Chapitre -La communication culturelle

Objectifs :

• Comprendre l'importance de la communication pour les institutions culturelles

Connaître la spécificité des produits culturels et les défis à relever pour les institutions du secteur • Identifier les nouveaux leviers digitaux de la communication culturelle • Appréhender la culture elle-même comme outil de communication Aujourd'hui, la concurrence entre les institutions culturelles est particulièrement intense. Dans ce contexte, il est plus que jamais essentiel pour ces organisations de communiquer afin d'atteindre une multitude d'objectifs : optimiser leur visibilité, accroître leurs ressources, mais aussi remplir leurs missions de conquête et de diversification des publics. Ce chapitre reviendra successivement sur l'importance de la communication dans ce secteur, ses spécificités ainsi que la place croissante du digital et son impact sur les stratégies de communication des organisations culturelles. Un dernier point permettra de montrer que les institutions culturelles sont susceptibles d'être elles-mêmes considérées comme des outils de communication par d'autres organisations.

De l'importance de la communication dans un secteur culturel en pleine mutation

En 2019 1 , l'intérêt porté par les français à la culture n'a jamais été aussi fort : hausse globale de la fréquentation des établissements culturels (musées 2 , sites patrimoniaux 3 , salles de concert,

etc.), nombre de festivaliers en croissance, ou encore progression des dépenses consacrées aux sorties culturelles. Depuis une quarantaine d'années en France, on assiste d'ailleurs à une véritable explosion des offres et de la demande qui traduit l'extrême vitalité de ce secteur.

Toutefois, le corollaire de ce dynamisme est l'émergence d'une vive concurrence entre les acteurs du secteur. Chaque institution culturelle doit « batailler » dans un environnement concurrentiel agressif. Ces structures sont ainsi confrontées à des phénomènes de surabondance de l'offre à l'image des festivals de musique dont le nombre a explosé ces dernières années, entraînant une concurrence exacerbée (cf. encadré 1 4 ).

Cette offre culturelle foisonnante pose la question de l'attractivité du public pour les organisations culturelles, celles-ci cherchant à la fois à attirer un public toujours plus large mais également de nouveaux publics. En effet, en lien avec les politiques de démocratisation culturelle, l'une des orientations les plus marquantes de ces dernières années a consisté à modifier le rapport entretenu par le public avec les oeuvres culturelles avec, pour objectif, de conquérir de nouveaux types de publics.

Mais la concurrence entre les organisations culturelles ne se limite pas au marché aval. Elle s'exerce également sur le marché amont, auprès des bailleurs de fonds. En effet, à l'instar du secteur muséal, les structures culturelles doivent faire face à des impératifs financiers croissants. La contraction des subventions publiques qui leur sont allouées 5 conduit de plus en ou paysager, un intérêt public » (source : site du Ministère de la Culture, https://www.culture.gouv.fr/, consulté le 22 février 2020). 4 Article publié le 12 juillet 2019 : « Il y a une "festivalisation" de la culture en France » (source : lemonde.fr, consulté le 22 février 2020). 5 Pour plus d'informations sur l'évolution des subventions publiques dans le secteur culturel en France, voir par exemple les notes de conjoncture sur les dépenses culturelles des collectivités territoriales et leurs Cette concurrence, qui s'exerce désormais à plusieurs niveaux dans le secteur culturel, invite donc à considérer les organisations culturelles comme des organisations « en prise avec le marché » mais aussi comme des marques qui doivent gagner en notoriété ou améliorer leur image. Dans ce contexte, la communication est devenue une variable stratégique clé pour les structures culturelles malgré certaines résistances à utiliser le vocabulaire managérial associé consistant, par exemple, à parler de stratégies ou de cibles. En mobilisant la communication, les organisations culturelles peuvent plus particulièrement :

• atteindre une variété d'objectifs en communiquant à la fois sur le contenu de l'offre, sur la médiation 9 de l'offre ou encore sur l'établissement culturel ;

• toucher une variété de cibles qui constituent autant de parties prenantes, tant en aval (public(s), leader(s) d'opinion) qu'en amont (bailleurs de fonds publics avec l'Etat et les collectivités territoriales ; bailleurs de fonds privés au travers des partenariats et du mécénat).

