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RÉSUMÉ 

 

 En 2018, la tƌaŶsfoƌŵatioŶ digitale est au Đœuƌ de Ŷoŵďƌeuses pƌoďlĠŵatiƋues 

d’eŶtreprises ; celles-ci ayant pour objectif d’aŶalǇseƌ comment intégrer ces nouvelles 

technologies aux supports et outils actuellement mis à disposition. A la MAIF, ce sont ces mêmes 

enjeux auǆƋuels le seƌǀiĐe ĠǀĠŶeŵeŶtiel de l’AĐtioŶ ŵutualiste ;DAMͿ ĐheƌĐhe à ƌĠpoŶdƌe. Ainsi, 

ce mémoire a pour mission de proposer des solutions adaptĠes à l’ĠǀolutioŶ des conférences et 

manifestations proposées par la DAM : dans quelles mesures les outils digitaux peuvent-ils 

optimiser ces événements ? Pour apporter des pistes de réflexion, deux dimensions seront 

étudiées. Dans un premier temps sera analysée l’iŶtĠgƌatioŶ d’outils ŶuŵĠƌiƋues au sein même 

des événements : applications, réalité virtuelle, hologrammes et objets connectés seront 

présentés comme les nouveaux outils interactifs de demain. Dans un second temps seront 

proposées des solutions de communication visant à promouvoir les événements par le digital, 

notamment à l’aide des ƌĠseauǆ soĐiauǆ et de supports connectés.  

 

MOTS CLÉS : transformation digitale, événementiel, nouvelles technologies, expérience, 

outils numériques  
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AVANT-PROPOS 

La MAIF ;Mutuelle d’AssuƌaŶĐe des IŶstituteuƌs de FƌaŶĐeͿ est uŶe soĐiĠtĠ d’assuƌaŶĐe 

mutuelle créée en 1934 et dont le siège social se situe à Niort (79). Au sein de la mutuelle, il 

existe un service de communication institutionnelle, comprenant un service Responsabilité 

Sociétale des Entreprises, un pôle éditorial, un service presse, un service réseaux sociaux et e-

réputation, un pôle partenariat/sport et un service événementiel. Dans ce mémoire, nous nous 

intéresserons plus particulièrement à ce dernier service, nommé division Action mutualiste 

(DAM). Mise en place en 2002, la DAM propose plusieuƌs tǇpes d’ĠǀĠŶeŵeŶts, tous eŶ ƌelatioŶ 

avec les valeurs que souhaite véhiculer la MAIF auprès de ses sociétaires et des prospects. Au 

Ŷiǀeau loĐal soŶt dĠŵultipliĠes toutes soƌtes d’aĐtioŶs suƌ des sujets diǀeƌs tels Ƌue la 

prévention (comme une remise à niveau du code de la route pour les seniors). Au niveau 

ŶatioŶal, la DAM pƌopose des ĐǇĐles d’ĠǀĠŶeŵeŶts, et ŶotaŵŵeŶt de ĐoŶfĠƌeŶĐes, ƌepƌoduites 

dans des dizaines de villes en France métropolitaine et Outre-Mer. Ouvertes à tous et gratuites, 

l’oďjeĐtif de Đelles-Đi est de faiƌe ƌaǇoŶŶeƌ l’iŵage de la MAIF eŶ ǀĠhiĐulaŶt des ŵessages suƌ des 

thématiques entrant dans le plan stratégique de la mutuelle. Ainsi sont organisées des 

coŶfĠƌeŶĐes suƌ l’ĠduĐatioŶ, le spoƌt, le ďieŶ-ġtƌe, l’ĠĐoŶoŵie Đollaďoƌatiǀe, l’ĠĐoŶoŵie soĐiale 

et solidaiƌe, le ŶuŵĠƌiƋue, l’IŶtelligeŶĐe AƌtifiĐielle ou eŶĐoƌe les pƌĠoĐĐupatioŶs ĠĐologiƋues et 

environnementales. Des actions dites « initiatives nationales » sont aussi proposées. Ces actions 

ne représentent pas un cycle mais plutôt un « one shot » dans une ville de France. Elles 

ĐoƌƌespoŶdeŶt à uŶ seul et uŶiƋue ĠǀĠŶeŵeŶt suƌ l’aŶŶĠe, seƌǀaŶt parfois de test avant de 

l’iŶsĐƌiƌe daŶs les cycles « d’aĐtioŶs programmées ».  Pour représenter tous ces sujets, la MAIF 

fait appel à des conférenciers experts dans leur domaine, jouissaŶt paƌfois d’uŶe ĐeƌtaiŶe 

ƌeŶoŵŵĠe, à l’iŶstaƌ de Chƌistophe AŶdƌĠ, JeaŶ GalfioŶe ou YaŶŶ-Arthus Bertrand. Toutes ces 

actions sont cooƌdoŶŶĠes paƌ l’AĐtioŶ ŵutualiste aǀeĐ l’appui des ŵaŶdataiƌes loĐauǆ. 

RepƌĠseŶtaŶts du CoŶseil d’AdŵiŶistƌatioŶ, Đes ŵaŶdataiƌes « sont porteurs des valeurs de la 

MAIF et de ses choix politiques. Ils entretiennent un lien étroit et permanent entre la mutuelle, 

ses sociétaires et l’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt soĐio-économique. Ils ont également un rôle moteur dans 

l’aŶiŵatioŶ de la ǀie ŵutualiste, la politiƋue de pƌĠǀeŶtioŶ, et, plus laƌgeŵeŶt, le ƌaǇoŶŶeŵeŶt 

de la MAIF sur le territoire »1. 

 

                                                           
1https://entreprise.maif.fr/entreprise/notre-difference-assureur-militant/militants-et-salaries-la-force-dune-
communaute/les-mandataires-du-ca  

https://entreprise.maif.fr/entreprise/notre-difference-assureur-militant/militants-et-salaries-la-force-dune-communaute/les-mandataires-du-ca
https://entreprise.maif.fr/entreprise/notre-difference-assureur-militant/militants-et-salaries-la-force-dune-communaute/les-mandataires-du-ca
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INTRODUCTION 

« Le digital est une matière vivante » (Delorme P. et Djellalil J., 2015), une matière en 

ĐoŶstaŶte ĠǀolutioŶ où la ƌapiditĠ d’adaptatioŶ eŶtƌe oƌgaŶisatioŶs et utilisateuƌs foƌŵe uŶ laƌge 

fossé. Notre société a connu une première « révolution digitale » aveĐ l’aƌƌiǀĠe d’IŶteƌŶet daŶs 

les aŶŶĠes ϭϵϵϬ. CepeŶdaŶt, l’aƌƌiǀĠe des tĠlĠphoŶes poƌtaďles puis des oďjets ĐoŶŶeĐtĠs, 

ƌespeĐtiǀeŵeŶt à paƌtiƌ des aŶŶĠes ϮϬϬϬ et ϮϬϭϬ, ŵaƌƋue uŶ touƌŶaŶt et s’iŶsğƌe daŶs Đe Ƌue 

ďeauĐoup ƋualifieŶt aujouƌd’hui de « transformation digitale ». Cette expression caractérise 

« uŶe tƌaŶsitioŶ ǀeƌs ;…Ϳ uŶe Ŷouǀelle ğƌe où la ĐoŶŶeǆioŶ et l’iŶteƌaĐtioŶ peƌŵaŶeŶtes seƌoŶt 

pour les consommateurs et les utilisateurs un vécu quotidien »2. Pour les entreprises, il semble 

ainsi primordial d’ġtƌe eŶ ŵesuƌe de pƌoposeƌ des pƌoduits et/ou seƌǀiĐes eŶ aĐĐoƌd aǀeĐ les 

enjeux du numérique et les attentes des consommateurs. En effet, la transformation digitale a 

non seulement impacté notre façon de communiquer, mais a également modifié le 

comportement et les attentes de la population. « Nous ne consommons plus comme avant, nous 

opĠƌoŶs daŶs uŶ ŵoŶde hǇpeƌĐoŶŶeĐtĠ et suƌiŶfoƌŵĠ. Les teĐhŶologies de l’iŶfoƌŵatioŶ 

ƌedĠfiŶisseŶt l’espaĐe et le teŵps. ;…Ϳ Nous soŵŵes ƌeliĠs à tout le ŵoŶde, eŶ tout lieu, à tout 

moment » ;Deloƌŵe P. et Djellalil J., ϮϬϭϱͿ. OŶ paƌle ŵġŵe dĠsoƌŵais d’ « infobésité »3 pour 

dĠsigŶeƌ Đette suƌĐhaƌge d’iŶfoƌŵatioŶs à laƋuelle les ĐoŶsoŵŵateuƌs soŶt ƋuotidieŶŶeŵeŶt 

confrontés.  

Le ŵaƌĐhĠ de l’assuƌaŶĐe Ŷ’Ǉ ĠĐhappe pas : face à la forte concurrence des entreprises 

assureurs et mutuelles, un moyen efficace de se démarquer passe par la transformation digitale 

des outils mis à disposition et des services proposés aux sociétaires. En organisant des actions 

événementielles récurrentes partout en France depuis la création de la DAM en 2002, la MAIF a 

su diversifier ses moyens de communication. L’ĠǀĠŶeŵeŶtiel peƌŵet « d’oƌgaŶiseƌ uŶe 

manifestation, de réunir dans un même lieu des individus ciblés pour une occasion précise et à 

un moment déterminé » ;BaďkiŶe A. et Rosieƌ A., ϮϬϭϯͿ. L’eŶtƌepƌise se dĠŵaƌƋue aiŶsi des 

formats plus traditionnels de communication pour échanger autour de sujets propres aux 

ǀaleuƌs de la MAIF. Au Đouƌs des ƋuiŶze deƌŶiğƌes aŶŶĠes, l’AĐtioŶ ŵutualiste a ƌĠalisé des 

ĐeŶtaiŶes d’ĠǀĠŶeŵeŶts au plaŶ loĐal et ŶatioŶal. EŶ faisaŶt appel à des iŶteƌloĐuteuƌs eǆpeƌts 

                                                           
2
 "La transformation digitale se réfère aux changements associés à l'application de la technologie numérique 

dans tous les aspects de la société humaine." https://www.mychefcom.com/blog/definition-transformation-
digitale   
3
 CoŶtƌaĐtioŶ d’ « Informations » et « obésité », le mot « infobésité » est entré dans les nouveaux mots du 

Larousse 2018 

https://www.mychefcom.com/blog/definition-transformation-digitale
https://www.mychefcom.com/blog/definition-transformation-digitale
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daŶs leuƌ doŵaiŶe, la MAIF susĐite de l’iŶtĠƌġt Đhez ses soĐiĠtaiƌes, Ƌui se dĠplaĐeŶt souǀeŶt eŶ 

nombre. En 2017, plus de 30 000 sociétaires ont assisté aux 179 événements organisés.  

CepeŶdaŶt, à l’heuƌe de la tƌaŶsfoƌŵatioŶ digitale, renouveler le format des conférences 

« traditionnelles » semble inévitable. La DAM doit réussir à ancrer ses actions événementielles 

daŶs l’ğƌe aĐtuelle : celle du digital. L’ĠǀĠŶeŵeŶtiel est paƌ dĠfiŶitioŶ uŶ doŵaiŶe « où l’oŶ 

aĐĐueille toute l’eŶtiğƌetĠ phǇsiƋue de l’utilisateuƌ »4. Il est aloƌs esseŶtiel d’eǆploiteƌ Đette 

ressource dans son intégralité, en prenant en considération les éléments externes liés aux 

évolutions de la société. Désormais, il devient fondamental de réinventer les dispositifs « pour 

accueillir à bras ouvert la dimension créative du digital et évoluer avec elle »5. Pour cela, il 

ĐoŶǀieŶt à l’AĐtioŶ ŵutualiste de mettre en place des outils plus « connectés » afin de générer 

une expérience et une interaction plus exhaustives. Avec un objectif de rajeunissement de ses 

cibles, la DAM doit également réussir à digitaliser sa communication, par le biais du papier 

connecté et en promouvant davantage ses événements sur les réseaux sociaux.  

AiŶsi, Đe ŵĠŵoiƌe auƌa pouƌ ďut de pƌoposeƌ des pistes de ƌĠfleǆioŶ afiŶ d’eǆaŵiŶeƌ dans 

Ƌuelles ŵesuƌes les outils digitaux peƌŵetteŶt d’optiŵiseƌ uŶ éǀéŶeŵeŶt, en étudiant 

spécifiquement le cas de la division Action mutualiste de la MAIF. Cette transformation digitale 

des événements devra prendre en compte deux dimensions distinctes : l’iŶtĠgƌatioŶ du digital 

dans la création même de la manifestation et la digitalisation de la communication 

événementielle.  

  

                                                           
4
 https://www.sweetpunk.com/blog/article/objets-connectes-et-evenementiel%C2%A0-12 

5
 https://www.sweetpunk.com/blog/article/objets-connectes-et-evenementiel%C2%A0-12 

https://www.sweetpunk.com/blog/article/objets-connectes-et-evenementiel%C2%A0-12
https://www.sweetpunk.com/blog/article/objets-connectes-et-evenementiel%C2%A0-12


 

 

PARTIE 1 :  
- 

LE DIGITAL : LA VALEUR AJOUTEE AU CONCEPT D’UN EVENEMENT 



11 

 

Il est ĐoŵŵuŶĠŵeŶt adŵis d’eŵploǇeƌ le teƌŵe « digital » – ďieŶ Ƌu’ĠtaŶt eŶ ƌĠalitĠ uŶ 

anglicisme6 – pouƌ dĠsigŶeƌ l’eŶseŵďle des suppoƌts et ĐaŶauǆ de distƌiďutioŶ ŵaƌketiŶg liĠs au 

ŶuŵĠƌiƋue. Outƌe les suppoƌts digitauǆ tƌaditioŶŶels ƌasseŵďlĠs autouƌ d’IŶteƌŶet, il eǆiste de 

plus eŶ plus d’outils ŶuŵĠƌiƋues Ƌui ĠŵeƌgeŶt paƌ le ďiais d’oďjets ĐoŶŶeĐtés : des traditionnels 

« smartphones » et tablettes aux plus innovantes montres connectées ou autres casques de 

ƌĠalitĠ ǀiƌtuelle. Ces diǀeƌs outils digitauǆ ĐoŶstitueŶt d’iŵpoƌtaŶts ǀeĐteuƌs d’iŶteƌaĐtioŶ et 

d’eǆpĠƌieŶĐe, Ƌui ƌepƌĠseŶteŶt les ĐlĠs d’uŶ Ġǀénement bien abouti. Aujouƌd’hui, la ŶĠĐessitĠ 

d’adapteƌ le suppoƌt ĠǀĠŶeŵeŶtiel à l’eǆpaŶsioŶ du digital daŶs la soĐiĠtĠ est doŶĐ deǀeŶue 

pƌiŵoƌdiale. AiŶsi, Ŷous ǀeƌƌoŶs ĐoŵŵeŶt iŶtĠgƌeƌ les outils digitauǆ au ĐoŶĐept d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt 

daŶs uŶ oďjeĐtif d’iŶteƌaĐtioŶ et d’eǆpĠƌieŶĐe optiŵale.  

CHAPITRE 1 – INTERACTION ET EXPERIENCE : LES CLES DE L’EVENEMENTIEL 

I. LES ENJEUX DE L’INTERACTION 

Les dĠtƌaĐteuƌs du digital, et des Ŷouǀelles teĐhŶologies eŶ gĠŶĠƌal, dĠfeŶdeŶt l’idĠe Ƌue 

la ĐƌĠatioŶ d’outils digitauǆ a occasionné un « ƌepli suƌ soi et l’appauǀƌisseŵeŶt des lieŶs 

humains »7. EŶ soŵŵe, Ƌue le ŶuŵĠƌiƋue dĠtƌuit pƌogƌessiǀeŵeŶt toute foƌŵe d’iŶteƌaĐtioŶ 

soĐiale et huŵaiŶe. PaƌadoǆaleŵeŶt, les Ŷouǀelles teĐhŶologies faǀoƌiseŶt aujouƌd’hui uŶe 

nouvelle forme d’iŶteƌaĐtioŶ eŶtƌe « utilisateurs connectés », une interaction plus indirecte qui 

seŵďle iŵpaĐteƌ daǀaŶtage les plus jeuŶes gĠŶĠƌatioŶs. AǀeĐ l’aǀğŶeŵeŶt des ŵoďiles et des 

services Internet, les consommateurs peuvent désormais interagir en permanence. Néanmoins, 

l’oŵŶipƌĠseŶĐe du digital au seiŶ des oƌgaŶisatioŶs Ŷe peut se suďstitueƌ auǆ ĐoŶtaĐts huŵaiŶs, 

qui occuperont toujours une place centrale dans notre société. Ainsi, il semblerait peu approprié 

« d’opposeƌ le phǇsiƋue, souƌĐe d’eǆpĠƌieŶĐes ĠŵotioŶŶelles intenses et le virtuel où tout serait 

factice et fade » (Delorme P. et Djellalil J., 2015).  

 

DaŶs Đe ĐoŶteǆte, pouƌƋuoi l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel Ŷe pouƌƌait-il pas intégrer le digital dans un 

environnement physique, pour une interaction humaine optimale ?   

