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Introduction

Apres ma premiere année en master Diffusion de la culture et un stage & la Fondation
Fernet-Branca, j’ai décidé de continuer ma formation dans 1’objectif d’enrichir mes
compétences professionnelles dans le domaine culturel et de la communication. Forte de mes
compétences acquises dans la réalisation de supports de communication et de mon intérét
croissant pour les arts visuels nourri par la vie culturelle grenobloise, c’est donc tout
naturellement que je me suis tournée vers le service de communication du musée de Grenoble,
qui pouvait me permettre d’acquérir de nouvelles compétences en communication en étant a
proximité d’ceuvres majeures de I’histoire de I’art. Il m’était également important de découvrir
une plus grande structure, et le musée semblait étre un lieu approprié grace a son importance
sur le territoire et la scéne culturelle nationale. Ainsi, j’ai fait ma demande de stage au musée
de Grenoble et j’ai rejoint 1’équipe du 6 janvier au 29 mai en tant qu’assistante de
communication. En soutien au service communication, j’ai effectué différentes missions de
community management et réalisé des supports de mediation et de communication a destination
du public et de la presse.

Durant ce stage, j’ai souvent échangé avec mes responsables, sur la place des collections
dans le musée et de la communication institutionnelle. Il était important pour moi de montrer
que grace a la communication, nous pouvions les valoriser et donner envie au public de les
redécouvrir. Dans un premier temps je voulais donc travailler sur le rdle de la communication
de manieére large. Cependant, la situation sanitaire liée au coronavirus en France a provoqué la
fermeture des institutions culturelles et le confinement de la population. Etant donné la situation
et le fait que mes missions ont été réorientées vers le digital, j’ai pris la décision de modifier
I’axe de ma problématique pour m’interroger davantage sur le numérique dans les collections
et le role de la communication digitale. Ce sujet est d’actualité, car un certain nombre de
spécialistes ont constaté que les collections étaient souvent passées en deuxieme plan dans les
priorités des musées. Depuis les années 1980, les musées évoluent avec une tendance a laisser
de coté leur role de « conservateur »*. En effet, le monde change et nous sommes désormais
dans une société de consommation. Certains chercheurs et spécialistes avancent que les musées
sont devenus des objets de consommation et non plus des objets de contemplation?, des lieux

qui privilégient 1’événementiel. Ces événements, principalement les expositions temporaires

! Jacobi, Daniel. « Exposition temporaire et accélération : la fin d’un paradigme ? » La Lettre de I’OCIM. Musées,
Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 150, novembre 2013. Art. cit., p. 2.

2 Tobelem, Jean-Michel. « De I’approche marketing dans les musées ». Culture & Musées, vol. 2, no 1, 1992, p.
49-70. www.persee.fr, doi :10.3406/pumus.1992.1015, art. cit., p. 50.
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mais aussi les nocturnes, les soirées étudiantes, les journées du patrimoine ou encore les
premiers dimanches du mois gratuits, s’ils enrichissent la palette culturelle du musée,
deviennent des rendez-vous « a ne pas manquer » pour des publics qui recherchent la nouveauté
et qui ont tendance a vite se lasser®. Cependant, les musées d’art francais restent tout de méme
dans un systéme de marketing de 1’offre. Méme s’ils cherchent a varier leurs activités pour
s’adresser a un public large et diversifié, ils n’en sont pas & programmer ce que les Visiteurs
attendent®. Le manque de renouvellement des collections exposées au musée est également un
motif d’absence de motivation pour les potentiels visiteurs potentiels. Par ce changement de
paradigme, on constate une évolution de la consommation du patrimoine qui passe de plus en
plus par les expositions temporaires tout en se désintéressant des collections®. Ainsi, le
temporaire efface le permanent qui, faisant 1’objet de moins d’attentions, perd de son attrait,
jusqu’a paraitre dépassé dans sa forme moins renouvelée. Il faut se rendre compte que la
scénographie des expositions temporaires est souvent plus travaillée et plus audacieuse,
contrairement a celle des collections permanentes, plus uniforme et monochrome (afin de
garder une continuité au fil des salles), ce qui donne a cette derniére un aspect plus élitiste et
moins accessible, et aussi peut-étre moins attrayant. L’avenir des collections semble donc
menacé. Selon Raymond Montpetit, les collections sont le reflet de «la mémoire
patrimoniale »® de notre société, et leur conservation et leur partage dans des institutions
muséales en deviennent primordiaux. Cependant, « la sauvegarde ne suffit pas, elle doit étre
stimulée par un intérét collectif d’appropriation et de reconnaissance »’, et cela grace au travail
de médiation et de communication qui est fait autour de ce patrimoine. C’est en créant une
relation entre le patrimoine et le public que celui-ci se I’approprie et désire le voir et le
conserver : il en devient un objet de consommation®. Cependant, avec 1’augmentation du
nombre d’expositions et d’évenements temporaires, il est de plus en plus difficile pour les
collections de se démarquer et d’attirer du public accaparé par cette programmation publique.
Les collections permanentes des musées passent souvent en arriére-plan dans la muséographie

et « ce ne sont plus elles qui constituent le levier de leur réputation internationale et le fer de

3 Jacobi, « Exposition temporaire et accélération : la fin d’un paradigme ? », art. cit., p. 2, 4, 14.

4 Tobelem, art. cit., p. 61.

5 Jacobi, Daniel. « Les musées sont-ils condamnés a séduire toujours plus de visiteurs ? » La Lettre de I’"OCIM.
Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 49, 1997, p. 9-14

& Montpetit, Raymond. « Les musées : générateurs d’un patrimoine pour aujourd’hui ». Direction des politiques
culturelles et des programmes, mai 2000.

7 Jeudy dans Montpetit, art. cit.

8 Jacobi, « Les musées sont-ils condamnés & séduire toujours plus de visiteurs ? », art. cit., p. 6.
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lance de leur politique culturelle en direction des publics. »° Et pourtant, la loi sur les « Musées
de France » de 2002 rappelle combien le musée se structure autour de ses collections et combien
la mission de conservation demeure au ceeur du projet scientifique et culturel qu’elle impose
aux institutions muséales. Et ce, en dépit des difficultés a assumer leur restauration, a prioriser
le renouvellement de leur présentation, a continuer de maintenir leur aura aux cotes de celui des
blockbusters qui concentrent par ailleurs les efforts et les budgets de communication.

A peu preés a la méme période, la communication au sein des institutions muséales telle que
nous la connaissons aujourd’hui prend son essor. A Darrivée du XX¢ siécle se développe la
communication digitale dans la continuité du web 2.0 qui n’est autre qu’une émergence de la
fonction participative du web comme partie centrale a son utilisation. C’est-a-dire que le role
des sites internet évolue pour permettre a leurs utilisateurs de chatter, participer a la mise en
ligne de contenu, mais encore d’en créer.'® La place de la communication digitale dans les plans
de communication des institutions culturelles n’est aujourd’hui plus contestable. Il ne faut pas
oublier qu’avec I’essor de ces nouveaux outils numériques, la société¢ est de plus en plus
connectée et cela a tout &ge. Dans les années 2010, de nombreuses études et recherches ont
prouvé que ¢’était le nouveau chemin de la communication et le nouveau moyen de toucher un
public plus large grace a un lien étroit entre la structure et les individus. Pour un musée, ces
outils sont tres utiles pour valoriser les collections. En effet, comme nous 1’avons évoqué
précédemment, dans le fonctionnement traditionnel des musées, les collections ne sont
accessibles que dans le cadre des expositions permanentes et toutes ne sont pas exposées. Un
grand nombre des pieces patrimoniales possédées par le musée sont conservées dans les
réserves et la mise en place des expositions permettent les restaurations qui s’imposent.
Cependant, les musées s’interrogent de plus en plus sur la place des collections dans leur
fonctionnement et 1’intérét que le public leur porte. Il devient donc important de les valoriser
davantage afin d’attirer un public qui ne les connait pas ou qui aimerait les redécouvrir. Pour
cela, la communication digitale est tres utile car elle permet le libre accés a ce contenu mais
aussi la large diffusion aupres de différents publics. Le numérique dans les musées, outil de
valorisation des collections, demeure néanmoins une question récente et récurrente qui ne fait

pas ’'unanimité notamment aupres des spécialistes de la médiation qui se demandent si le role

% « Les collections patrimoniales ont-elles un avenir? » Culture & Musées, 19 décembre 2019,
http://journals.openedition.org/culturemusees/3434.

10 Andreacola, Florence, Marie-Sylvie Poli, et al. Musée et numérique. Quelles visions du participatif ? 2013,
https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-01834509/document.
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de ces nouveaux outils n’effacerait pas le lien direct avec les ceuvres, en se substituant de
surcroit a la médiation humaine.

Dans ce mémoire, je vais dans un premier temps effectuer un compte-rendu de mon stage
en présentant la structure d’accueil et les différentes missions que j’ai pu effectuer. Dans un
second temps, j’axerai ma réflexion autour de mon interrogation sur les musées et le numérique,
notamment sur son utilité dans la valorisation des collections et dans la relation entre

I’institution et ses publics.

12



Partie 1

Compte rendu de stage

Partie 2
Les musées a I’ére du numerique
De la valorisation des collections a une transformation de
la relation avec les publics
Etude de cas du musée de Grenoble

13



Introduction

Comme je I’ai exposé précédemment dans ce mémoire, mon stage m’a permis de
grandement participer a la communication du musée. Suite aux changements de consommation
de la culture et du patrimoine survenus a la fin du XX° siécle et au début du XXI°, la valorisation
des collections est devenue un veritable enjeu et se couple avec celui de développement des
publics?’. Ainsi, le role de la communication a évolué pour s’adapter & cette nouvelle
consommation et comporte de nombreux champs d’actions. Parmi eux, nous avons la
communication imprimée, la communication digitale, et les relations presses. La
communication imprimée est traditionnelle et indispensable. Elle prend des formes variées,
allant de I’affichage en ville et sur les transports en commun (grace a des affiches adaptées ou
des oriflammes par exemple), jusqu’aux cartons d’invitation, en passant par les dépliants
d’exposition et les programmes de saison. Ces supports sont trés variés et peuvent étre déposés
chez les partenaires des institutions, et sont trés connus du grand public qui sait ou trouver
I’information. Les relations presse regroupent les communications du musée en direction des
médias (presse locale, nationale, numérique, radio et télévisee). Elles comprennent la rédaction
de communiqués et dossiers de presse, leur diffusion, I’organisation de la rencontre avec les
journalistes. Elles nécessitent d’étre en relation étroite avec les journalistes et les rédactions.
C’est un travail de réseau qui s’entretient sur la durée. Enfin, la communication numérique est
en plein essor depuis la création du web 2.0 dans les années 2000. La possibilité d’interagir
avec les internautes et de proposer un contenu varié en fait un outil incontournable aujourd’hui.
Cependant, la communication ne fait pas tout, et I’ére du numérique ne se résume pas seulement
aux différents médias qui se sont développés, mais aussi aux évolutions technologiques qui
permettent la création de nouveaux supports. Parmi ces évolutions, nous pouvons noter la nette
amélioration des appareils photo et vidéo ainsi que les outils de numérisation qui permettent
aujourd’hui de réaliser des prises de vue d’une extréme haute définition. Aujourd’hui, plus de
600 musées et institutions du monde entier ont développé une politique de partage de leur
patrimoine sur internet®®. Ainsi, différents projets voient le jour pour partager des données
numériques des institutions culturelles : Videomuseum, Europenna ou encore le portail
culture.fr qui a mis a disposition gratuitement plus de « 7,5 millions de références »*. Nous

pouvons aussi compter sur les nouvelles technologies qui réinventent les expériences des

27 Jacobi, « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre I’institution et ses publics », art. cit.
28 Baujard, Corinne. « Introduction ». Les Cahiers du numérique, vol. Vol. 15, n® 1, Lavoisier, avril 2019,
art. cit. p. 1.

2 Baujard, art. cit. p. 1.
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visiteurs au musee et qui proposent une nouvelle voie a la médiation : réalités virtuelles,
tablettes, applications mobiles, films, etc. Avec ces évolutions, on ne peut que constater le
changement des pratiques culturelles des visiteurs mais aussi les formes nouvelles de médiation

autour des collections pour rendre celles-ci plus attractives.

Dans ce mémoire nous répondrons a I’interrogation suivante : quel est le réle du
numérique dans la valorisation des collections des musées et la relation qu’il permet d’établir
avec les publics ? Dans une premiére partic, nous nous intéresserons a 1’utilisation du
numérique et la digitalisation des collections, puis nous verrons quels sont les outils disponibles
pour la communication digitale d’'un musée. Enfin, nous analyserons le cas du musée de

Grenoble.

Chapitre 1. La digitalisation des collections et Dutilisation du
numeérique

Comme nous I’avons évoqué dans I’introduction, le monde est de plus en plus connecté
et une grande partie des informations passent par internet. Selon 1’étude Digital 2020%, 58,03
millions de francais utilisent internet, soit 89% de sa population totale en janvier 2020%!. Ces
chiffres ne sont pas a négliger pour les musées qui veulent toucher toujours plus de monde. En
comparaison, on constate également que les musées développent de plus en plus la mise en
ligne des collections et des connaissances, notamment a travers leurs sites internet et les réseaux
sociaux®. Sans oublier tous les savoirs disponibles sur internet, qui permettent aux publics
d’avoir des informations plus rapidement qu’a travers les encyclopédies papier®. Le public peut
donc connaitre plus facilement les collections ou au moins s’informer de leur existence via

internet, grace a I’accés instantané qu’il permet sans avoir a sortir de chez soi.

% « Digital 2020 France », op. cit.

31 Notons que ces résultats ont été faits avant le confinement de mars a mai 2020, période pendant laquelle la
population frangaise a augmenté ses usages d’internet pour rester « connectée » au monde extérieur.

32 Chaumier, Serge. « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre I’institution et ses publics ».
La Lettre de I’'OCIM. Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 150, novembre 2013.
Doi :10.4000/0cim.1297.

3 Chaumier, « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre 1’institution et ses publics », art.
cit.,, p. 1.
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OVERVIEW OF INTERNET USE I

NUMBER OF PEOPLE USING THE INTERNET, AND HOW MUCH TIME THEY SPEND USING THE INTERNET EACH DAY

TOTAL NUMBER INTERNET USERS ANNUAL GROWTH AVERAGE DAILY TIME SPENT
OF INTERNET USERS AS A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER USING THE INTERNET ON ANY
ON ANY DEVICE TOTAL POPULATION OF INTERNET USERS DEVICE BY EACH INTERNET USER

58.03 89% +0.2% SH O8M

MILLION +126 THOUSAND

we

are. . ® Hootsuite
social -

Figure 6 : Vue globale de I'utilisation d'internet par les internautes en France.
© We are Social / Hootsuite

Cependant, comme évoqué précédemment, les musées ont encore du mal a valoriser
leurs collections par rapport aux expositions temporaires car celles-ci font plus événement.
Ainsi se sont développées plusieurs solutions numériques qui s’offrent & eux et qui sont utilisées
de partout dans le monde comme 1’utilisation des collections en ligne et 1’utilisation d’outils

numériques dans la scénographie méme des collections.

1. Emergence des collections en ligne et leur impact

Il faut savoir qu’avec 1’essor du numérique a la fin du XX°® et au début du X1X®, les musées
ont commencé a gérer leurs collections par ordinateur. Grace a I’utilisation des numéros
d’inventaire déja existants au format papier des « artefacts »3, cette digitalisation a pu se faire
rapidement. Elle a facilité le développement des outils de collections en ligne qui ont donc gardé
ce format d’inventaire tout en permettant le regroupement d’un plus grand nombre
d’informations. Il y a donc eu une numérisation de ces données, qui ont ensuite été mises a
disposition avec tout le contenu scientifique et les ressources documentaires qui s’y

rattachaient®®.

3 Andreacola, Florence. « Musée et numérique, enjeux et mutations ». Revue francaise des sciences de
U'information et de la communication, n° 5, juillet 2014. Doi :10.4000/rfsic.1056. art. cit. p. 3.

