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INTRODUCTION

Les artotheques implantées en kibliothéques ou en médiathéques ontvocation 3 remplir
quaire grandes missions [1] © diffusion de 'art conternporain auprés du public par le prét de
multiples {i.e. essentigiiement d'estampes originales ou de photographies de création pos-
ierieures & 1945); side & la_création per le biais des achots efleciués auprés des galeries ou
directernent aupres des artistes; animstion locale en tant que péie cufture! spécifique; dyns-
misaticn des fonds d'estampes déjd existant dans les B.M. en proiongesnt {eur activité vers la

crestion contemporaine.

Ces quatre missions concourent 3 un méme obijectif : I'élargissement du public de I'art
contemporain [2]. Ce public étant, on le sait, bien restreint [3), les artothéques se proposent
d'atienuer les réticences sociologiques 3 la pratique et 4 la connaissance de Ia créstion
contemporaine en stimulant Is bonne volonté culturelle du public : outil de familiarisation,
Fartothéque favorise Finsertion de I'arl contemporain dans la familiarité du public en levant
I'obstacle financier par une formule originale de prét a domicile. En complément, la consti-
tution sur place d'une documentation relative au fonds et 3 son contexte arlistique répond aux
nécessités pedagogiques de I'initistion et de 1s découverte. Par silleurs, Fimplantation en
biblicthéque {un peu plus du tiers des implantations) doit permetire de toucher un public
difiérent de celui des circuits ordinsires de présentafion de I'art contemporain {musées spé-
cislisés, C.A.C., goleries, etc..) [4].

* Pourquoi {3 promotion 7

Deux grandes séries de questions nous ont poussé a entreprendre cette approche de Ia
politique de promotion des srtothéques et galeries de prét implantées enB.M. -

- Les artothéques travaillent a 1a diffusion d'un produit culture! difficile, n'intéressant
& priori qu'un public naturel restreint : dépassent-elles ce public, peuvent-elles méme s'ouwrir
& un autre public, et si oui comment ? Si linslitution est bien utilisée par son public naturel,
n'y-a-til pas sous-ulilisation par ce public potentiel trés largement taiflé dont les discours font
en gquelgue sorte te public-cible ?



- li semble, comme en emoigne son essaimage, gue Ia formule soit entrée dans
une phase nouvelile de son développement et qu'en toute hypothese elle accroisse son
potentiel de visibilité : la B M. de Grenoble & ouvert au printemps 1987 53 deuxiéme srio-
thégue; les proiets de nouvelles médiathégues comportent désormais de fagon quasi
systématique ia programmation d'une galerie de pret [5). Quelles sont les repercussions de
cette progression sur la politique dimage des ariothéques ? L'integration dsns ies pro-
grammes de mediatheques est-elle Is conséquence du succés de Ia formule artothéque, ou
un prolongement un peu mécanique du concept de médistheque [B] 7 Comment dans ce
contexte les artothéques affirment-elles leur spécificité ?

Dans cette double perspective, le concept de promaotion nous a sembié constituer un outil
d’analyse fout 3 fait opératoire, si du mains on Mutilisait dans son acceplion la plus stricte. Les
travaux menés par des bibliothécaires sur la “promotion" de Ia lecture et/ou des biblio-
theques n'en donnent qu'une définition ethymologique - etimplicite : tout ce qui peut senvr 3
mettre en avant ou en valeur, & faire connaitre. Mais nous y avons pas rencontré de véritable
tentative pour cemer Ie concept etla méthade qu'il implique. Dans la li%térature a destination
du secteur industriel et commercial. la notion de promolion est au contraire depuis long-
temps bien repérée comme i'un des éléments de base du marketing. Ses étapes comme sa
meéthode sonttrés précisément fixées. i était d'sutant plus stimulant de s'y sttacher que se
développaient, surtout aux Etats-Unis et au Canada, des recherches et déja quelgues syn-
theéses portant sur le marketing des institutions publiques ou sans but lucratit 7).