 

 A l’oƌigiŶe de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, où le ŵessage oĐĐupait uŶe plaĐe ĐoŶsĠƋueŶte, 

l’iŶteƌaĐtioŶ Ŷ’Ġtait pas au Đœuƌ des eŶjeuǆ. C’est à paƌtiƌ du XXğŵe siğĐle Ƌue les ĐheƌĐheuƌs et 

thĠoƌiĐieŶs ĐoŵŵeŶĐeŶt à ĐeŶtƌeƌ leuƌ atteŶtioŶ suƌ l’iŶflueŶĐe de l’iŶteƌaĐtion dans le 

processus de communication. Celui-ci vint en effet à être considéré comme « le résultat de 
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l’iŶteƌaĐtioŶ de tƌois ĠlĠŵeŶts foŶdaŵeŶtauǆ : une « source » qui émet un « message » ;…Ϳ eŶ 

diƌeĐtioŶ d’uŶe « cible » Ƌui le ƌeçoit. D’autƌes éléments peuǀeŶt s’Ǉ adjoiŶdƌe ;Đoŵŵe le 

contexte, le ĐaŶal, le ďƌuit…Ϳ ;…Ϳ »8. Le pƌoĐessus d’iŶteƌaĐtioŶ ǀieŶt aloƌs s’iŶsĠƌeƌ daŶs les tƌois 

grands types de modèles de communication : techniques, linguistiques et psychosociologiques.  

 

Dès 1948, les travaux de Norbert Wiener permettent de « franchir le pas qui va de la 

« communication » à l’ « interaction », eŶ passaŶt d’uŶe ǀisioŶ liŶĠaiƌe à la ĐoŶĐeptioŶ d’uŶ 

processus circulaire »9. Cette évolution est rendue possible par la prise en compte des 

« feedbacks », autƌeŵeŶt dit des ƌĠaĐtioŶs de l’Ġŵetteuƌ et du ƌĠĐepteuƌ du ŵessage.  

Cependant, le modèle technique de référence reste celui de Shannon et Weaver (1949). « La 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ Ǉ est pƌĠseŶtĠe Đoŵŵe le tƌaŶsfeƌt d’uŶ ŵessage à paƌtiƌ d’uŶe souƌĐe ǀeƌs uŶ 

destiŶataiƌe sous la foƌŵe d’uŶ sigŶal ;…Ϳ Ƌui peut ġtƌe affeĐtĠ paƌ des phĠŶoŵğŶes paƌasites 

appelés « bruits » »10 (figure 1). Shannon, mathématicien de formation, souhaitait, avec ce 

modèle linéaire, proposer un modèle universel de la communication. Ce modèle va dans le bon 

sens car il prend en considération les « bruits » externes pouvant altérer la communication. 

Toutefois, il ne prend pas en compte les « feedbacks » de Wiener pour rendre le processus de 

communication plus interactif.  

 

 

Figure 1 : Modèle de Shannon et Weaver (1949)
11

 

 A partir des années 1960, le modèle linguistique « Speaking » mis au point par D. Hymes 

et J. Guŵpeƌz, pƌopose d’Ġtudieƌ les iŶteƌaĐtioŶs de laŶgage daŶs uŶ ĐoŶteǆte soĐial. Les sept 

lettres qui forment ce modèle représentent chacune un élément social ayant un pouvoir 

d’iŶflueŶĐe suƌ les iŶteƌaĐtioŶs eŶtƌe les diǀeƌses paƌties. PƌeŵiğƌeŵeŶt, il est ŶĠĐessaiƌe de 

prendre en compte les éléments contextuels, à savoir le cadre, la situation (setting), ainsi que les 

participants du pƌoĐessus d’iŶteƌaĐtioŶ. EŶsuite, soŶt ĠtudiĠs les ĠlĠŵeŶts du ŵessage : ses 

finalités (ends), son contenu et sa forme (acts sequences), le ton (keys) employé, et les 

                                                           
8
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instruments (instrumentalities) qui seƌǀeŶt à dĠliǀƌeƌ le ŵessage, Đ’est-à-dire les canaux et 

formes de distribution du message. Enfin, les deux derniers éléments à prendre en considération 

sont les normes (normsͿ d’iŶteƌaĐtioŶ et d’iŶteƌpƌĠtatioŶ, aiŶsi Ƌue le geŶƌe ;gender) dans lequel 

s’iŶscrit le message, à savoir une conférence, un poème, etc. Ce modèle linguistique cherche à 

dĠŵoŶtƌeƌ Ƌue l’iŶteƌaĐtioŶ ǀa au-delà même du simple processus de communication, qui ne 

considère uniquement les éléments comme de simples « échanges de messages successifs »12. 

Le modèle veut mettre en avant « l’iŶflueŶĐe ƌĠĐipƌoƋue Ƌue les paƌteŶaiƌes eǆeƌĐeŶt les uŶs suƌ 

les autres »13 en suivant une logique de spirale, rappelant les travaux de N. Wiener en 1948.  

 

Il est devenu fréquent de parler de « communication interactive », qui est un « mode de 

communication favorisant un échange ou un dialogue entre les clients et une entreprise ou une 

marque »14. Il est doŶĐ iŶtĠƌessaŶt d’Ġtudieƌ ĐoŵŵeŶt l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel peut s’iŶsĐƌiƌe daŶs Đette 

logique de « communication interactive  ».  Pouƌ ƌappel, l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel est uŶ outil de 

communication hors média ayant pour but de « transmettre un message précis de manière 

originale et impactant » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Ce message doit être communiqué de 

sorte à impliquer les paƌties pƌeŶaŶtes de l’ĠǀĠŶeŵeŶt : l’Ġŵetteuƌ ;les oƌgaŶisateuƌsͿ et les 

destiŶataiƌes ;le puďliĐ iŶǀitĠͿ. UŶe iŶteƌaĐtioŶ soĐiale s’iŶstauƌeƌa aloƌs iŵŵĠdiateŵeŶt à 

travers les prises de parole, le dialogue et les échanges entre participants. Ce format 

d’iŶteƌaĐtioŶ s’appaƌeŶte auǆ ƌĠuŶioŶs d’iŶfoƌŵatioŶ et autres conférences-débats que nous 

pouvons régulièrement rencontrer – Đ’est paƌ ailleuƌs Đe Ƌue pƌopose la MAIF et le seƌǀiĐe de la 

DAM. Cependant, il est désormais nécessaire de montrer que le digital peut aussi être un 

« ǀeĐteuƌ de ƌeŶĐoŶtƌe, de lieŶ soĐial et d’iŶteƌaĐtioŶ »15 pour un public qui aspire de plus à plus 

à ǀiǀƌe uŶe ǀĠƌitaďle eǆpĠƌieŶĐe loƌsƋu’il assiste à uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. De ŵultiples ŵoǇeŶs peuǀeŶt 

aloƌs ġtƌe ŵis eŶ œuǀƌe pouƌ ƌĠpoŶdƌe à Đette deŵaŶde, doŶt l’utilisatioŶ d’outils digitauǆ Ƌui 

permettent une expérience plus exhaustive. « La création de liens entre individus et la recherche 

d’iŶteƌaĐtioŶs soĐiales soŶt laƌgeŵeŶt faĐilitĠes paƌ IŶteƌŶet » (Mercanti-Guérin M., 2010). 

L’iŶteƌaĐtioŶ s’iŵpose aloƌs « Đoŵŵe la foƌĐe de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel de deŵaiŶ : faciliter 

l’eǆpĠƌieŶĐe des iŶǀitĠs et aĐĐƌoîtƌe l’iŶteƌaĐtiǀitĠ, les ƌeŶdƌe aĐteuƌs et ŶoŶ plus siŵples 

spectateurs »16.   
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II. LES ATOUTS DU MARKETING SENSORIEL 

Au-delà de l’iŶteƌaĐtion, le public qui se déplace à un événement cherche à apprendre, 

ressentir des émotions, à participer, échanger, à être stimulé et émerveillé : en somme, il 

ƌeĐheƌĐhe l’eǆpĠƌieŶĐe. « Une expérience peut se définir comme une interaction créatrice de 

sens, entre un individu et un objet consommé. Du point de vue de celui qui la vit, l'expérience 

correspond à un moment dont la personne se souvient, parce qu'il s'avère particulièrement 

extraordinaire, intense, signifiant et/ou qu'il constitue une source d'apprentissage » (Roederer 

C., 2012).  

A partir des années 1990, « le terme expérientiel, associé aux termes marketing ou 

ĐoŶsoŵŵatioŶ, est de plus eŶ plus fƌĠƋueŶt ;…Ϳ daŶs la littĠƌatuƌe aĐadĠŵiƋue et ŵaŶagĠƌiale » 

(Roederer C. et Filser M., 2015). Ainsi, le marketing expérientiel correspond à la « création 

d’eǆpĠƌieŶĐes Ƌui peƌŵetteŶt d’eŶgageƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ daŶs uŶe ƌelatioŶ positiǀe, ƌiĐhe eŶ 

sens et en sensations, avec une marque »17. Dans son ouvrage Experiential Marketing (1999), 

SĐhŵitt plaĐe l’eǆpĠƌieŶĐe du ĐoŶsoŵŵateuƌ au Đœuƌ du ŵaƌketiŶg eǆpĠƌieŶtiel. AiŶsi, « la 

consommation y est envisagée comme une expérience holistique, et les clients comme des êtres 

à la fois rationnels et émotionnels » (Roederer C. et Filser M., 2015). Dans la continuité de ce 

raisonnement, Hetzel a créé en 2002 une « roue expérientielle » (figure 2), où « la stimulation 

seŶsoƌielle, la suƌpƌise, et l’eǆtƌaoƌdiŶaiƌe soŶt ĐoŶǀoƋuĠs pouƌ ĐƌĠeƌ uŶ lieŶ spĠĐifiƋue eŶtƌe 

l’uŶiǀeƌs de la ŵaƌƋue et le ĐoŶsoŵŵateuƌ » (Roederer C. et Filser M., 2015). Les cinq éléments 

de la roue expérientielle se présentent alors comme des caractéristiques indissociables du 

ǀeĐteuƌ d’eǆpĠƌieŶĐe. L’idĠe, pouƌ uŶe eŶtƌepƌise, ĠtaŶt de « se différencier en proposant une 

utilité de vécu signifiante au consommateur » (Roederer C., 2012).  
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Figure 2 : La roue expérientielle d'Hetzel (2002)
18

  

La stimulation sensorielle touche la partie « émotionnelle » des consommateurs, 

évoquée par Schmitt. Ce principe de stimulation peut être appliqué à divers domaines, et 

ŶotaŵŵeŶt Đeuǆ du ŵaƌketiŶg, de la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel. Nous aǀoŶs 

précédeŵŵeŶt dĠŵoŶtƌĠ Ƌue l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel iŶduit sǇstĠŵatiƋueŵeŶt uŶe iŶteƌaĐtioŶ 

phǇsiƋue, ĐoŶtƌaiƌeŵeŶt à d’autƌes ŵĠdias plus tƌaditioŶŶels. AiŶsi, l’uŶ de ses pƌiŶĐipauǆ atouts 

est de pouvoir proposer une expérience faisant appel à un ou plusieurs sens de son auditoire, 

pour permettre « uŶe ŵeilleuƌe ŵĠŵoƌisatioŶ de Đe Ƌue l’oŶ souhaite tƌaŶsŵettƌe au puďliĐ » 

(Babkine A. et Rosier A., 2013). Les cinq sens – à saǀoiƌ l’ouïe, l’odoƌat, la ǀue, le touĐheƌ et le 

goût – peuvent être manipulés conjointement afin d’offƌiƌ uŶe eǆpĠƌieŶĐe gloďale plus iŶteŶse. Il 

est ŶotaŵŵeŶt fƌĠƋueŶt d’assisteƌ à des ĠǀĠŶeŵeŶts où la ǀue, le touĐheƌ et le goût soŶt ŵis eŶ 

eǆeƌgue, à tƌaǀeƌs les dĠĐoƌs du lieu, les jeuǆ de luŵiğƌe, la ŵise eŶ plaĐe d’uŶ ĐoĐktail, d’uŶ 

buffet, etc. Toutefois, Ŷous alloŶs dĠsoƌŵais Ġtudieƌ pouƌƋuoi il Ŷ’eŶ faut pas ŵoiŶs dĠlaisseƌ 

l’odoƌat et l’ouïe.  

PƌeŵiğƌeŵeŶt, l’odoƌat, Ƌui est uŶ seŶs eŶĐoƌe plus puissaŶt Ƌue la ǀisioŶ, peƌŵet 

d’iŶflueŶĐeƌ l’attitude Ƌue ǀa aǀoiƌ le ĐoŶsoŵŵateuƌ à l’Ġgaƌd d’uŶ lieu ou d’uŶ oďjet. EŶ effet, il 

associera celui-ci – et de façon automatique – à l’odeuƌ Ƌui eŶ ĠŵaŶe ;Roedeƌeƌ C. et Filseƌ M., 

ϮϬϭϱͿ, et ŵĠŵoƌiseƌa de ŵaŶiğƌe duƌaďle Đette assoĐiatioŶ. AiŶsi, l’eǆpeƌte Daƌia PlotkiŶa, 

doĐtoƌaŶte et eŶseigŶaŶte à l’EM Stƌasbourg, évoque diverses études qui « pƌouǀeŶt Ƌue l’odeuƌ 

iŵpaĐte la ƋualitĠ peƌçue du pƌoduit ;BoŶe et JaŶtƌaŶia, ϭϵϵϮͿ, les ĠǀaluatioŶs, l’atteŶtioŶ et la 

mémoire de marque (Morrin et Ratneshwar, 2003), et les décisions du consommateur (Mitchell, 
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Kahn et KŶasko, ϭϵϵϱͿ » ;Roedeƌeƌ C. et Filseƌ M., ϮϬϭϱͿ. Outƌe l’odeuƌ aŵďiaŶte du lieu de 

ƌĠĐeptioŶ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt, il eǆiste de ŵultiples façoŶs de faiƌe appel à l’odoƌat et Đe, Ƌuel que 

Ƌue soit le tǇpe d’ĠǀĠŶeŵeŶt ;iŶauguƌatioŶ d’uŶe ďoutiƋue, laŶĐeŵeŶt d’uŶ nouveau produit, 

ĐoŶfĠƌeŶĐe, etĐ.Ϳ. A titƌe d’eǆeŵple, uŶe iŶǀitatioŶ peut ġtƌe eŶǀoǇĠe aǀeĐ uŶ papieƌ olfaĐtif, ou 

« dĠgageaŶt uŶe odeuƌ spĠĐifiƋue dğs l’ouǀeƌtuƌe, Ƌue l’oŶ ƌetƌouǀeƌa daŶs l’aiƌ le jouƌ de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt  »19. Le parfum peut alors être adaptĠ seloŶ le tǇpe d’ĠǀĠŶeŵeŶt oƌgaŶisĠ, afiŶ de 

stimuler différents traits individuels, comme la sensibilité ou la concentration.  

L’ouïe ĐoŶstitue elle aussi uŶ seŶs esseŶtiel Ƌui peƌŵet de tƌaŶsŵettƌe daǀaŶtage 

d’ĠŵotioŶs. EŶ effet, « s’il est ďieŶ ĠǀideŶt Ƌue Đ’est l’ideŶtitĠ ǀisuelle Ƌui pƌiŵe, la peƌsoŶŶalitĠ 

sonore est aujouƌd’hui iŶdispeŶsaďle » (Delassus L., 2011). De nombreuses marques réussissent 

à se démarquer grâce à un slogan entêtant, une chanson de campagne TV ou encore une 

sonorité directement liée au nom de la marque. Par exemple, lorsque nous entendons le nom de 

marque « Euromaster », la toŶalitĠ ƌepƌise daŶs toutes les ĐaŵpagŶes de l’eŶtƌepƌise ƌeteŶtit 

iŵŵĠdiateŵeŶt à l’oƌeille. AiŶsi, la ŵusiƋue Đhoisie et la toŶalitĠ doŶŶĠe au ŵessage 

ĐoŶstitueŶt des ĠlĠŵeŶts iŵpoƌtaŶts à pƌeŶdƌe eŶ ĐoŶsidĠƌatioŶ loƌs de l’oƌgaŶisatioŶ d’uŶ 

événement. « La ŵusiƋue a des ƋualitĠs telles Ƌu’elle peƌŵet de ĐoŵŵuŶiƋueƌ à tƌaǀeƌs des 

Emotions, elle peut susciter des Expériences mémorables et Engager les gens dans des 

conversations » (Delassus L., 2011). Pour répondre à la stratégie marketing de la MAIF qui cible 

la ĐoŵŵuŶautĠ des ŵusiĐieŶs, uŶe ĐoŶfĠƌeŶĐe suƌ les ŵauǆ liĠs à la pƌatiƋue d’uŶ iŶstƌuŵeŶt de 

musique a été mise en place par la DAM, en collaboratioŶ aǀeĐ l’ageŶĐe de pƌoduĐtioŶ YMCM et 

la MĠdeĐiŶe des Aƌts. Cet ĠǀĠŶeŵeŶt, testĠ à Biaƌƌitz dĠďut ŵai ϮϬϭϴ, Ġtait l’oĐĐasioŶ de 

modifier les formats habituels de conférences, en mêlant musique et prises de parole. Du côté 

ŵusiĐal, il aǀait ĠtĠ agƌĠĠ d’iŶĐluƌe uŶe pƌestatioŶ d’oƌĐhestƌe pouƌ illustƌeƌ les pƌopos des 

oƌateuƌs et la pƌĠseŶĐe d’uŶ ĐhaŶteuƌ populaiƌe ;MiĐhael JoŶesͿ aĐĐoŵpagŶĠ d’uŶe Đhoƌale pouƌ 

clôturer le spectacle. Ces iŶteƌŵğdes ŵusiĐauǆ oŶt aiŶsi peƌŵis d’eŶgageƌ les speĐtateuƌs et de 

leur transmettre des émotions autrement que par la parole.  