35 Juanals, Brigitte, et Jean-Luc Minel. « Les stratégies institutionnelles des musées dans le web de données ouvert :
la construction d’un espace muséal partagé en question ». Etudes de communication. langages, information,
médiations, n° 46, 46, Groupe d’Etudes et de Recherche Interdisciplinaire en Information et Communication de
I’Université Lille 3, juin 2016, p. 17-32. journals.openedition.org, doi :10.4000/edc.6483.
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1.1. Partager et mettre a disposition des internautes

La mise en ligne des collections a d’abord demandé une certaine coordination au sein
des museées (car cela touche différents corps de métiers), mais aussi entre différents musées
pour pouvoir regrouper leurs ceuvres digitalisées sur des plateformes communes. Pour cela, les
ceuvres sont photographiées en haute définition, voire scannées pour certaines d’entre elles (les
plus petites et les moins fragiles). Elles sont donc numérisées et partagées avec toutes les
informations nécessaires sur des plateformes en ligne telles que Navigart une plateforme
génerée par Videomuseum ou encore la Base Joconde. Cette nouvelle approche des collections,
sur le principe d’« e-album »3¢, fait partie des révolutions apparues au XXI¢ siécle qui font
évoluer les collections avec le monde moderne. Cette utilisation des outils numériques et de la
numérisation permet d’informer et de communiquer sur le patrimoine a plus grande échelle et
en dehors des murs des musées®’. Comme le dit Frangoise Andreacola, les collections étant en
ligne, les internautes peuvent plus facilement en prendre connaissance — au-dela des contenus
de médiation que peuvent proposer les musées — et cela de chez eux, sans avoir a se déplacer :

« C’est avec la standardisation des données que les musées (qui le souhaitent)
peuvent tenter de concevoir un modele dont I’organisation des savoirs est centrée
sur l’utilisation de D’internaute plutdét que sur la diversité des logiques
pédagogiques, culturelles ou politiques de chaque musée. Ce qui a pour
conséquence, la possibilité de faire des recherches dans un ensemble
considérable de données »%,

En effet, ces outils sont trés utiles car ils peuvent étre utilisés pour de la médiation, comme pour
de la préparation aux visites grace a 1’acces facile des ressources en ligne, ou méme pendant la
visite. Les sites internet permettent de regrouper de nombreuses informations comme les
horaires, 1’accessibilité¢ du lieu ou encore 1’agenda et les collections. Et grace a cette facilité
d’accessibilité aux informations, le public découvre plus facilement les collections en dehors
du musee. Frangoise Andreacola I’explique trés bien :

« Les sites web des musees permettent de préparer la visite en amont (horaire,
localisation), d’explorer les collections via un acces a la base de données, de faire
déambuler sa souris ou son avatar dans des espaces d’exposition simulés...Le
web est alors vu comme un moyen offrant de toutes nouvelles manieres de
présenter les objets. » *°

36 Miguet, Mathilde, et Francoise Paquienséguy. « L’évolution de ’environnement numérique des musées ». Les
Cahiers du numerique, vol. 15, n° 1, Lavoisier, avril 2019, p. 67-91.

37 Pébayle, Emmanuelle Chevry. « Musées et environnement numérique : quelles stratégies des professionnels des
musées ? » Les Cahiers du numérique, vol. 15, n° 1, Lavoisier, avril 2019, p. 217-36.

38 Andreacola, « Musée et numérique, enjeux et mutations », art. cit., p. 4.

39 Ibidem
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Cependant, comment fait-on pour que la numeérisation se fasse en lien et en complément du
musée traditionnel et non pas en concurrence ? En effet, si les internautes préférent découvrir
le musée et ses collections via des plateformes en ligne, ils ne prendront peut-étre pas le temps
de les découvrir en vrai. Le savoir acquis grace au numérique leur suffit peut-étre. Ainsi, on se
demande comment le numérique peut faire gagner en visiteurs et en notoriété et non perdre en
nombre d’entrées. Il faut donc développer des stratégies pour que le musée attire toujours autant
de visiteurs, méme si les collections sont accessibles hors de ses murs au public. C’est tout

I’enjeu de la stratégie du musée et de sa communication.

En dehors des collections en ligne, il est également possible de les partager via d’autres
plateformes numériques comme sur les réseaux sociaux ou avec des newsletters. Mais cela reste
plus ou moins éphémeére car 1’accessibilité évolue et se perd dans le temps, contrairement au
site internet de référence et la base de données en ligne qui sont utilisés dans ce seul objectif.
Les réseaux sociaux sont trés utilisés par notre société et permettent aux musées de partager des
informations sur leurs collections en faisant des focus sur des ceuvres ou des artistes. De cette
maniere, les utilisateurs peuvent approfondir leurs connaissances au quotidien sans avoir a faire
la démarche de se renseigner sur le site internet et les collections en ligne. C’est I’information
qui vient a eux, non plus I’inverse. Parmi les newsletters les plus célébres sur I’art et la culture,
il y a Artips. Plusieurs fois par semaine, les abonnés recoivent un mail présentant une ceuvre

avec des anecdotes et des informations historiques, et cela dans un format trés court.

Avec ’apparition de ces outils, les missions des conservateurs ont changé et intégrent

désormais de nouveaux enjeux de diffusion.

1.2. L’évolution du role des conservateurs

Avec I’essor de la digitalisation et la place grandissante des expositions temporaires, les
conservateurs endossent un nouveau role : celui de commissaire d’exposition voire méme de
scénographe. En effet, leur role premier est d’entretenir les collections et de les conserver.
Cependant, avec la regularité rythmée des expositions temporaires et la digitalisation des
collections, il est quasi impossible pour eux de lier les deux facettes de leur métier sans mettre
de c6té les collections au profit des expositions temporaires. Comme les collections sont en
ligne et visibles du public, les musées auraient plus tendance a les laisser de c6té et privilégier
les expositions temporaires, qui sont des événements ponctuels — les collections permanentes
étant toujours la, il devient moins intéressant de les présenter de nouveau. La mission du musee

est ainsi modifiée : « il ne s’agit plus seulement de conserver et transmettre le patrimoine et les
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collections mais de les faire connaitre, aimer et partager au plus grand nombre. »* Pour cela,
il faut créer de nouveaux liens avec le public en lui proposant de nouvelles maniéres de visiter
le musée et d’apprendre sur les ceuvres exposées. Les collections étaient trop souvent mises de
coté, et seules quelques visites en période creuse leur laissent 1’occasion de se faire entendre.
Se développe désormais « un projet culturel qui inclut une politique des publics »*! en plus du

role initial du musée d’étre conservateur et passeur de connaissances.

Cependant, ne nous y trompons pas, le conservateur porte toujours autant d’intérét aux
collections et a leur conservation. Seulement, ses missions se sont diversifiées. Il devient
important pour lui de penser a la réception de ces ceuvres, avec un souci revendiqué de plus
grande accessibilité pour les publics les plus larges possibles. La place du public est donc plus

importante qu’auparavant.

1.3. Les collections en ligne pour une plus grande démocratisation du patrimoine

Les collections sont plus accessibles au grand public qui se ’approprie plus facilement
grace aux outils que nous avons évoqueés plus haut. Avec cette large diffusion et donc avec la
duplication des collections, le patrimoine se démocratise a la fois en offrant des informations,
mais aussi en permettant aux internautes de proposer du contenu“?. Pierre Chaumier, dans son
article « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre I’institution et ses
publics », indique que les publics ont de plus en plus besoin d’étre accompagnés au-dela du
besoin initial d’apprendre lors de leurs visites. C’est 1a qu’interviennent les sites internet des
musées, comme nous avons pu le voir précédemment, en proposant des contenus en ligne
adaptés. Au-dela des visiteurs individuels, les scolaires sont également des publics qui viennent
réguliérement au musée, et qui ont besoin d’outils pour préparer les visites et leur suivi. Les
outils numériques comme les collections en lignes et les applications sont donc des ressources
essentielles pour eux.

De nombreux musées passent donc par internet pour mettre a disposition des ressources
imprimables, sous la forme de PDF, pour faire un travail plus approfondi et qui prépare au
mieux leur visite. Parmi les nouvelles techniques de démocratisation par la mise en ligne des
collections se sont développées les visites virtuelles (comme nous allons le voir avec Google

Arts & Culture). Ce type de médiation permet aux visiteurs de découvrir des collections via

40 Jacobi, Daniel. « Exposition temporaire et accélération : la fin d’un paradigme ? », art. cit., p. 2.
41 Jacobi, Daniel. « Exposition temporaire et accélération : la fin d’un paradigme ? », art. cit., p. 2.
42 pébayle, art. cit.

19



internet tout en restant en relation avec le musée. Després-Lonnet*® compare la situation a celle
d’un visiteur qui achéte un catalogue d’exposition du musée : le contenu normalement
disponible seulement au musée se retrouve hors de ses murs tout en conservant un lien avec lui.
Ces supports donnent également acceés aux musées a ceux qui ne peuvent pas se déplacer pour
diverses raisons et démocratisent 1’accés au patrimoine. Cependant, les visites virtuelles sont le
résultat d’une simulation de I’espace du musée, ce qui, d’une certaine maniére peut créer une
distance supplémentaire entre le public et le musée.

Etant en libre acces, ces ressources de médiation peuvent étre utilisées par tous pour une
large diffusion des connaissances. L’information étant disponible en «un seul clic»
directement grace aux smartphones ou encore en restant chez soi, « le musée n’est plus destiné
a étre un lieu de transmission d’informations, mais un vecteur de mise en question et en
organisation particuliére de ces informations »**. C’est-a-dire que toute information transmise
doit avoir un sens et appartenir a un ensemble afin de permettre d’en apprendre davantage sur
une ceuvre. On découvre un ensemble : I’artiste, sa vie, sa technique, son ceuvre, et plus
seulement 1’histoire du tableau. De plus, en dématérialisant le contenu méme du musée et en le
placant en ligne, les visiteurs et publics perdent le lien direct avec le musée, ne sachant parfois
plus exactement d’ou vient I’information et manquent donc une partie de son interprétation®.
C’est en ce sens que les collections ont perdu en attractivité — en tout cas physiquement — car
elles ne proposent pas ce type de contenu. Ainsi, la médiation a évolue et la démocratisation ne
se fait plus seulement sur une seule information. Ces outils-1a, fonctionnant pour les expositions
temporaires se développent petit a petit pour les collections en proposant un complément
d’information sur internet.

Ici, cette démarche nous porte a nous questionner sur les outils numériques : devons-nous
les adapter aux attentes des publics ou plutét en fonction de ce que le musée veut transmettre ?
Nous pouvons connaitre ces attentes grace aux outils statistiques mis a disposition par les outils
numériques, mais aussi grace a I’échange avec les publics*®. Mais cela souléve un probléme
d’offre et de demande : est-ce la vocation des musées de s’adapter entierement aux publics en
ne leur proposant que ce qu’ils attendent (et donc en changeant leur offre en fonction de la

demande), ou au contraire faut-il qu’ils proposent un contenu et une médiation et que le public

43 Després-Lonnet, Marie. « La dématérialisation comme délocalisation du contexte interprétatif ». Communication
langages, vol. N° 173, no 3, NecPlus, 2012, p. 101-11.

4 Chaumier, « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre I’institution et ses publics »,
art. cit., p. 5.

45 Després-Lonnet, art. cit.

46 Andreacola, « Musée et numérique, enjeux et mutations », art. cit.
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adapte sa demande ? Cela impliquerait que le musée soit un pur outil de consommation. Or
nous avons évoqué plus tot que ¢a n’est pas son but premier. Il faut donc garder I’objectif de
conservation et de médiation qui en résulte et ne pas rentrer complétement dans le systeme de

consommation de masse actuel.

Cependant, chaque visite au musée est différente et chaque visiteur a des envies et des
motivations variées. Elles sont « plurielles, hétérogénes et loin des stéréotypes »*’, I’envie
d’apprendre varie d’un individu a ’autre. Il en est de méme sur internet et les informations qui
y sont proposées par I’institution. Les outils de démocratisation ne peuvent donc pas étre
adaptés a chacune des demandes, et doivent se montrer assez géneriques pour permettre & un
large public d’accéder aux informations cherchées. Les outils numériques se développent alors
dans les musées afin de compléter I’offre de médiation déja existante. Certains craignent que la
numerisation contribue a banaliser 1’ceuvre car son acces est plus facile et plus régulier. Si, les
internautes découvrent le patrimoine de maniere plus complete grace aux larges ressources
disponibles, ils peuvent aussi perdre I’envie d’aller au musée. En cela, certaines institutions ont
également développé des outils numériques au sein de leurs collections afin d’enrichir la

médiation.
2. Les outils numériques et les nouvelles technologies dans les collections

C’est donc dans cet objectif de médiation et d’accessibilité de la culture et du patrimoine
que les musées tendent a utiliser de plus en plus fréquemment les outils numériques. Grace a la
digitalisation des collections de nouveaux outils numériques naissent dans un souci de
médiation et permettent également de créer un lien différent avec les publics®. De cette maniére
les « nouvelles technologies ont un double effet : les applications multimédias peuvent recréer
le contenu éducatif du message dans un nouvel environnement virtuel »*°, et les collections sont

valorisées auprées du public qui les redécouvre.
2.1. Vers une médiation innovante et interactive grace au numérique

Depuis I’essor des nouvelles technologies, les musées se sont adaptés afin de proposer des
outils de médiation de nouvelle génération et plus proches de la consommation de leurs publics.

Ici, nous n’allons pas parler des outils disponibles sur internet, mais plutot les dispositifs

47 Chaumier, « Evolutions des expositions et transformation des rapports entre I’institution et ses publics »,
art. cit., p. 5.

48 Andreacola, « Musée et numérique, enjeux et mutations », art. cit.

49 Courvoisier, Frangois H. « Le marketing des lieux d’exposition, du musée au parc d’attractions ». Les lieux
d’expositions et leurs publics, vol. 6,2013, p. 203-27.
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numériques installés au cceur des musées, au plus prés des visiteurs et des collections et qui
impactent directement la muséologie.

Tout a commencé dans les années 90 ou les CD-Rom ont fait leur apparition, proposant des
visites des collections de musée sur ordinateur. Cependant, cette pratique n’a pas beaucoup
marché, méme si nous pouvons constater que les outils actuels proposent un contenu similaire®,
notamment sur internet. En continuité, des dispositifs numériques se sont développés selon cing
approches : immersive, ludique, manipulatrice, informationnelle, et innovante®’. Les outils
immersifs se trouvent au sein des expositions et des collections et peuvent passer par
I’utilisation de sons et de lumiéres d’ambiance, comme au Mémorial de la Résistance de
Vassieux-en-Vercors par exemple. Les dispositifs plus ludiques voient également le jour a
travers 1’utilisation de jeux et tablettes tactiles qui transmettent 1’information par le
divertissement et I’interaction avec les autres joueurs. Le musée d’ Agesci est un de ces musées
qui a décidé de pratiquer cette approche plus ludique en mettant a disposition des tablettes
comportant des jeux, vidéos et descriptions d’ceuvres pour enfants et adultes. Les dispositifs
informationnels sont ceux qui nous intéressent le plus ici. lls sont composés des outils
numériques issus du développement technologique de ces derniéres décennies. Cela concerne
I’utilisation de films et autres dispositifs audiovisuels, mais aussi les applications mobiles qui
sont développées exclusivement pour une utilisation dans le musée concerné, comme au
Muséum de Toulouse. Les outils plus innovants comme ceux utilisant de la 3D et la réalité
virtuelle sont plus rares mais pas moins efficaces. C’est ce que démontre 1’utilisation d’un écran
3D (sans lunette) utilisé dans 1’exposition permanente du Musée de la Résistance Bretonne®?
qui a marqué les visiteurs en donnant une nouvelle approche des collections. L’utilisation des
écrans tactiles et des bornes interactives est de plus en plus standardisée dans les expositions
temporaires mais aussi dans les expositions permanentes®,

Comme pour les collections en ligne, des applications se sont développées : certaines par les
musées, d’autres par des grandes sociétés comme Google, ou encore par des indépendants.
Celles créées par les museées et institutions culturelles regroupent les mémes informations
disponibles que sur les sites internet, mais peuvent également servir lors des visites au musée,

comme nous pouvons le voir avec 1’application Musambule ou celle du musée de Mulhouse qui

%0 Miguet, Paquienséguy, art. cit.

51 Pébayle, art. cit.

52 Plus d’exemples ici: http://www.club-innovation-culture.fr/tour-de-france-2018-nouveaux-dispositifs-
numeriques-museaux-patrimoniaux-permanents/

53 Steiner, Charlotte, et Frangois H. Courvoisier. « Les impacts des écrans tactiles sur les visiteurs dans les
musées ». La Lettre de I’OCIM, juillet 2015, p. 10-16. doi :10.4000/0cim.1539.
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porte le méme nom>*. Leapplication Google Arts & Culture est également trés utilisée et
regroupe de nombreux chefs-ceuvre du monde entier sur une seule et méme plateforme. Les
informations sont souvent générales mais sont utiles si I’on souhaite découvrir une ceuvre. Les
collections sont donc visibles et découvrables sous différents formats comme des vues a 360°,
des visites virtuelles, des articles, des jeux, des numérisations d’ceuvres en trés haute qualité

(Figure 7).

Explore...