La "promolion" s'inscrit ainsi dans le développement d'un plsn merketing et comporte &
son instar quatre grandes étapes : 1/ Définiion des objectifs, stratégies ettactiques 2 Plani-
fication 3/ Budget et organisation 4/ Evaluation et contrdle. Les arlatheques cherchant 3
élargir un public {celui de I'art contemporain, et par conséquent le leur), on se placers ici
dans une optique de markeling de recritement 81

Des lors. les objectifs sont clairs - il s'agit d'altirer de nouveaux. visiteurs, de les transtormer
en adhérents, et de faire en sorte qu'ils rencuvellent leur adhésion. La réalisstion de ces




objeclifs passe par une analyse préalable du marche (en I'occurrence volume, moyens et
motivations du public) et par Ia détermination d'un segment de population sur lequel
porteront tous les efforts. Ces efforts sont eux-méme organisés en siratégies passant par trois
grands éléments de persuasion : la publicité aclive {rémunérée etidentifiable comme telie),
la promotion sur place {par exempie disposition des lieux, accompagnement du prét._) etla
promotion indirecle (critiques de presse, relations publiques.. ). L'ensemble est planifié et
doit pouvolr 3 tout moment faire 'objet d'une évaluation par rappon aux objectits distribués
sur I'échéancier du plan marketing.

Bien silr, sucune artotheque ne pratique la promotion & un tel degré de technicite, etil
n'entre pas dans fa vocation de cetle élude de les y inciter. I ne peut s’agir ici que d'un travail
d'école qui prospecie. et non d'un rapport qui propose. Par ailleurs, le degré moyen de
développement des collections est insutfisant 3 I'heure actuelle pour autoriser la mise en
place d'une véritable politique de relance de la demande. il n'empéche que dés  présent,
certains poinis peuvent faire I'objet d'une réflexion que nous pensons stimulante, et nous
n‘avons pas d'autre ambition que d'y contribuer.

* Méthodologie de Penquéte

Le cadre limité de cetie note de synthése nous avait conduit dans un premier temps &
centrer notre exposé sur un seul établissement Une étude de cas nous semblait en effet
pouvoir combiner tes avantages de lafaisabilité (bonne adaptation sux conditions matérielles
de I'enguéte) et ceux de la pertinence méthodologique puisque la nouveauté du sujet incitait
a définir un champ d'investigation a Ja fois représentalif et bien circonscrit pour faciliter un
repérage optimal des problemes.

Une telie approche présentait cependant deux défeuts : d"abord, en éliminant toute possi-
bilite de comparaison, elie reduisait a priori e nombre des angles d'aitaque. Surtoul, elie ne
prenait pas en comple ['extréme diversité de Ia situation des artotheques, diversité qui
constitue 'un des points d'éclairage les plus révitateurs. i nous a donc paru ulile d'elargir e
cadre de l'enquéte.



Nos données proviennent sinsi de six éleblissements. Quatre ont été retenus aléatoirement
par voie de questionnaire écrit [9] (Hénin-Beaumont, Miramas, Mulhouse et Toulouse); deux
ont fait I'objet d'une visite {Annecy et Bres. En dépit de Ia différence de methode les
données recueillies au cours d'une série de trois entretiens avec Is responsable de la
Galerie de Prét de Brest sont tout a fsit exploitables avec celles oblenues par guestionnaire.
lin’en va pas de méme pour Annecy dont la visite n'a pu élre aussi compléte, et que nous ne
ferons par conséquent intervenir qu'en complément. Ainsi constituée du recoupement de ces
deux modes d'investigation, I'enquéte porte sur la moitié des artothiéques implantées en B.M.
pour I'année de référence (1986) [10).

Le questionnaire a été congu de telle sorte qu'outre sa fonclion naturelie de description
quantitative, il puisse renseigner aussi sur les pratiques et les représemtalions. Sa dewdeme
partie revét laforme d'un entretien indirect, moins satistaisant sans doule qu'une série
d'observations sur place, mais induisant du fait de Fautonomie de I'enquélé par rapport &
Fenquéteur des réponses trés libres, souventinattendues et originales. On s'est efforcé aussi
de coupler les approches {relalions d'expériences / relations d'opinion) alin d'éviter au
mieux les réponses attendues etde compenser J'absence d'un contrdle direct de I'environ-
nement factuei du discours.

L'exposé suivra la démarche générale du questionnaire. En abordant dans une premiére
partie la description du service et du public {ce que nous avons appelé respecivement le
“produit” etie "marché”), on sera mieux armé pour examiner dans un second femps la
pratique promotionnefie des arlothéques. L'optique prospective de ce travail nous a amené a
distinguer typographiguement {interligne simple) nos spéculations de I'exposé proprement -
dit

Nous avons plaisir enfin & remercier les responsables d'artothéques ainsi que 'ensemble
des personnes sollicittes pour avoir si gentiment consacré une partie de leur emploi du
temps & répondre 3 nos questions.

o



PREMIERE PARTIE : LES MULTIPLES ET LEUR PUBLIC.