Quelle place occupe alors le digital ? Serait-il notre sixième sens ? Nos cinq sens ont 

ĐhaĐuŶ uŶ iŵpaĐt suƌ Ŷotƌe façoŶ de ƌesseŶtiƌ et d’appƌĠheŶdeƌ le ŵoŶde Ƌui Ŷous eŶtouƌe. 

Cependant, la perception des oďjets telle Ƌue Ŷous la ǀoǇoŶs aujouƌd’hui pƌeŶd-elle en 

considération toutes les informations véhiculées ? Selon François Ducrot, spécialiste de la 

tƌaŶsfoƌŵatioŶ digitale et de l’eǆpĠƌieŶĐe ĐlieŶt, le digital ĐoƌƌespoŶd à la « transcription en 
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doŶŶĠes ;DataͿ d’ĠlĠŵeŶts de Ŷotƌe ŵoŶde ƌĠel » et « la plupart de ces données ne sont 

aujouƌd’hui pas peƌĐeptiďles diƌeĐteŵeŶt ŵais elles ǀoŶt le deǀeŶiƌ gƌâĐe auǆ iŶŶoǀatioŶs 

technologiques »20. Le digital peƌŵettƌait aloƌs d’alleƌ au-delà des perceptions dites 

« naturelles », rendues possibles par nos cinq sens. Ainsi, les outils numériques génèrent « une 

ĐapaĐitĠ supplĠŵeŶtaiƌe de pƌoduĐtioŶ d’iŶfoƌŵatioŶs »21. Ils modifient la représentation des 

oďjets et dĠĐupleŶt le Ŷoŵďƌe de doŶŶĠes tƌaŶsŵises. C’est pourquoi, avec la transformation 

digitale actuelle, une nouvelle dimension ou même un sixième sens est possiblement en train de 

se ĐoŶstitueƌ, ouǀƌaŶt de Ŷoŵďƌeuses poƌtes à la ĐƌĠatiǀitĠ de l’ġtƌe huŵaiŶ, et se ŵettaŶt 

notamment au service des supports marketiŶg, de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel.  

III. LA PHYGITALISATION : UN VECTEUR D’EXPERIENCE  

Avec la démultiplication des événements, le marché arrive à saturation. Il est donc 

essentiel de prendre en compte les évolutions et tendances de la société afin de se démarquer, 

répondre aux nouvelles exigences et proposer une véritable expérience à son public lors des 

pƌestatioŶs. L’iŶtĠgƌatioŶ des ĐaŶauǆ phǇsiƋues et digitauǆ seƌait-elle la clé de cette évolution ? 

Dans un monde où physique et digital fusionnent de plus en plus, il devient fréquent 

d’ĠǀoƋuer le terme « phygitalisation ».  Ce néologisme désigne en effet « les démarches qui 

visent à combiner le meilleur du physique et du digital pour délivrer des expériences sensorielles 

et émotionnelles fluides entre les différents canaux, ou à matérialiser physiquement une 

expérience digitale » (Roederer C. et Filser M., 2015). Les nouvelles technologies permettent 

aujouƌd’hui de ŵettƌe eŶ foƌŵe des pƌojets Ƌue Ŷous Ŷ’iŵagiŶioŶs pas possiďle ƋuelƋues aŶŶĠes 

plus tôt. Ainsi, de nombreuses réalisations événementielles voient le jour chaque année, 

enrichies par de nouvelles améliorations techniques qui sont rendues possibles par la révolution 

digitale (Michel S., 2015).  

L’iŶtĠgƌatioŶ du digital auǆ ƌepğƌes phǇsiƋues ƌenvoie à une expérience omnicanale, a 

contrario du multicanal qui « renvoie à une juxtaposition de canaux » (Roederer C. et Filser M., 

2015). Cette expérience, que nous pouvons même qualifier de « métaexpérience », fait appel à 

plusieurs dimensions : sensorielle, affective, comportementale et intellectuelle (Roederer C. et 

Filseƌ M., ϮϬϭϱͿ. Plusieuƌs ŵoǇeŶs peuǀeŶt aloƌs ġtƌe ŵis eŶ œuǀƌe pouƌ touĐheƌ Đes Ƌuatƌe 

diŵeŶsioŶs. UŶ eǆeŵple est Đelui pƌoposĠ paƌ l’eŶtƌepƌise Azefiƌ, Ƌui a ŵis à dispositioŶ uŶe 

toile gĠaŶte pilotĠe paƌ uŶ sǇstğŵe iŶfoƌŵatiƋue digital. L’aŶiŵatioŶ ĐoŶsistait à « taguer, 
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peindre, dessiner ou écrire » avec une « bombe de graffiti numérique à la main » (Michel S., 

2015). Une fois leur création terminée, les participants avaient la possibilité de repartir avec la 

photo iŵpƌiŵĠe, de l’eŶǀoǇeƌ paƌ ŵail, ou eŶĐoƌe de la puďlieƌ suƌ FaĐeďook. UŶ autƌe eǆeŵple 

est celui de la société La Boîte à Malices, Ƌui œuǀƌe ĠgaleŵeŶt daŶs ce même domaine, en 

proposant des animations vidéo interactives où « le joueur fait corps avec la machine » (Michel 

S., 2015). Placé devant un écran reflétant un univers précis (comme un stade de football), le 

participant exécute des mouvements qui seront autoŵatiƋueŵeŶt dĠteĐtĠs paƌ l’outil 

numérique (par exemple tirer un but). Le joueur est ainsi plongé dans un environnement 

entièrement construit par le digital, tout en étant physiquement impliqué. Ces exemples 

illustrent assurément comment les outils numériques peuvent être associés au canal physique 

afiŶ de ƌeŶdƌe l’eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue plus dǇŶaŵiƋue et plus seŶsoƌielle.  

 Il serait donc intéressant pour la DAM de tester l’appoƌt du ŶuŵĠƌiƋue suƌ les ƌepğƌes 

phǇsiƋues d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. La ĐoŵplĠŵeŶtaƌitĠ de Đes ĐaŶauǆ peƌŵet d’offƌiƌ uŶe plus gƌaŶde 

interaction et une meilleure expérience au public. Ces deux éléments étant des facteurs clés de 

ƌĠussite d’uŶe aĐtioŶ ĠǀĠŶeŵeŶtielle, les oƌgaŶisateuƌs peuǀeŶt et doiǀeŶt dĠsoƌŵais 

s’aĐĐoutuŵeƌ auǆ Ŷoŵďƌeuǆ outils mis à leur disposition.  
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CHAPITRE 2 – DES OUTILS DIGITAUX AU SERVICE DE L’EVENEMENTIEL 

I. LES SMARTPHONES : CREATEURS D’OUTILS INTERACTIFS 

D’apƌğs uŶe Ġtude MĠdiaŵĠtƌie dataŶt de ϮϬϭϰ, « les deux tiers de la population 

française possèdent un téléphone de type smartphone » et « la France compte 27 millions de 

mobinautes (peƌsoŶŶe Ƌui Ŷaǀigue suƌ IŶteƌŶet à paƌtiƌ d’uŶ appaƌeil ŵoďileͿ ;…Ϳ » (Roederer C. 

et Filser M., 2015). Quatre ans plus tard, ces chiffƌes Ŷe foŶt Ƌu’augŵeŶteƌ et l’utilisatioŶ des 

smartphones dans notre société ne cesse de croître. Non plus seulement utilisés pour envoyer 

un SMS ou passer un appel, les téléphones portables sont devenus « smart »22 et sont désormais 

multifonctions. Le développement de ces appareils, et de tous les services qui en découlent, 

élargit le champ des possibles. « AuĐuŶ doute Ŷ’est possiďle suƌ la plaĐe ĐeŶtƌale Ƌue le ŵoďile 

doit oĐĐupeƌ ;…Ϳ. DaŶs uŶ uŶiǀeƌs oŵŶiĐaŶal et ĐoŶŶeĐtĠ, il peƌŵet le passage de ĐoŶteǆte et 

joue le rôle de télécommande ou de hub universel » (Delorme P. et Djellalil J., 2015). Le secteur 

de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel s’adapte à ces évolutions et cherche à proposer une meilleure expérience 

grâce aux smartphones.  

Il existe alors plusieurs solutions pour répondre à cette demande « interactive ».  La 

première est celle proposée par les réseaux sociaux, pour les personnes ne pouvant être 

phǇsiƋueŵeŶt pƌĠseŶts à l’ĠǀĠŶeŵeŶt : le « live ».  Le réseau social Twitter offre par exemple la 

possibilité de réaliser un « live-tweet ». Le principe est de tweeter23 Đe Ƌu’il se passe à 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt eŶ teŵps ƌĠel. « Les live-tweet peuvent être spontanés ou organisés. Quand ils sont 

spontanés, ce sont des internautes qui se mettent à tweeter spontanément sur le même 

ĠǀĠŶeŵeŶt. Mais ils peuǀeŶt aussi ġtƌe oƌgaŶisĠs. L’oƌgaŶisateuƌ du liǀe-tweet est souvent 

l’oƌgaŶisateuƌ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt »24, Đ’est à lui de laŶĐeƌ les iŶteƌŶautes suƌ uŶ sujet afiŶ de 

provoquer des réactions. Ces « live-tweet » peuǀeŶt aloƌs seƌǀiƌ à aŶiŵeƌ et ƌelaǇeƌ l’ĠǀĠŶeŵeŶt 

sur les réseaux. Dans le même esprit, il est possible de réaliser des « live-streaming ».  Grâce à 

uŶe ƌetƌaŶsŵissioŶ eŶ diƌeĐt paƌ ǀidĠo, l’utilisateuƌ peut suiǀƌe à distaŶĐe les disĐouƌs et 

ĠĐhaŶges d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt, et ŵġŵe iŶteƌagiƌ diƌeĐteŵeŶt paƌ le ďiais de ĐoŵŵeŶtaiƌes et de 

mentions (« J’aiŵe », « J’adoƌe », « Waouh », etc.). Plusieurs réseaux sociaux proposent cette 

foŶĐtioŶŶalitĠ, tels Ƌue FaĐeďook, IŶstagƌaŵ ou eŶĐoƌe l’appliĐatioŶ Ƌui eŶ est dĠdiĠe, 

Périscope. « Les ŵaƌƋues Ŷe doiǀeŶt pas faiƌe l’ĠĐoŶoŵie de Đe Ŷouǀeau ĐaŶal de 
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communication qu’est le « live streaming ».  Outil de ďƌaŶd ĐoŶteŶt à paƌt eŶtiğƌe, le liǀe Ŷ’est 

pas soumis au montage et séduit des internautes en demande de transparence et de sincérité » 

(Marius S., 2016). Cet outil est remarquable car il permet à la fois de satisfaire les utilisateurs 

Ŷ’aǇaŶt pu se ƌeŶdƌe à l’ĠǀĠŶeŵeŶt, et à la fois de « faiƌe eŶ soƌte Ƌue l’ĠǀĠŶeŵeŶt pƌeŶŶe uŶe 

ampleur qui dépasse les simples murs de la salle » (Bouaziz D., 2017), touchant ainsi un plus 

laƌge puďliĐ Ƌui pouƌƌa ǀiƌaliseƌ l’ĠǀĠŶeŵeŶt. NĠaŶŵoiŶs, la ƌĠalisatioŶ d’uŶ liǀe doit ġtƌe 

considérée comme un élément à part entière de la stratégie digitale et de la stratégie de 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ autouƌ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt. EŶ effet, pouƌ le ďoŶ dĠƌouleŵeŶt de Đette 

retransmission en direct, il est essentiel d’aǀoiƌ ƌĠflĠĐhi au pƌĠalaďle auǆ diǀeƌs paƌaŵğtƌes : la 

durée, le réseau social choisi en fonction de la cible, le(s) passage(s) sélectionné(s), le nombre de 

ĐaŵĠƌas, etĐ. Il est ĠgaleŵeŶt ŶĠĐessaiƌe d’aǀoiƌ uŶ ŵodĠƌateuƌ tel Ƌu’uŶ ĐoŵŵuŶitǇ ŵaŶageƌ 

pour intervenir directement avec les commentaires des internautes.  

En ce qui concerne les événements proposés par la MAIF, le calendrier de conférences 

est tƌop iŵpoƌtaŶt suƌ uŶe aŶŶĠe pouƌ toutes les ƌetƌaŶsŵettƌe eŶ liǀe. D’uŶe paƌt, Đela 

nécessite des dispositifs spécifiques, pouvant difficilement être déployés sur des dizaines de 

ĐoŶfĠƌeŶĐes à l’aŶŶĠe. D’autƌe paƌt, le puďliĐ se lasseƌait des liǀe à ƌĠpĠtitioŶ, et uŶe 

participation décroissante en découlerait alors. Le live est donc un outil considérable mais, 

notamment dans le cas de la MAIF, sa pratique doit être réservée à un usage modéré, voire 

eǆĐeptioŶŶel pouƌ les ĠǀĠŶeŵeŶts les plus iŵpoƌtaŶts et susĐeptiďles d’intéresser un public plus 

large. Par ailleurs, « certains formats longs (événements sportifs ou culturels, conventions, 

vidéos éducatives) doivent être enrichis, car les internautes ne sont pas nécessairement 

connectés du début à la fin » (Marius S., 2016). C’est pouƌƋuoi il eǆiste uŶe optioŶ iŶtitulĠe 

« title overlay » qui permet de séquenceƌ la ǀidĠo eŶ paƌties, ideŶtifiaďles à l’aide de titƌes. Pouƌ 

une conférence comme celles proposées par la MAIF, d’uŶe duƌĠe ǀaƌiaďle eŶtƌe uŶe et deuǆ 

heuƌes, il seƌait doŶĐ pƌĠfĠƌaďle d’eŶǀisageƌ Đette optioŶ.  

Par ailleurs, les réseaux sociaux peuvent être utilisés directement par le public assistant à 

un événement. En effet, un « community wall », ou mur de la communauté, peut être mis en 

place pendant un événement. Cela consiste à faire apparaître en direct et sur un écran géant les 

messages envoyés par les spectateurs et les internautes (daŶs le Đas où l’ĠǀĠŶeŵeŶt est 

retransmis en direct). Ce mur permet de transmettre les réactions et de créer des échanges et 

dĠďats autouƌ des sujets ĠǀoƋuĠs au seiŶ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt. DaŶs la ŵajoƌitĠ des Đas, Đ’est le 

réseau social Twitter qui est utilisé, formant ainsi un « mur de tweets ». « Les gens adorent, 

duƌaŶt l’ĠǀĠŶeŵeŶt, ǀoiƌ leuƌs tǁeets, leuƌs posts IŶstagƌaŵ Ƌui s’affiĐheŶt suƌ uŶ ĠĐƌaŶ gĠaŶt » 
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(Bouaziz D., 2017), et Đela peƌŵet à l’ĠǀĠŶeŵeŶt de jouiƌ d’uŶe meilleure visibilité. Cet outil offre 

également une meilleure interaction avec les intervenants qui sont à même de pouvoir réagir en 

direct aux commentaires. Cependant, comme pour le live streaming, il est nécessaire de désigner 

un modérateur qui pourra sélectionner les messages à afficher. Cette pratique évite de 

retransmettre des commentaires négatifs ou à caractère insultant.  

Toutefois, les réseaux sociaux ne sont pas les seuls outils interactifs disponibles sur 

sŵaƌtphoŶe. Il eǆiste aujouƌd’hui de Ŷoŵďƌeuses appliĐatioŶs au seƌǀiĐe de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel, à 

l’iŶstaƌ de EǀeŶiuŵ CoŶŶeǆMe. « Conçue pour les événements corporate, les réunions et les 

formations », cette application « rend les présentations plus dynamiques en impliquant les 

participants » (Michel S., 2015) gƌâĐe à l’oƌgaŶisatioŶ de ǀotes, de ƋuestioŶs/ƌĠpoŶses, etĐ. 

Evenium ConnexMe propose ainsi des fonctionnalités similaires à celles des réseaux sociaux. 