Les particularités de la communication culturelle

Dans le contexte décrit précédemment, la communication est un levier que les organisations culturelles mobilisent massivement. Elles doivent toutefois en adapter le déploiement dans un secteur qui présente quelques particularités fortes.

groupements (source : site de l'Observatoire des politiques culturelles, http://www.observatoire-culture.net/, consulté le 22 février 2020). 6 Le mécénat se définit comme « le soutien matériel apporté, sans contrepartie directe de la part du bénéficiaire, à une oeuvre ou à une personne pour l'exercice d'activités présentant un intérêt général. » (source : site du Ministère de la Culture, https://www.culture.gouv.fr/, consulté le 22 février 2020). 7 Cette loi a institué un dispositif fiscal avantageux pour les entreprises (et les particuliers) et notamment une réduction d'impôt sur les bénéfices (les revenus) égale à 60% (66%) du montant du don. 8 Rapport 2018 du Sénat sur le mécénat culturel (source : site du Sénat, https://www.senat.fr/, consulté le 22 février 2020). 9 La médiation renvoie aux différentes modalités de mise en relation d'une oeuvre avec les publics. 

Le digital, défi et opportunité pour la communication culturelle

Si le secteur culturel présente des particularités, il n'échappe pas aux tendances de fond qui bouleversent le champ de la communication. De ce point de vue, la transition numérique qui a touché de nombreux secteurs ces vingt dernières années est également venue profondément bouleverser les pratiques de communication des théâtres, des musées, des opéras ou des festivals. Si, la communication « traditionnelle » (media / hors media) reste incontournable, elle est aujourd'hui en partie repensée grâce aux possibilités offertes par le digital, qui permet de développer des actions de communication à mener sur le web. Plus particulièrement, dans ce contexte de digitalisation croissante, le public des institutions culturelles est susceptible d'endosser un rôle central afin de relayer les informations et de permettre leur diffusion de manière plus efficace. En conséquence, les objectifs de communication des organisations culturelles se sont diversifiés : fédérer une communauté autour de leur structure, mener des actions participatives (crowdfunding 11 , marketing participatif 12 , etc.) ou encore identifier et mobiliser des ambassadeurs (blogueurs, influenceurs, prescripteurs, etc.).

Cette transformation digitale touche toutes les organisations culturelles à l'image :

• des musées qui déploient désormais une grande partie de leur communication sur les réseaux sociaux. Ainsi, le Louvre est un des musées les plus suivis au monde sur Facebook, Instagram et Twitter avec respectivement 2,7 ; 2,4 et 1,4 millions d'abonnés.

Ce sont près de 7 millions de personnes qui suivent l'un des 15 comptes sociaux du musée du Louvre (Youtube, Weibo, WeChat, etc.) 13 .

• des festivals qui ont également intégré l'utilisation des outils digitaux dans leur stratégie de communication afin de promouvoir leur offre, de se démarquer de la concurrence et de bâtir une communauté. Ainsi, en 2016, 97% des festivals en France avaient une page Facebook et des comptes Twitter et Instagram tandis que 87% d'entre eux mobilisaient une application mobile [START_REF]4.3. Des campagnes de communication mobilisant des données utilisateurs Depuis quelques années, de nombreuses entreprises cherchent à s'appuyer sur l'existence de données riches et pléthoriques concernant leurs clients. Qualifiée de 'big data[END_REF] .

Tendances récentes de la communication des organisations culturelles

Dans ce contexte de digitalisation croissante, les actions de communication des organisations culturelles sont devenues ces dernières années plus relationnelles et communautaires, plus participatives et collaboratives et s'appuient de plus en plus sur des données utilisateurs.

