertitude sur le cont@adioffre, risques d’étre décu ou de ne pas
comprendre). Ces résultats montrent l'importancansdle contexte des musées et des
monuments, des éléments non monétaires du prixsi Ads composantes non monétaires du
prix évoquées ont une importance d’autant plusdgagu’'un service est gratuit confirmant
ainsi les résultats de Prottas (1981), la ou paua penserait spontanément qu’il n’existe
plus de barrieres a l'entrée. Le prix d’entrée tnésnc pas le probleme de la non-
fréquentation des musées et des monuments. Laitgradém supprimant le principal colt
monétaire, met en évidence les autres codts genpasir la décision de visite. Les colts non
monétaires sont cependant percus de maniere pllianta avant la visite et ont plus
d’influence sur les personnes qui n'ont pas expemid la gratuite.

La gratuité est associée a I'acte de paiement

Pour les publics, la gratuité est associée audaitpayer, ou de ne pas payer, l'entrée,
autrement dit a I'acte de paiement et renvoie dimglividu a ses représentations de l'argent
(Urbain, 2002).

Le fait de payer : un « visa » d’entrée dans les@éeg et les monuments

« Le fait de payer ou pas, c’est d’avoir le pouvoir de ne pas l'avoir» Extraits d’'un
entretien individuel.

« Je sais pas vraiment... pour moi, il faut le mérgepatrimoine, il faut le mériter ; je sais
pas, il faut avoir envie de s’intéresser aux ohjgssais pas moi, c’est comme quand tu veux

guelque chose et que tu I'achétes.Extraits d’un entretien individuel.
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Dans I'enquéte, 99,5% des individus sont d’accarecda proposition selon laquelleLes

musées et les monuments font partie d’un patrim@ipetégens.

La gratuité supprime la matérialisation de la dbuotion et des droits du visiteur. En payant
I'entrée des musées et les monuments, le visitetierd le pouvoir d’accéder aux musées et
aux monuments en respectant des regles et des éodesmiques et sociaux, en exprimant
sa motivation a visiter ou encore sa considérgtmur la protection du patrimoine. Le fait de
payer intégre le visiteur dans un groupe socifd distingue des personnes qui ne fréquentent
pas les musées et les monuments. Ces considératbossamenent & avancer que le fait de
payer peut étre vu par les publics comme un «d/e@trée » dans les musées et les
monuments. La gratuité bouleverse ces codes. Cmttare apporte un éclairage sur les
fondements du débat qui s’engage entre les acphub@t favorables a la gratuité et ceux qui
lui sont plutdt défavorables (Gombault, 2002a) « ieisa » obtenu par le paiement est alors
percu comme une discrimination négative des pulgias les premiers et comme une
discrimination positive par les seconds. Des ltasi-il laisser entrer librement les publics
dans les musées et les monuments et éliminer a&’vis

Le fait de payer : une distanciation entre les negsét les monuments et leurs publics

« Et depuis c’est vrai qu'on a essayé d'y allejoer ou les musées sont gratuits, les premiers
dimanches de chague mois, mais on a jamais puir@usfaire parce que, soit on oublie]..
ou... chaque fois y’a quelque chose. Et c’est vrai mpaintenant je passe devant les musées
sans... sans... sans...entrer, voil&Extraits d’un entretien individuel.
« Alors, autant les monuments... Le chateau d’Anges.exemple, je vais le regarder de
dehors, je vais, par exemple, me mettre de I'acdté de la Maine et le regarder. Le chateau
d’Angers, je le trouve absolument magnifiqgue. Maigant, j'irai pas le visiter a I'intérieur

ca m’intéresse pas. Bxtraits d’un entretien individuel.
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62,6% des individus sont d’'accord avec la propmsitelon laquelle k’entrée des musées |et
des monuments doit, par principe, étre gratuteC’est le mode de tarification plébiscité |en
premier lieu par 21,5% des individus.
43,18% des personnes interrogées dans l'enquétedarent en faveur d’'une gratuité
périodique sur un rythme hebdomadaire, 23,66% dgratuité permanente (majoritairement
des personnes ayant fait I'expérience de la g&g{ui3,49% d’une gratuité périodique surjun

rythme mensuel et 6,56% sont opposés a la gratuité.

Les représentations des effets de la gratuité nseloelle est périodique ou permanente,
illustrent la distance que le fait de payer pewtbklt La gratuité permanente semble
rapprocher les musées et les monuments de leutkgpulon peut y aller quand on veut,
passer le temps que l'on veut... Les musées et lasuments font alors partie de la
proximité, voire de I'intimité du public. Les res@ntations de la gratuité périodique montrent
que celle-ci, en impliquant le fait de payer learfoou elle n'est pas proposée, crée une
distance temporelle : pour en profiter, il fautymié, s’organiser. Il semble alors plus difficile
de se rapprocher des musées et des monuments féganprde la gratuité. Enfin, le fait de
payer en permanence lI'entrée des musées et desmanty) si elle supprime cette distance
temporelle, introduit alors une distance financigee visiteur doit accepter de dépenser, c’'est
a dire de se défaire d'une somme d’argent.