On tentera ici de présenter les bases du travail de promotion en srtothégue : quel estle
produit propose, quel en est le marché {eflectif / potentiel} et quel est le rapport enire produit
et marché On ne nous en voudra pas d'utiliser ainsi - non sens quelque provocation - un
vocshulaire commercialement connoté... Sa commodité et sa pertinence par rapport 3 la
question posée nous ont paru compenser largement |a géne que pouvait provoquer son
apparente incongruite |

1. LE PRODUIT.

Il s"agit essentiellement d’estampes originales et de photographies de création [11]. Les
collections sont congues pour étre aussi représentatives que possible de la création
contempaoraine - au deld méme du seul domaine des multiples - et pour intégrer, dans une
proportion variable selon les contextes culturels locaux une sélection de ia production
régionale - pour autant qu'elle soit conforme aux exigences de qualité qui président ala
constitution du fonds. Il n'a pas été possible ici de melire en oeuvre une analyse des
collections qui integrerait des critéres aussi fins que {3 provenance géographique et
esthélique des créateurs, le prix. le genre, ia dale etia technigue précise de 'oeuwre, elc...
On a dii se cbntenier d'un pantage selon les grands types de technique {estampes et
pholographies), partage qui n'est pas sans enseignement:

ESTAMPES ~ PHOTOGRAPHES  DIVERS  TOTAL

Duven.  VILE VA % VA % VA %
1883 Mrames 320 ) 50 125 20 75 40
194 HenB 60 146 30 ®1 0 T
1984 Mulhouse 376 100 0 0 ' G
1985 Toulouse 250 £6.3 71 37 0 g ki)
1988 Brest 214 ) & 17 ) 5 I
TOTAL 1320 895 54 %5 20 16 1892

NE. . -V.A valeur absolue , , ,
- Les annees indiguees sont les annees d'ouverture au public ot non les annees de creaton
- Sources : Questionnaire (Q r® 7]
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La majorité des artothéques travailie surtout 3 partir d'estampes, dans une proportion aliant
des deux-tiers 3 la totalité du fonds. Une seule ne posséde qu‘un nombre d'estampes trés
resireint, Henin-Besumont qui avait été dédiée & Ia pholographie dés sa créstion. Le nombre
moyen de pieces possédées est de 378, chiffre qui, compte tenu de la grande jeunesse des
galeries de prétici etudices, et de I'homogénéité de I'echantilion, n'est que trés faiblement
discriminé par la durée d’existence des établissements. il est assez représentalif du volume
moyen des collections posseédées par les artothéques ouvertes & partir de 1981.

Si ces collections n'ont pas encore atteint leur optimum numérigue [12]. elies n'en com-
mencent pas moins déja a faire I'objet de remaniements par ie biais des politiques d*acqui-
siion. Il n'est pas indifférent de constater dans quel sens s'opérent ces modifications :

PHOTOGRAPHIES
% dans Acquisitions en 1986

VILLE le fonds VA %
Miramas 125 0 ]
Hénin-Beaumont 85.4 10 2,95
Muihouse . 0 0 0
Toulouse 337 10 13
Brest 17 0 0
TOTAL 28.6 20 385

NB.: Sources * questionnaire (@ n° 7 et n°s)

On le voil, et & défaut d'une analyse qui prendrait en compte les artistes el entrerait dans le
détail des techniques. ce sontles photographies qul, avec & peine 4% du lotal, font I'objet de
la révisiondes politiques d'acquisition. Si le phanoméne est speciaculaire 4 Hénin-Beau-

mont, qui avait consacré la totalité de ses fonds & cefte technique, il n'en esl pas moins net
dans les autres galeries de prét Laresponseble de la galerie de prét de Brest nous déciarait
au cours d'un entretien réalisé en décembre 1985 : “les photographies ne renconirent qu'un
echo trés faible auprés du public {...) Les "noir-et-blanc”, méme lorsqu'elles sont I'oeuvre
d'artistes reconnus et bien médiatisés, ne sortent pour ainsi dire pas; etles préts de photo
couleur, méme s'ils sont légérement plus tréquents, compensent mal cetie désaffection. Ceci
explique I'orientation de la politique d'acquisition de Ja Galerie en direction des estampes : -
mais 13 aussi, je tiche de limiler le nombre des "noir-et-blanc” ou des shles trop austéres™.



7.