Collections, artworks, and places from over 80 countries

COLLECTIONS < ARTWORKS < PLACES <:

Over 2,000 Museums Around the Over 100,000 Artworks in High Over 10,000 Famous Sites in Street
World Definition View

Smithsonian, Museum fiir Naturkunde Berlin, and Krasner, Hokusai, 0'Keeffe, and more Angkor Wat, Prague, Gyeongbokgung Palace, and
more more

Figure 7 : Extrait de I'accueil du site internet de I'application Google Arts & Culture

Pour que les ceuvres se retrouvent sur cette application (également disponible via un site
internet), un partenariat se noue entre le musée et Google. Enfin, des sociétés independantes
créent des applications qui peuvent regrouper de nombreuses informations sur des ceuvres et
musées afin de partager des connaissances avec le plus grand nombre. Il serait difficile de toutes
les nommer et de toutes les comparer. 1l faut savoir que les applications mobiles se multiplient
a grande vitesse depuis la démocratisation des smartphones et tablettes. Certaines sont méme
payantes. Parmi les plus connues®®, nous pouvons nommer Cultureo qui permet de découvrir
des ceuvres d’art avec des explications audio ou avec des articles qui se finissent par des quiz.
Cela permet a I’utilisateur de développer ses connaissances et d’estimer sa progression. On peut
également citer Arture qui presente le patrimoine mondial a travers des images en tres haute
définition et dans le format d’une galerie virtuelle. Enfin, I’application Minitopo, propose a ses

utilisateurs d’apprendre en quelques minutes des connaissances sur I’art et d’autres sujets. Cela

54 Rédaction 1, DOSSIER / 525 applications mobiles muséales et patrimoniales en France (20/11/2019) ». Club
Innovation & Culture CLIC France, 20 novembre 2019. www.club-innovation-culture.fr, http://www.club-
innovation-culture.fr/applications-mobiles-france-3/.

55 Plus de renseignement sur cet article : https://www.beauxarts.com/lifestyle/5-applis-pas-betes-pour-des-petites-
lecons-dhistoire-de-lart/
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prend la forme de discussions de messagerie instantanée entre deux utilisateurs : un médiateur
et un apprenant. Le format est original et développe la curiosité de chacun. D’autres applications
proposent de regrouper les différents agendas des musées en un seul point, d’autres proposent
aussi des banques de données en ligne. Certaines sont le prolongement d’une activité comme

les magazines qui s’exportent de plus en plus au numérique, mais aussi des galeries d’art.

Tous ces ¢léments sont le résultat d’une nouvelle approche auprés des publics grace aux
outils numériques comme outils de médiation. Etant plus modernes et innovants tout en jouant
sur le cOté novateur en sortant des outils traditionnels®® de médiation, ils semblent peut-étre plus

intéressants — surtout pour le jeune public.
2.2. Quelles peuvent étre les limites de ces techniques ?

Avec cette présence du numérique de plus en plus importante, nous avons constaté de
nombreux bienfaits sur la médiation des collections et leur valorisation. Cependant, cela n’a pas
que des bons effets. Nous en avions évoqué un plus haut : celui de la perte du repere du musee
comme lieu de visite. En laissant un acces libre aux collections grace aux visites virtuelles et
collections en lignes, les publics peuvent perdre I’envie d’aller au musée pour découvrir et voir
en vrai les collections. Alors, certes les collections sont valorisées hors des murs de I’institution,
mais ne le sont plus, ou moins, dans le musée en lui-méme. De plus, avec la numérisation des
ceuvres de la collection, les musées permettent (un peu malgré eux) aux internautes de réutiliser
ces images a leur guise, et donc perdent le monopole de ces images. C’est d’ailleurs ce que
rappelle Cédric Boudjema : « La mise a disposition incontrdlée du visuel (images et écrits) sur
Internet, de tout ce qui se montre ou peut se montrer dans le « champ du sensible », semble
détroner les institutions qui traditionnellement étaient garantes des savoirs (museées,

bibliothéques, archives, universités et méme les médias traditionnels) »°’.

Une des limites de ces outils, notamment ceux nécessitant 1’utilisation d’internet, est la
fracture numérique et I’illectronisme qui touche une partie de la population mondiale. En

novembre 2019, cette fracture était évaluée a 17% de la population francgaise soit environ une

%6 Jacobi, Daniel. « Exposition temporaire et accélération : la fin d’un paradigme ? », art. cit.
5" Boudjema, Cédric. « L’éducation muséale en ligne : entre savoir réticulaire, coopération et standardisation ».
Les Cahiers du numérique, vol. 15, n° 1, Lavoisier, avril 2019, p. 119-43.
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personne sur six qui ne se sert pas d’internet®. Ce chiffre est important et ¢’est pour ces raisons

qu’il reste important de garder les supports traditionnels de médiation et de communication.

3. Les outils numériques et les visiteurs

Le passage au numérique a permis aux musées de développer leur fréquentation, mais ne
I’a pas forcement augmentée. Il est possible que I’effet de I’innovation provoque une
augmentation de la fréquentation dans un premier temps, mais il n’est pas certain que ces outils
provoquent de maniére sire une augmentation continuelle des visites. Cependant, il faudrait
faire une étude de la fréquentation aupres de différents musées avant et apres la mise en place
de nouveaux outils numériques pour pouvoir savoir s’ils ont un impact ou non sur le long terme.
En effet, I’'impact du digital sur les publics est clairement notable. Les visiteurs sont intrigués
et ravis d’utiliser ces outils qui les sortent d’une déambulation contemplative. IlIs deviennent
acteurs et peuvent interagir differemment d’avec les yeux. Courvoisier I’exprime bien ici : « La
réflexion de 1’original, de I’authentique, engendre directement celle de la manipulation de sa
copie numérique, manipulation du réel et de ses métamorphoses. Les écrans tactiles permettent
de toucher le substitut numérique de I’ceuvre unique car ils autorisent ce qui, jusqu’alors, était
impossible : distordre les dimensions des ceuvres »>°, La médiation se fait donc plus facilement,
notamment grace a 1’aspect ludique qui en ressort. L’ impact sur les publics est donc positif sur
le plan de I’apprentissage et de la réception des informations. Cependant, tous les visiteurs n’ont
pas les mémes pratiques avec le numérique, comme nous avons pu le voir précédemment, a
cause de I’illectronisme. Il leur devient donc difficile d’accéder a ces outils méme s’ils sont
présents en ligne ou dans les musées. Cela concerne une minorité des visiteurs qui peuvent tout
de méme profiter des médiations et communications traditionnelles. Ainsi, nous constatons
dans I’ensemble que les publics ayant acces a ces outils et les utilisant sont plus avertis gréce a

la démocratisation plus importante qui en résulte.

Pour conclure, nous pouvons constater que les musées ont su s’adapter a la société du XXI¢
siécle en proposant différents outils numériques dans 1’objectif de valoriser leurs collections.
La majorité des musées le font par les collections en ligne et les visites virtuelles en passant par

des sites spécialisés, par leur propre site internet ou encore les réseaux sociaux dans une volonté

% Fracture numérique : l’illectronisme touche 17% de la population | Vie publique.fr. https://www.vie-

publique.fr/en-bref/271657-fracture-numerique-lillectronisme-touche-17-de-la-population. Consulté le 4 juin
2020.
%9 Steiner, Courvoisier, art. cit.
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de partage du patrimoine et de I’information et de démocratisation. On change le mode de
présentation des collections, on I’ouvre au plus grand nombre. De plus, pour les mettre en
valeur, on les digitalise avec des outils de médiation dans les collections comme les tablettes et
la réaliteé virtuelle. Ces nouvelles pratiques entrainent une nouvelle consommation des musees
qui provoque un changement de leur fonctionnement, tant sur la médiation que sur la
conservation. La réception du public est également tout autre et incite les musées a continuer
dans cette direction. Les outils étant plus interactifs et avec un usage plus ludique, les visiteurs
en sont globalement satisfaits. Cependant, ces outils numériques ne peuvent pas trouver leurs
publics sans communication des dispositifs. Aussi, différents supports de communication sont

utilisés, dont la communication digitale.

Chapitre 2. La communication digitale et les différents outils de
marketing.

En paralléle des évolutions numériques, les outils de communication ont su se
développer afin de toucher davantage les internautes. Avant ce boum technologique, la majorité
des supports étaient imprimés, et la communication numérique était presque inexistante car elle
supposait « la numérisation des supports de communication »%°. Aujourd’hui, celle-ci prend une
part de plus en plus importante et est & considérer comme un « écosystéme entier »% car ses
supports sont multiples : sites internet, réseaux sociaux, presse digitale, campagnes d’e-mailing,
etc. (Figure 8) Ce qui est aussi intéressant avec
ce type de communication est qu’elle integre
I’interaction avec la communauté du musée en
facilitant les échanges notamment par les
réseaux sociaux. En complément, certains
outils de marketing jusqu’alors trés peu

présents dans la culture ont eté utilisés dans ces

campagnes de communication. La

communication et le marketing sont trop
Figure 8 : Graphique représentant les différents supports souvent mélangés méme s’ils se completent
utilisés dans la communication numérique d'une institution. . . L ,

© Le blog de la communication digitale trés bien. La communication s’occupe

principalement de 1’image institutionnelle,

80 Gérard, Philippe. « Qu’est-ce que la communication digitale ? » Le blog de la Communication digitale, 3 février
2014, https://www.communication-web.net/2014/02/03/quest-ce-que-la-communication-digitale/.
51 Ibidem
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tandis que le marketing concerne les produits. Le marketing culturel est présenté comme un
conglomérat de différents outils utilisés dans 1’objectif de démarquer et valoriser le musée en
lui permettant d’étre identifiable facilement. Cependant, nous sommes ici dans une sphére non-
marchande, le but n’est pas de vendre un produit, mais de vendre une institution (comme sur le
principe de la publicité). Jean-Michel Tobelem I’explique trés bien, comme il n’y a pas de vente
de produit, il y a une « notion d’échange » qui se met en place et qui est « utilisée pour
caractériser la nature de la relation qui s’établit entre le consommateur et I’institution. »%2 C’est-
a-dire que le visiteur va donner de son temps et de son argent pour le droit d’entrée au musée
en échange de I’autorisation de fréquenter les collections. Ainsi, le marketing permet au musee
d’augmenter sa fréquentation, ses financements, de se rendre plus concurrent, mais aussi de

mieux connaitre ses visiteurs. 3

1. Les différents outils : quels outils pour quelles informations ?

Chaque support numérique servant a faire de la communication est utilisé dans un but
précis. En effet, chaque média a ses utilisateurs et sa fréquentation, mais aussi des utilisations
particuliéres. Parmi eux, nous nous intéresserons principalement aux sites internet, aux réseaux
sociaux et aux campagnes d’emailing car ce sont les plus utilisés par les musées dans les

campagnes de valorisation des collections.

1.1. L’importance des sites internet

Les sites internet sont devenus avec le temps, la base incontournable ou les visiteurs peuvent
trouver I’information. Evidemment, rien ne vaut la plaquette imprimée de programmation du
musée ou un appel rapide a 1’accueil pour avoir tous les renseignements souhaités. Cependant,
dans une société du tout numérique, les sites internet sont devenus des références car « le Web
est utilisé pour rayonner, accroitre leur visibilité et surtout établir une relation avec les
publics »%. En effet, ils permettent de communiquer a grande échelle a la fois sur le musée, ses
collections et ses événements. Avec le temps, les sites internet des musées ont tendance a se
standardiser et ne varient que trés peu d’un pays a I’autre. Et cela va méme jusque dans la fagon
de présenter les informations, qui sont donc faciles a trouver pour les touristes. Cette
standardisation est plus ou moins un atout pour les musées car ces derniers ont des maquettes

de sites similaires ou il est facile de trouver I’information, mais il est plus difficile pour eux du

82 Tobelem, art. cit., p. 52.
8 Ibidem
% Boudjema, art. cit.
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sortir du lot. Selon I’article « Quelle stratégie pour les musées sur Internet ? Entre "Click and
motar" et "motar and click” »®°, nous retrouvons donc deux types de sites internet qui ont des
objectifs distincts méme si dans les deux cas ils sont un support de communication essentiel
pour les musées. Les premiers sont des sites minimalistes qui ne communiquent que sur
I’essentiel comme des informations utiles a la préparation d’une visite (accessibilité, horaires,
expositions en cours, etc.), sans pour autant proposer trop de contenu. Ce type de site se
développe de moins en moins au profit de sites plus complets qui proposent également de la
médiation et une présentation plus poussée de la programmation du musée. Dans tous les cas,
ces sites internet ne sont que le reflet numérique des musées qui y condensent une majorité des

informations qu’ils communiquent sur d’autres supports.
1.2. Les musees et les réseaux sociaux

Trés utilisés dans notre société actuelle®®, les réseaux sociaux sont au cceur de la
communication numérique et font méme 1’objet d’un emploi a part entiére : le community
manager. Les réseaux sociaux ont été fondés pour le partage d’informations entre plusieurs
individus et sont donc des supports de diffusion, mais sont également des lieux d’interaction.
Chacun d’eux a une utilité bien particuliére et plusieurs fonctions qui permettent de diffuser des
informations plus ou moins différentes. C’est donc pour cela que tous les utilisateurs ne
possedent pas les mémes réseaux sociaux, méme si de plus en plus d’individus en possedent
plusieurs et s’en servent quotidiennement. Aujourd’hui cet usage est incontournable. I1 est donc
nécessaire pour les musées de rester connectés sur ces medias afin de rester en lien avec ses
publics, c’est comme une norme.

IIs sont devenus un outil du quotidien par lequel de nombreuses d’informations peuvent
circuler et ce d’autant plus par le buzz qu’ils peuvent créer. Ces medias rentrent alors en
concurrence indirecte avec les supports de communication plus traditionnels comme la presse,
la radio, la télévision ou encore les sites internet. Les réseaux sociaux, deviennent également
des outils du « paraitre » et permettent aux utilisateurs d’afficher une véritable vitrine de leurs
informations, privées ou non, qu’ils diffusent largement a leurs contacts. Dans le cadre d’une
institution telle qu’un musée, les fonctions sont les mémes : la structure peut diffuser a tous ses
contacts/abonnés (et donc a sa communauté) des informations la concernant sans pour autant

passer par les médias traditionnels, souvent plus couteux lorsqu’il s’agit de faire de la publicité.

% Notebaert, Jean-Frangois, et al. « Quelles stratégies pour les musées sur Internet ? Entre « click and mortar » et
« mortar and click » ». Management Avenir, vol. n° 44, n° 4, octobre 2011, p. 147-64.
8 Cf : Chapitre 2. 3. 2. 1. p36.
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En effet, ces médias ne constituent pas un investissement financier dans les budgets de
communication car la création de comptes sur les réseaux sociaux est gratuite, seule 1’achat de
campagne de publicité est payant. Ce mode de diffusion permet également au site internet du
musée et donc au musée de s’afficher sur des sites et plateformes ayant une plus grande visibilité
et un public plus large et différent de celui qui peut s’intéresser au musée, justement grace aux
réseaux qui s’imbriquent les uns dans les autres. Ainsi, étant dans la continuité de la tendance
actuelle et dans 1’utilisation quotidienne de nombreux individus et visiteurs (surtout pour les
jeunes générations qui les consomment en masse), ces outils sont importants pour donner une
image plus moderne du musée tout en le rendant accessible a tous. On est loin de 1’idée
commune qu’on a pu avoir étant enfant de la visite scolaire au musée qui va durer trois heures
debout, longue et souvent ennuyeuse.

Gréce aux réseaux sociaux, une interaction est possible entre les structures et les individus
qui se sentent plus proches des musées. Il y a une sorte de proximité qui se forme. Cela permet
une communication multidirectionnelle avec une circulation immédiate voire une viralité de
I’information sur le méme principe que le bouche a oreille®’. Grace a cette interaction, le musée
peut échanger librement avec les publics, mais aussi inversement grace aux commentaires et
aux messages privés. Les publics peuvent ainsi devenir acteur en commentant des publications
ou en les repartageant : ils prennent part a I’activité du profil de I’institution. Ainsi, le dialogue
entre I’institution et ses visiteurs est plus facile. Pour la majorité des réseaux sociaux, les
abonnés peuvent décider de «suivre » la page des musées et dans ce cas, recevoir des
notifications a chaque nouvelle publication. Ils restent donc connectés et ne perdent aucune
partie de I’actualité de leurs structures préférées. Avec toutes ces fonctionnalités sociales, il
devient important pour les musées d’adopter un positionnement et d’arriver a créer une stratégie
cohérente entre les différents réseaux utilisés et de maintenir une activité rythmée et constante
en ligne pour maintenir 1’attention et fidéliser les abonnés. C’est un travail de longue haleine
afin de garder une activité en continu. Pour cela de nouveaux postes s’ouvrent dans les services
de communication et qui s’occupent uniquement de ces nouveaux médias : les community

manager.