Le fait de payer : un engagement du visiteur dattd de visite

« Sinon, c’est du vol. Bxtraits d’'un entretien individuel,

nt

« Donc heu, I'effort est pour moi, a la fois uroeffd’aller vers quelque chose et, si on atte
la porte de ce quelque chose, payer, peut-étre sygquiement, d’ailleurs, et je crois, yn
encouragement supplémentaire, et en tout cas wacemment plus profond, de ce que llon

veut voir. »Extraits d'un entretien individuel.
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28,1% des individus sont d’'accord avec la propmsitelon laquelle k’entrée des musées |et
des monuments doit, par principe, étre payantet le prix est le mode de tarification propose
en premier lieu par 6% des individus.
« ... Ouais en plus, tu vois la je préférerais fairepetit don pour aider a la restauration du
truc comme parfois pour les églises, les cathédrdkete demandent de faire un don & la
sortie pour la restauration mais pas d’entrée pagamoi Si je vois un monument entrée
payante, hop je fais demi-tour et j'y vais pasxtraits d'un entretien individuel.
86,3% des répondants sont d’accord avec le prinfypge participation symbolique et c’est

le mode de tarification plébiscité en premier g 67% des individus.

Les discours font apparaitre que le fait de payerbslise I'engagement du visiteur dans
I'acte de visite et la démarche qu’il accomplit paller vers la culture et la connaissance,
engagement effacé par la gratuité. Le fait de pagsrprésenté également comme un
principe : ce n’est pas tant le montant payé quarte que le geste de payer (il est question
de participation de principe ou symbolique). Pantains, il apparait une dissonance entre les
représentations des musées et des monumentsaétde payer un prix fixé arbitrairement. Il
est alors question de don, entendu le plus sougemtme une contribution volontaire,
notamment pour marquer son engagement ou contréblientretien et a la conservation du
patrimoine.

Le fait de payer : une interpellation de la vale&leas musées et des monuments et de ce

gu'ils offrent a leurs publics

« Y’a aussi cette idée-la, comme c’est gratuit éanent c’est de mauvaise qualité ou alprs
c’est du bas de gamme et ¢a va étre nul, c’estmiayast forcément biem Extraits d’'un
entretien individuel

Mais, dans I'enquéte, 83,9% des individus se déstaen désaccord avec la proposition

suivante «Cela (I'entrée gratuite) dévalorise la visite degg@ées et des monumenis.
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« Cela dépend du public. Pour le public qui estoautde cette table, que ce soit gratuit jou
pas gratuit, ca ne changera pas son comportemartiin Emoi, personnellement, si je peux|ne
pas payer, ¢ca ne changera pas mon comportementggport a la visite» Extraits de
I'entretien de groupe des habitués.

L’enquéte montre que les répondants restent nefsicesa la proposition suivanteQuand je

paye l'entrée, je m’attends a plus de servicesguend c’est gratuit» (moyenne de 3,33 sur

1%

une échelle en 6 points). lls sont en accord awgurdposition suivante Reu importe que |

paye ou non, cela ne change pas ma facon de visi{enoyenne de 4,49).

La valeur est un terme trés souvent associé aataitg par les personnes interrogées. Le lien
entre le fait de payer ou non l'entrée et la valestrtres controversé selon les individus et
selon le contexte dans lequel il est évoqué :ilsofflvoquent un risque de dévalorisation par la
banalisation des lieux et de la visite et par fést®négatifs de la foule attirée par la gratuité,
soit ils suggerent une possible valorisation paréssentis et le lien social qu’elle peut créer
au sein du groupe de visiteurs et par 'ambiancellgeuyoeut dégager (la visite n’est plus une
contrainte). Enfin, la valeur attribuée aux muséeaux monuments et a leur offre peut étre
déconnectée du fait de payer.

La gratuité interpelle ainsi la valeur, positivemearréant un effet d’aubaine de type

promotionnel, créant du lien au sein du groupe iddeurs, mais également négativement
générant des doutes sur la qualité. La gratuittaiagle maniere ambivalente sur la valeur
globale percue (Zeithaml, 1988) en diminuant lesriBees monétaires consentis et en

augmentant certains bénéfices recus par le bias ammposantes de la valeur de
consommation (Bourgeon-Renault et al., 2006), notant les dimensions de stimulation

expérientielle, de lien social, et de valeur spaile (Aurier, Evrard et N'Goala, 2004), mais

en augmentant les sacrifices non monétaires caasent

SYNTHESE, IMPLICATIONS MANAGERIALES ET CONCLUSION
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Les représentations de la gratuité des muséesseindauments que les publics expriment
lorsqu’ils adoptent une perspective individuelleuyent étre résumées sous la forme de
propositions a valeur d’hypothéses :

- La gratuité des musées et des monuments est vuaeam prix : elle supprime un codt
monétaire et modifie la perception des colts nonétares liés a la visite.