On touche ici au probleme central de cetle étude : ia tension entre les missions
des artotheques, telles que nous les avons indiquées en commengant, et la salis-
taction des aitentes du public. i nous semble gu'une réfiexion autour de fa pro-
motion peut sider 3 mieux sppréhender, sinon 3 résoudre ce type de contradiction.
Il s'agittout 8 la fois de reconnaitre Ia spécificité culturelie du produit et du service,
et d'imaginer des sclutions adapiées de stimulstion ef de dynamisation du
marché.

Pour L2v2.20r et wE HEERE, 18 logigue du client qui a toujours rsison ne peut
avoir cours dans le champ d'activite des institulions que n'anime pas un imperatif
de profit Economique. Yoici sur ce point leur argumentstion - “74is mode! bresks
dowr in the case o non-business orgsnisstions, where consumsr sovereignly may
e seen as alien to tulfiment ot the institulional mission (..} The mission of non-
business organisslions requires hal hey iake s long-lerm view rather than pander
{0 current popular iasies. (...} Arl orgsnisstions frequently feel they hsve s mission
io educaie their pairons i0 spprecisie new art forms” [13).

Soulevant la méme question, mais en soulignant plus forlement es risques de
dérive encourus par les services proposant des produits cultursls répuiés difficiles,
KCTLEF va aussi plus loin dans les suggestions de méthode - “if the product is oo
esoteric, the arl arganpissiion will never gain or hold a sufficient size sudience. On
the other hand, if the praduct is ioo popular, the art organisation will sppear com-
promising and lailing o savence e sudience's iasles. The normsi sohidion is
“to give something lo everyone™ [14). Mais rien n*étant pire que de chercher 3
ssfisfaire tout le monde au risque de ne convaincre personne, KOTLER préconise
judicieusement de déterminer un public & salistaire en priorité { “sabisping any
group a fof’) : ”awkdionﬂaiaeab:mmmmsmmwwgmen-
iing the markel and developping a separaie product for each segment {..} The
arl argsnisstion thal is intent aboul developping & salisving product for iis sudience
can lake & number of addiional sieps from a marketing poini of view : resesrch
the audience’s leelings aboul $he locston physics! laciifies, sendces and prices
as part ot the product (...}, research the audience’s reaction lo each ot the perior-
mances as & vesy ol leaming how lo improve product selection {..}" [18).

Ces méthodes, qui nécessitent une approche quantifiée rigoureuse du public et de sa
composition, sont dans une certaine mesure pratiquées empiriquement par les artothéques
qui modifient ie profil de leurs coliections en fonction des réponses de leurs public expri-
mees en taux d'emprunt. Aller plus loin dans le sens de ce qui se présente encore en
quelque sorte comme une “concession™, ce serait sinon remetire en cause la vocation
spécifique des artothéques, au moins réviser la conception de certaines notions, et
notamment celle de diffusion. Pour mieux comprendre les enjeux de cetie réfiexion sur les
modes d’exercice de la vocalion des sriotheques, il convient d'slier voir en amont, sur ce
que nous avons appele le "marché”, comment se présentent les motivations etie compo-
sition du pubiic.
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2. LE MARCHE

En volume comme en qualité, le public des artotheques difftre notablement de celui des
bibliotheques oi elies sontimplantées. Outre le fait qu'il présente le plus souvent une parti-
cularité d'appellation (adhérenfs), il comprend a la fois des particuliers et des collectivités
{organismes culturels, socio-éducatifs, associatifs, et plus rarement industriels ou commer-
ciaux [16]); pour natre échantilion, e départ entre les deux catégories se présente ainsi -

PARTICULIERS  COLLECTIVITES  TOTAL

VILLE YA % VA, %

Miramas &0 97 2 3 B2
Henin-B 70 82 15 18 85
Mulhouse 33 75 2 2 105
Toulouse 91 n 10 10 1)
Brest 118 8 20 14 133
TOTAL 423 88 £9 14 4892