Ainsi, 'utilisation des réseaux sociaux donne plusieurs entrées possibles d’acces au

musée et ses collections et complexifie le musée pour lui donner une image qui lui est propre

67 Besset, Claire, sous la direction de Yves Evrard. L’usage des médias sociaux par les musées : potentiel et
réalisations, juin 2011, p. 90.
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et I’impression d’étre une entité a part entiére®®. Chaque réseau a son utilité et son role a jouer

dans la communication numérique d’une institution, car ils n’ont pas le méme objectif.

1.2.1. Chaque réseau a son utilité

Les principaux réseaux sociaux utilisés sont Facebook, YouTube, Twitter et Instagram.
Ce sont des plateformes privées qui ont souvent des outils de diffusion spécialisés comme
YouTube qui est spécifique a la vidéo. La communication de I’institution se fait donc par ce
type de support en proposant réguliérement du contenu qu’elle peut ensuite diffuser a sa
communauté sur d’autres réseaux sociaux comme Facebook et Twitter. On retrouve de
nombreux types de vidéos sur YouTube de la part des musées, comme des visites d’expositions,
des présentations d’installations, mais aussi des métiers et des coulisses. Souvent les vidéos de
museées servent a la découverte de la structure ou a la pré-visite. Cet outil est donc trés utile
pour la valorisation des collections. Les outils comme Facebook, Instagram et Twitter sont plus
utilisés pour travailler le cote relationnel avec les publics. Facebook est généralement le réseau
social le plus important des musées. Il permet de partager beaucoup de contenu comme les
informations relatives a la vie du musée (événements, horaires, dates d’expositions), mais aussi
les changements au sein des collections (décrochages et accrochages, focus sur une ceuvre,
préts, etc.). La communauté de Facebook étant trés importante mondialement mais aussi a
I’échelle de 1a France, il est nécessaire pour les musées de s’en servir pour jouer de I’effet buzz
que chaque publication peut avoir. De plus I’interaction sociale sur Facebook est tres
importante, tout le monde partage, commente et « aime ». C’est I’endroit idéal pour créer une
relation avec ses publics et faire découvrir le musée sous un autre angle, peut-étre moins
institutionnel et plus accessible. Instagram posséde une communauté beaucoup plus jeune, et le
contenu partagé est trés visuel, principalement des photos et de courtes vidéos. Comme pour
les autres réseaux sociaux, le but est d’étre dans les plus aimés et plus vus en proposant un
contenu d‘une grande qualité. De plus, il est possible de créer des événements sur Facebook, ce
qui permet aux utilisateurs de se créer leur propre agenda de moments a ne pas manquer dans
la vie du musée. Avec Instagram, les museées peuvent jouer de cet engouement pour de belles
photos en proposant des numérisations des ceuvres de leurs collections, mais aussi des Scénes
de vie du musée. Les utilisateurs veulent découvrir I’intimité par la photo. Ici, I’institution peut
se relacher et créer un lien peut-étre plus étroit avec sa communauté. Twitter est un réseau social

bien différent des deux autres, que ce soit sur la forme du contenu (les tweets qui sont des

8 Andreacola, Florence, Eric SanJuan, et al. « Connaitre ses visiteurs en ligne : quels outils, quelles méthodes ? »
La Lettre de I'OCIM. Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 172, Office de Coopération et
d’Information Muséographiques, juillet 2017, p. 5-11. journals.openedition.org, doi :10.4000/0cim.1823.
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publications beaucoup plus courtes que sur Facebook et Instagram) que sur le contenu en lui-
méme. En effet, Twitter est un réseau social a réactions, ou le buzz a toute sa place. Il est donc
nécessaire de faire des publications courtes et percutantes. Pour les musées c’est plus complexe,
ils se sont donc adaptés en proposant des contenus marquants mais pas choquants.
Globalement, parmi ces réseaux sociaux, Instagram est celui qui est privilégié,
notamment grace au panel d’outils qu’il est possible d’utiliser comme avec les lives et les
stories. Alexia Guggémos le confirme :
« Dans le domaine culturel, on privilégie Instagram pour établir la bonne relation
avec les influenceurs. Instagram est sur le devant de la scéne artistique et les
artistes n’hésitent plus a I’utiliser, notamment parce que la plateforme permet de
faire des images, mais aussi permet une culture visuelle de I’instantané, du
live »%°.
11 est donc tres utile qu’artistes et institutions culturelles se retrouvent sur la méme plateforme
pour proposer un contenu varié et complet aux internautes. La question des influenceurs est
¢galement trés intéressante car d’actualité.
1.2.2. La place des influenceurs dans le secteur museal
Dans notre société actuelle et grace a I’essor des réseaux sociaux, le métier d’influenceur
avu le jour. Cela consiste a se servir de sa notoriété pour promouvoir des services et des produits
aupres de sa communauté. Pour ce qui est du domaine de la culture et des musées, cela varie un
peu car ce ne sont pas des produits marchands qui sont promus mais une institution et ses
services. Comme I’explique Niko Melissano : « Un influenceur est une personne dont les écrits
ou les images sur une marque ou un produit sont susceptibles d’influencer le comportement
d’un nombre signifiant de consommateurs. C’est la version moderne du leader d’opinion. »'° et
ils permettent donc aux musées d’élargir leur visibilité grace a leurs grandes communautés.
Parmi ces influenceurs nous retrouvons le compte de La Minute Culture sur Instagram qui fait
beaucoup de stories sur I’art et les musées. Son style « fait-main » est trés recherché par les
musees qui demandent souvent a travailler avec la créatrice sur son compte. Par exemple, elle
a dernierement travaillé sur des stories pour I’exposition Tolkien a la Bibliotheque Nationale
de France (BNF). Sur Twitter, le compte Scribe Accroupi, propose également beaucoup de
contenu sur des chefs-d’ceuvre des musées mais aussi sur I’actualité des musées. Il a tissé un
partenariat avec le musée du Louvre depuis cing ans, et crée des vidéos des expositions du

musée afin d’en faire découvrir davantage a ses abonnés mais aussi avant et apres une visite.

8 Vendredi 17 mai 2019 : 1ére Journée CLIC France 10 ans « communication & innovation(s) » au Musée Picasso
Paris. 20109.
0 Ibidem

31



Jouant sur cette nouvelle tendance, les musées proposent donc des partenariats a certains
youtubeurs connus comme a pu le faire le Louvre avec trois youtubeurs connus : Nota Bene,
Axolot et le Faussoyeur de film en 20167%. Les partenariats entre les musées et les influenceurs
se fondent sur une entente claire autour du propos communigqué mais aussi de 1’enthousiasme
suscité. En effet, il est nécessaire que I’influenceur soit ravi de sa visite et de sa découverte,
sans quoi les abonnés ne voudront pas découvrir le musée en question. Mais le ton utilisé n’est
en rien celui du musée, c’est celui de I’influenceur qui garde son style. 11 y a justement souvent
carte blanche afin d’étre le plus objectif possible dans ses propos. En effet, selon Niko
Melissano :

« L’influenceur idéal crée et partage du contenu de qualité sur une base
réguliere ; a un grand nombre d’abonnés sur un ou plusieurs médias sociaux ; a
un taux d’engagement et un ratio de j’aime et de commentaires intéressants ; est
authentique, honnéte et interagit avec son audience ; rejoint notre clientele-
cible ; a un style, un ton, une personnalité, mais peut aussi s’adapter a nous. Il
faut parfois payer »2.
Il faut donc bien le choisir pour étre sdr que le message final soit le plus proche possible de
celui souhaité. En échange, ces influenceurs ont une remunération, ce qui implique une nouvelle
ligne dans le budget de communication des musées. Parmi tous ces comptes il ne faut pas
oublier ceux des conservateurs et les pages officielles des musées qui possedent évidemment

énormément de contenu sur leurs collections.

La place des influenceurs dans la communication numérique des musees et de leurs
collections est encore en évolution, mais cela tend a s’améliorer. En effet, les communautés de
ces influenceurs augmentent toujours plus chaque année et ce grace a la plus forte utilisation
des réseaux sociaux. De plus, en faisant appel aux influenceurs, les musées se donnent une
image plus «tendance » et plus jeune, comme lorsqu’ils utilisent activement les réseaux

sociaux.
1.3. Les campagnes d’e-mailing

Contrairement aux sites internet et aux réseaux sociaux, les campagnes d’e-mailing visent
les internautes. En effet, les musées possédent des listes d’e-mail collectés lors de la création

d’abonnement, et servent uniquement pour partager régulierement les nouveautés relatives aux

"L Rédaction 1, Ecrit par. « Des YouTubeurs invités (ou non) aux musées du Louvre et d’Orsay ». Club Innovation
& Culture CLIC France, 8 février 2016. www.club-innovation-culture.fr, http://www.club-innovation-
culture.fr/youtubeurs-louvre-orsay/.

2 \/endredi 17 mai 2019, art. cit.
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museées. Les visiteurs décident ou non de partager leur adresse mail a des fins d’e-mailing. Les
museées touchent donc un public déja conquis qui veut étre sir de ne pas manquer les nouveautés
et les actualités du musée. Cependant, tous les destinataires n’ouvrent pas leur newsletter et le
temps passé sur ce support d’information est souvent 1’affaire de quelques secondes. Le contenu
doit donc étre clair et percutant afin de marquer le destinataire et de 1’intéresser. Ainsi, il est
facile de communiquer sur les collections via ces canaux, et de proposer un contenu varié sur

la vie du musée.

Avec la fermeture des musées liée au confinement di a la crise sanitaire de la Covid-19 en
2020, les musées ont principalement utilisé la communication digitale et les outils numériques
pour continuer de faire vivre leurs expositions et collections. De nombreuses initiatives ont été
improvisées et notamment des visites virtuelles comme au Louvre’, au Centre Pompidou ou
encore le Musée Van Gogh. Les réseaux sociaux ont également battu leur plein avec I’ utilisation
de I’hashtag #CultureChezVous qui invitait les personnes a consommer une dose quotidienne
de culture sans sortir de chez eux. Les sites internet et les newsletters étaient également tres
actifs et proposaient pour certains plus de contenu sur les collections que d’ordinaire. Ce qui

est marquant, c’est que ces initiatives ont réellement plu.

2. Le marketing dans la communication digitale d’un musée

Comme nous 1’avons évoqué plus haut, le marketing prend une place grandissante dans les
campagnes de communication des musées. Le marketing va aider a faconner 1’image d’une
institution en lui donnant les outils nécessaires a une bonne reconnaissance du public. Il faut
donner musée une « marque ». L’étude de Frangois H. Courvoisier et Fabienne A. Courvoisier
sur la question du résultat de la communication et du marketing dans des institutions muséales
en suisse francophone’ montre que les musées ont perdu de leur monopole sur la diffusion de
la culture. Il est donc important pour eux de se démarquer car I’offre culturelle dans le secteur
s’est elargie et ne se fait plus seulement au sein de I’institution mais aussi hors de ses murs, a
commencer sur internet. Ainsi, les visiteurs deviennent de plus en plus exigeants, et il est donc

nécessaire de mieux les cerner pour leur proposer un contenu adapté et en lien avec 1’offre

73 Article sur cette initiative disponible ici : https://www.lesechos.fr/industrie-services/services-conseils/le-louvre-
a-attire-10-millions-de-visiteurs-virtuels-en-deux-mois-
1205279#utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=re_8h-20200525

4 Courvoisier, Frangois H., et Fabienne A. Courvoisier. « Communication et marketing d’institutions culturelles
en suisse francophone ». Management Avenir, vol. n° 5, n® 3, 2005, p. 133-50.
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https://www.lesechos.fr/industrie-services/services-conseils/le-louvre-a-attire-10-millions-de-visiteurs-virtuels-en-deux-mois-1205279#utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=re_8h-20200525
https://www.lesechos.fr/industrie-services/services-conseils/le-louvre-a-attire-10-millions-de-visiteurs-virtuels-en-deux-mois-1205279#utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=re_8h-20200525
https://www.lesechos.fr/industrie-services/services-conseils/le-louvre-a-attire-10-millions-de-visiteurs-virtuels-en-deux-mois-1205279#utm_source=newsletter&utm_medium=email&utm_campaign=re_8h-20200525

possible des musées. Cependant, il est parfois difficile pour les musées et les services de
communication d’accepter cette méthode™. Frangois H. et Fabienne A. Courvoisier
I’expliquent trés bien :

« Concernant le rapprochement entre le marketing et la culture, 1’idéal est
souvent différent de la réalité : les musées se sentent obligés d’appliquer le
marketing, car ils ont ’impression de ne pas avoir le choix. Pour eux, le
marketing est 1i¢ a I’idée de recherche de financement et est per¢gu comme une
opération obligatoire pour diversifier les ressources. Il s’agit donc d’un mal
nécessaire qui effraie quelque peu les institutions culturelles, qu’elles soient
privées ou publiques. Elles s’y sentent condamnées, surtout si elles souhaitent
attirer des visiteurs, alors qu’elles devraient voir le marketing comme un outil
servant & communiquer et a transmettre un message de maniére efficace. »®

Différents outils sont a la disposition pour que le musée pour se valoriser et de méme ses
collections. Si I’on utilise ces outils marketing en passant par les outils numériques évoqués
plus haut, les musées ont la possibilité d’impacter les publics en fédérant des communautés et
en les fidélisant. Ici est tout I’enjeu : atteindre le non-public’’ et garder un lien avec lui pour lui

permettre d’accéder plus facilement et plus régulierement aux musees.

En fedérant des communautés avec les newsletters et les réseaux sociaux, les musées se
trouvent leurs publics, qu’ils soient en ligne ou non. Ces communautés ne sont autres que des
publics avides d’informations sur le musée, puisqu’ils s’y intéressent. L’information est a leur
disposition et c’est d’eux-mémes qu’ils vont la chercher, ou en tout cas demander a la recevoir.
Ainsi, il est important de leur proposer des contenus variés, afin de s’adapter a la demande de
chacun et de leur faire découvrir de nouvelles choses. Nous avons vu que ces outils étaient des
lieux de ressources de médiation et d’accessibilit¢ a la culture qui féderent les publics en
fonction de leurs attentes. Mais seulement a la condition qu’on oublie les discours
institutionnels et qu’on se permette un ton plus léger (via les réseaux sociaux principalement).
Ainsi, les institutions sont donc a méme de fidéliser leurs publics.

La fidélisation du public est un élement important pour que le musée puisse se valoriser. En
effet, un visiteur conquis, bien accueilli et qui se sent a I’aise est un visiteur qui revient et qui,
par le bouche-a-oreille, fera venir d’autres visiteurs, qui en feront aussi venir d’autres. La
fidélisation se fait également en restant régulierement en contact avec les visiteurs et la

communauté, dans un premier temps grace aux campagnes d’e-mailing, mais aussi grace aux

s Tobelem, art. cit., p. 56.

76 Courvoisier, Courvoisier, art. cit. p. 146.

7 Terme employé par Francis Janson dans la déclaration de Villeurbanne pour qualifier le public non atteint par
’offre culturelle
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échanges possibles avec les messageries instantanées des réseaux sociaux. Selon Frangois H. et
Fabienne A. Courvoisier : « La qualité et la périodicité (rotation et renouveau) des expositions
ainsi que la diversification des événements ponctuels (conférences, ateliers, visites guidées,
etc.) jouent également un réle non négligeable dans 1’attrait et la motivation a revenir dans un
musée bien spécifique. »"8. Si cela s applique & I’événementiel d’un musée, cela doit également
s’appliquer a ses collections pour que ’attrait des visiteurs pour elles se renouvelle. Il est donc
important de toujours les valoriser par 1’intermédiaire de la communication digitale évoquée
plus haut, car les communautés auront davantage envie de les découvrir ou méme de les

redécouvrir.

3. Les résultats de la communication digitale

Pour savoir si la communication digitale permet une réelle valorisation du musée et ses
collections, il est important de faire un état des lieux des résultats qu’elle a eus sur les publics.
Pour cela nous allons d’abord étudier les publics qui sont visés grace au numérique, ensuite

nous verrons les statistiques de ces mémes outils afin d’établir un bilan des publics touches.

3.1. Quel public est visé ? Peut-on toucher tous les publics ?

La communication digitale n’a pas pour objectif de toucher un public en particulier,
mais plutdt des communautés représentées par les utilisateurs types de chaque outil numérique.
Un utilisateur de réseaux sociaux peut se servir du site internet mais peut-étre pas dans le méme
but ni avec la méme dynamique qu’une personne qui n’utilise que les newsletters et qui suit un
lien vers le site internet pour un complément d’information.