Une communication plus relationnelle et communautaire

Si l'orientation relationnelle des politiques de communication est intégrée depuis longtemps dans de nombreux secteurs d'activité, cette stratégie apparaît encore à l'heure actuelle comme innovante dans le secteur culturel. Cette adoption relativement récente de pratiques plus relationnelles ne s'explique pas tant par un retard des organisations culturelles que par les spécificités de ce marché. En effet, dans le secteur culturel, le comportement du public se caractérise notamment par la recherche volontaire de changement dans ses choix (recherche de variété, recherche de stimulation). Dans ce contexte de forte volatilité, les organisations culturelles déploient pourtant de plus en plus des stratégies de communication relationnelle afin de fidéliser le public dans un contexte concurrentiel accru, afin de s'appuyer sur une base de fans dans un secteur marqué par une prise de risque récurrente et afin d'accroître leur légitimité vis-à-vis de l'ensemble des parties prenantes (sponsors, mécènes, collectivités territoriales) grâce à la présence d'un public fidèle 15 . Dans ce contexte, de plus en plus d'actions de communication des organisations culturelles -y compris des évènements comme les festivals tels que Tomorrowland (cf. encadré 2 16 ) -s'orientent vers des actions de communication relationnelle en mobilisant des outils digitaux.

15 Chaney, D. :« Conquête ou fidélisation. La perception des stratégies relationnelles d'un festival de musiques actuelles par ses organisateurs et par son public », in Décisions Marketing, 63, p. 49-59, 2011. 16 Source : https://www.tomorrowland.com/en/festival/welcome, consulté le 22 février 2020. Ensuite, le produit culturel est un produit expérientiel, ce qui en fait un produit perçu comme risqué orientant en conséquence la communication des institutions culturelles.

Des campagnes de communication plus participatives

La culture comme outil de communication

Enfin, l'existence de barrières symboliques amène les organisations culturelles à déployer de nombreuses actions de communication vers les non publics.

• Dans un contexte de digitalisation croissante, les stratégies de communication des organisations culturelles sont devenues plus relationnelles et communautaires, plus participatives et collaboratives mais aussi plus ciblées et personnalisées.

• Les organisations culturelles sont considérées comme des outils de communication par des acteurs publics (des collectivités territoriales) ou privés (des marques) compte tenu de l'existence de nombreuses retombées positives en termes d'image.

  Encadré 1 -L'inflation galopante du nombre de festivals en France M. Guerrin, rédacteur en chef au journal Le Monde, analyse ainsi l'explosion du nombre de festivals dans l'Hexagone, qui est passé en trente ans de 600 à 6 000 festivals : « Par exemple, les Eurockéennes de Belfort, rendez-vous musical de début juillet, était seul sur son créneau à sa création, en 1989. Aujourd'hui, il a plus de cinquante concurrents en Europe. […] Le format festival fait modèle. Il était concentré sur l'été, il s'étend toute l'année -avec un gros embouteillage en juillet. Il affectionne le plein air mais gagne les salles. Il était concentré dans le Sud ensoleillé, il est désormais partout. A Paris, aussi, où même des théâtres et salles de concerts font leur festival. Bref, la parenthèse devient une norme, au point de se demander s'il n'y a pas une « festivalisation » de la culture en France. » plus de structures à rechercher des financements privés complémentaires (mécénat 6 , financement participatif, etc.), les plaçant de facto dans une situation de concurrence pour capter ces fonds. Pour assurer leur pérennité, les organisations culturelles doivent donc désormais compter sur le financement privé (entreprises, mécènes particuliers). Si la « loi Aillagon » du 1 er août 2003 relative au mécénat en a favorisé le développement 7 -le mécénat dans le secteur culturel est passé de 150 millions d'euros en 2005 à 930 millions d'euros en 2016 8 -, les financements privés restent à l'heure actuelle insuffisants pour compenser les baisses des dépenses publiques.