- La gratuité définie comme une gratuité globale isExpas : la gratuité de I'entrée ne
supprime pas certains colts monétaires annexes visita et cette derniére entraine
toujours une démarche, un effort, c’est-a-dire oifit on monétaire ; en ce sens, la visite
n'est jamais gratuite.

- La gratuité supprime le « visa » d’entrée dansriasées et les monuments que représente
le fait de payer l'entrée, confirmant ainsi l'impamce du paiement comme mode
d’approbation et de participation.

- La gratuité supprime la distance que le fait deepadtablit entre les musées et les
monuments et leurs publics.

- La gratuité supprime également la formalisation’éegagement du visiteur dans I'acte
de visite.

- La gratuité interpelle de fagon trés controverseealeur des musées et des monuments et
de ce qu'ils offrent & leurs publics : risque dealérisation par la banalisation et les colts
induits, possible valorisation par la création dlien social et la liberté de visite, ou
encore déconnexion entre valeur et gratuité.

D’un point de vue managérial, ces résultats ingamd fortement la politique de prix des

musées et des monuments et le contenu de leur Bfireffet, alors que dans une perspective

collective, la gratuité est percue comme une mesymgbolique appelant adhésion ou rejet

(Gombault et al., 2006), dans une perspective iddelle, les publics la situent dans un cadre

d’échange marchand. Elle est percue comme une enéstfaire, un prix. La politique de
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prix, dont la gratuité fait partie intégrante aweuy de publics, doit tenir compte du processus
d’acceptabilité du prix de I'entrée et de ce quéprésente pour les publics. Il s’agit donc
d’identifier les prix de référence, aussi bien ings qu’externes, que les publics utilisent pour
juger de la cherté de la visite, notamment ceuxcdesommations alternatives a la visite des
museées et des monuments, les autres colts moséaimen monétaires qui sont associés a la
visite, sans oublier I'effet budget, notamment dprg s’agit d'une pratique familiale ou
d’'une pratique intensive. La fixation du prix derltrée doit également étre en lien avec
I'offre proposée : les publics veulent savoir « fuoi et pour quoi » il leur est demandé de
payer l'entrée, ils raisonnent en termes de coattegs. Par ailleurs, les mesures de
tarification discriminatoire (gratuité événemer@elpériodique, catégorielle) doivent étre
mieux connues et comprises par les publics.

CONCLUSION

Dans une perspective individuelle, les représaiatide la gratuité, envisagée comme une
absence de prix d'entrée, sont liées aux représergalu prix et de I'argent, au fait de payer
et a la valeur et s’inscrivent ainsi dans le cadieeréférence de I'échange marchand. Ces
conclusions, qui ne concernent qu'une partie deslt@s de cette étude, montrent que
gratuité des musées et des monuments est équivBtiee.indiquent que les publics ne lui
prétent pas unanimement le pouvoir symbolique guettribue le monde traditionnel des
musées et des monuments, ce qui interroge fortemeenfondements des politiques de

gratuité menées aujourd'hui en France.
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Tableau 1 — Une stratégie de multiangulation de leecherche

LES NIVEAUX DE
MULTIANGULATION

CONCRETEMENT

Multiangulation des données
selon plusieurs dimensions

L'espace

Le temps

Les données ont été collectées :
partout en France, auprés de francgais (les tosré&tt@ngers n'ont pas
été étudiés), en distinguant entre la région Ram®@ et les autres
régions et entre les zones urbaines et les zonedesupour le
entretiens et I'enquéte.

dans deux sites-tests en Bourgogne - un musée (Magdnijon) et ur
monument (Chateauneuf-en-auxois) - en comparantalgigurations
tarifaires différentes (dimanche payant, dimangtetuit, journée d
patrimoine) pour les observations et entretiensgisite.

1°2)

=

Approche synchronique : données collectées en 202203.