Les réseaux sociaux offrent une multitude de possibilités pour toucher un large public
comme nous avons pu I’évoquer plus tot. Cependant ce sont principalement des communautés
de jeunes qui utilisent les réseaux sociaux abondamment, mais ce sont les mémes qui désertent
de plus en plus les musées. Rares sont ceux qui y vont de leur plein gré. Le fait de voir une
institution muséale active sur des médias tendances et actuels leur donneraient peut-étre plus
d’attrait. Cependant pour que les musées puissent toucher des nouveaux publics par
I’intermédiaire des réseaux sociaux, il faudrait que ces derniers soient d¢ja intéressés par
I’institution. En effet, comme nous avons pu le voir plus tét : il faut &tre abonné ou « suivre »
la page de I’institution. Sans cela, I’internaute ne pourra pas directement voir les publications
du musée. Si la majorité des internautes utilisent les réseaux sociaux, 1’autre partie, qui reste

tout de méme conséquente, possede au moins un acces internet et une boite mail. Méme les

8 Courvoisier, Courvoisier, art. cit., p. 149.
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personnes agées ou preécaires peuvent avoir ces acces. Les sites internet et les campagnes d’e-
mailing restent donc primordiaux afin de n’exclure personne. Ainsi, la communication
numeérique des institutions muséales est essentielle pour élargir ses publics.

Nous avions évoqué, dans le chapitre 1, qu’une partie des Francais était touchée par de
I’illectronisme. Cela implique donc que la communication digitale n’aurait aucun effet sur eux
car ils n’ont pas acces a internet ou ne savent pas s’en servir. Ces personnes n’ont donc aucun
autre moyen de se renseigner que par téléphone ou grace a la communication imprimée. C’est
justement 1’une des problématiques de ’utilisation des réseaux sociaux, qui, malgré leur forte
utilisation et la possibilité de diffuser largement par leur intermédiaire, ne sont pas accessibles

a tout le monde.
3.2. Le résultat : accés aux statistiques

L’un des principaux avantages de la communication digitale, c’est qu’avec les outils
numeériques utilisés, nous pouvons recueillir un certain nombre de données pour faire des
statistiques. Ainsi, les musées peuvent étudier leurs publics et I’impact de leurs publications sur
leurs communautés car « les échanges numériques laissent systématiquement des traces. Ces
traces enregistrées sont tangibles ; elles acquierent le statut d'information, elles enrichissent les
bases de données des institutions qui les collectent, dans une visée de collection et de recherche
a venir, ou pas. »"® Cela concerne donc les retours et les résultats qui peuvent aider les musées
a dresser de véritables plans de communication en fonction de leurs publics. Que ce soit les
sites internet, les réseaux sociaux ou méme les campagnes d’e-mailing, cela se fait facilement
grace aux statistiques automatiques qui sont disponibles. Par exemple, les réseaux sociaux ont
des outils de statistique trés développés compte tenu du nombre d’informations mises a
disposition par les utilisateurs. Cependant, les statistiques disponibles n’étudient qu’une partie
du public : ceux qui se servent des outils numériques. Mais « il ne fait pas de doute que le musée
essaime sur Internet vers de nouvelles formes de visibilité, de transmission et de médiation. »%°,
dans ce cas comment savoir si I’utilisation du numérique a de véritables effets sur les publics
et sur les visiteurs. Il est donc intéressant d’étudier les statistiques mises a disposition par les

outils numériques pour se rendre compte du type de public qui est réellement visé.

3.2.1. Les réseaux sociaux et leurs utilisateurs

S Andreacola, Florence, Marie-Sylvie Poli, et al. Musée et numérique. Quelles visions du participatif ? 2013,
https://hal.archives-ouvertes.fr/hal-01834509/document. art. cit., p. 10.
8 Andreacola, SanJuan, et al., art. cit., p. 2.

36



En plus de leur utilisation quotidienne de partage et interactions sociales, les réseaux
sociaux permettent d’accéder aux différentes statistiques des pages gérées. Ainsi, il est possible
d’étudier de nombreux éléments comme la réception des publications, 1’interaction faite dessus,
le nombre de visiteurs, le nombres d’abonnes etc. Comme le dit Francoise Andreacola, « Ces
données peuvent paraitre trés utiles au community manager d’une institution muséale qui voit
en temps réel certains effets des actions de publication en ligne. »8 1l est donc possible de faire
une étude des « publics », ou plutdt des internautes connectés a nos réseaux. Cela permet de
mieux connaitre son public et d’adapter la communication. Sur les réseaux sociaux, les
statistiques sont disponibles seulement sur I’espace privé des comptes des musées, il ne m’est
donc pas possible de faire une comparaison de leurs publics. Cependant, d’autres statistiques
ont été réalisées a 1’échelle nationale pour connaitre le nombre d’utilisateurs et les réseaux
sociaux utilisés.

Si on s’intéresse aux statistiques réalisées pour 1’étude Digital 202082 nous constatons
que les utilisateurs les plus fréquents sur les réseaux sociaux en France en 2020 sont agés de 25
a 35 ans et sont sensiblement plus des hommes. Cette tranche d’age est trés importante par
rapport aux autres (Figure 9) et témoigne de I’intérét grandissant qu’il y a eu pour les réseaux
sociaux il y a quelques années. Cependant, cela ne veut pas dire que ces utilisateurs-la sont les
plus actifs, en tout cas pas sur toutes les plateformes. Parmi les plateformes les plus utilisées, il
y a Facebook avec 76% d’utilisateurs, suivi de prés par Instagram avec 47% des utilisateurs

frangais. Twitter n’est pas trés loin non plus avec 34% d’utilisateurs (Figure 10). Ces chiffres

SHARE OF THE TOTAL ADVERTISING AUDIENCE* ACROSS FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FB MESSENGER, BY AGE AND GENDER
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Figure 9 : Graphique représentant les tranches d'ages d'utilisateurs des réseaux sociaux et leur pourcentage par sexe, en
France et en janvier 2020.

81 Andreacola, SanJuan, et al., art. cit., p. 7.
82 « Digital 2020 France », art. cit.
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élevés témoignent qu’un internaute peut se servir de différents réseaux sociaux regulierement.
Ces médias étant tres utilisés, on comprend rapidement pourquoi les institutions culturelles sont
tres présentes et essayent de fédérer une communauté. Cependant, on constate que YouTube
est en téte avec 80% des Francais qui ’utilisent. Ce média est donc le plus important et devient
une source importante de nouveaux publics. Cependant, peu de musées effectuent une large
campagne de communication en y fédérant une grande communauté comme sur Facebook et
Instagram. Comme pour de nombreux utilisateurs, YouTube leur sert a mettre en ligne leurs

vidéos et a ensuite les repartager sur leurs réseaux sociaux.

JAN W le USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF It NET USERS 6 4 WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH
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Figure 10 : Graphique des réseaux sociaux les plus utilisés en France en janvier 2020

Avec ces statistiques, les musées peuvent connaitre les publics visés par ces médias et

surtout ceux qui ne le sont pas.

3.2.2. Quels visiteurs pour les sites internet

I1 est également possible d’avoir des retours sur la visibilité des sites internet des musées
grace aux outils d’analyse mis a disposition par les hébergeurs, mais aussi par Google
Analytics®?,

Pour comparer la visibilité de différents sites de musée nous pouvons également nous
servir des statistiques de Google Trends, qui traitent les recherches Google dans le monde
entier. Dans ces graphiques, la valeur de la fréquentation maximum du mot clé de référence (ici

le nom d’un site internet de musée) correspond a la valeur 100. Les autres fréquences sont donc

8 Andreacola, SanJuan, et al., art. cit., p. 8.
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comparées et calculées en fonction de cette référence maximale. Pour faire quelques
comparaisons j’ai donc cherché les statistiques relatives au musée du Louvre, du Musée des
civilisations de I'Europe et de la Méditerranée (MUCEM) de Paris et du MBA de Lyon. Les
fréquences de recherche pour ces musées ne sont pas du tout les mémes. On peut voir sur la
Figure 11 que le Louvre (en bleu) comptabilise beaucoup plus de recherches en six mois que le
MUCEM (en rouge) et le MBA de Lyon (en jaune).

Evolution de l'intérét pour cette recherche

|4
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Figure 11: Graphique réalisé par Google Trends, donnant I'évolution du nombre de recherches pour chaque musée.

De plus, le Louvre est également le musee le plus recherché des trois en France mais aussi a

I’étranger comme nous le montre les graphiques suivants du Louvre et du MUCEM
(Figure 12) :

|4
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Figure 12 : Cartes mondiales présentant les recherches internet relatives au musée du Louvre et du MUCEM par pays.

Sur les deux graphiques nous constatons que les intéréts pour le musée du Louvre se portent
sur une plus grande partie du monde, tandis que I’intérét pour le MUCEM vient principalement

de Cote d’Ivoire. Cela témoigne de I’intérét des publics francgais mais surtout étrangers pour ces
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musées. Grace a ces statistiques nous pouvons egalement savoir d’ou proviennent les
recherches a 1’échelle frangaise, notamment les régions, les départements et les villes si la
quantité de données le permet. Par exemple, pour le MBA de Lyon, les principales recherches

viennent de la région Auvergne-Rhone Alpes et du Rhone (Figure 13).

Recherches par région Région = ¥ O <L Recherches par région Département v = 3 o<

-

Figure 13: Carte réalisée par Google Trends des départements et régions ayant fait le plus de recherches du site internet du
MUCEM.

Ces outils permettent donc aux musées de déterminer d’ou viennent leurs publics et
d’établir des plans de communication numérique adaptés, a la fois pour fidéliser les internautes

intéressés mais aussi pour toucher le non-public.

3.2.3. L’étude des publics par l'intermédiaire de questionnaires
Les campagnes d’e-mailing se font par I’intermédiaire d’outils en ligne comme MailChimp
ou Sendinblue qui permettent de garder des traces des envois et faire des statistiques sur le
nombre d’ouvertures et de lectures des newsletters. Pour compléter cela, il est également
possible de faire passer aux visiteurs des questionnaires par 1’intermédiaire d’une newsletter,
mais aussi grace a 1’outil Google Forms qui permet la création de questionnaires en ligne. Ici
encore les données ne sont accessibles qu’aux musées, et il m’est donc difficile de faire une

comparaison de données de différents musees.

L'enjeu de la communication est a la fois avant, pendant mais aussi aprés la visite si on veut
fidéliser les visiteurs. Il est donc important de pouvoir analyser les publics avant, pendant et
apres une visite (en ligne ou au musée) afin de connaitre les effets de la campagne de
communication sur les publics. Cela permet de faire une communication digitale plus adaptee
en fonction des publics et de leurs attentes et habitudes. Cependant, toute campagne de

communication a un prix.
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3.3. Le budget d’une campagne numérique

L’un des avantages de la communication digitale est son budget. En effet, les médias utilisés
sont pour la plupart gratuits. lls sont donc un moyen de remplacer ou de compléter une
campagne de communication. En effet, tous les musées n’ont pas les moyens de mettre en place
une campagne de communication compléte et passent donc par le numérique pour
communiquer a grande échelle. Cependant, tous les musées n’ont pas forcément les outils pour

le faire.

Les réseaux sociaux sont tres rentables car ils sont peu chers a mettre en place. Il est
cependant possible de payer une campagne de communication sur certaines publications afin
de toucher plus de monde. De plus, ils ont une grande portée grace a I’effet de bouche-a-oreille
déja évoque plus haut. Si I’on se sert uniquement de la fonction premicre des réseaux sociaux,
c¢’est-a-dire partager du contenu et interagir avec sa communauté, le codt de la campagne est
presque nul. Cependant, les musées peuvent également payer des spots de publicité et le colt
peut aller d’une trentaine d’euros par mois jusqu’a plusieurs centaines. Tous les musées peuvent
donc se permettre financierement de faire de la communication via les réseaux sociaux deés lors
qu’ils n’utilisent pas les services publicitaires. Cependant il est conseillé d’avoir un community
manager qui puisse s’occuper régulierement de la communauté.

D’un autre c0té, la création d’un site internet sollicite un gros investissement aux musees
car cela demande de financer un hébergeur, un nom de domaine et un webdesigner. Un musée
qui n’a que trés peu de moyens peut passer par des plateformes d’autoédition de sites internet
dont le plus populaire est Wordpress. Le co(t est donc réduit par rapport a un site internet créé
par un webdesigner car il n’y a plus de prestation de sa part, mais cela demande des
compétences particuliéres. Le gros investissement est pour la premiere campagne a la création
du site. Cependant, celui-ci doit étre renouvelé réguliérement afin de rester dans 1’air du temps.

Comme sur le principe des sites internet, les campagnes d’emailing se font par
I’intermédiaire de plateformes en ligne qui peuvent étre gratuites, mais qui sont le plus souvent
payantes, avec un abonnement a 1’année qui doit étre renouvelé pour continuer a bénéficier de

ces services.

Tous les musées ne peuvent pas se permettre de bénéficier d’un budget important pour
de la communication digitale. Cependant, la majorité des services disponibles avec les réseaux

sociaux et les plateformes d’e-mailing, permettent de faire une campagne de communication
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décente. De plus, les plateformes d’autoédition de sites internet laissent une chance aux plus

petits budgets de se créer un site internet de qualité & moindre codt.

Pour conclure, la communication digitale est trés compléte grace aux différents outils
qu’il est possible d’utiliser. Les réseaux sociaux, les sites internet, les campagnes d’e-mailing
en sont les plus connus, mais cela peut également passer par des publications ou autres
nouveautés technologiques. De plus, les internautes et utilisateurs de ces canaux sont en
perpétuelle croissance, et leur utilisation est de plus en plus réguliére. Il est donc important pour
les musées de rester connectés et de proposer toujours plus de contenu a travers ces outils. Ainsi,
il est possible de valoriser les collections, afin de donner envie a la communauté du musée de
les découvrir ou redécouvrir sur place. Ces outils sont donc trés utiles, d’autant plus qu’ils
permettent, grace a leurs statistiques, de déterminer les publics qui sont le plus 8 méme d’étre
intéresses. Leur faible colt et leur grande accessibilité en font des outils indispensables a la

communication d’une institution qui se veut proche de ses publics et dans I’air du temps.

Chapitre 3. Etude de cas du musee de Grenoble : vers la digitalisation

La place du musée de Grenoble dans le champ artistique n’est plus a débattre. Connu pour
la richesse de ses collections et de ses expositions temporaires, il déploie également une forte
communication. Comme une majorité des musées, la part de sa communication imprimée est
supérieure a la communication digitale car elle fonctionne trés bien sur le territoire mais aussi
parce que le numérique est tres chronophage. Pour rester dans 1’eére du temps, le musée de
Grenoble aussi se digitalise. Dans ce chapitre nous allons nous intéresser a la part du numérique
dans la valorisation des collections du musée. Pour cela, nous étudierons dans un premier temps
la proximité entre ses collections et le numérique, puis dans un second temps nous étudierons
son plan de communication digitale. Pour compléter nos propos, nous axerons une partie de nos
réflexions sur les cas particuliers liés a la crise sanitaire de la Covid-19, qui a privé les publics

de sorties culturelles.

1. La place des collections et leur valorisation

Comme pour les autres musées, le changement de consommation du patrimoine de la part
des publics provoque une baisse d’intérét de ces derniers pour les collections du musée de
Grenoble. Leur valorisation auprés des visiteurs est donc devenue un des objectifs des

conservateurs, qui veulent les faire (re)découvrir. Pour cela, deux voies se sont développées. La
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premiére consiste a digitaliser les collections et la seconde est de placer les ceuvres de la
collection dans les expositions temporaires afin de les replacer dans un contexte plus large, tout

en y ajoutant des outils numériques.

1.1. Les collections en ligne

Depuis maintenant environ trois ans, le musée de Grenoble a numérisé une partie de ses
collections sur la plateforme Navigart, un outil de partage des collections proposé par
Videomuseum. Vidéomuseum est une association qui regroupe une trentaine de musées et
Fonds régionaux d’art contemporain (FRAC) en France et en Belgique qui utilisent leurs
ressources numériques : Gécoll et Navigart. Gécoll est le support réservé aux musées dans
lequel ils numérisent leurs collections pour leur inventaire personnel. Ensuite, il y a Navigart
qui est la base en ligne, disponible aux internautes sur laquelle se trouve la partie des collections
qui leur est visible et qui regroupe les informations disponibles sur Gécoll. Bien avant de passer
sur Navigart, ¢’était seulement une partie des collections des dessins du XIX¢ siecle qui était
proposée en ligne. Aujourd’hui, le musée de Grenoble rend accessible plus de 3000 ceuvres et
objets d’art de ses collections®, visibles ou non dans I’exposition permanente. Ainsi, sont
accessibles une partie des objets asiatiques issus des collections du Général de Beylié, mais
aussi une partie des objets de I’Egypte Antique, des dessins du XIX® siécle, des ceuvres
picturales de tous les siecles, et beaucoup d’autres. Prochainement, le musée devrait partager
ses collections sur la plateforme Joconde, dont le public et la portée sont plus importants.