  Tout d'abord, le secteur culturel est un secteur piloté par l'offre. Autrement dit, dans ce secteur, le produit culturel est issu d'un processus de création en dehors de toute prise en compte des attentes du marché, contrairement à la majorité des autres secteurs. Par ailleurs, il s'agit historiquement d'un marché de prototypes (produits uniques et non reproductibles). Ainsi, les actions de communication ne peuvent être envisagées que comme des actions d'intermédiation destinées à faciliter la rencontre entre une oeuvre culturelle (unique) créée de manière indépendante et un public.Le produit culturel est en outre un produit expérientiel. Il est intangible et peu fonctionnel, à forte valeur symbolique, vecteur (supposé) d'hédonisme et d'esthétisme10 . Par ailleurs, il s'agit d'un produit chronophage puisqu'il nécessite une allocation de temps importante lors de sa consommation. L'ensemble de ces caractéristiques en font un produit perçu comme risqué par les individus (risques psychologique, temporel, financier, social), amenant en conséquence les organisations culturelles à orienter leur communication vers une diminution du risque perçu (le risque perçu se définissant comme une incertitude liée à la probabilité de conséquences négatives à l'occasion de l'achat ou de la consommation d'un produit).Enfin, l'existence de nombreuses barrières symboliques explique la (non)-fréquentation des institutions culturelles. Dans le secteur culturel, ces obstacles symboliques relèvent de formes d'autocensure de la part de personnes qui se perçoivent comme illégitimes à fréquenter certains lieux culturels considérés alors comme non accessibles. Dans ce contexte, des actions de communication intenses vont se déployer vers les non publics -les personnes qui ont un niveau de participation faible voire inexistant à la vie culturelle -afin de favoriser l'accès aux institutions culturelles.

Encadré 2 -

 2 Tomorrowland, un festival qui maîtrise la relation avec ses fans Tomorrowland est un festival de musique électronique organisé chaque année en juillet à Boom (Belgique). Il accueille près de 400 000 festivaliers sur deux week-ends (fréquentation 2018). Si les raisons de son succès sont nombreuses (programmation pléthorique, environnement féérique, animations spectaculaires), la volonté des organisateurs d'entretenir une relation forte avec la communauté de fans (« People of Tomorrow ») à l'aide des réseaux sociaux est également un facteur explicatif du succès du festival. En effet, l'objectif des organisateurs est d'alimenter régulièrement la communauté de fidèles et d'entretenir une relation avec eux pendant le festival mais aussi en dehors. Cette stratégie a été amorcée avec l'Aftermovie, une vidéo destinée à faire revivre le festival une fois celui-ci terminé. Relayée sur les réseaux sociaux, cette vidéo est vue chaque année des dizaines de millions de fois sur You Tube (32 millions en 2015, 27 millions en 2016). Le festival propose également aux internautes qui n'ont pu se déplacer ou n'ont pas pu obtenir de ticket de suivre -gratuitement et en direct -certains concerts sur la chaîne dédiée du festival. Le festival offre également aux festivaliers un bracelet connecté, envoyé dans sa « treasure case" (cf. image). Image -Bracelet connecté reçu par les festivaliers de Tomorrowland Le bracelet sert de pass pour accéder au site et permet de payer (système cashless) durant le festival. De manière originale, il est aussi utilisé afin de faciliter les échanges entre les festivaliers pendant et après le festival. Ces derniers peuvent créer des contacts entre eux, via un lien vers Facebook en pressant simultanément un bouton du bracelet. Les festivaliers peuvent ensuite récupérer les contacts et échanger photos, vidéos et souvenirs avec les autres festivaliers rencontrés au cours de l'évènement.