Cependant cette fois-Đi, il Ŷ’est pas utile de possĠdeƌ uŶ Đoŵpte suƌ FaĐeďook ou autƌe, il suffit 

de tĠlĠĐhaƌgeƌ l’appliĐatioŶ. IĐi, l’iŶfoƌŵatioŶ Ŷ’est pas paƌtagĠe aǀeĐ le gƌaŶd puďliĐ, les 

ĠĐhaŶges se foŶt uŶiƋueŵeŶt eŶtƌe les peƌsoŶŶes pƌĠseŶtes. L’ageŶĐe digitale fƌaŶçaise LiǀeE 

propose sensiblement la même prestation : « spĠĐialisĠe daŶs l’événementiel, le marketing et la 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, ;…Ϳ sa platefoƌŵe peƌŵet au puďliĐ d’iŶteƌagiƌ loƌs d’uŶe ĐoŶǀeŶtioŶ, d’uŶ 

congrès, grâce à son téléphone portable via Twitter, le Web ou par SMS » (Michel S., 2015).  

Enfin, il existe un autre outil mis en place par la start-up rennaise Klaxoon. Initialement 

ĐƌĠĠ pouƌ aŶiŵeƌ les ƌĠuŶioŶs d’eŶtƌepƌises, KlaǆooŶ pƌopose plusieuƌs foŶĐtioŶŶalitĠs 

peƌŵettaŶt d’iŶstauƌeƌ plus d’iŶteƌaĐtiǀitĠ aǀeĐ les paƌtiĐipaŶts. EŶ effet, l’oďjeĐtif de Đet outil 

est d’iŶtƌoduiƌe une communication transverse, et non plus descendante uniquement. Ainsi, il 

propose des fonctions telles que des quiz, des sondages, des nuages de mots ou des activités de 

brainstorming (annexe 1Ϳ. A la MAIF, l’AĐtioŶ ŵutualiste a pensé cet outil plus largement en 

l’appliƋuaŶt à ses ĠǀĠŶeŵeŶts ƌĠuŶissaŶt jusƋu’à ϯϬϬ peƌsoŶŶes. Néanmoins, l’outil KlaǆooŶ 

présente également quelques difficultés dans sa mise en place loƌsƋu’il s’agit d’événements 

ƌĠuŶissaŶt plusieuƌs ĐeŶtaiŶes de peƌsoŶŶes. Tout d’aďoƌd, Đela ŶĠĐessite de disposeƌ d’uŶe 

bonne connexion wifi sur le lieu de réception afin que tout le public puisse se connecter au 

dispositif. Ensuite, cela demande un certain temps aux spectateurs pour comprendre et intégrer 

l’outil, ĐeƌtaiŶs ĠtaŶt ŵġŵe ƌĠfƌaĐtaiƌes à l’utilisatioŶ d’uŶ ĐoŶteŶu digital, ŶotaŵŵeŶt le puďliĐ 

seŶioƌs. EŶfiŶ, pouƌ l’iŶteƌǀeŶaŶt, l’outil ŶĠĐessite uŶe ĐeƌtaiŶe pƌĠpaƌatioŶ eŶ aŵoŶt afiŶ 

d’aŵĠŶageƌ le suppoƌt, les ĐoŶteŶus iŶteƌaĐtifs et les diǀeƌses aĐtiǀitĠs, et d’eŶ ŵaîtƌiseƌ tous les 

aspects techniques. Il ƌeste doŶĐ à l’AĐtioŶ ŵutualiste de testeƌ et d’ajusteƌ le dispositif à ses 

formats de conférences et à son public.  
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Les sŵaƌtphoŶes ƌepƌĠseŶteŶt doŶĐ uŶe eǆĐelleŶte souƌĐe d’iŶteƌaĐtiǀitĠ et d’eǆpĠƌieŶĐe 

au seiŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. CepeŶdaŶt, ils peuǀeŶt paƌfois poseƌ des pƌoďlğŵes teĐhŶiƋues Ƌu’il 

est iŵpoƌtaŶt de ŵesuƌeƌ eŶ aŵoŶt. Paƌ ailleuƌs, il est ŶĠĐessaiƌe de gaƌdeƌ à l’espƌit le fil 

conducteur afin de ne pas déstabiliser le public présent par le surplus de messages. Le dispositif 

doit ġtƌe iŶtĠgƌĠ iŶtelligeŵŵeŶt à l’ĠǀĠŶeŵeŶt eŶ Ǉ ajoutaŶt uŶe ǀĠƌitaďle plus-value pour les 

spectateurs ; le ďut Ŷ’ĠtaŶt pas de les suƌĐhaƌgeƌ d’iŶfoƌŵatioŶs.  

II. L’IA ET LES REALITES AUGMENTEES ET VIRTUELLES : L’EVENEMENTIEL DE DEMAIN  

L’IŶtelligeŶĐe Artificielle, ou IA, révolutionne la société actuelle en instituant le monde de 

demain. Cette discipline « travaille sur les méthodes et les programmes informatiques 

peƌŵettaŶt de ƌĠsoudƌe des tâĐhes Đoŵpleǆes Ƌue les ġtƌes huŵaiŶs aĐĐoŵplisseŶt aujouƌd’hui 

eŶ utilisaŶt des pƌoĐessus ŵeŶtauǆ de haut Ŷiǀeau ;Đoŵŵe l’appƌeŶtissage et le 

raisonnement) »25. L’IA est au Đœuƌ des dĠďats depuis ďieŶ des aŶŶĠes, faisaŶt ŵġŵe l’oďjet de 

plusieurs films de science-fiction tels que Her, sorti en 2013. « L’IA est ďieŶ plus Ƌu’uŶe 

teĐhŶologie. Elle ƌepƌĠseŶte uŶe ŵaŶiğƌe ƌadiĐaleŵeŶt Ŷouǀelle d’iŶteƌagiƌ aǀeĐ Ŷotƌe 

eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt ;…Ϳ » (Bouée C-E., 2017). En France, un jeune entrepreneur, Alexandre Cadain, a 

créé son entreprise autour du coŶĐept de l’IA : AŶiŵa. SeloŶ lui, l’IA « a une puissance de 

tƌaŶsfoƌŵatioŶ et uŶe tƌaŶsǀeƌsalitĠ Ƌue d’autƌes teĐhŶos Ŷ’oŶt pas pouƌ iŵpaĐteƌ les gƌaŶds 

sujets » (Plet C., 2017). Ainsi, à travers son projet, il souhaite « eǆaŵiŶeƌ ĐoŵŵeŶt l’iŶtelligeŶĐe 

artificielle peut aider à développer des projets concrets. Et à construire des futurs utopiques » 

(Plet C., 2017). L’IA se pƌĠseŶte Đoŵŵe l’iŶtelligeŶĐe Ƌui ǀieŶt ĐoŵplĠteƌ et augŵeŶteƌ Đelle de 

l’huŵaiŶ. CoŶĐƌğteŵeŶt daŶs le ŵaƌketiŶg, l’IA peƌŵet aujouƌd’hui de communiquer sur « des 

promotions spécifiques, des informations sur des produits et des services » (Gosen D., 2017) ; en 

somme, une communication plus pertinente avec un message personnalisé en fonction des 

ďesoiŶs de ĐhaĐuŶ. L’IA ĠtaŶt uŶ sujet d’aĐtualitĠ, l’AĐtioŶ ŵutualiste l’a Đhoisi pouƌ ġtƌe sa 

Ŷouǀelle thĠŵatiƋue de ϮϬϭϳ. C’est doŶĐ uŶe ǀĠƌitaďle eǆpĠƌieŶĐe qui a été proposée au public, 

le ŵeŶaŶt eŶ l’aŶ ϮϬϱϬ pouƌ ƌegaƌdeƌ eŶ aƌƌiğƌe ǀeƌs ϮϬϮϬ. « Mêlant interactivité et Design 

FiĐtioŶ, l’eǆpĠƌience a été créée et scénographiée par les étudiants de quatrième année de la 

filiğƌe DesigŶ IŶteƌaĐtif de l’ĠĐole e-artsup, avec les moyens de production de la société YMCM 

Prod »26. L’oďjeĐtif de l’ĠǀĠŶement était de traiter le sujet eŶ l’illustƌaŶt à l’aide de plusieurs 

dispositifs iŶteƌaĐtifs. L’eǆpeƌt eŶ IA AleǆaŶdƌe CadaiŶ est aiŶsi appaƌu sous foƌŵe d’hologƌaŵŵe 
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pour présenter la thématique. Par la suite, le public avait accès à quatre dispositifs intelligents 

ƌĠpaƌtis daŶs le lieu d’aĐĐueil (annexe 2) : uŶ tĠlĠphoŶe pƌĠdisaŶt l’aǀeŶiƌ, uŶ sĐaŶ ǀalidaŶt 

l’eŶtƌĠe de ĐhaƋue peƌsoŶŶe, uŶe fƌise ĐhƌoŶologiƋue de l’histoiƌe de l’IA aǀeĐ plusieuƌs Ŷiǀeauǆ 

de lecture grâce à des filtres colorés aimantés, et un totem correspondant à une IA et évoluant 

sur trois bornes interactives.  

L’IA et la ƌĠalitĠ ǀiƌtuelle ;VRͿ soŶt des teĐhŶologies iŶtiŵeŵeŶt liĠes. Leuƌ poiŶt 

commun ? La s;tͿiŵulatioŶ. Coŵŵe Ŷous l’aǀoŶs pƌĠĐĠdeŵŵeŶt ĠǀoƋuĠ « l’iŶtelligeŶĐe 

aƌtifiĐielle ǀise à siŵuleƌ, ou tout du ŵoiŶs iŵiteƌ l’iŶtelligeŶce humaine »27, tandis que « le 

ĐoŶĐept de la ƌĠalitĠ ǀiƌtuelle est de stiŵuleƌ le ƌĠel au seiŶ d’eŶǀiƌoŶŶeŵeŶts ǀiƌtuels »28. 

EƋuipĠ d’uŶ ĐasƋue oĐĐultaŶt ĐouǀƌaŶt l’iŶtĠgƌalitĠ de soŶ Đhaŵp de ǀisioŶ, l’utilisateuƌ se 

retrouve plongé dans un univers, stimulĠ paƌ ses seŶs, et ŶotaŵŵeŶt la ǀue et l’ouïe. AiŶsi, le 

cerveau est persuadé de se retrouver dans le monde réel. Les casques de réalité virtuelle 

permettent de créer un univers entièrement fictif (type dessin animé) ou bien de présenter des 

éléments existaŶts. Il est ŶotaŵŵeŶt possiďle de faiƌe ǀisiteƌ uŶe ŵaisoŶ, les loĐauǆ d’uŶe 

eŶtƌepƌise ou eŶĐoƌe les Đoulisses d’uŶe salle de speĐtaĐle. UŶe aŶiŵatioŶ aǀeĐ de la VR peut 

aussi paƌfaiteŵeŶt se Đoupleƌ à uŶ eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt phǇsiƋue Đoŵŵe l’a dĠŵoŶtƌĠ la ŵaƌque Old 

Iƌish. Loƌs d’uŶe opĠƌatioŶ de stƌeet ŵaƌketiŶg, des passaŶts se soŶt ƌetƌouǀĠs ploŶgĠs au Đœuƌ 

de paysages irlandais, illustrés par un casque de réalité virtuelle. Pendant ce temps, un pub était 

ƌeĐoŶstituĠ autouƌ d’euǆ. LoƌsƋu’ils ƌetiƌaieŶt le ĐasƋue, l’uŶiǀeƌs Ƌu’ils peƌĐeǀaieŶt 

virtuellement était retranscrit tel quel dans la réalité. Cette opération a suscité de nombreuses 

émotions pour ces passants, entre émerveillement, surprise et stupéfaction.  

DaŶs l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel, la VR a ĠgaleŵeŶt fait ses pƌeuǀes. L’UNICEF l’a paƌ eǆeŵple testĠ 

loƌs d’uŶ gala de ĐhaƌitĠ. AfiŶ de « susĐiteƌ l’eŵpathie du puďliĐ et le ƌallieƌ à sa Đause », 

l’oƌgaŶisŵe a ploŶgĠ « l’utilisateuƌ au Đœuƌ d’uŶe ƌĠgioŶ siŶistƌĠe suite à des faŵiŶes, des 

conflits armés ou des catastrophes naturelles »29. Il existe de nombreuses autres possibilités 

d’utiliseƌ la VR au seiŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt, Đoŵŵe la pƌĠseŶtatioŶ d’uŶ Ŷouǀeau pƌoduit au gƌaŶd 

puďliĐ ou la pƌĠseŶtatioŶ d’uŶ pƌojet aǀaŶt/apƌğs loƌs d’uŶe ĐoŶǀeŶtioŶ.  

Il y a deux ans, la MAIF a investi dans quatre casques « Oculus Rift ». Ces casques de 

ƌĠalitĠ ǀiƌtuelle ĐiƌĐuleŶt aŶŶuelleŵeŶt suƌ uŶe ƋuaƌaŶtaiŶe d’ĠǀĠŶeŵeŶts eŶ tout geŶƌe. CoŶçu 

pour le thème « Mes datas et moi », le film de quatre minutes plonge le spectateur dans le 
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monde du big data et de la confidentialité de ses données. Les retours sur cette immersion 

ǀiƌtuelle soŶt tƌğs positifs. BieŶ Ƌu’ « enfermé » dans le monde virtuel pendant quelques 

minutes, le participant a plaisir à partager son expérience, à échanger et à interagir, tant avec les 

organisateurs que les autres visiteurs. Cet exemple démontre alors comment il est possible de 

créer une interaction sociale grâce au virtuel. La DAM a également testé ces casques de VR 

peŶdaŶt uŶ ĐoĐktail d’aĐĐueil. CepeŶdaŶt, le Ŷombre limité de casques a provoqué une 

fƌustƌatioŶ pouƌ Đeuǆ Ƌui, paƌ ŵaŶƋue de teŵps, Ŷ’oŶt pas pu testeƌ l’eǆpĠƌieŶĐe. Il est doŶĐ 

ŶĠĐessaiƌe de peŶseƌ l’iŶtĠgƌatioŶ de l’aŶiŵatioŶ Đoŵŵe uŶ ĠlĠŵeŶt à paƌt eŶtiğƌe de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt ; par exemple en prévoyant uŶe heuƌe d’atelieƌs eŶ liďƌe-seƌǀiĐe suiǀie d’uŶe heuƌe 

de conférence sur la thématique.   

 La réalité augmentée (AR) présente elle aussi de nombreux atouts et commence à 

sĠduiƌe de plus eŶ plus le ŵaƌĐhĠ de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel. CoŶtƌaiƌeŵeŶt à la VR, l’AR ĐoŶtient 

ďeauĐoup plus de ƌĠalitĠ. C’est « une image vraie, complétée en temps réel par des données 

affichées par un ordinateur »30. Il y a donc ici un apport de la technologie sur le monde physique 

et aǀeĐ l’AR, « un simple smartphone permet de faire vivre une expérience » (Si Ammour D., 

2017) ; il Ŷ’est pas oďligatoiƌe de poƌteƌ des luŶettes ou autƌe ĐasƋue pouƌ peƌĐeǀoiƌ l’aŶiŵatioŶ. 

C’est de Đe pƌiŶĐipe Ƌu’a ĠtĠ ĐƌĠĠe l’appliĐatioŶ phaƌe PokĠŵoŶ Go : à paƌtiƌ d’uŶ sŵaƌtphoŶe, 

l’utilisateuƌ peut faiƌe appaƌaître dans son environnement physique les créatures du jeu. Dans le 

doŵaiŶe de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel, il eǆiste eŶ FƌaŶĐe uŶe ageŶĐe spĠĐialisĠe daŶs la pƌoduĐtioŶ 

d’aŶiŵatioŶs eŶ ƌĠalitĠ augŵeŶtĠe. Loƌs de la ĐoŶǀeŶtioŶ d’uŶe entreprise, l’ageŶĐe Myoken a 

créé des séquences de réalité augmentée où elle faisait apparaître la mascotte de la société dans 

plusieurs situations : dans les coulisses, sur un fauteuil de la salle (figure 3), ou même sur scène. 

Cette initiative avait pour but de « créer la surprise grâce à l’iŶŶoǀatioŶ et [de] doŶŶeƌ du 

rythme aux interventions [de la convention] tout en appuyant leur discours »31.  
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Figure 3 : Mascotte de l'entreprise apparaissant sur un fauteuil de la salle grâce à l'AR
32

 

 « Pour la grande majorité des analystes, le marché de la réalité virtuelle va poursuivre sa 

croissance en 2018 »33. En effet, ces nouvelles technologies sont en développement croissant et 

appoƌteŶt dĠsoƌŵais de Ŷouǀelles façoŶs d’iŶteƌagiƌ. Il Ǉ a doŶĐ foƌt à paƌieƌ Ƌu’elles ĐoŶstituent 

les outils de demain pour les domaines du marketing, de la communication ou de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel. D’autaŶt plus Ƌue « des Ġtudes ŵoŶtƌeŶt ;…Ϳ Ƌue paƌŵi Đeuǆ Ƌui oŶt essaǇĠ la 

réalité virtuelle, 8 personnes sur 10 en ont parlé à leur entourage et sont tout à fait disposées à 

ƌeŶouǀeleƌ l’eǆpĠƌieŶĐe si l’oĐĐasioŶ se pƌĠseŶte »34. Néanmoins, bien que ces technologies 

soient devenues accessibles au grand public, elles représentent encore un certain coût, 

notamment pour le développement des contenus présentés. La DAM pourrait donc décider de 

l’iŶtĠgƌeƌ à uŶ de ses ĐǇĐles de ĐoŶfĠƌeŶĐes, à ĐoŶditioŶ Ƌue le suppoƌt soit eŶ paƌfaite 

adéquation avec le sujet. La réalité augmentée est en effet un outil plus facile à mettre en place 

sur une conférence « traditionnelle » que la réalité virtuelle car tout le public peut partager 

l’eǆpĠƌieŶĐe siŵultaŶĠŵeŶt. Le dispositif peut aloƌs s’iŶsĐƌiƌe au Đœuƌ du fil ĐoŶduĐteuƌ de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt.  