La numérisation n’est possible que pour les ceuvres étant dans le domaine public® ou dont
les artistes et ayants-droit ont autorisé la diffusion en image sur internet. Si les droits ne sont
pas autorisés dans les contrats, une demande doit étre faite auprés des ayants-droit — souvent
I’Association pour la diffusion des arts graphiques et plastiques (ADAGP)® — sans quoi
I’ceuvre ne pourra pas étre mise en ligne. Et cela vaut également pour les réseaux sociaux et
tout autre support de communication.

Cela souléve la question des données ouvertes (autrement dit Open data), qui sont des
données numériques en libre acces au plus grand nombre, et réutilisables par tous. En effet, en
numérisant les ceuvres d’arts sur les collections en ligne, méme dans le domaine public ou avec
autorisation des ayants-droits, les internautes ne peuvent pas les exploiter entierement,

notamment les images qui sont soumises au crédit photographique. En effet, les musées ne

8 Collections en ligne disponibles ici : https://www.navigart.fr/grenoble-collections/#/artworks

8 Une ceuvre d’art est protégée par la propriété intellectuelle jusqu’a 70 ans apres le décés de ’artiste. Ensuite
elles entrent dans le domaine public.

8 Plus de renseignements sur ’association disponibles ici : https://www.adagp.fr/fr/adagp/presentation
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partagent pas I’ceuvre en elle-méme (puisque conservee) mais sa reproduction photographique.
De plus, avec un accés totalement libre les musées peuvent accroitre la visibilité de leurs
collections « dans une volonté de transparence citoyenne »%” et de faciliter leur accés, mais aussi
« de favoriser la recherche et la documentation, d’impliquer son institution dans la société,
d’animer son réseau de partenaires ou de conquérir de nouveaux publics »%. Les données
ouvertes se montrent trés utiles pour les institutions muséales telles que celle de Grenoble. De
son c6té, la Métropole de Grenoble a développé un site internet® qui regroupe de nombreuses
données ouvertes de la métropole, dont les données relatives au patrimoine de la ville. Si le
musée développe 1’Open data pour ses collections, le site de la ville serait un bon relais pour
les partager. Cependant, le musée de Grenoble s’interroge sur les enjeux d’une telle démarche.
Serait-il question de mettre & disposition de tous un maximum de données y compris celles
encore sous droit d’auteur, ou juste celles dans le domaine public ? Serait-il judicieux de perdre
la tragabilité de I’utilisation de ces données ? Ainsi, au-dela de 1’aspect économique et
d’accessibilité des collections que cela implique, 1’Open data n’en est qu’a son stade de
développement et doit encore faire ses preuves au sein de la direction du musée de Grenoble.

Les collections en ligne sont trés valorisées par le musée qui les communique réguliérement
sur le site internet mais aussi via les réseaux sociaux, afin de pousser les internautes a les visiter.
Cependant, le musée ne passe pas que par internet pour valoriser ses collections. Il les introduit

parfois dans les expositions privées et se sert également des outils numériques.

1.2. Les collections dans les expositions temporaires et l’utilisation du numérique

Nous ’avons vu dans I’introduction de ce mémoire, les expositions temporaires prennent
une place grandissante dans les museées et aupres des publics qui se désintéressent donc petit a
petit des collections car celles-ci se renouvellent moins. Pour susciter un regain d’intérét aupres
des visiteurs, le musée de Grenoble s’appuie sur certaines pieces de ses collections pour
imaginer et construire des expositions. Ce fut le cas pour I’exposition Servir les Dieux d’Egypte
par exemple qui regroupait une grande partie des ceuvres du musée qui étaient a la fois exposées
mais aussi en réserve. Il en est de méme avec 1’exposition Grenoble et ses artistes au X1X°®
siecle, entiérement réalisée avec les ceuvres des collections du musée. La richesse des

collections devient alors une bonne raison pour le musée de créer une exposition temporaire.

87 Lorriot, Agathe, et Bérénice Tailhades. « Les musées francais a ’heure de I’Open Data ». Medium, 4 novembre
2019.  medium.com,  https://medium.com/correspondances-digitales/les-mus%C3%A9es-fran%C3%A7ais-
%C3%A0-lheure-de-1-open-data-e42d504e4a67.

8 Lorriot, Tailhades, art. cit.

8 Plus de renseignements disponibles ici : https://data.metropolegrenoble.fr/ckan/
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Ainsi, le musée les valorise auprés des publics, alors que ce sont des ceuvres déja visibles. Il
n’est pas rare non plus de voir un écran ou deux au sein des expositions qui présentent des
ceuvres (souvent des dessins) qui ne peuvent étre exposees pour 1’occasion. C’est le cas pour
Grenoble et ses artistes qui présente des dessins et portraits d’artistes grenoblois du XIX®
siecles issus des collections. Pour cette derniere exposition, un partenariat a été mis en place
avec Gre’mag qui a élaboré une carte interactive disponible via une tablette tactile intégrée dans
la scénographie®. Le sujet de I’exposition se prétait grandement a Dinstallation de ces outils
numériques — souvent rares au musée de Grenoble — car la découverte de 1’histoire artistique
du territoire était 1’occasion de fédérer un public de proximité. Cependant, ces quelques outils
ne sont pas utilisés au sein des collections, peut-étre dans un souci d’économie du changement
de la scénographie que cela impliquerait, mais aussi peut-étre a cause de 1’impact que cela aurait
sur les actions de médiation qui seraient a revoir dans leur ensemble.

Comme I’exposition Grenoble et ses artistes n’a pas pu recevoir du public pendant la
période de confinement, le musée a mis en place tout un dispositif de valorisation des
collections a travers internet. Ainsi, les collections ont continué de vivre sur les médias sociaux,
le site internet et les collections en lignes. De plus, une visite virtuelle de I’exposition, en deux
vidéos®!, a été proposée a la fin du confinement afin de permettre a différents publics de la
découvrir en partie depuis chez eux. Les vidéos permettent a la fois la dématérialisation des
collections pour toucher des personnes peut-étre non intéressees dans un premier temps, mais
aussi les publics qui n’ont plus la possibilité de se déplacer a cause du contexte sanitaire. Elle
a également été prévue et réalisée de facon a ce que les informations transmises ne se répétent
que tres peu avec le contenu de I’exposition et donc de permettre aux visiteurs d’en découvrir
davantage avant ou aprés une visite. Ce jeu dans I’espace et cette déambulation, que Marie
Després-Lonnet appelle la « textualisation des pratiques »%2, qui met en scéne des objets et un
espace de fagon a présenter et textualiser par la parole une exposition qui est étudiée pour étre
visitée seul. En effet, le caméraman induit un regard sur les ceuvres et un sens de visite, qu’un

visiteur n’aurait pas approché de cette maniere individuellement.

Ce contenu numérique permet donc I’essor des collections et les valorise au-dela des murs
du musée. Mais cela ne fonctionnerait pas si le musée ne communiquait ni sur ces outils

numériques, ni sur les collections.

% Annexe 10, p. 96.
% Annexe 9, p. 95.
92 Després-Lonnet, art. cit., p. 9.
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2. La communication numérique du musée de Grenoble

Le plan de communication digitale du musée consiste a partager le maximum
d’informations quand il est possible de le faire sur les supports disponibles. L’absence de
community manager ne permet pas un suivi continuel de ’activité des pages, méme si la
chargée de communication reste tres présente et disponible pour les communautés du musée.
Cependant le musée reste trés actif sur internet grace au site, mais aussi aux réseaux sociaux.
L’envoi de la newsletter se fait une fois par mois environ, a pres de 7500 utilisateurs, avec 40%
d’ouverture en moyenne. Cela montre un certain intérét des abonnés pour le musée et son
activité.

2.1. Le site web : la refonte pour une meilleure visibilité

L’évolution numérique est de plus en plus rapide. Au début des années 2000 de plus en plus
de musées possédaient des sites internet. C’est dans cette dynamique que le musée de Grenoble
a créé le sien en 2012 a 1’aide d’un webdesigner et d’un Systéme de gestion de contenu (SGC)
créé par la compagnie Eolas. Cependant, huit ans plus tard, le site internet est obsoléte tant sur
sa forme que sur son arborescence. En effet, le site étant trés ancien, il n’a pu se développer a
la méme vitesse qu’internet et les supports d’acces (portables, tablettes, ordinateurs, etc.). Une
campagne de refonte du site est donc lancée afin qu’il puisse étre plus accessible au plus grand
nombre et correspondre aux habitudes du XX1° siécle. Un benchmark a été réalisé afin de sonder
les attentes des publics et utilisateurs et de s’adapter a la mode actuelle des sites internet de
musée, mais aussi pour étudier les outils du marché.

Malgré tout, le site du musée est tres actif et est régulierement mis a jour tant dans son
contenu que sur la tenue de ’agenda. De plus, pendant la crise da a la Covid-19, le site était
I’un des seuls points de contact entre le musée et ses publics. Il était donc trés important de
renouveler régulierement ses contenus. Les collections en ligne ont également été la source de
nombreuses activités publiées sur le site internet mais aussi sur les réseaux sociaux. On peut
constater sur le graphique suivant réalisé sur Google Trends (Figure 14) que le site internet du
musée a fait I’objet de nombreuses recherches internet malgré la fermeture des locaux pendant
le confinement. Une majorité de ces recherches sont issues de la région Auvergne-Rhone-Alpes,
et principalement du département de 1’Isere (Figure 15). Cela témoigne de I’intérét des publics

de proximité pour la vie culturelle du musée, le faisant vivre malgré la fermeture exceptionnelle.

46



Evolution de I'intérét pour cette recherche

i

Figure 14 : Graphique représentant la quantité de recherches Google du site internet du musée de Grenoble sur la période du
confinement jusqu’a la réouverture du musée
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Figure 15 : Carte de France présentant les recherches Google du site internet du musée de Grenoble par région, sur la période
du confinement

Grace aux réseaux sociaux, le site internet augmente sa visibilité. En effet, comme nous
allons le voir, en partageant des liens sur des publications (sur n’importe quel réseau social),

les utilisateurs vont pouvoir accéder directement au site et au contenu souhaité.
2.2. Les réseaux sociaux : communiquer en direction de ses communautés

Comme nous avons vu dans le chapitre 2 de ce mémoire, il est important pour les musées
de communiquer via les réseaux sociaux afin de créer un lien avec leurs communautés et de
I’entretenir. Ainsi, le musée de Grenoble s’ancre dans cette démarche. Dans cette partie, nous
évoquerons également les effets du confinement sur la communication du musée a travers ces

médias.
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2.2.1. Le plan de communication habituel du musée

En temps normal le musée de Grenoble communique énormément via Facebook, un
petit peu moins via Twitter, et rarement sur Instagram. La page Facebook du musée est donc le
lieu le plus adapté pour recevoir le plus d’information possible sur le musée, les expositions et
les collections. La vie du musee y est fortement présentée a travers des publications sur les
événements a ne pas manquer, les journées gratuites, la possibilité de faire des visites, mais
aussi sur les périodes avec ou sans exposition, les changements dans les collections ou encore
les montages et démontages d’exposition. On y retrouve également des articles de presse
disponibles en ligne. Parmi les hashtags les plus utilisés il y a celui du musée
#museedegrenoble. De plus, pour I’exposition Grenoble et ses artistes, I’hashtag
#grenobleetsesartistes a été créé afin de différencier les publications pour 1’exposition en cours
et les autres. Cependant cet hashtag n’a pas été trop utilisé a part lors de la campagne de

communication faite pendant la fermeture du musée liée a la Covid-19.

2.2.2. Musée fermé, mais pas moins vivant : la crise sanitaire de la Covid-19

Durant la période particuliére de mi-mars a fin mai 2020, 1’objectif était de donner vie au
musée méme s’il était fermé. C’était 1’occasion parfaite pour valoriser les collections aupres
des publics et internautes. Ainsi, le fonctionnement général des musées s’est vu bouleversé, et
celui de Grenoble n’a pas échappé aux changements. Comme le rappelle Giulia Fiumara dans
La Lettre de L’ OCIM de mai-juin 2020 : « [...] en I’espace de moins d’un mois la présence des
institutions culturelles sur les réseaux sociaux (et dans le domaine du virtuel en général) est
passée d’un statut « accessoire » quoiqu’important, a une présence absolument indispensable
pour ces institutions »%. En effet, cela ne s’est pas seulement fait a I’échelle du musée de
Grenoble, mais au niveau de tous les musées de France et étrangers également fermés qui se
ont vu « poursuivre leurs activités en offrant un acces a leur inventaire en ligne, en mettant en
avant une fois de plus leurs collections. »* durant cette période.

Pour cela le musée a fait évoluer ses ressources de médiation déja disponibles en ligne sur
le site du musée pour en proposer de nouvelles. Celles-ci étaient basées sur les collections et
essentiellement destinées aux enfants, elles ont été diffusées sur les réseaux sociaux une fois

par semaine. Ainsi se sont créés des ateliers « Yog’art », des « Cherche et trouve », des

9 Fiumara, Giulia. « Les musées au temps de la pandémie : un regard sur la crise italienne, depuis 1’Ttalie ». La
Lettre de I’OCIM. Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 189, juin 2020, p. 20-22.

% Chaumier, Serge. « Le public, plus que jamais au centre du musée ». La Lettre de I'OCIM. Musées, Patrimoine
et Culture scientifiques et techniques, n° 189, juin 2020, p. 16-17.
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coloriages ou encore des récits autour des ceuvres®. Pour les adultes, le lien se maintenait
principalement par I’intermédiaire des newsletters mais surtout des réseaux sociaux, sur
lesquels nous parlions deux fois par semaine d’une ceuvre en lien avec 1’exposition Grenoble
et ses artistes — et donc des collections. Une fois par semaine, nous proposions une anecdote
sur une ceuvre préférée d’un agent du musée. Cela permettait de raconter une histoire sur une
ceuvre des collections et de les faire vivre par le prisme du regard d’une personne. Rapidement
s’est également développé le Grenoble Muséum challenge sur Twitter puis sur Facebook et
Instagram en partenariat avec Clic France® et trés largement inspiré du compte et de ’hashtag
#tussenkunstenquarantaine®’. Ce challenge consistait & faire reproduire a la communauté du
musée des ceuvres de la collection et d’en partager une photographie. C’était une maniére
ludique d’intéresser les internautes aux collections et de les pousser a visiter les collections en

ligne. En cela, le musée s’est donner une plus grande visibilité aupres de sa communauté.

2.2.3. Ce qu’il faut retenir

De cette crise, il est intéressant de retenir toutes les démarches mises en ceuvre pour garder
un lien avec les publics dans « une course a I’audience médiatique »*® tout en essayant de faire
vivre les collections du musée. Cela commence par I’utilisation du site internet qui s’est révélée
compliquée, mais qui a quand méme permis au musée de proposer du contenu. Ensuite, les
réseaux sociaux ont été treés actifs, notamment Instagram qui était relativement inactif avant la
crise et qui a pu développer sa communauté. Les publications récurrentes et sur un méme
rythme dans la semaine étaient des rendez-vous pour les abonnés et utilisateurs qui n’hésitaient
pas a participer et interagir, peut-étre plus que d’ordinaire. Ces constats nous permettent donc
de dire que les collections ont réellement pu étre valorisées a travers ces outils aupres de

différents publics grace a la diversité des contenus qui ont été développés.

De plus, la relation avec les publics a été améliorée. Comme nous avons pu le voir, ces
outils numériques permettent au musée d’avoir un certain nombre de retours et d’échanges avec

eux mais aussi d’accéder aux statistiques sur les publications.

% Annexe 11, p. 97.

% Plus de renseignements sur le concours ici: http://www.club-innovation-culture.fr/clic-france-concours-
artenguarantaine/

9 Andreacola, Florence. « Une nuée de musées numériques individuels et fragmentés ». La Lettre de I’'OCIM.
Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n°® 189, juin 2020, p. 51-53.

% Qlu, Elsa. « Le post-Covid-19 : quel avenir pour les musées, comment les penser désormais, qu’en faire ? » La
Lettre de I’'OCIM. Musées, Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 189, juin 2020, p. 27-28.
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2.3. Effets sur les relations entre les publics et le musee

Il faut reconnaitre qu’avant la crise du coronavirus, le musée de Grenoble avait une
communication numérique classique et en pleine diversification. Cependant, avec la crise
sanitaire, le musée a utilisé de maniére tres active ces outils et notamment les réseaux sociaux
qui se sont montrés trés dynamiques, tant de la part du musée, mais aussi des internautes.

F. Andreacola, dit dans un article sur la crise du coronavirus, publié dans La Lettre de
[’OCIM que les réseaux sociaux « sont utilisés par certains publics du musée comme un moyen
de maintenir un lien avec I’institution lors d’une période relativement longue pendant laquelle
le visiteur ne peut se rendre physiquement au musée. »* Elle rappelle ici le role primordial de
ces outils numériques sur le lien entre le musée et ses publics. En effet, en cette période de crise
ils étaient essentiels pour rapprocher le musée de ses visiteurs virtuels. Avec la forte présence
sur les réseaux sociaux du musée on constate une nette augmentation du nombre d’abonnements

entre mi-mars et mi-mai (Figure 16).