Encadré 4 -QUIZQuestion 1 :

 41 Le déploiement du 'big data' au Dallas Museum of Art Créé en 1903, le Dallas Museum of Art est une des principales institutions d'art aux Etats-Unis. Sa collection comprend plus de 24 000 oeuvres et le musée accueille chaque année près de 500 000 visiteurs. Ce musée a mis en place de nombreuses actions afin de favoriser l'attraction et la fidélisation du public ces dernières années. Outre l'accès gratuit à ces collections, le musée a déployé un programme d'adhésion, 'DMA Friends', qui a permis au musée de collecter de nombreuses informations sur ses visiteurs. Ce programme -déployé entre 2013 et 2017 -a connu un grand succès avec plus de 100 000 visiteurs inscrits. Image -Inscription de visiteurs au programme 'DMA Friends' Une fois enregistré -gratuitement -dans ce programme (cf. image), le visiteur disposait d'une carte de membre « DMA Friends » qu'il était invité à utiliser en la scannant tout au long de son parcours de visite. Grâce à ce dispositif, le visiteur cumulait des points qui lui permettaient de profiter de certains avantages (places pour une exposition, parking gratuit, catalogue offert au sein de la boutique). Pour le Dallas Museum of Art, ce programme a permis de collecter de nombreuses informations sur leurs visiteurs : les activités les plus populaires, les parcours types au sein du musée, les visiteurs qui revenaient (ou non) au sein du musée. Cette accumulation de données a conduit par la suite le musée à déployer des actions de communication micro-ciblées à l'image de campagnes d'emailing destinées à améliorer l'engagement des visiteurs vis-à-vis du musée. Trois ans après la mise en place de ce programme et plus globalement d'actions destinées à améliorer son attractivité, le musée a connu une hausse de fréquentation de presque 50%. Si ce chapitre a permis de présenter les particularités des actions de communication lorsqu'elles sont déployées dans le secteur culturel, la culture, ses activités et ses organisations peuvent elles-mêmes être considérées comme des outils de communication par d'autres acteurs qu'ils soient publics (des collectivités territoriales) ou privés (des marques). Ainsi, l'offre pléthorique de festivals en France s'explique en grande partie par un investissement massif des collectivités territoriales depuis presque quarante ans. La culture est apparue pour les décideurs publics comme un outil de marketing territorial efficace, permettant -pour un coût relativement faible -de générer des externalités positives et notamment de nombreuses retombées d'image pour le territoire. C'est cette stratégie dite « low cost big impact » qui a par exemple incité la ville de Clisson en Loire-Atlantique à soutenir le festival de métal Hellfest malgré certaines réticences initiales liées à l'esthétique musicale de l'événement. Ceci dit, les acteurs publics ne sont pas les seuls à investir le secteur culturel. Les marquesau-delà d'un soutien en sponsoring ou mécénat -endossent de plus en plus le rôle d'entrepreneurs culturels comme l'illustre leur présence dans le monde muséal. Ainsi, dans les musées, les expositions temporaires dédiées à des marques -à l'image de Chanel, Guerlain, Louis Vuitton, Yves Saint-Laurent -se multiplient. Et certaines marques n'hésitent pas à créer leur propre musée dédié à l'art à l'image des Fondations Cartier ou Louis Vuitton (Paris) ou même au service de leur propre marque comme « L'Aventure Michelin » (Clermont-Ferrand) ou « La Maison de la Vache Qui Rit » (Lons-Le-Saunier). A l'instar des acteurs publics, la recherche de retombées positives en termes d'image est un des principaux facteurs qui explique l'investissement de ces organisations dans le secteur culturel. Si le secteur culturel a pu bénéficier de l'investissement de ces acteurs qui ont ainsi contribué à son développement et à sa vitalité au cours de ces dernières années, l'utilisation de la culture comme outil de communication par des organisations -qu'elles soient privées ou publiquessoulève un certain nombre d'interrogations. En effet, cet investissement n'est pas sans présenter certains risques quant à la pérennité de l'investissement notamment en cas d'absence de résultats, à l'instrumentalisation de la structure culturelle mis au service des objectifs de communication de l'acteur privé ou public ou encore à l'hyper-marchandisation qui peut en découler. Le secteur culturel est un secteur piloté par l'offre plutôt que par la demande. Dans ce contexte, les actions de communication doivent être pensées dans une logique : a) push (actions consistant à pousser le produit vers le consommateur) b) pull (actions consistant à faire venir le consommateur vers le produit) c) d'intermédiation Question 2 : Le produit culturel est un produit expérientiel. Il s'agit donc d'un produit : a) intangible b) fonctionnel c) à faible valeur symbolique d) vecteur d'hédonisme et d'esthétisme e) chronophage Question 3 : En développant des actions de communication collaboratives avec le public, les organisations culturelles sont susceptibles de s'exposer à : a) un bouche-à-oreille négatif de la part du public b) une routinisation de la participation du public Question 4 : Récemment mobilisé par les organisations culturelles, le 'big data' se caractérise par 4 V : volume, variété, vélocité et : a) valence b) véracité Question 5 : La stratégie des collectivités territoriales consistant à investir dans le secteur culturel afin de bénéficier d'externalités positives et notamment de retombées d'image peut être qualifiée : a) d'approche « low cost, big impact » b) de « cinderella effect » Réponses : Question 1 : c / Question 2 : a, d et e /Question 3 : b / Question 4 : b / Question 5 : a L'essentiel du chapitre (synthèse, résumé des principaux points à retenir) • Dans un contexte de concurrence accrue sur les marchés aval (publics) et amont (bailleurs de fonds privés et publics), la communication est devenue une variable stratégique clé pour les structures culturelles. • Le déploiement d'actions de communication doit être adapté aux particularités du secteur. Tout d'abord, les actions de communication ne peuvent être envisagées que comme des actions d'intermédiation dans un secteur qui affirme la primauté de l'offre.