De plus, ŵġŵe si Đes outils possğdeŶt uŶe laƌge ĐapaĐitĠ à ĐƌĠeƌ de l’eǆpĠƌieŶĐe, il Ŷ’en 

faut pas ŵoiŶs ouďlieƌ l’iŶteƌaĐtioŶ phǇsiƋue et l’appoƌt d’eǆpĠƌieŶĐe seŶsoƌielle. Pouƌ pallieƌ à 

l’aďseŶĐe de stiŵulatioŶ seŶsoƌielle « réelle », il est paƌ eǆeŵple possiďle d’agƌĠŵeŶteƌ « le tout 

avec des parfums, des goûts ou des sons »35. QuaŶt à l’interaction physique, il est important de 
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se rappeler que les événements et « les saloŶs soŶt des lieuǆ d’ĠĐhaŶge, de ĐoŶtaĐt phǇsiƋue, 

pas uŶ lieu où ĐhaĐuŶ  s’isole » (Si Ammour D., 2017). Il est donc indispensable de penser 

l’utilisatioŶ de l’IA, de la VR et de l’AR Đoŵŵe des ŵoǇeŶs ĐoŵplĠŵeŶtaiƌes d’iŶteƌaĐtioŶ, et ŶoŶ 

auto-suffisants.  

III. LE BOOM DES HOLOGRAMMES ET OBJETS CONNECTES  

Les objets connectés sont des « objets qui captent, stockent, traitent et transmettent des 

données, qui peuvent recevoir et donner des instructions et qui ont pour cela la capacité à se 

ĐoŶŶeĐteƌ à uŶ ƌĠseau d’iŶfoƌŵatioŶ »36. En somme, ce sont des objets « high-tech », des objets 

« intelligents ».  Pratiques, ludiques et technologiques, ils sont électroniques et connectés sans 

fil, Đapaďles de peƌĐeǀoiƌ, d’aŶalǇseƌ et d’agiƌ seloŶ les ĐoŶteǆtes et Ŷotƌe eŶǀiƌoŶŶeŵeŶt 

(Manubens A., cours de communication innovante). Il en existe de toute sorte : drones, montres, 

ceintures, jouets, porte-clés, lunettes, grille-pain ou encore sous-ǀġteŵeŶts ; Đ’est uŶ ŵaƌĐhĠ 

ĐouǀƌaŶt tous les seĐteuƌs et Ƌui ƌeŶd l’huŵaiŶ dĠsoƌŵais ĐoŶŶeĐtĠ de la tête aux pieds. Les 

oďjets ĐoŶŶeĐtĠs eǆisteŶt depuis des aŶŶĠes et ĐoŶtiŶueŶt d’Ġǀolueƌ aǀeĐ les aǀaŶĐĠes 

teĐhŶologiƋues. Aujouƌd’hui, ϵϯ% des fƌaŶçais dĠĐlaƌeŶt saǀoiƌ Đe Ƌue Đ’est et Ϯϯ% eŶ possğdeŶt 

déjà au moins un (Manubens A., cours de communication innovante). D’iĐi ϮϬϮϬ, le Ŷoŵďƌe 

d’oďjets ĐoŶŶeĐtĠs à IŶteƌŶet est estiŵĠ à ϱϬ ŵilliaƌds ;Deloƌŵe P. et Djellalil J., ϮϬϭϱͿ. Au ŵġŵe 

titƌe Ƌue l’IA, l’AR et la VR, les oďjets ĐoŶŶeĐtĠs ƌepƌĠseŶteŶt « une immense opportunité en 

ŵatiğƌe d’iŵŵeƌsioŶ, pƌoŵettant une alternative de choix au digital classique »37.  

L’utilisatioŶ la plus ĐouƌaŶte ĐoƌƌespoŶd à l’usage pouƌ la « mesure de soi » ; « cela 

consiste à recueillir des données personnelles concernant sa santé ou son activité physique dans 

le ďut d’optiŵiseƌ sa ŵaŶiğƌe de ǀiǀƌe et d’ġtƌe plus effiĐaĐe »38. Ainsi, il existe de multiples 

ďƌaĐelets ou ŵoŶtƌes ĐoŶŶeĐtĠs Ƌui peƌŵetteŶt d’Ġǀalueƌ la ƋualitĠ du soŵŵeil, de ĐalĐuleƌ ses 

dĠpeŶses phǇsiƋues ou eŶĐoƌe de ŵesuƌeƌ les peƌfoƌŵaŶĐes d’uŶ spoƌtif. Les ĐoŶsoŵmateurs 

sont donc de plus en plus mobiles et connectés à leur smartphone, leur tablette ou même plus 

laƌgeŵeŶt à toute soƌte d’oďjet ĐoŶŶeĐtĠ. « Ces mutations sociales et économiques liées aux 

teĐhŶologies ŶĠĐessiteŶt doŶĐ d’ġtƌe pƌises eŶ Đoŵpte pouƌ ƌĠpondre aux nouvelles attentes des 

consommateurs » ;Roedeƌeƌ C. et Filseƌ M., ϮϬϭϱͿ.  L’ĠǀĠŶeŵeŶtiel ĠtaŶt « le secteur le plus 
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prometteur par rapport à ces nouvelles perspectives »39, il se doit d’Ġǀolueƌ aǀeĐ Đes Ŷouǀeauǆ 

objets qui envahissent notre quotidien.  

Noŵďƌeuses soŶt les possiďilitĠs d’eǆploiteƌ le poteŶtiel des oďjets ĐoŶŶeĐtĠs au seiŶ d’uŶ 

événement. Toutefois, et pour éviter « l’effet gadget », « il faut trouver un véritable sens aux 

oďjets, les iŶsĐƌiƌe au Đœuƌ d’uŶ ĐoŶĐept et les ƌeŶdƌe utiles »40. Le domaine de la musique est 

uŶ des pƌeŵieƌs seĐteuƌs de l’ĠǀĠŶeŵeŶtiel à aǀoiƌ iŵagiŶĠ l’utilisatioŶ de Đes oďjets Đoŵŵe 

paƌtie iŶtĠgƌaŶte de l’eǆpĠƌieŶĐe, et ŶotaŵŵeŶt gƌâĐe auǆ ďƌaĐelets ĐoŶŶeĐtĠs. DĠjà eŶ ϮϬϭϮ, 

des bracelets équipés de lumières LED (figure 4) avaient été distribués au public venu assister au 

concert du groupe de rock Coldplay. Ainsi, les quelques milliers de personnes présentes au 

ĐoŶĐeƌt jouaieŶt uŶ ǀĠƌitaďle ƌôle daŶs le dĠƌoulĠ du speĐtaĐle et daŶs l’eǆpĠƌieŶĐe gĠŶĠƌĠe paƌ 

celui-ci.  

 

Figure 4 : Bracelet connecté LED
41

 

 

UŶ autƌe eǆeŵple est Đelui iŵagiŶĠ paƌ les oƌgaŶisateuƌs de ToŵoƌƌoǁlaŶd, l’uŶ des plus 

gros festivals européens, qui ont mis en place « un système de bracelet électronique permettant 

d’ajouteƌ suƌ FaĐeďook les festiǀalieƌs Ƌue l’oŶ Ǉ Đƌoise »42. Sur ce même modèle, il est 

ŶĠĐessaiƌe Ƌue l’idĠe s’adapte paƌfaiteŵeŶt à la situatioŶ, et ŶotaŵŵeŶt à la Điďle ǀisĠe, au lieu 

de l’ĠǀĠŶeŵeŶt et au thğŵe de Đelui-ci. Il est par exemple envisageaďle d’iŵagiŶeƌ de dupliƋueƌ 

Đe ĐoŶĐept eŶ utilisaŶt le ƌĠseau soĐial LiŶkedIŶ loƌs d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt pƌofessioŶŶel, tǇpe 

convention ou salon. Dans le cas de la MAIF, ces objets connectés pourraient être utilisés à titre 

exceptionnel sur un événement annuel. En prenant en considération le coût de ces nouveaux 
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oďjets, il seŵďle diffiĐile d’iŵagiŶeƌ Ƌue la DAM puisse ŵettƌe à dispositioŶ uŶ oďjet tǇpe 

bracelet ou tee-shiƌt à ĐhaƋue peƌsoŶŶe du puďliĐ loƌs d’uŶe ĐoŶfĠƌeŶĐe. NĠaŶŵoiŶs, Đela 

semblerait plutôt adapté à une utilisation en libre-service sur un événement comme celui 

pƌoposĠ pouƌ l’IA, aǀeĐ diffĠƌeŶts pôles ƌĠpaƌtis daŶs la salle. L’oďjet eŶ ƋuestioŶ deǀƌait aloƌs 

parfaitement se prêter au sujet. Par exemple, ce pourrait être un outil digital servant à améliorer 

la ĐoŶfiaŶĐe eŶ soi ou eŶĐoƌe à ƌesseŶtiƌ les ǀiďƌatioŶs d’uŶ iŶstƌuŵeŶt de ŵusiƋue. 
 

 Au-delà des objets connectés, il existe également un dernier outil faisant de plus en plus 

ses preuves dans le domaine événementiel : il s’agit de l’hologƌaphie. Sa découverte ne date pas 

d’hieƌ, les pƌeŵiğƌes ƌeĐheƌĐhes aǇaŶt ĠtĠ aďouties ǀeƌs le ŵilieu du XXe siğĐle. Et pouƌtaŶt, 

l’hologƌaŵŵe fait ďel et ďieŶ paƌtie des Ŷouǀelles teŶdaŶĐes ĠǀĠŶeŵeŶtielles. Quel est le 

principe ? « Un hologramme est une image qui contient des informations tridimensionnelles. Un 

hologƌaŵŵe ƌĠsulte aiŶsi d’uŶe iŵage d’iŶteƌfĠƌeŶĐe eŶtƌe les oŶdes issues d’uŶ oďjet 

photographié et celle issues du faisceau laser qui a servi à éclairer cet objet »43. Pour faire 

simple, un hologramme correspond donc à une projection monochromique en 3D qui « semble 

flotter au milieu du vide car la paroi sur laquelle elle est projetée est transparente »44. En 2017, 

Đ’est uŶ ĐaŶdidat à l’ĠleĐtioŶ pƌĠsideŶtielle fƌaŶçaise qui a fait parler de lui en utilisant un 

pƌoĐĠdĠ d’illusioŶ hologƌaphiƋue ;annexe 3). En effet, Jean-Luc Mélenchon est apparu sur scène 

dans plusieurs villes en même temps. Cet « exploit » a été rendu possible grâce à un projecteur 

qui a envoyé « une retranscription du meeting sur un miroir, situé sur le sol de la scène. Ce 

ŵiƌoiƌ ǀa ƌĠflĠĐhiƌ l’iŵage suƌ uŶ ĠĐƌaŶ tƌaŶspaƌeŶt, plaĐĠ deǀaŶt la sĐğŶe, doŶt l’aŶgle ;ϰϱ 

degƌĠsͿ est ĐalĐulĠ pouƌ doŶŶeƌ l’iŵpƌessioŶ Ƌue le politiƋue se tieŶt ƌĠelleŵeŶt suƌ sĐğŶe. Il 

s’agit d’uŶ filŵ tƌaŶspaƌeŶt, tƌğs fiŶ, iŵpossiďle à ǀoiƌ pouƌ le puďliĐ »45. Cette démonstration a 

été largement relayé par les mĠdias eŶ FƌaŶĐe et à l’ĠtƌaŶgeƌ et a esĐoŵptĠ l’effet atteŶdu suƌ le 

public. Il est donc imaginable de pouvoir reproduire cet effet « wahou » sur un événement. « Les 

hologƌaŵŵes peƌŵetteŶt d’iŶŶoǀeƌ daŶs l’aŶiŵatioŶ et de pƌoposeƌ de Ŷouǀelles solutioŶs pouƌ 

impressionner un public »46. Ils apportent une réelle plus-value et permettent de mobiliser les 

foules sur un événement caƌ ils attiseŶt la ĐuƌiositĠ. AiŶsi, Đ’est uŶ phĠŶoŵğŶe fƌĠƋueŵŵeŶt 

partagé sur les réseaux sociaux qui suscite rapidement un effet de viralité, un effet « buzz » 

comme pour le candidat politique.  
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 Nous pouǀoŶs dğs loƌs iŵagiŶeƌ plusieuƌs façoŶs d’utiliser ces procédés holographiques 

au seiŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. Pouƌ uŶe soiƌĠe de laŶĐeŵeŶt de pƌoduit, Đelui-ci pourrait par exemple 

ġtƌe ŵis eŶ ǀaleuƌ gƌâĐe à uŶ hologƌaŵŵe. L’aǀaŶtage est Ƌue le puďliĐ pouƌƌa « tourner autour 

de l’oďjet et le dĠĐouǀƌiƌ sous toutes ses formes »47 Đoŵŵe s’il aǀait le pƌoduit eŶ ŵaiŶ. Pouƌ 

animer une convention ou un stand sur un salon, une marque pourrait également se différencier 

eŶ ĐoŵŵuŶiƋuaŶt gƌâĐe à uŶ peƌsoŶŶage hologƌaphiƋue, Ƌu’il soit fiĐtif ou ƌĠel. C’est paƌ ailleuƌs 

ce qui a ĠtĠ pƌoposĠ paƌ la MAIF au puďliĐ pƌĠseŶt à la ĐoŶfĠƌeŶĐe suƌ l’IŶtelligeŶĐe AƌtifiĐielle. 

L’eǆpeƌt eŶ IA AleǆaŶdƌe CadaiŶ Ǉ est appaƌu sous foƌŵe d’hologƌaŵŵe, ou plutôt « d’illusioŶ 

holographique » ; ce qui a provoqué un agréable sentiment de surprise et de curiosité pour les 

speĐtateuƌs pƌĠseŶts. Paƌ l’utilisatioŶ de Đe tǇpe de pƌoĐĠdĠ suƌ uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt, la MAIF a 

ǀĠhiĐulĠ uŶe iŵage de ŵaƌƋue ŵodeƌŶe Ƌu’elle doit pĠƌeŶŶiseƌ. EŶ effet, les eŶjeuǆ pouƌ la 

DAM sont désormais de continuer à apporter à son public des informations et des échanges sur 

les diffĠƌeŶts sujets Ƌui l’aŶiŵeŶt, tout eŶ pƌoposaŶt uŶe aŶiŵatioŶ et des ĐoŶteŶus iŶteƌaĐtifs 

peƌŵettaŶt d’eŶƌiĐhiƌ l’eǆpĠƌieŶĐe des speĐtateuƌs. Pouƌ Đela, elle doit s’appuǇeƌ suƌ les 

tendances actuelles en ƌeŶouǀelaŶt sǇstĠŵatiƋueŵeŶt ses foƌŵats d’ĠǀĠŶeŵeŶts.  
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La ǀaloƌisatioŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt passe ďel et ďieŶ paƌ la ŵise eŶ ǀaleuƌ de soŶ ĐoŶteŶu, 

mais cet élément seul ne suffit pas à le mettre en lumière. Pour que le public soit motivé à 

partager l’eǆpĠƌieŶĐe, il doit se seŶtiƌ stiŵulĠ et iŵpliƋuĠ daŶs l’ĠǀĠŶeŵeŶt. C’est la ƌaisoŶ pouƌ 

laquelle de plus en plus de sociétés se servent du principe de cocréation. Par ailleurs, 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt doit s’iŶsĠƌeƌ daŶs uŶe ƌĠelle stƌatĠgie de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ, Ƌui doit prendre en 

Đoŵpte l’aǀaŶt, le peŶdaŶt et l’apƌğs-événement. « Selon la méthode AIDA, une bonne 

ĐoŵŵuŶiĐatioŶ doit attiƌeƌ l’atteŶtioŶ, Ġǀeilleƌ l’iŶtĠƌġt, et susĐiteƌ le dĠsiƌ afiŶ de pƌoǀoƋueƌ 

l’aĐtioŶ Ƌui est la paƌtiĐipatioŶ à ǀotƌe ĠǀĠŶeŵeŶt » ;BaďkiŶe A. et Rosieƌ A., ϮϬϭϯͿ. A ĐhaƋue 

organisation sa stratégie ; il est propre à chacun de choisir ses moyens de communication en 

foŶĐtioŶ de ses oďjeĐtifs et de ses Điďles. L’iŵpoƌtaŶĐe est de « choisir un axe de communication 

oƌigŶal et ĐohĠƌeŶt aǀeĐ l’iŵage de la ŵaƌƋue de l’ĠǀĠŶeŵeŶt eŶ ƋuestioŶ » ;BaďkiŶe A. et 

Rosier A., 2013). Dans la stratégie de la MAIF, il semble évident de continuer à communiquer sur 

ses événements grâce aux supports traditionnels, à savoir les supports papiers. Cependant, afin 

de répondre aux attentes de rajeunissement de sa cible, la mutuelle doit ġtƌe eŶ ŵesuƌe d’Ǉ 

intégrer des innovations, notamment digitales. Elle doit également affirmer sa présence sur les 

réseaux sociaux afin de pouvoir susciter des échanges virtuels, voire même de créer un effet de 

viralité autour de ses actions.  