Total des mentions J'aime une Page aujourd’hui : 13 739

Total des mentions J'aime une Page BENCHMARK

Figure 16 : courbe présentant I'évolution du nombre d‘abonnés sur la page Facebook du musée de Grenoble entre janvier et
mi-mai 2020

Ce gain de popularité sur les réseaux sociaux est peut-étre di a la perte de contact avec des
publics qui s’informaient via la communication imprimée, ou par I’intérét soudain pour le
museée que le confinement a pu créer. Avec la situation sanitaire, le musée de Grenoble n’a pas
pu communiquer par I’intermédiaire de ses supports papier et a donc perdu une partie de son
audience, dont les personnes atteintes d’illectronisme ou qui n’ont pas accés a internet.
Cependant, il est difficile de dire si le musée a eu plus de perte de lien que de gain. Pour en étre
sOr il faudrait faire une étude détaillée sur la question. Les publics ayant eu cet accés ont pu
faire de nombreux retours par échange de messages privés ou méme directement sous les

publications. Le simple fait qu’il y ait eu des interactions témoigne de I’intérét grandissant des

% Andreacola, « Une nuée de musées numériques individuels et fragmentés », art. cit., p. 51.
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publics a travers ces méthodes de communication comme nous pouvons le voir avec le
commentaire suivant (Figure 17), sous une publication Instagram concernant un tableau de
Nicolas de Staél.

e museedegrenoble - Abonné(e)

1 Magnifique,
merci de nous en faire profiter. je
pensais justement a Nicolas de
Stael et sa belle nature morte
avec cafetiére noire sur fond bleu
nuit. C'est un peu notre quotidien,
les télétravailleurs, thé ou café a
la maison mais la cela rend
presque féerique l'instant. Prenez
soin de vous

o

°oQv R

@ Aimée par magasindeshorizons et
119 autres personnes

Ajouter un commentaire...

Figure 17 : Commentaire laissé par une abonnée sur une publication Instagram

Il faut également penser a la situation des musées et a leur fonctionnement apres cette
crise sanitaire. La question est de savoir si les musées vont garder cette attache au numérique
qui a émergé pendant la crise ou s’ils vont reprendre comme avant. Selon Lorenzo Greppi :

« les musées du post-Covid-19 devront prendre en compte deux grandes
typologies de public potentiel : d’une part, le public virtuel, [...] qui devra se
contenter de formes de tourisme virtuel et de visites en ligne ; et de I’autre, le
public gééel, [...] qui aura plus facilement la possibilité de visiter le musée in
situ. »00,

Cela impliquerait un changement net dans 1’organisation de la communication du musée de
Grenoble pour pouvoir étre davantage présent pour son public virtuel tout en restant actif et
novateur aupres de ses publics physiques. Peut-étre serait-il tout aussi intéressant de continuer
a développer cette communication numérique ainsi que les médiations en ligne autour des
collections afin de démocratiser davantage cette part du patrimoine et de la culture du musée
de Grenoble. Par exemple, la réalisation de publications « (Euvre de la semaine » pourrait se
refaire facilement grace aux publications programmées que propose Facebook, ou encore pour
les ateliers enfants qui ont été adaptés aux réseaux sociaux, surtout qu’elles avaient déja connu

du succes par le passé.

100 Greppi, Lorenzo. « Réinventer le musée, espace du réel et de I’imaginaire ». La Lettre de I’OCIM. Musées,
Patrimoine et Culture scientifiques et techniques, n° 189, juin 2020, p. 37-38.

51



Conclusion

Dans la seconde partie de mon mémoire, je me suis interrogée sur le réle du numérique
dans la valorisation des collections et des musées auprés du grand public. Pour y répondre je
me suis intéressée a son utilisation au sein des collections et leur digitalisation, mais aussi au
réle de la communication digitale. Enfin, j’ai étudié le cas du musée de Grenoble qui cherche a
développer ces outils. Les collections étant souvent delaissées au profit des expositions
temporaires, de nombreuses campagnes de valorisation ont été mises en place dans différents
musées du monde a ’aide des outils numériques. La premiére étape a été¢ la numérisation de
ces collections et leur mise en ligne a travers des portails numériques qui ont permis a un large
public d’y accéder plus facilement en un clic. De cette maniere, elles sont a la disposition du
plus grand nombre, qui peut découvrir une partie du musée sans avoir a se déplacer. La
digitalisation des collections a favorisé une meilleure démocratisation du musée qui s’est mis a
proposer des contenus plus recherchés et plus développés, de fagon a ce que la médiation se
fasse plus facilement. Ainsi, les publics pouvaient préparer leur visite, la compléter sur place
grace aux connexions internet disponibles sur smartphone, ou encore apres la visite. Cette
dématérialisation des collections hors les murs déplace le musée vers des non-publics qui
peuvent devenir des visiteurs réguliers. Dans cette méme dynamique, les musées ont commencé
a développer des outils numériques issus des nouveautés technologiques afin de proposer des
contenus de médiations novateurs. Parmi eux nous pourrons réguliérement croiser des tablettes
tactiles, des applications ou encore des visites virtuelles. Tous ces éléments facilitent
grandement ’accés au musée, en tout cas a son patrimoine. Cependant, certaines de ces
nouveautés peuvent ne pas étre adaptées a certains publics dont ceux atteint d’illectronisme. Il
est donc important de garder une part de médiation traditionnelle afin de ne pas les discriminer.
D’autre part, la communication numérique a également vu le jour avec 1’évolution de ces outils
au XXI¢ siécle et s’est développé un véritable arsenal. Allant des sites internet aux réseaux
sociaux en passant par la création d’applications et de visites virtuelles, la communication
digitale est sur tous les fronts pour valoriser les collections. De pair avec le marketing digital,
ces outils permettent de fédérer et de fidéliser des communautés. Les réseaux sociaux sont
surement les supports numériques les plus utilisés et les plus utiles dans la communication
numérique grace a l’interaction possible entre le musée et ses publics. De plus, leur champ
d’action est trés large : partage de videos, de photos, de PDF, faire du direct, envoyer des stories
ou encore discuter en messages prives, le tout avec un seul réseau social ; et cela couplé a leur

succes qui permet la création de communautes croissantes. Sauf pour la création du site web et
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les abonnements aux newsletters, ces outils sont peu onéreux et permettent de réaliser des
campagnes de communication a moindre frais. Ainsi, les musées a petit budget peuvent tout de
méme réaliser des campagnes de communication complétes. Les collections ont donc de
nombreux outils a leurs services pour les valoriser en ligne et auprés d’un large public. Enfin,
I’é¢tude de cas du musée de Grenoble nous permet de le situer parmi les musées qui utilisent les
outils numériques mais peut-étre pas dans la totalité de leurs fonctions. Les collections en ligne
et les réseaux sociaux sont tres utilisés, et sont méme valorisés. Cela a pu se constater durant la
crise sanitaire liée au coronavirus, pendant laquelle le musée a été grandement actif sur les
réseaux sociaux et sur son site internet. Cependant, I’'usage des nouvelles technologies telles
que les tablettes et les visites virtuelles sont tres rares et souvent au service des expositions
temporaires. Ainsi, au-dela de la communication digitale, les collections ne sont que trés peu
valorisées par le numérique, qui pourrait leur redonner une nouvelle dimension plus
« branchée » et « a lamode ». Retenons que les démarches engageées lors de la fermeture durant
I’épidémie de la Covid-19 ont grandement développé I’impact du musée sur les réseaux sociaux
et qu’il serait intéressant de rester sur cette lancée afin de développer les publics mais aussi de

continuer a valoriser les collections.

Suite a cette étude, il serait intéressant de se questionner sur les potentielles évolutions
de ces outils et parallelement sur la valorisation des collections au sein du musée. F. Andreacola
suppose gu’apres la crise du coronavirus, les musées vont s’adapter a la fois a leurs visiteurs
réels mais aussi a leurs visiteurs virtuels : le numérique prenant une part importante, chacun
d’eux aura ses propres connaissances. Ainsi, le musée sera en chacun de nous et rassemblera
des « ceuvres virtuelles au sens philosophique du terme. »%* Ainsi, selon elle, les musées seront
au numérique. Cependant, les institutions ont peur de devenir des museées virtuels et de ne plus
avoir de visiteurs réels, il faudrait donc trouver un juste milieu qui conviendrait aux institutions
mais aussi aux publics. Il ne faut également pas oublier que le musée doit rester un lieu de
conservation des ceuvres. Il est donc important de garder ces outils numériques pour mettre en

avant le musée et ses collections mais de ne pas les effacer.

101 Andreacola, « Une nuée de musées numériques individuels et fragmentés », art. cit., p. 53.
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Conclusion

Ce stage au musée de Grenoble a été ma plus longue expérience dans le secteur culturel
et la premiére au sein d’un musée. J’ai passé cinq mois auprés de 1’équipe du service
communication du musée avec qui j’ai énormément appris. J’ai notamment pu élargir mes
compétences en community management. Cette expérience a été tres enrichissante pour moi,
tant sur le plan humain que professionnel, ce qui n’a fait que confirmer mon intérét pour la
communication et les relations publiques dans le domaine culturel. Malgré le maintien en
télétravail de mon stage, j’ai grandement participé a 1’activité du musée, notamment aux
réseaux sociaux, mais aussi a la réalisation de nombreux supports de médiation et de
communication. Parmi eux, j’ai pu rédiger des communiqués de presse ainsi que des supports
pour des ateliers jeune public. Mon travail sur la plaquette générique du musée a également été
une mission tres intéressante : j’ai pu faire mon premier benchmark et m’en servir pour faire
des propositions aupres du service. Ce stage m’a également permis de renforcer mon autonomie
et ma confiance en moi d’un point de vue professionnel. Il est évident que cette expérience me
sera profitable pour mon insertion professionnelle.

A mon arrivée en Master Diffusion de la culture, mon projet professionnel était celui de
devenir chargée de communication ou des relations publiques dans une institution muséale ou
un lieu d’exposition pour évoluer petit a petit vers la gestion d’une institution d’exposition
d’arts visuels. Aujourd’hui, ce projet reste le méme, et mon stage au sein du musée m’a permis
d’acquérir des compétences nécessaires a la réalisation de celui-ci. De plus, j’ai pu étudier le
fonctionnement d’un musée et ses rouages, et le comparer avec mes précédentes expériences.
Suite a cette expérience, j’ai également pu me rendre compte du gain d’intérét que je porte pour
la gestion des outils de graphisme professionnels de la suite Adobe. J’ai également pu prendre
conscience que les outils numériques ont une part importante a jouer dans la médiation et la
communication des institutions muséales futures. Ainsi, j’aimerais continuer & me former a la
fois sur la suite Adobe mais aussi sur le community management afin d’approfondir mes
compétences pour mon projet futur.

Trés curieuse d’approfondir mes connaissances, j’aimerais continuer mes expériences
au sein d’une institution muséale ou d’un lieu d’exposition, et dans la communication.
Cependant, j’aimerais tout de méme travailler dans un autre type d’institution culturelle (type

theatre, compagnie, salle de concert) car je souhaiterais élargir mon champ de compeétences.
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Annexe 1 : Organigramme du musée
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Annexe 2 : Communiqué de presse de I’exposition Grenoble et ses artistes

Jean-Alexis ACHARD, Vue de Grenoble Le musée de Grenoble présente du 14 mars au 28 juin 2020 une exposition intitu-
prise de I'ancienne porte Saint-Laurent, Iée Grenoble et ses artistes au XIX® siécle. Composée de cent cinquante ceuvres

1837 (détail). Musée de Grenoble
Crédit photo : Ville de Grenoble / musée de
Grenoble - J.-L. Lacroix

et documents, cette manifestation s’appuie sur la riche collection du musée pour
étudier, pour la premiére fois, une période clé de la vie artistique dans la capitale
des Alpes. Celle-ci a souvent été résumée a son école de paysage de montagne.
Néanmoins, méme si 'on peut considérer qu’elle représente sans aucun doute la
part la plus originale de la production artistique grenobloise de cette période, il
n’en demeure pas moins que d’autres courants se sont aussi affirmés tout au long
du siecle, dont I'intérét et la qualité constituent une des révélations de cette ex-
position.

Cette derniére commence par une évocation du contexte institutionnel qui a favori-
sé I'émergence et '’épanouissement de nombreux peintres et sculpteurs, de méme
que la structuration de leur parcours académique. En effet, au début du XIX® siecle,
Grenoble, a 'image d’autres villes frangaises, se dote d'institutions artistiques per-
mettant notamment la formation de jeunes artistes et artisans. Inspirés et stimulés
par quelques enseignants charismatiques, beaucoup de ces jeunes complétent
leur cursus a Paris, capitale des arts et jalon essentiel pour débuter une carriére
professionnelle. Les plus talentueux tentent le prix de Rome pour bénéficier d'une
formation de trois années en Italie. Presque tous effectuent cependant ce périple ul-
tramontain pour son caractére initiatique qui marque un temps fort dans I'apprentis-
sage et la construction du godt. La plupart de ces artistes revient ensuite a Grenoble
et participent de l'effervescence artistique de la ville.

CONTACTS PRESSE Un ensemble de portraits et d’autoportraits permet d’approcher au plus pres ces
musée de Grenoble créateurs dont les noms conservent un caractére familier grace aux plaques des
Marianne Taillibert : . 2 ;

0476 63 44 11 rues et des places de Grenoble. Les liens interpersonnels sont importants, et en de-
marianne.taillibert@grenoble.fr hors des périodes studieuses et souvent solitaires de création, ils organisent des
Flore Ricoux : rencontres amicales et festives ouvertes aux autres arts et aux amateurs éclairés

flore.ricoux@grenoble.fr par le biais de la société de La Pogne et celle du Gratin notamment.
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Ci-contre : Diodore Rahoult, Campements
de bohémiens a I'€splanade devant la
Porte de France, 1868 (détail)

Ernest Hébert, Autoportrait a la cravate
rouge, 1870. Musée de Grenoble

Laurent Guétal dit abbé Guétal, Le Lac de
I'€ychauda, 1886. Musée de Grenoble

L'exposition offre ensuite une déambulation a travers peintures et sculptures per-
mettant de saisir ce qui caractérise I'art de ce siecle en Iseére. Ainsi, Alexandre Debelle
donne ses lettres de noblesse a la peinture d’histoire dauphinoise, avec notamment
L’€ntrée de Napoléon a Grenoble en 1815 qu'il peint en 1840. La scene de genre
tend par ailleurs a se développer, mettant en scéne les aspects originaux de la vie
paysanne dans les Alpes. De méme, les portraits, trés en vogue parmi les élites, sont
alors une source de revenu non négligeable pour les artistes. Enfin, I'art du paysage
qui s'attache dans un premier temps a représenter Grenoble et ses alentours, connait
un succes croissant. Louis-Joseph Jay, fondateur du musée et pédagogue inspiré,
proposait déja, dés la fin du XVIII° sigcle, une classe de paysage a I'Ecole centrale car,
disait-il, il est « essentiel a étre enseigné dans un département ou la nature abonde
en sites pittoresques. »

Avec le développement économique et démographique de la ville durantla seconde
partie du siécle, on observe ensuite comment I'art s'inscrit aussi dans la ville en
pleine mutation et s'offre au regard de tous dans les églises, sur les fagades sculp-
tées des nouveaux batiments (préfecture, musée...), dans les jardins publics et
au centre des places avec des statues de personnalités historiques et sur les fon-
taines (fontaine du Dauphin par Sappey, fontaine des Trois-Ordres par Ding...). En
contrepoint, 'appel de la nature vierge, 'exaltation du territoire, avec ses montagnes
majestueuses environnant la ville, ouvre une voie royale a I'épanouissement d’'une
école du paysage dauphinois, dont le sommet inégalé demeure Le Lac de I'€ychau-
da de l'abbé Guétal.

Le parcours se conclut a 'orée du XX° siécle en évoquant les aspirations d'une nou-
velle génération d'artistes pour des horizons inédits qui les conduisent bien au-dela
des sommets enneigés des Alpes...

Commissariat :

Commissariat général : Guy Tosatto, directeur du musée de Grenoble
Commissariat : Valérie Huss, conservatrice du patrimoine

Assistante d’exposition : Candice Humbert, docteure en histoire de I'art

Catalogue sous la direction de Valérie Huss

Scénographie :
Sophie Couélle, scénographe
Alix Boullenger, designer graphique
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Annexe 3 : Carnet de coloriage réalisé pour la réouverture du musée suite a la crise du coronavirus

~ BIENVENUE AU MUSEE !
Al TES (RAYONC ! LES ANIMAUX DE LA COLLECTION

e camnet, avec tes crayons de couleur, découvre trois ceuvres dela collection.
i tu rencontres un animal qui te plait dans un autre tableau, dessine-le en
derniére page pour garder un souvenir de ta visite.