  

Bourgeon-Renault D., Debenedetti S., Gombault A. et Petr C., Marketing de l'art et de la culture, 2 ème éd. Dunod, 2014.

plus en plus collaboratives et participatives en mobilisant des techniques issues du web 2.0 : réseaux sociaux, plateformes de partage, blog et microblogging, agrégateurs de données ou encore flux RSS. Le web 2.0 peut se comprendre comme une « architecture de la participation » où les utilisateurs ne sont plus de simples récepteurs passifs mais peuvent prendre une part active à de la production de contenus 17 . En déployant ces actions de communication collaboratives, à l'instar de celles organisées par la Wellcome Collection sur Instagram (cf. encadré 3 18 ), les organisations cherchent ainsi à valoriser le statut de leur public qui devient un véritable partenaire. Les organisations culturelles espèrent, par ailleurs, favoriser le trafic sur leur site Internet et au sein de leur structure, bénéficier d'un bouche-à-oreille positif et, à plus long terme, d'un élargissement du public. Ce type d'opérations de communication contributive peut également permettre aux structures culturelles de bénéficier du potentiel de création des visiteurs en les engageant dans une logique de co-promotion, tout en contribuant à développer un fort sentiment d'appartenance. Toutefois, ces actions de communication ne sont pas sans présenter certains risques. En effet, en choisissant de donner la parole aux internautes, l'organisation culturelle propose une forme de communication à travers laquelle chaque individu peut s'exprimer librement. De telles stratégies d'ouverture, sans un projet clairement défini, peuvent conduire à un brouillage des intentions de la structure. Par ailleurs, si ces campagnes de communication collaboratives apparaissent comme originales et peuvent permettre d'impliquer le public, le développement généralisé de ces dispositifs peut a contrario être générateur d'une certaine forme de désenchantement. En effet, l'effervescence de la production sociale collective peut progressivement céder la place à une forme de « routinisation » de la participation voire à un désintérêt pour ce type de campagne de communication collaborative.17 Ronan Divard, Le marketing participatif, Dunod, 2010. 18 Source : https://wellcomecollection.org/, consulté el 22 février 2020.