CHAPITRE 3 – LA COCREATION POUR UN MEILLEUR ENGAGEMENT DU PUBLIC  

I. LE PRINCIPE DE COCREATION  

Si nous nous intéressons au comportement du consommateur depuis le début des années 

ϭϵϵϬ, Ŷous pouƌƌioŶs oďseƌǀeƌ uŶ laƌge ĐhaŶgeŵeŶt. D’aďoƌd iŶdiǀidualiste ;« Me, Myself and 

I ») puis hédoniste (« For the pleasure »), le consommateur connaît une transition notable avec 

l’aƌƌiǀĠe du Đollaďoƌatif ;« Think outside the box ») au début des années 2010 (figure 5). Il 

souhaite s’iŶǀestiƌ daǀaŶtage au pƌofit de la soĐiĠtĠ et Đontribuer à divers projets. La cocréation 

s’iŵpose aloƌs Đoŵŵe « uŶ ƌetouƌ suƌ la ŶotioŶ de paƌtiĐipatioŶ à l’eǆpĠƌieŶĐe et suƌ ses foƌŵes 

variées » (Roederer C. et Filser M., 2015). En effet, « l’iŶdiǀidu Ƌui ĐoŶsoŵŵe Ŷe ĐheƌĐhe pas 

Ƌu’à paƌtiĐipeƌ à des expériences, aussi spectaculaires et extraordinaires soient-elles, il veut en 

être aussi le concepteur et le producteur actif (De Certeau, 1980) » (Carù A. et Cova B., 2006).   
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Figure 5 : L'évolution du consommateur depuis les années 1990, Roederer C. et Filser M. 

(2015)
48

 

 Dans cette logique de cocréation, nous pouvons distinguer trois différents niveaux de 

participation (figure 6). 

Le premier « ƌĠside daŶs le tƌaǀail d’iŶteƌpƌĠtatioŶ aĐcompli par le consommateur pour 

associer du sens au contexte auquel il est exposé » (Roederer C. et Filser M., 2015). On parle 

donc de « collaboration interprétative », où le consommateur est peu impliqué ; il assimile et 

accepte le message auquel il est confronté.  

Dans le second niveau de participation sont regroupées « les aĐtioŶs Ƌu’uŶ ĐoŶsoŵŵateuƌ 

accomplit pour exécuter ce qui est atteŶdu de sa paƌt, paƌ l’eŶtƌepƌise ou l’oƌgaŶisatioŶ » 

(Roederer C. et Filser M., 2015). On appelle cela « l’autopƌoduĐtion dirigée » ; Đ’est paƌ eǆeŵple 

l’effet Ƌue pƌoduiseŶt les Ŷudges. Un nudge est « une technique pour inciter des personnes ou 

une population ciblée à changer leurs comportements ou à faire certains choix sans être sous la 

contrainte ni obligations et n'implique aucune sanction »49. Il s’agit doŶĐ d’influencer les choix 

des individus dans le bon sens, celui qui est bon pour eux ou pour la société. Contrairement à la 

collaboration interprétative, dans le deuxième niveau « l’eǆpĠƌieŶĐe Ŷ’est pas ƌestƌeiŶte à 

l’aĐĐeptatioŶ d’uŶe offƌe pƌĠpaĐkagĠe ǀeŶue de l’eŶtƌepƌise ; le ĐoŶsoŵŵateuƌ eŶ est pouƌ uŶe 
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laƌge paƌt le ďâtisseuƌ et Đ’est aiŶsi Ƌu’il s’appƌopƌie soŶ ƋuotidieŶ ;Coǀa et Coǀa, ϮϬϬϭͿ » (Carù 

A. et Cova B., 2006).   

Enfin, le « troisième niveau de participation du consommateur sollicite son intelligence, ses 

ĐoŵpĠteŶĐes, sa ĐƌĠatiǀitĠ et lui ĐoŶfğƌe uŶ ďoŶ degƌĠ d’autoŶoŵie » (Roederer C. et Filser M., 

2015). Dans ce dernier niveau, le consommateur est engagé dans la création même de 

l’eǆpĠƌieŶĐe ; on parle ainsi de « coproduction créative ». Cet engagement dans la cocréation 

représente pour le consommateur « une forme de participation valorisante » (Roederer C. et 

Filser M., 2015), « Đ’est uŶe oĐĐasioŶ d’eǆpĠƌieŶĐe, de ǀĠĐu ĠŵotioŶŶel, autouƌ de la 

consommation et non un package tout programmé en tant que tel (Marion, 1995) » (Carù A. et 

Cova B., 2006).  

 

Figure 6 : Pyramide des formes de cocréation, Antéblian B., Filser M. et Roederer C. (2013)
50

 

Avec un engagement des deux parties, la ĐoĐƌĠatioŶ s’iŵpose Đoŵŵe uŶe eǆpĠƌieŶĐe 

gagŶaŶte de ĐhaƋue ĐôtĠ. VĠƌitaďle souƌĐe d’iŶŶoǀatioŶ pouƌ uŶe eŶtƌepƌise, le ĐoŶsoŵŵateuƌ 

gagŶe de l’iŵpoƌtaŶĐe et se seŶt dĠsoƌŵais aĐteuƌ. Outƌe l’aĐĐĠlĠƌatioŶ de l’iŶtelligeŶĐe 

collective, la cocréation permet de stimuler le travail collectif et de renforcer le lien affectif entre 

uŶe ŵaƌƋue et ses ĐlieŶts. AssoĐieƌ ses ĐlieŶts à la pƌoduĐtioŶ d’eǆpĠƌieŶĐe appaƌaît doŶĐ 

comme une nécessité, « ŵais l’oƌgaŶisatioŶ doit ƌesteƌ Đapaďle de sigŶeƌ de sa ŵaƌƋue cette 
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eǆpĠƌieŶĐe ;…Ϳ » ;Roedeƌeƌ C. et Filseƌ M., ϮϬϭϱͿ. C’est le paƌi Ƌu’oŶt ƌĠĐeŵŵeŶt ƌĠalisĠ 

ĐeƌtaiŶes eŶtƌepƌises, à l’iŶstaƌ de Lego ou Dop. Le gƌoupe Lego a laŶĐĠ uŶ site iŶteƌŶet « Lego 

Ideas » où les clients de marques ont la possibilité de partager leurs nouvelles idées de produits 

Lego. « Les internautes ont ensuite la possibilité de voter pour les constructions et figurines 

Ƌu’ils pƌĠfğƌeŶt ;et Ƌu’ils soŶt doŶĐ susĐeptiďles d’aĐheteƌͿ »51. Dğs loƌs Ƌu’uŶ pƌojet oďtieŶt les 

ϭϬ ϬϬϬ ǀotes, l’eŶtƌepƌise eŶ dĠǀeloppe la pƌoduĐtioŶ et le ĐoŵŵeƌĐialise. C’est aiŶsi Ƌue des 

Lego « Jurassik Park » ou « Retour vers le futur » ont pu voir le jour. La marque communique 

ensuite sur ces nouveaux produits, notamment sur les réseaux sociaux. Les consommateurs 

aǇaŶt jouĠ uŶ ƌôle daŶs le pƌoĐessus de ĐoŶĐeptioŶ, ils soŶt d’autaŶt plus ŵotiǀĠs paƌ l’aĐhat de 

ces nouvelles pièces Lego. Un autre exemple de cocréation est celui que la marque Dop a mis en 

place en 2015. Sur sa page Facebook, l’eŶtƌepƌise a ŵis eŶ ligŶe un sondage où les internautes 

avaient la possibilité de voter pour le prochain gel douche à commercialiser, à l’aide d’uŶ 

hashtag sur Instagram, Twitter et Facebook. « Le Đoŵpteuƌ eŶ teŵps ƌĠel s’affichait sur le site de 

la marque, pour indiquer la saveur en tête »52. En plus de ce jeu, la marque a lancé un concours 

pour les votants, avec un cours de pâtisserie à gagner. Cette opération ludique a suscité du buzz 

et un certain engouement sur les réseaux sociaux, ce qui a donc permis à la marque de « booster 

sa communication digitale, d’humaniser sa relation avec la clientèle et d’élargir sa notoriété »53. 

Ces deux exemples démontrent ainsi parfaitement comment le processus de cocréation peut 

être un engagement et une relation de gagnant-gagnant pour les entreprises et leurs clients.  

II. LA COCREATION AU SEIN D’UN EVENEMENT  

Suƌ Đe ŵġŵe pƌiŶĐipe, uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt susĐiteƌa daǀaŶtage d’eŶgoueŵeŶt de la paƌt du 

puďliĐ s’il est ou a ĠtĠ iŵpliƋuĠ daŶs le pƌoĐessus de ĐƌĠatioŶ ou de pƌoduĐtioŶ. « L’ĠǀĠŶeŵeŶt, 

lui aussi, eŶtƌe [doŶĐ] daŶs l’ğƌe de la ĐoĐƌĠatioŶ. Plus ƋuestioŶ de ĐoŵŵuŶication de masse 

sans effet retour (« feed-back »), plus de stratégie marketing sans participatif : un invité, comme 
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tout utilisateuƌ ou ĐlieŶt aĐtuel, Ŷe se satisfeƌa plus jaŵais d’uŶe situatioŶ passiǀe et isolĠe » 

(Babkine A. et Rosier A., 2013).  

Il existe aloƌs diffĠƌeŶtes façoŶs de faiƌe paƌtiĐipeƌ le puďliĐ à la ĐƌĠatioŶ d’uŶ 

événement. Dans un premier temps, la collaboration peut être lancée dès les phases de 

ĐoŶĐeptioŶ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt. Le seƌǀiĐe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ iŶteƌŶe de la MAIF a paƌ eǆeŵple 

réussi à ŵettƌe Đe pƌoĐessus eŶ plaĐe. EŶ dĠďut d’aŶŶĠe, elle a eŶ effet pƌoposĠ à ses salaƌiĠs de 

paƌtiĐipeƌ auǆ ƌĠuŶioŶs d’oƌgaŶisatioŶ d’uŶ petit dĠjeuŶeƌ aŶŶuel d’aĐĐueil des Ŷouǀeauǆ 

aƌƌiǀaŶts. De la ŵġŵe ŵaŶiğƌe, la DAM ƌĠussit ĠgaleŵeŶt à iŵpliƋueƌ d’autres acteurs, en co-

organisant ses événements avec les mandataires de la MAIF. Cependant, il faudrait que le public 

assistaŶt à l’ĠǀĠŶeŵeŶt soit diƌeĐteŵeŶt paƌtie pƌeŶaŶte de celui-ci. Rassembler des centaines 

de sociétaires pour organiser une conférence semble alors difficilement réalisable. Une manière 

de solliciter son public serait alors simplement de lui demander son avis sur les prochaines 

thĠŵatiƋues Ƌu’il souhaite ǀoiƌ aďoƌdeƌ. C’est aĐtuelleŵeŶt Đe Ƌue pƌopose l’AĐtioŶ ŵutualiste 

sous la foƌŵe d’uŶ questionnaire remis à la fin des manifestations. Mais dans une optique de 

digitalisation des processus, pourquoi ne pas plutôt créer un vote sur les réseaux sociaux ? Cela 

pouƌƌait pƌeŶdƌe la foƌŵe d’uŶ soŶdage où les iŶteƌŶautes auƌaieŶt le Đhoiǆ eŶtƌe deux 

thĠŵatiƋues. Celle oďteŶaŶt le plus de ǀoiǆ se ǀeƌƌait aloƌs dĠǀeloppĠe pouƌ l’aŶŶĠe suiǀante. 

DaŶs le ŵġŵe oƌdƌe d’idĠe, il est également envisageable de solliciter son public à parler des 

conférences sur les réseaux sociaux grâce à un jeu concours qui permettrait, par exemple, de 

rencontrer un intervenant/conférencier MAIF.  

Une autre manière de faire appel à la créativité des sociétaires est de les faire 

directement paƌtiĐipeƌ peŶdaŶt l’ĠǀĠŶeŵeŶt aǀeĐ, paƌ eǆeŵple, « une application mobile dans la 

maiŶ des paƌtiĐipaŶts, ĐoŶŶeĐtĠe à leuƌs ƌĠseauǆ soĐiauǆ et peƌŵettaŶt d’iŶteƌagiƌ diƌeĐteŵeŶt 

aǀeĐ les ĐoŶteŶus de l’ĠǀĠŶeŵeŶt  » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Par leur format et leur 

architecture (un ou plusieurs intervenants sur scène face à un public), les conférences et autres 

manifestations similaires ne sont par définition pas « adaptées à une grande interactivité », 

« même si on laisse le public répondre à des questions »54. C’est pouƌƋuoi Đes ĐoŶfĠƌeŶĐes 

traditionnelles se voient de plus en plus remplacées par de nouveaux formats de rencontres. 

« Plus paƌtiĐipatifs, plus dǇŶaŵiƋues et plus ouǀeƌts, Đes Ŷouǀeauǆ foƌŵats d’ĠǀĠŶeŵeŶts 
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offrent aux groupes de nouvelles manières de communiquer, penser ou agir ensemble »55. Et 

Đ’est pƌĠĐisĠŵeŶt Đe Ƌue la DAM est eŶ tƌaiŶ de ŵettƌe eŶ plaĐe. L’AĐtioŶ ŵutualiste s’ouǀƌe 

effectivement suƌ uŶ Ŷouǀeau foƌŵat d’aĐtioŶs aǀeĐ l’oƌgaŶisatioŶ d’atelieƌs de tǇpe « repair 

café » ou « fab lab ». L’oďjeĐtif est de ƌasseŵďleƌ uŶ gƌoupe de paƌtiĐipaŶts et ďĠŶĠǀoles Ƌui 

s’eŶtƌaideŶt afiŶ de ĐƌĠeƌ ou de ƌĠpaƌeƌ des oďjets. Ces atelieƌs soŶt de ƌĠelles oppoƌtuŶités 

d’ĠĐhaŶge et d’iŶteƌaĐtioŶ et des vecteurs de lien social. La MAIF – premier assureur du secteur 

assoĐiatif et des ĠtaďlisseŵeŶts puďliĐs de l’eŶseigŶeŵeŶt, de la culture et de la recherche en 

France – soutieŶt l’ĠĐoŶoŵie soĐiale et s’iŵpliƋue pleiŶeŵeŶt daŶs l’ĠĐoŶoŵie ĐiƌĐulaiƌe. AiŶsi, 

elle eŶĐouƌage les ƌĠseauǆ d’eŶtƌaide Ƌui faǀoƌiseŶt le paƌtage de la ĐoŶŶaissaŶĐe et 

l’appƌeŶtissage paƌ l’eǆpĠƌiŵeŶtatioŶ. Le MAIF NuŵĠƌiƋue Touƌ s’iŶsĐƌit Ġgalement dans ce 

ŵġŵe ĐoŶteǆte. CoŵposĠ d’uŶ ĐaŵioŶ et d’uŶ ǀillage ŶuŵĠƌiƋues, il ĐoŶsiste à pƌoposeƌ des 

ateliers et expériences et à faire prendre conscience des risques et des opportunités offertes par 

le digital. Ainsi, ce sont plus de 4000 personnes qui sont attendues tous les mois dans huit villes 

de France. A travers les diverses activités numériques proposées aux écoles et au grand public, 

ce format événementiel inédit et innovant permet de mettre en avant la cocréation et 

l’iŶteƌaĐtioŶ autouƌ d’uŶ sujet d’aĐtualitĠ.  

 La cocréation est donc désormais un nouveau moyen de communication : grâce à 

l’eŶgageŵeŶt et l’iŵpliĐatioŶ Ƌu’elle susĐite, le puďliĐ est daǀaŶtage eŶĐouƌagĠ à ĐoŵŵuŶiƋueƌ 

autour de ces événements.   
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CHAPITRE 4 – LE PRINT ET LE DIGITAL : UNE COMPLEMENTARITE  

I. UNE COMMUNICATION PLUS GLOBALE 

Nombreux sont les supports mis à disposition pouƌ ĐoŵŵuŶiƋueƌ autouƌ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt. 

Cependant, tous ne conviennent pas auǆ ďesoiŶs de l’AĐtioŶ ŵutualiste. L’utilisatioŶ de Đertains 

mass media comme la télévision reste réservée aux grands événements nationaux et ne semble 

pas appropriée pour les manifestations locales. EŶ ƌeǀaŶĐhe, d’autres comme le cinéma, la radio 

ou l’affichage peuvent être adaptés localement pour une communication plus ciblée. Les 

événements organisés par la DAM sont gratuits et à destination de certains publics, notamment 

les sociétaires. L’oďjeĐtif est donc de miser sur une communication peu coûteuse et ciblée.  Pour 

Đela, l’AĐtioŶ ŵutualiste privilégie les supports papiers (flyers, affiches, publipostage, presse), les 

réseaux sociaux, l’emailing, ainsi que l’affichage dynamique sur les écrans des délégations MAIF 

(uniquement pour les cycles de conférences). Ainsi, le print et le digital forment une 

complémentarité et sont utilisés de pair pour une communication plus globale.  