Amusons-nous !

Observe bien ce tableau ol tes cing sens sont en éveil ! Les fruits représentent le
eurs et le chien d’arrét I'odorat, les textures de chaque matiére le toucher,
ruments et les cris des animaux symbolisant l'ouie. Le sens de la vue

enfin est évoqué par les multiples ocelles de la queue du paon, appelés aussi des

« yeux ».

A toi maintenant d'inventer de nouvelles parures & tous ces animaux !

N 4 Rendez-nous nos couleurs !

“‘ Au XVI° siécle, période a laquelle

Frans Snyders peint ce tableau,
les perroquets sont des sujets de
curiosités, des oiseaux extraordi-
naires avec leurs plumages mul-
ticolores. Imagine situ pouvais
maintenant entendre leurs
chants. Quel concert ce
serait ! Dailleurs ce type

\ de tableaux portait le
‘ nom de « concerts

’ d’'oiseaux ».
U

Avec du rouge, du
bleu et du jaune-
orangé, amuse-toi a
leur redonner des
couleurs .

=
2\
N

Frans Snyders,
Perroquets et autres

oiseaux, XVIF sigcle.

e 5

Alexandre-Fracois Desportes, Animaux, fleurs et fruits, 1717,

OaLLE 17
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A ton tour!

A ton tour de dessiner ton animal préféré ! Tu peux aussi t'inspirer des animaux
dans les ceuvres du musée.

Ates crayons !

Sais-tu qu'il existe plus de 14.000 espéeces de
fourmis connues dans le monde ? Parmi ces
insectes, celle-ci est unique en son genre !
Sculptée par Germaine Richier en 1953, elle
posséde un corps de femme, une petite téte,
avec deux longs bras et deux jambes toutes fines.
Lartiste a réalisé de trés nombreuses sculptures
comme celle-ci représentant des étres hybrides,
ici moitié femme, moitié fourmi.

Dessine & ton tour ta fourmi hybride ! Et invente  5c™2"° Ric“" o Fﬁ"::'slz%g
Iui un nom amusant : ’

gﬂll[ 37 Le musée est un établissement m;

relevant de la Ville de Grenoble
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Annexe 4 : Extraits du carnet de visite jeune public de I’exposition Grenoble et ses artistes au XIX€ siecle

CW@C&M
GRENOBLE

Ses arti_s\tfis

al XIX® siecle

J !
~~y Latdor do Corliile
C'est son lieu de travail, cest aussi la qu'il

organise des réunions amicales avec
d'autres artistes,

C'est le lieu des expositions officielles

a Paris mais aussi a Grenoble et dans

les grandes villes. Les artistes s'y font
connaitre et un jury attribue des médailles.

C'est la que l'artiste se forme mais aussi la
qu'il est exposé lorsque ses ceuvres sont
achetées par la ville, Ci-contre tu découvres
le batiment dans lequel se trouvait le
musée de Grenoble de 1870 a 1994 (Place
de Verdun).

65



A Coronsbll, o bord,do 0 hine

Voyageons un peu dans le temps !

Les tableaux de cette salle nous emménent a Grenoble et dans ses environs au XIX®
siecle.

Regarde comme les choses ont changé. Tu peux méme comparer les vues du peintre
Achard a ces photos de notre époque.

Que remarques-tu comme différences ? Sauras-tu retrouver dans laquelle de ces deux
photos se cache le musée d'aujourd'hui?

66



Annexe 5 : Extraits des jeux de piste adultes et enfants réalisés dans le
cadre de D’exposition Grenoble et ses artistes au XIX® siecle
(Versions non-finies)
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A découvrir au musée de Grenoble,
Jjusqu'au 28 juin 2020

GRENOBLE
& ses artistes
au XIX® siecle

Tout au long du XIX* siecle, les peintres et
sculpteurs établis & Grenoble ont contribué
a l'effervescence culturelle de la cité. Dans
ce jeu, vous étes partis a la recherche
de deux d'entre-eux. Dans 'exposition,
rencontrez tous les autres! En sappuyant
sur sa collection, le musée propose pour la
1 premiére fois un regard sur cette histoire.
ses artistes Visitez l'exposition en visite guidee,
au KIKesiecle tous les samedis et dimanches & 14h30
Reéservation au 04 76 63 44 47

Musée de Grenoble
oy 8410 202

viez-V
5 Grenoble, en ‘g'cp de
ue le prerier © et
que sme de“ﬂ"‘ce o€
tourd e

67



u
GRENOBLE

sesartistes
au IR siecle

Musée de Grenoble

Du 14 mars 50 28] +in 2020

~gon2ane? 8

‘sujeauio) snid sed sap suep no aujydneq
3 Ja3sisse nd je,[ sajanbxne s3Us S3P
ISSne siew syiensod sap JU2U3sIda)
XNe3]qel S3W 'S10]Goua 6 S3ISIIR XN3Iquou
ap e gublasua 1 [ Inassajoud 32 a1julad
2p6L Bqouain —gsgl Buawog

131Svd 3aIUINVL

251 2pUaI AW

UaWRIRNNBJI JUBILUBA S3ARIP SBW 13 SIwe

S3W 00 '(95N331587) XN31ZAAOId 3P BBE]|IA

3132d 2] suep 2)je3sul sins aw af ‘aneaq e)
23n03 Ja1wpE U3 Jnod -abesfied 3] : 2122

33[Ns UOW "33SNW NE JUIO[Pe-IN3IBAIISUOY

13 ulssap ap 3jedPIuNW 31033, @ Inassaoid

219 12,{ €03y | UOg 3]» FWWOUINS

£891 XnaZRAN0I ~ ZLR) DjqoUa)

LVNVAVY 3§OQ03HL '|B30) 35118 314219 UN 3153J B[

N0 8)qOUaID € 32 SLEd ap UOJES ne 59sodxa

929 JUO 53.AN Sa ‘|eeu puiydneq

uow suep 33 sped ap s3.d uoziqieg

3p 12404 €] 3p 53A135q0 sabeshed sap

21U3531d31 JU3ANOS (B UNaAeIB 33 21U1ad

Y881 '9)q0uai0 - £08) '8ddaion
QUVHOV Nvar

Office
de Tourisme

CRENDBLE-ALPES
HETROPOLE

oiqouasD § 1N 2P :ue::zl

ap JnapAP Z-f ;::‘\; e
kb emd yuepu2d
. “6e8)

P !
aogy apooiL 01~ 418 T 3

1u3aaH 153Ny

GrenchisCulturels




Annexe 6 : Court extrait du dossier récapitulatif des publications sur les réseaux sociaux durant le confinement

Lundi 23 mars g Musée de Grenoble
Facebook :

i Musée de Grenoble

ons un défi créatif autour

g films . récits /
p
e
v Muséum de Grenoble ol J'aime la Page
23 mars, 14 G
e
ous ser un defi
. P s «
<~ N —_——— - "

/\A ~ /\//\‘/‘

= y-}g
OA
Y ‘*1

Tigres a Ia queue leu leu | La numothéque Grenoble-Alpes
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Boost indisponible

69



Mardi 24 mars Instagram (Story) :

Facebook :

1 Musée de Grenoble s

Pubié par Ocdane Goncalves Hier 20030 ©

[C'est en ville] J ) L'exposition “Grenoble et ses artistes au XiXe siécie” ’i

devail vous faire gécouvrir 1a ville. A 0&faut de pouvoir sortif, NOUS vous C‘im viffe
proposons une petite promenade virtuelle passant par les lieux marquants
de cette époque

Lespostion

6. Notre premiére étape nous emméne sur les quais, 1a o0 un lion “Gremoble et sev artistes 3u XIXe siecly” .
combat un serpent. Mais connaissez-vous Ia signification de cefte fontaine ? devast voun taere décowns b ville.
En pariant de lion. n'oubliez pas le défi hebdomadaire lancé par le Muséum A et de powsesr st s v
de Grenodle £ Vous avez jusqu'a Vendredi ! o wne etite pricande

irTule pust pat bes sy e " " @ .
Crédit photo - Jacques-Marie Francillon h: marquants Notre pecemaere etape nows emmene wir le
#Fetecommechezvous 2Culturecheznous dpre. qusin. b o6 un lon combat un serpent

Mans conmumcz o la signification de cette

baAR—

Twitter :

[

s near and far 3 peaceful Gay with 2

255 Of wine—we're French
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Annexe 7 : Carton d’invitation a la presse pour I’exposition Grenoble et
ses artistes au XIX® siecle

Musée de Grenoble
INVITATION PRESSE

J-L.Lacroix
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©
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@
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@

Grenoble et ses artistes au
XIX® siécle

de Grenoble €

,1911 Musée

ard, teuss aum.

Jules Bern:

Annexe 8 : Signature de mail pour la période de I’exposition temporaire

NOUVELLES DATES
A PARTIR DU 27 MAI

JUSQU’AU 25 OCTOBRE 2020
MUSEE DE GRENOBLE

Jules Bernard, Visiteurs au musée, 1911. Musée de Grenoble
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Annexe 9 : Visites virtuelles de I’exposition Grenoble et ses artistes

Vidéo disponible au lien suivant : https://www.youtube.com/watch?v=DksbAT1pBEY &t=1s

Vidéo disponible au lien suivant : https://www.youtube.com/watch?v=DxnphOhX55A
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https://www.youtube.com/watch?v=DksbAT1pBEY&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=Dxnph0hX55A
https://www.youtube.com/embed/DksbAT1pBEY?feature=oembed
https://www.youtube.com/embed/Dxnph0hX55A?feature=oembed

Annexe 10 : Extraits de la carte interactive créée en partenariat avec
Gre’mag et disponible via une tablette tactile dans I’exposition

FONTAINE DU LION ET DU SERPENT

En 1845, Ville de Grenoble commande i Victor Sappey (1801-1856) et au fondeur Charles Crozatier (1795-1855) une
ui sera placée au pled de la Bastille, sur la rive droite de I'lsére dont les quais sont alors en construction.
des berges, de par les crues avaient ravagé la ville

rre de Sassenage et en bronze, la fontaine, située place de la Cymaise, est surmontée d'un lion -
allégorie e la Ville de Grenoble - qui maitrise IIsére, ici représentée par « Ysara » le serpent

GRENOBLE AU XIX EME SIECLE : LART
DANS LAVILLE !

AlYoccasion de Pexposition Grenable et ses artistes au XIXe siécle, le musée proposé de découvrir au fil des rues des
ceuvres de I'époque cachées dans la ville. C'est une période de mutation pour Grenoble qui s'agrandit
considérablement et cherche & s'embellr. Pour ses artistes, ’est 'occasion de participer aux décors de nombreuses
fagades de bitiments, de fontaines ou de sculptures qui sont encore présentes aujourd’hui.

LES ELEPHANTS

Au 6 rue Félix-Poulat se trouve un batiment singulier sur lequel quatre tétes d’éléphants observent les passants. Il a
été édifié en 1903 avec une architecture en fausse pierre et accueillait le siége des Ciments Berthelot. Le rez-de-
chaussée et les éléphants réalisés par Urbain Basset (1842 - 1924) ont entiérement été exécutés en pierre taillée,
contrairement au reste de la fagade dont les décors sont en ciment moulé.

Carte visible en ligne au lien suivant : carte interactive Grenoble et ses artistes au X1X® siecle
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https://uploads.knightlab.com/storymapjs/33208a41eb84be19772d5b552a579af8/grenoble-au-xixe-siecle-lart-dans-la-ville/index.html

Annexe 11 : Trois ateliers réalisés lors de la période de confinement et
diffusé sur les réseaux sociaux et le site internet du musée

L'Histoire de Roger sur I'ile d’Alcine

Lors de certaines visites, nos médiateurs content aux plus jeunes les récits fabuleux de nos tableaux.
Alors, si on prenait le temps de se raconter des histoires ? A lire pour soi ou a haute voix, en famille.

Commence par observer ce tableau.

Hyacinthe Collin de Vermont, Roger arrivant dans I'ile d’Alcine, vers 1740.

Imagine qu'il est trés grand, il mesure presque quatre métres de haut ! Pourrais-tu I'accrocher dans ta
chambre ?...

A ton avis, que se passe-t-il dans cette image ? Des petits putti (enfants ailés) s'agitent dans tous les sens,
un homme en armure avec une cape rouge est descendu de son cheval et est accueilli par un groupe de
jeunes femmes devant un grand palais dont nous ne voyons qu’une partie.

Il'y a une corbeille de fruits par terre, et deux musiciennes sont assises au premier plan.

On dirait une grande féte !

Ce tableau illustre I'histoire de Roger arrivant sur I'ile de la fée Alcine.

Ce récit est un passage du poeme épique Orlando Furioso (Roland Furieux) écrit par I'Arioste, un auteur
italien, au XVle siécle.
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Voici I'histoire de ce mystérieux récit

Roger est un chevalier qui parcourt le monde sur le dos
de son hippogriffe (une créature mi cheval-mi aigle) a
larecherche de sa fiancée Bradamante. Bradamante est
une guerriéere vaillante qui possede une lance magique
qui désarconne tous ceux qu'elle touche et un anneau
qui la rend invisible quand elle le souhaite.

Au cours de son voyage, Roger arrive sur une ile,
devant un magnifique palais, ou il est accueilli comme
un prince. Une ravissante femme s'approche et l'invite
a entrer : c'est la fée Alcine, reine de cette ile et de ce
palais. Elle propose a Roger de lui offrir I'hospitalité.

C'est en réalité un piége : Alcine est une puissante magicienne qui envolte les chevaliers qui s'égarent
chez elle a I'aide d'une boisson magique. Elle les fait ainsi tomber amoureux d'elle puis les transforme en
arbres ou en fleurs !

Roger, pourtant prévenu par une des victimes d'Alcine qu'elle a transformé en myrte (une plante trés
parfumée), tombe sous le charme de la fée et accepte son invitation.

On lui joue de la musique, on lui sert un festin,
on joue a des jeux et on lui donne la plus belle
chambre avec le lit le plus doux et le plus
confortable. Complétement envoaté, il oublie
ses amis et son amoureuse Bradamante, et reste
de longs jours dans I'ile d'Alcine.

De son c6té, Bradamante, inquiéte, décide de partir a sa recherche. Elle le cherche partout, demande a tous
ceux qu'elle croise s'ils savent ou est Roger.

Elle finit par rencontrer Mélisse, une enchanteresse, qui lui révele que Roger est prisonnier de la magie
d'Alcine. Bradamante demande a Mélisse de délivrer son amoureux.

Mélisse se rend alors sur I'ile d'Alcine et passe au doigt de Roger un anneau magique qui lui fait retrouver
ses souvenirs et efface le sortilege d'amour. Il voit alors la véritable apparence d'Alcine : ce n'est pas une
belle jeune femme, mais une vieille et laide sorciére !

Roger récupeére ses armes et son armure, et s'enfuit enfin loin de cette ile enchantée.
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Cherche et trouve dans I'oeuvre du Dominiquin

Dans ce tableau, amuse-toi a retrouver :

1agneau / 1ours / 1cerf / 1figuier / 1globeterrestre / 1 pommier / 1 serpent

Le Dominiquin , Dieu réprimandant Adam et Eve, vers 1623-1625.
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Yog’art avec Hercule

Qui suis-je ?

Fils de Zeus et d’Alcmeéne, je suis un demi-dieu, un héros célebre par ma force et mes exploits
légendaires. Tu as certainement entendu parler des 12 travaux d’Hercule ! Et bien, nouée autour
ma cuisse, tu peux voir une peau de béte, celle du lion de Némée. Au départ, jai tenté de tuer
ce lion effrayant avec mon arc et mes fleches mais malheureusement ce lion avait une peau trop
résistante. Du coup, je I'ai combattu a mains nues et jai fini par I'‘étrangler. Tu as certainement
vu que jétais un homme trés musclé ! Ce jour-a, jai réussi le premier de mes 12 travaux.

Si comme Hercule tu veux faire le plein
d‘énergie, je te propose de mimer cette posture
du guerrier :

- Fais un grand pas vers l'arriere avec ta jambe
droite.

- Léve les deux bras tendus, de facon a ce qu'ils
soient paralléles au sol, les paumes tournées
vers le bas.

- Lors d'une expiration, fléchis doucement le
genou gauche et descends vers le bas jusqu’a
ce que la cuisse gauche et la jambe gauche
forment un angle droit.

- Regarde fixement la main gauche vers I'avant

%

Garde la posture pendant 30 secondes a 1

Jean Richer (attribué 3), Hercule, vers 1609 minute et fais la méme chose avec I'autre jambe.
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