Multiangulation des modes de
production des données

Mode principal de production des donnéé&g entretiens individuels d'ur
durée de 40 mn a 2H

Modes complémentaires :

4 entretiens de groupe d'une durée de 2H30 a 3H

36 observations sur site couplées avec un entratiemilieu de la visit
d’une durée de 7 a 20 minutes

Enquéte quantitative : 580 questionnaires explEtab

Critére d’échantillonnage principala fréquence de visite

habitués qui ont réalisé plus de deux visites l&mécoulée,
occasionnels qui ont réalisé au moins une visites dies cing derniére
années et au plus deux visites dans I'année égoulée
non-visiteurs qui n'ont pas effectué de visite deming ans.

e

1%

Multiangulation des niveaux

d’analyse des données

Représentations de la gratuité, projets d’'usagapostements de visit
liés

Représentations des musées et des monuments

Profil des publics par fréquence de visite (halsifugecasionnels, no
visiteurs)

1_

Multiangulation théorique

La revue de littérature préalable aux choix méthmgiques a ét

multiangulée autour des théories existantes a prdpda gratuité et du prjx

en général et dans le contexte culturel en particUPuis, d’autres théories
ont été mobilisées (si elles étaient pertinentespmparées pour expliqu

les données : des théories du comportement du gonateur en général
dans le contexte culturel en particulier ainsi gles théories issues

différentes disciplines (psychosociologie, socigogsychanalyse) ayant

trait aux représentations, a l'argent, a la cultumex musées et a
monuments.

er
et
de

UX

Multiangulation des chercheurs

Une équipe de cing chercheurs, constituée sur $& lo@s compétenc
théoriques, méthodologiques et de I'intérét powrtget de recherche. Po
chaque phase de la recherche, une multiangulagsnctiercheurs a é

opéreée.

es
ur
té

Multiangulation des paradigmes

La recherche a été menée dans deux paradigmeg etppnoche théoriqu

différents tant en ce qui concerne les méthoddisads que les théori
mobilisées :

Paradigme central : interprétatif.

Paradigmes complémentaires : positiviste et apgreémiotique.

e
£S

Source : Gombault et al. (2006), p.41.
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Tableau 2 — Les résultats de la recherche

Méta-propositions
MP1 - La gratuité est secondaire dans la constmieti la réalisation d’un projet de visite.

MP2 - Les représentations des musées et des motsisiagrscrivent globalement dans jun
cadre de référence unique, de biens communs dgltdams un systéme marchand, que la
gratuité interroge.

MP3 - L’expérience de la visite gratuite des muséesles monuments peut permettre un
apprentissage de leur visite ainsi que I'approjomatle la mesure de gratuité.
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Tableau 3 — Les défis de la recherche

Définition et résolution des principaux défis cogrtifs

Cohérence

Réconcilier les différences, les anomalies et jasadoxes dans l'analyse des données et la comstruc
théorique, particulierement au moment du codagemaisation nécessaire), de la production des taisyl

(difficulté de synthése) et notamment de la formalades méta-conjectures ou méta-propositions,abipé que
Gioia & Pitre (1990) définissent comme « BridgirigadVietaparadigm Level ».

Sur les quatre solutions types (Poole & Van de \1&89), deux ont été choisies (surlignées en gras):
« Accepter les differences/anomalies/paradoxes et lasliser de maniére constructive

* Clarifier les niveaux d’analyse (« spatial separath)

* Prendre le temps en compte (« temporal separafion »

» Synthése: trouver une nouvelle perspective qui élime les différences/anomalies/paradoxes

Définition et résolution des principaux défis pragnatiques

Compétence

Réunir les compétences nécessaires a une rechraettent en ceuvre une grande diversité méthodolegay
théorique.

L'échange social comme solution:
 Travail d’équipe: co-apprentissage et apprentissageel

Une équipe de cinq chercheurs, basée sur les cengaft distinctives:

- Gombault: méthodologies qualitatives, comportenoeganisationnel et politiques tarifaires des negsét de
monuments, comportement du consommateur culturel

- Petr: comportement du consommateur dans les m@sdées monuments, sémiotique

- Bourgeon-Renault: comportement du consommatdturel

- Urbain: marketing du prix, psychosociologie dadient

- Le Gall-Ely: marketing du prix, marketing publiméthodologies quantitatives.

De plus, a chaque étape de la recherche, la quadation des chercheurs a permis un apprentissageeiret g
facilité la discussion théorique finale.

Coordination

Colts de transaction élevés, chronophages:

« Pour chaque chercheur, avec lui-méme. Temps tgsde la recherche (4 phases différentes de tgrrain

« Dans I'équipe: entre les différents membres. Rasaient de la recherche. Trois ans a temps padigl
chaque chercheur. En raison des agendas profestoah personnels des chercheurs, différents v
d’implication a différents moments, ce qui perturtiearmonisation de I'action. Chaque chercheur ales|
difficultés a travailler dans les différents pagades et a passer d’'un paradigme a un autre.

Pour les réduire, différents mécanismes de coatidim ont été mis en place. Deux chercheurs omidomné |4

gestion du projet et la méthodologie, et le pre@entifique de I'étude (Gombault et Petr). Desniéns ont éte

organisées a chaque étape de la recherche. Les wooations téléphoniques (plus d'une centaine

[«

°Z

eau

et

électroniques (plusieurs milliers) ont été permaeen

Source : Gombault et al. (2006), p.389.
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