Dans un premier temps, les invitations envoyées aux sociétaires peuvent prendre deux 

formes différentes : en mailing (publipostage) ou en emailing56. « ElaďoƌĠ sous foƌŵe d’uŶe 

lettƌe peƌsoŶŶalisĠe ou d’uŶ ĐaƌtoŶ d’iŶǀitatioŶ, le ŵailiŶg touĐhe peƌsoŶŶelleŵeŶt ǀotƌe 

iŶteƌloĐuteuƌ et a plus de ĐhaŶĐe d’ġtƌe ouǀeƌt paƌ soŶ destiŶataiƌe » (Babkine A. et Rosier A., 

2013). C’est la ƌaisoŶ pouƌ laquelle la DAM privilégie le publipostage (annexe 4) pour la majorité 

de ses actions. « Les atouts du Đouƌƌieƌ et du papieƌ offƌeŶt ;…Ϳ des aƌŵes diffĠƌeŶtes et 

complémentaires de celles du digital »57. C’est uŶ ŵoǇeŶ de toucher directement ses sociétaires 

et de cibler géographiquemeŶt et/ou dĠŵogƌaphiƋueŵeŶt le puďliĐ Ƌu’elle dĠsiƌe iŶǀiteƌ. « Plus 

connecté, mieux ciblé et personnalisé, le courrier publicitaire affiche des performances à faire 

pâliƌ d’eŶǀie les e-mails, SMS et autres bannières » (Salgues F., 2016). De quelques centaines à 

plusieurs milliers de plis, le mailing est utilisĠ pouƌ tout tǇpe d’ĠǀĠŶeŵeŶt, de la ŵaŶifestatioŶ 

locale à la conférence avec un intervenant de renom.  

NĠaŶŵoiŶs, l’eŵailiŶg pƌĠseŶte lui aussi des avantages non négligeables. Selon le type 

d’aĐtioŶ, il est même privilégié paƌ l’AĐtioŶ ŵutualiste. Le premier atout de l’eŵailiŶg est de 

pouvoir relancer les invités afin de leur rappeler la teŶue de l’événement et générer ainsi plus 

d’iŶsĐƌiptioŶs. Cependant, il est nécessaire de respecter un certain délai afin de ne pas trop 
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solliciter les sociétaires. A la MAIF, un maximum de deux mails peut être envoyé aux mêmes 

destinataires dans les trente jours. Un autre avantage de l’eŵailiŶg est de pouǀoiƌ s’inscrire 

grâce à un lien direct vers le formulaire, au lieu de devoir rentrer l’URL dans le moteur de 

recherche. Enfin, l’eŵailiŶg pƌĠseŶte l’aǀaŶtage de pouǀoiƌ ġtƌe évalué. Différents indicateurs 

tels que le tauǆ d’ouǀeƌtuƌe, le taux de clics ou le taux de réactivité permettent de mesurer 

l’effiĐaĐitĠ de cet envoi de masse. DaŶs l’oďjeĐtif de ŵaǆiŵiseƌ l’effiĐieŶĐe d’uŶ emailing, « 

;…Ϳ oŶ doit s’effoƌĐeƌ de diƌe l’esseŶtiel eŶ peu de ŵots. UŶ ǀisuel iŵpaĐtaŶt aiŶsi Ƌue des lieŶs 

ou des ďoutoŶs d’aĐtioŶ clairement identifiables seront également des atouts de réussite » 

(Fournout V. et al., 2012), ŶotaŵŵeŶt loƌsƋu’il s’agit d’uŶe iŶǀitatioŶ à uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt.  

Ainsi, l’eŵailiŶg et le publipostage présentent divers avantages et constituent deux moyens 

complémentaires. La première manière de les associer est d’eŶǀoǇeƌ uŶ ŵailiŶg auǆ zoŶes les 

plus pƌoĐhes de l’ĠǀĠŶeŵeŶt et uŶ eŵailiŶg pouƌ Đelles plus éloignées. Cela permet de toucher 

un plus large public à moindre coût. La deuxième solution est d’eŶǀoǇer un publipostage en 

premier lieu et de relancer les mêmes invités quelques temps plus tard grâce à un emailing. En 

effet, ĐeƌtaiŶes peƌsoŶŶes soŶt plus à ŵġŵe d’ouǀƌiƌ uŶ Đouƌƌieƌ puďliĐitaiƌe plutôt Ƌu’uŶ eŵail, 

et vice versa. Envoyer une invitation par la poste et la boite mail semble donc être la solution 

pour convenir à tous. Cependant, cela représente un certain coût à prendre en compte dans le 

ďudget pƌĠǀisioŶŶel de l’opĠƌatioŶ.  

Un autre support de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ pouǀaŶt s’aǀĠƌeƌ effiĐaĐe est le SMS. « Très répandu 

chez les jeunes, il est appréciable d’utiliseƌ le SMS daŶs uŶe stƌatĠgie de sĠduĐtioŶ d’uŶ puďliĐ 

allant de 13 à 25 voire 30 ans » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Les jeunes générations faisant 

partie des nouvelles cibles de la DAM, le SMS s’iŵpose Đoŵŵe uŶ moyen de communication 

incontournable. SeloŶ BaďkiŶe A. et Rosieƌ A. ;ϮϬϭϯͿ, il pƌĠseŶte ŶotaŵŵeŶt l’aǀaŶtage d’ġtƌe 

ouvert par presque 100% de leurs récepteurs. Néanmoins, le SMS reste un canal de 

communication particulièrement intrusif. Son utilisation doit être réservée « à des usages où le 

consentement a été explicitement donné pour ce canal et pour des communications / 

promotions suffisamment attractives et localisées pouƌ justifieƌ l’eŶǀoi d’uŶ SMS » (Fournout V. 

et al, 2012). DaŶs le seĐteuƌ ĠǀĠŶeŵeŶtiel, uŶ des usages les plus fƌĠƋueŶts est d’eŶǀoǇeƌ uŶ 

ƌappel auǆ peƌsoŶŶes iŶsĐƌites suƌ la date, le lieu et l’heuƌe de la ŵaŶifestatioŶ. La DAM a d’oƌes 

et déjà mis en place ce concept de relance via email ou SMS, au choix du participant.  

Au-delà de l’eŶǀoi d’iŶǀitatioŶs papieƌ et ĠleĐtƌoŶiƋues, la pƌoŵotioŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt passe 

par des supports visuels de type flyers et affiches. Selon Babkine A. et Rosier A. (2013), ce sont 
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d’eǆĐelleŶts relais pour valoriser un événement de manière efficace. Avec une distribution ciblée 

et un coût de production relativement faible, « le tƌaĐt puďliĐitaiƌe est iŶĐoŶtouƌŶaďle loƌsƋu’oŶ 

paƌle de pƌoŵotioŶ d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Toutefois, la 

dĠŵultipliĐatioŶ d’ĠǀĠŶeŵeŶts eŶ tout geŶƌe a ƌeŶdu ĐoŵŵuŶ l’usage de Đes supports de 

communication. En effet, « il peut difficilement être un élément distinctif tant son utilisation 

quotidienne est récurrente dans le monde événementiel » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Il est 

donc nécessaire de pouvoir se différencier en choisissant des formats et des visuels originaux, 

attiƌaŶt aiŶsi iŵŵĠdiateŵeŶt l’œil des prospects.   

II. LE DIGITAL DANS LE PRINT : L’APPORT DES NOUVELLES TECHNOLOGIES  

 Le digital et le print doivent désormais être perçus comme deux supports de communication 

devant évoluer ensemble. EŶ effet, Đoŵŵe l’a ƌĠǀĠlĠ la diƌeĐtƌiĐe ŵaƌketiŶg et iŶŶoǀatioŶ de la 

société Adrexo, « l’uŶ Ŷe se suďstitue pas à l’autƌe, ils soŶt ĐoŵplĠŵentaires » (Salgues F., 2016). 

Les contenus numériques viennent augmenter les supports papiers qui deviennent alors 

connectés : « ;…Ϳ mailings, prospectus et catalogues connaissent une seconde jeunesse »58. Dans 

le ĐoŵŵeƌĐe, l’eŶseigŶe AŵazoŶ a ƌĠussi à ŵettre en place cette association du numérique et 

du papier. Selon Salgues F., en 2015, le pure player a distribué à ses clients Premium un 

Đatalogue de jouets à l’oĐĐasioŶ des fġtes de Noël : « un code-barres placé sous chaque article 

incite ainsi les utilisateuƌs de l’appliĐatioŶ AŵazoŶ à sĐaŶŶeƌ Đelui-ci avec leur mobile, afin 

d’oďteŶiƌ plus de ƌeŶseigŶeŵeŶts – le prix, notamment – et de passer facilement commande » 

(Salgues F., 2016). Un autre géant américain a réussi à retravailler son emballage de façon à 

ĐƌĠeƌ uŶ papieƌ ĐoŶŶeĐtĠ : il s’agit de l’eŶseigŶe MĐDoŶald’s. EŶ Suğde, la ďoîte du HappǇ Meal, 

ŵeŶu pouƌ eŶfaŶts, s’est ǀue tƌaŶsfoƌŵeƌ eŶ ĐasƋue de ƌĠalitĠ ǀiƌtuelle. Durant une semaine, 

3.500 enfants ont eu accès à cette nouvelle expérience en pliaŶt et dĠĐoupaŶt l’eŵďallage de 

leur menu. Ils pouvaient par la suite découvrir un jeu vidéo sur le sport national suédois : le ski. 

Ces « happy goggles » (figure 7) ont suscité un buzz mondial (Marchalant C., 2016).  
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Figure 7 : Les "Happy Goggles" de McDonald's
59

 

DaŶs la ŵajoƌitĠ des Đas, la liaisoŶ eŶtƌe le papieƌ et le digital passe paƌ l’utilisation du 

tĠlĠphoŶe poƌtaďle et paƌ eǆteŶsioŶ d’applications mobiles. L’utilisateuƌ flashe ainsi des pages 

de catalogue, des affiches ou encore des supports publicitaires qui le redirigent vers toute sorte 

de contenu multimédia : vidéos, photos, formulaires, etc. Tout ceci est rendu possible par 

diverses technologies : avec le QR code puis la puce NFC (Near Field Communication) et la 

recoŶŶaissaŶĐe d’iŵage, « les technologies digitales ont réinventé le papier pour le faire passer 

dans le XXIe siècle » (Marchalant C., 2016). La puce NFC, intégrée au sein du support papier, 

permet par exemple de faire apparaître un contenu automatiquement sur un téléphone 

portable posé sur le support. Ainsi, « l’utilisateuƌ pƌoloŶge soŶ eǆpĠƌieŶĐe aǀeĐ la ŵaƌƋue ǀia uŶ 

contenu interactif et/ou exclusif »60. Contrairement au QR code, la puce NFC ne nécessite 

auĐuŶe appliĐatioŶ pouƌ foŶĐtioŶŶeƌ et peut ġtƌe peƌsoŶŶalisĠe à l’iŶfiŶi61. Une autre possibilité 

de lier les supports papiers et digitaux passe par l’utilisatioŶ de la réalité augmentée. L’agence 

Myoken, spécialisée dans la réalité augmentée et la réalité virtuelle, a décidé de proposer une 

carte de visite plus interactive mettant en avant leurs compétences. Ainsi, il suffit de présenter la 

carte de visite devant une tablette ou un smartphone pour faire apparaître un mini-jeu avec 

« des boutoŶs eŶ ƌĠalitĠ augŵeŶtĠe peƌŵettaŶt d’appeleƌ le ĐoŶtaĐt, eŶǀoǇeƌ uŶ ŵail ou eŶĐoƌe 

de gĠoloĐaliseƌ l’adƌesse de l’ageŶĐe »62. 
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Le domaine événementiel a « pouƌ ďut pƌeŵieƌ de ŵaƌƋueƌ les espƌits et d’agiƌ suƌ l’iŵage 

perçue par les participants » (Babkine A. et Rosier A., 2013). L’assoĐiatioŶ du pƌiŶt et du digital 

sur les supports de communication permettrait alors d’atteiŶdƌe cet objectif dès la promotion de 

l’aĐtioŶ. Les invitations mailing, flyers et affiches viennent au premier plan de cette 

communication par le papier connecté. La puce NFC est actuellement la technologie la plus 

moderne et la plus répandue. Son utilisation paƌ l’AĐtioŶ ŵutualiste peut ġtƌe iŵagiŶĠe de 

diverses manières. Premièrement, elle pourrait être intégrée dans les invitations envoyées par 

puďlipostage. Le soĐiĠtaiƌe poseƌait aloƌs soŶ tĠlĠphoŶe suƌ l’iŶǀitatioŶ et pouƌƌait aĐĐĠdeƌ 

diƌeĐteŵeŶt au foƌŵulaiƌe d’iŶsĐƌiptioŶ. Une autƌe possiďilitĠ d’utilisatioŶ, Đette fois-ci sur les 

flyers et affiches, serait de faire accéder les prospects à une vidéo promotionnelle de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt. UŶ lieŶ d’iŶsĐƌiptioŶ pouƌƌait ĠgaleŵeŶt apparaître à la fin de la vidéo. Toutefois, 

même si la technologie NFC permettrait à la DAM de moderniser ses supports et de toucher une 

cible plus jeune, elle Ŷ’est pas encore disponible sur tous les smartphones. Elle ne peut donc pas 

se suffire à elle-même ; elle doit ġtƌe utilisĠe Đoŵŵe uŶ ĠlĠŵeŶt ǀeĐteuƌ d’eǆpĠƌieŶĐe, et ŶoŶ 

d’iŶfoƌŵatioŶs.  

La DAM doit réfléchir à mettre en place cette transformation digitale du papier dans les 

années à venir car « demain, le papier pourra contenir du son, voire de la vidéo (video on print) 

et toute frontière entre le document papier et ŶuŵĠƌiƋue s’attĠŶueƌa aloƌs » (Adary et al, 2016).   
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CHAPITRE 5 – LES RESEAUX SOCIAUX COMME OUTILS DE VIRALITE 

I. LES JEUNES COMME CŒUR DE CIBLE  

« Jeunes et réseaux sociaux, ce couple a toujours semblé aller de soi »63. Mais Ƌu’eŶteŶd-on 

par le terme « jeunes » ? En 2015, « les NatioŶs UŶies, paƌ le ďiais de l’UŶioŶ IŶteƌŶatioŶale des 

Télécommunications (UIT) » qualifiaient de jeunes les personnes nées « entre 1988 et 1997 » 

(Stenger et al, 2015), autrement dit Đela ĐoƌƌespoŶdƌait aujouƌd’hui auǆ personnes âgées de 18 à 

27 ans. Plus largement, c’est la cible des Millenials Ƌue l’AĐtioŶ ŵutualiste souhaite dĠsoƌŵais 

toucher au travers de ses manifestations locales et nationales. Les Millenials, ou Digital Natives, 

représentent globalement tous les individus âgés entre 20 et 35 ans à ce jour. C’est uŶe 

catégorie de personnes assez large avec des profils variés, où « il Ŷ’eǆiste pas uŶ ŵessage 

universel qui parlerait à tout le monde » (Gosen D., 2017). En revanche, pour toucher cette cible, 

les entreprises doivent adresser un message qui leur soit suffisamment personnalisé pour que 

cela les implique. « La ŵise eŶ plaĐe d’uŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ peƌtiŶeŶte aǀeĐ Đette gĠŶĠƌatioŶ, paƌ 

définition consommatrice multi-écrans et multicanal, représente le Graal du marketing 

moderne » (Gosen D., 2017). En terŵe de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et de pƌoŵotioŶ d’ĠǀĠŶeŵeŶts, les 

réseaux sociaux semblent être un des canaux privilégiés pour atteindre cette cible. « Habitués à 

l'immédiateté des échanges d'informations et des réponses apportées à leurs interrogations, 

certains « consommateurs » impatients exigent toujours plus de réactivité de la part des 

entreprises » (Cantero I. et Coupez F., 2014). Les réseaux sociaux apportent ainsi la solution et, 

de fait, ils « représentent de façon croissante un domaine qu'il faut investir » (Cantero I. et 

Coupez F., 2014), car « autant il est désastreux de ne plus jurer que par les réseaux sociaux, 

autant il est dangereux de ne pas chercher à en tirer profit » (Fournout V. et al, 2012).  

A l’heuƌe aĐtuelle, les ĠǀĠŶeŵeŶts oƌgaŶisĠs paƌ l’AĐtion mutualiste sont valorisés sur 

FaĐeďook et Tǁitteƌ, à hauteuƌ d’uŶ post paƌ ŵois sur les comptes de la MAIF. Cependant, leur 

visibilité reste assez faible. Malgré les 30 000 personnes présentes aux divers événements, il Ŷ’Ǉ 

eut en 2017 que 199 mentions portées sur les manifestations organisées par la DAM, dont 90% 

des messages étaient de tonalité neutre. En effet, la plupart des posts et tweets proviennent des 

mandataires MAIF eŶ Đhaƌge de l’oƌgaŶisatioŶ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt qui annoncent la tenue de celui-ci 

(figure 8).  
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Figure 8 : Exemple d'un tweet d'un mandataire promouvant une conférence 

Il peut exister diverses raisons à ce constat : soit le sujet ne stimule pas assez le public pour 

Ƌu’il veuille le partager sur les réseaux sociaux, soit le public présent est peu actif sur ces 

deƌŶieƌs, soit il Ŷ’est tout simplement pas iŶĐitĠ à ƌelaǇeƌ l’ĠǀĠŶeŵeŶt. Néanmoins, toutes ces 

raisons ont un lien de causalité. Certains sujets proposés par la DAM, comme la prévention des 

risques psychosociaux Đhez les peƌsoŶŶels d’ĠduĐatioŶ ou les troubles du comportement de 

l’eŶfaŶt, sont des thématiques assez spĠĐialisĠes Ŷ’attiƌaŶt Ƌue le public touché de près ou de 

loin par le sujet. Ainsi, ce ne sont pas des sujets pƌopƌes à l’actualité pouvant intéresser les 

jeunes dans leur généralité. De plus, ce sont des sujets parfois délicats et personnels dont les 

spectateurs ne souhaitent pas s’ĠteŶdƌe puďliƋueŵeŶt. Les plans de communication relatifs à 

chaque événement doivent alors être adaptés, en mettant un appui particulier sur les réseaux 

sociaux pouƌ les ĠǀĠŶeŵeŶts ƌelatifs à l’aĐtualitĠ susĐeptiďles de pouvoir provoquer une 

expérience, à l’iŶstaƌ de la ĐoŶfĠƌeŶĐe suƌ l’IŶtelligeŶĐe AƌtifiĐielle. En effet, « le marketing viral 

étant à 100% émotionnel, il est nécessaire ;…Ϳ de susciter l’ĠŵotioŶ ;…Ϳ » dans le public (Babkine 

A. et Rosier A., 2013). Si une campagne est « réussie, décalée, audacieuse ou novatrice, tout le 

monde souhaitera la voir et désirera la partager » (Babkine A. et Rosier A., 2013).  

II. AVANT : INFORMER ET VALORISER L’EVENEMENT  

Si le thğŵe et le ĐoŶteŶu de l’ĠǀĠŶeŵeŶt joueŶt uŶ ƌôle important dans sa viralisation, Đ’est 

bien la communication en amont qui générera les premiers flux. « L’idĠe Ƌu’uŶ ĠǀĠŶeŵent est 

une action de communication limitée dans le temps est révolue » (Babkine A. et Rosier A., 2013). 

Si l’AĐtioŶ ŵutualiste souhaite faiƌe paƌleƌ de ses conférences sur les réseaux sociaux, « il faudra 

iŶstauƌeƌ le pƌiŶĐipe de ƌelais d’iŶfoƌŵatioŶs, de ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et d’ĠĐhaŶges aǀaŶt et apƌğs » 

ses manifestations (Babkine A. et Rosier A., 2013). Les réseaux sociaux Twitter et Facebook sur 

lesquels la MAIF est présente sont pour cela des armes redoutables. En effet, « chaque minute 

dans le monde : 277 000 tweets sont envoyés ; 2,46 millions de contenus sont partagés sur 

Facebook » (Malaval P. et al, 2016). Une stratégie « social media » doit donc être 

impérativement mise en place. Néanmoins, toute la difficulté de celle-ci réside dans le partage 

de contenu avec les autres entités du groupe. En effet, les pages réseaux sociaux MAIF doivent 
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pouvoir diffuser des informations sur toute l’aĐtualitĠ de l’eŶtƌepƌise. L’AĐtioŶ ŵutualiste ne 

pouvant pas créer sa propre page Facebook ou Twitter, elle doit réussir à trouver sa place et à se 

démarquer des autres posts grâce à des contenus innovants et enrichissants.  

En amont, les posts relatifs aux événements doivent permettre de « diffuseƌ l’iŶfoƌŵatioŶ, de 

susĐiteƌ l’atteŶte et d’iŶitieƌ le dĠďat, de ĐoŵŵeŶĐeƌ à ĐoŶstƌuiƌe uŶe ĐoŵŵuŶautĠ aǀeĐ uŶe 

dynamique participative » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Twitter est pour cela un canal de 

communication privilégié. Réseau soĐial des dĠďats et de l’aĐtualitĠ, il « peut être un outil de 

viralisation efficace qui vous permettra de réunir rapidement des gens dans un lieu donné ou de 

ǀoiƌ ǀotƌe iŶfoƌŵatioŶ tƌğs ǀite ƌelaǇĠe paƌ ǀos aŵďassadeuƌs. L’effet « retweet » peut être 

formidable » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Les tweets sont par définition des messages brefs, 

comprenant au maximum 280 caractères. L’iŶfoƌŵatioŶ ǀĠhiĐulĠe doit aloƌs ġtƌe ĐoŶĐise et 

peƌĐutaŶte afiŶ d’ġtƌe « retweetée », Đ’est-à-dire partagée par les autres internautes. Ces tweets 

comprennent généralement des tags (@) et des hashtags (#). Les tags peƌŵetteŶt d’ideŶtifieƌ 

des personnes physiques ou morales possédant déjà un compte Twitter. Les hashtags 

permettent quant à euǆ d’ideŶtifieƌ uŶe idĠe, un concept, un événement, une émission, etc. « Le 

hashtag doit être court, clair et simple afin que, loƌs de l’ĠǀĠŶeŵeŶt, il puisse ġtƌe ŵĠŵoƌisé et 

épelé sans difficulté » (Bouaziz D., 2017). Il doit être démultiplié autant que possible « en amont 

de l’opĠƌatioŶ pouƌ toute la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ oŶ liŶe et off liŶe suƌ l’eŶseŵďle des affiches, 

invitations ou flyers » (Bouaziz D., 2017).  

Depuis le constat de présentiel de la DAM sur les réseaux sociaux évoqué précédemment, 

une nouvelle stratégie se met en place avec une campagne promouvant le « #ConfMAIF » pour 

tous les ĠǀĠŶeŵeŶts d’aŵpleuƌ ŶatioŶale. AiŶsi, Đe hashtag pƌopƌe à l’AĐtioŶ ŵutualiste permet 

d’ideŶtifieƌ tous les messages postés par le public et de créer une communauté autour des 

événements. Tous les suppoƌts d’iŶǀitatioŶ ;ŵailiŶg, eŵailiŶg, affiĐhes et flǇeƌsͿ oŶt ĠtĠ 

retravaillés afin de mettre en valeur ce hashtag. « L’idĠe est de faiƌe ŵoŶteƌ l’iŶtĠƌġt autouƌ de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt paƌ le ďiais du hashtag et Ƌue les peƌsoŶŶes iŶtĠƌessĠes paƌ l’opĠƌatioŶ puisseŶt 

commencer à communiquer autour de celle-ci en le réutilisant et animer ainsi la communauté » 

(Bouaziz D., 2017). Le hashtag pourrait également être utilisé comme un élément déclencheur 

de questions pendant la conférence. EŶ effet, il est possiďle d’iŵagiŶeƌ uŶ tǁeet posté sur le 

compte de la MAIF qui demanderait aux internautes de formuler leurs questions en amont de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt, grâce à un hashtag dédié. L’iŶteƌǀeŶaŶt pƌĠsĠleĐtioŶŶeƌait ensuite les meilleures 

questions et pourrait y répondre en live durant la conférence. Cela permettrait de stimuler les 
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internautes et de favoriser une interaction et des échanges avant même la tenue de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt. Ce procédé ŶĠĐessite ŶĠaŶŵoiŶs d’ġtƌe aĐĐoŵpagŶĠ paƌ uŶ ŵodĠƌateuƌ.  

Paƌ ailleuƌs, afiŶ d’offƌiƌ des ĐoŶteŶus plus adaptĠs au foƌŵat des ƌĠseauǆ soĐiauǆ, des ǀisuels 

ainsi que des teasers ont été créés par le studio de créatioŶ de l’eŶtƌepƌise. Néanmoins, à l’heuƌe 

actuelle, le recul est insuffisant pour établir un bilan de l’impact de ces nouveaux contenus et de 

l’utilisation du #ConfMAIF par les internautes. 

III. APRES : FAIRE PERDURER L’EVENEMENT  

La communication en amont d’uŶ ĠǀĠŶeŵeŶt est doŶĐ esseŶtielle dans la génération des 

pƌeŵieƌs fluǆ suƌ les ƌĠseauǆ soĐiauǆ. CepeŶdaŶt, il Ŷ’eŶ faut pas ŵoiŶs dĠlaisseƌ la 

communication post-ĠǀĠŶeŵeŶt Đaƌ Đ’est l’ĠlĠŵeŶt Ƌui ǀa peƌŵettƌe de faiƌe peƌduƌeƌ la 

manifestation dans le temps. Pouƌ le puďliĐ pƌĠseŶt suƌ les lieuǆ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt, Đette 

communication « peƌŵet de pƌoloŶgeƌ et de diffuseƌ l’eǆpĠƌieŶĐe ǀĠĐue suƌ plaĐe, Đoŵŵe de 

ƌeŶfoƌĐeƌ la ĐoŵŵuŶautĠ ĐƌistallisĠe paƌ l’Ġvénement » (Babkine A. et Rosier A., 2013). Pour les 

personnes absentes, cela leur permettra de se rattraper et de se sentir eux aussi impliqués dans 

la manifestation.  

Diverses possibilités sont alors envisageables pour faire perdurer l’ĠǀĠŶeŵeŶt. La première 

est de poster directement depuis les pages MAIF un contenu qui puisse susciter des interactions. 

Ce ĐoŶteŶu peut pƌeŶdƌe la foƌŵe de photos ou d’uŶe ǀidĠo ƌepƌeŶaŶt les teŵps foƌts de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt. Ces visuels doivent être suffisamment attractifs, voire originaux pour être relayés 

sur les réseaux sociaux. Il est également envisageable de penser ces réseaux sociaux, et 

notamment Twitter, comme des canaux servant à prolonger le débat. Nous pourrions par 

exemple imaginer questionner les internautes en leur demandant leur opinion et réaction sur le 

sujet évoqué pendant la manifestation. Cela permettrait également de faire participer les 

peƌsoŶŶes Ŷ’aǇaŶt pas pu s’Ǉ ƌeŶdƌe. Il serait également envisageable de reprendre les meilleurs 

tǁeets postĠs duƌaŶt l’ĠǀĠŶeŵeŶt afin de susciter des réactions et de générer des commentaires 

et ƌetouƌs suƌ l’aĐtioŶ.  

L’ĠǀĠŶeŵeŶt peut ĠgaleŵeŶt ġtƌe pƌoloŶgĠ grâce à une autre ressource : la retranscription 

partielle ou intégrale de la manifestation. L’AĐtioŶ ŵutualiste ŵet à dispositioŶ des iŶteƌŶautes 

certains « replays » de ses conférences sur le réseau social Youtube, qui sont ensuite relayées 

suƌ le site iŶstitutioŶŶel de l’eŶtƌepƌise. De 100 à plus de 300 000 vues sur les chaînes Youtube 

de la MAIF (chaîne entreprise et chaîne Education Parents Profs), ces replays permettent aux 
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internautes de voir ou de revoir la conférence à leur guise et de le partager avec leur entourage. 

Ainsi, ils constituent un moyen privilégié pour faire perdurer les événements de la DAM sur la 

durée.  

Tous les événements d’aŵpleuƌ ŶatioŶale proposés par la DAM doivent alors être construits 

avec un plan de communication adapté, incluant notamment toute la stratégie « social media » 

en amont et en aval de la manifestation.   
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CONCLUSION 

« Le digital est pƌoďaďleŵeŶt l’uŶ des ĐhaŶgeŵeŶts les plus laƌges et les plus pƌofoŶds 

Ƌu’aieŶt ĐoŶŶus Ŷos soĐiĠtĠs. La ƌĠǀolutioŶ Ƌui poƌte soŶ Ŷoŵ Ŷ’aŶŶoŶĐe pas uŶ futuƌ, Đ’est uŶ 

présent vers leƋuel il faut se hâteƌ d’alleƌ » (Delorme P. et Djellalil J., 2015). Le domaine 

événementiel doit ġtƌe eŶ ĐapaĐitĠ de s’adapteƌ à Đette ĠǀolutioŶ, tant sur la conception de la 

manifestation que sur le plan promotionnel. La division Action mutualiste de la MAIF doit suivre 

ce même schéma en intégrant dès à présent de nouveaux outils numériques innovants dans ses 

conférences et réunions mutualistes. Le digital apporte en effet une nouvelle manière de voir et 

de concevoir le support de ces événements ; il offre la possiďilitĠ d’allieƌ de la teĐhŶologie, de 

l’iŶtelligeŶĐe et du design dans le but de créer un événement unique.  

Nombreux sont les outils numériques Ƌui peƌŵetteŶt aujouƌd’hui d’appoƌteƌ uŶe Ŷouǀelle 

vision et une nouvelle expérience de l’événement. Les smartphones en sont les premiers relais. 

Dotés de multiples applications et technologies, comme le NFC, ils permettent d’offƌiƌ uŶ 

contenu média plus riche aux spectateurs paƌ l’iŶteƌŵĠdiaiƌe de vidéos, de formulaires 

d’iŶsĐƌiptioŶ ou eŶĐoƌe de quiz. Les smartphones font partie intégrante de cette catégorie dite 

« d’objets connectés », en plein essor ces dernières années. Ils Ŷe ĐesseŶt d’Ġǀolueƌ et de 

proposer de nouvelles solutions pouƌ optiŵiseƌ l’eǆpĠƌieŶĐe de ĐhaĐuŶ. C’est ĠgaleŵeŶt 

l’oďjeĐtif ƌeĐheƌĐhĠ paƌ l’IŶtelligeŶĐe AƌtifiĐielle et autƌes ƌĠalitĠs ǀiƌtuelles et augmentées. Ces 

technologies alimentent une dimension interactive que les canaux physiques seuls ne seraient 

pas eŶ ĐapaĐitĠ d’appoƌteƌ. L’iŶtĠgƌatioŶ de Đes teĐhŶologies auǆ ĠǀĠŶeŵeŶts pƌoposĠs paƌ la 

MAIF permettrait à la DAM de viraliser ses manifestations et de rajeunir ses cibles par la même 

occasion. En effet, « la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ et le ŵaƌketiŶg digital peƌŵetteŶt d’attiƌeƌ uŶe ĐlieŶtğle 

plus jeune, plus connectée » (Malaval P. et al, 2016). La DAM doit alors exploiter davantage ce 

canal de communication.  

Cela passe également paƌ la ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ŵise eŶ plaĐe autouƌ de l’ĠǀĠŶeŵeŶt car « si 

l’esseŶtiel d’uŶe ďoŶŶe ĐoŵŵuŶiĐatioŶ ĠǀĠŶeŵeŶtielle ƌepose suƌ l’huŵaiŶ et soŶ seŶs ĐƌĠatif, 

nul doute que la technique aide celui-ci à réaliser ses projets. Aujouƌd’hui, les toutes Ŷouǀelles 

technologies et la révolution digitale lui permettent de mettre en forme ses rêves les plus fous » 

(Michel S., 2015). Néanmoins, les supports et médias plus traditionnels ne peuvent être délaissés 

au profit de moyens entièrement numériques. L’assoĐiatioŶ des Ŷouǀelles teĐhŶologies auǆ 

supports papiers semble alors être une solution adaptée pour répondre aux problématiques 



48 

événementielles. A l’heuƌe aĐtuelle, « nous Ŷ’eŶ soŵŵes Ƌu’au dĠďut de la ƌĠiŶǀeŶtioŶ du 

suppoƌt pƌiŶt… »  (Marchalant C., 2016). Demain, les affiches, flyers et autres supports 

d’iŶǀitatioŶ seƌoŶt connectés et proposeront une expérience avant même la tenue de 

l’ĠǀĠŶeŵeŶt.  

Enfin, pour arriver à faire assiŵileƌ effiĐaĐeŵeŶt toutes les ŵesuƌes liĠes à l’iŶseƌtioŶ du 

digital au sein des événements et des plans de communication, il est ŶĠĐessaiƌe d’aĐĐultuƌeƌ tous 

les acteurs à cette transformation. En effet, si cette révolution digitale implique l’évolution des 

matériels et des moyens mis à disposition, il Ŷ’eŶ faut pas ŵoiŶs ouďlieƌ l’huŵaiŶ Ƌui doit se 

positionner au centre de ces changements. Une formation des personnels doit être mise en 

œuǀƌe aǀeĐ l’accompagnement ŶĠĐessaiƌe à l’aĐƋuisitioŶ de cette culture digitale dans le but de 

ne pas se laisser dépasser par les nouvelles technologies. Il s’agit pour l’homme d’assouvir la 

« vision positive visant à considérer que le digital peut servir les relations humaines et non les 

desservir »64.   
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