NB. : Sources : Guestonnaire (G n® 9}

Cetle moyenne a priori décevanie d'environ centinscrits par élablissement demande 3 étre
nuancée par au moins trois observations : d’abord, une présence moyenne de 15% de
collectivités [17]. Le prét aux collectivités, plus important en volume moyen par prét, est aussi
d'une certaine maniére plus renlable sil'on considére Je nombre de personnes hénéficiant
polentieliement de la présence des oeuvres - méme si le rapport & I'oeuvre dans le cadre
d'un lieu de travail ou de sociabilité non- familiale est sans doute plus superficiel. If esta noter
ensuite que le nombre de mulliples possédés par ces établissements encore jeunes induit un
seuil implicite du volume des adhésions, au-dela duguel le public ne trouve plus & se satis-
faire; et du fait du nombre relativement limité de mulliples possédés, ce seuil est rapidement
afteint La responsable d’une de ces arlothéques estimait qu'avec 170 oeuvres restant
disponibles en exposilion, il n'en restait plus suffisamment pour répondre aux demandes des
adhérents non encore pourvus. Ji taut enfin tenir comple, toujours en raison de ta jeunesse de



ces artotheques, du mouvement dans le temps des adhésions. On constate sinsi gue
I'artotheque de Mulhouse a v le nombre de ses adhérents s'accroiire de 50% entre 1984 et
1986, et qu's Hénin-Beaumont, sur la méme période, il a plus que doublé [18]. En 1986,
toujoqrs pour Mulhouse, I'sugmentafion 8 dépassé les 40%. Il estvrai, bien sir, que ces
sugmentations se font sur des bases s faibles, et qu'elies ne tiennent pas compte du
solde des départs et des nouvelles inscriptions. Une finesse d'autant plus difficile & oblenir
que l'introduction dans cerlaines médistheques d'une gestion sutomatisée intégrant
Fensembie des services ne permet pas toujours d'effectuer les dittérencistions nécesssires,
ou qu'elie en rend parfois l'interprétation délicate (ainsi 4 notre question sur 1a priorité des
doubles inscriptions bibliothéque / artothéque, une des réponses indiquait un taux de 84%
d'adhérents inscrits d*abord & la galerie de prét...).

Compte tenu de ces facteurs, auxquels il faut encore ajouter la longueur de Ia période
d’emprunt (2 & 3 mois selon les élablissements), il semble qu'on ne puisse imputer la
faiblesse des taux de rotation (2,04 en moyenne pour les qualre arlothéques ati le calcul o ét8
possible} au nombre restreint des adhérents. Elle ressortit pluldt 3 la spécificité de la formule:
confirmant notre distinction de départ entre bonne utilisation par les adhérents. et sous-
ufilisstion par le public visé.

On le voit peut-étre mleux encore au travers de la sociologle du public des artothéques
telie qu'elle a éte établie en 1985 par Nahaiie HENCH. Il se recrute trés majoritairement dans
les catégories traditionneliement consommatrices de culture [19]. Les artotheques implan-
tées en B.M. ont un public plutdt masculin [20), proche des “jeunes adultes” {26 / 35 ans),
trés diplomé [21], Iégérement moins sélecionné économiguement que dans les artothéques
implantées dans d'autres structures puisque les professions intermédiaires y sont plus
nombreuses que les cadres supérieurs etles professions libérales (40,6%), et que les
ouvriers y sont, en quelque sorte, moins absents qu'ailleurs (4,7% : mais 13 aussi le capits]
scolaire est plus élevé que le capital scolaire moyen de la catégorie). Pour N. HEINICH, sion
peut parier de "démocraiisation du public. c'estdans les ariothéques impianiées en B.M.
qu'elle aursil lendance 2 s'exercer, mais en direcion oes couches moyennes, 1 non des
milicux populaires” (22).

Les réactions des responsables de galerie de prét & nos questions sur la composition de
leur public rejoignent les constalations chifirees de N. HEINCH et semblent s'accorder, en



10.

depit de ia difierence des coniexies socio-culturels, autour des mémes grendes constalions.
A Brest, la responsable souligne ia forle proportion d'enseignants du secondaire et de
protessions liberales. A Hénin-Besumont, le responsable dacrit ainsi ses adhérents
“besucoup de jeunes {25 3 40 sns} irés enthausissies. melheurevsemen esrenlicliement
chez les favorisés inteilectueliement ou fnsnciérement : enseignants (bien sir). inteliectuels
de lous poils. éludianis (lilleraires). infirmicrs. infirmieres. chirurgiens-dentistes (pss de
médecins}. commergpants {vdiements). bangquiers, publicitsires. pholographes. pes ds
chomeurs, d'owvriers”.

Il est beaucoup plus périlieux d'aborder les motivations de ce public. C'est pourtant le
passage oblige de toute réfiexion de promotion. On s'y risquera donc a 'side des reponses
recueillies par questionnaire ou entretien, et des résultats de I'enquéte de v =EriH [23]. B
semble qu'on puisse ies classer en trois grands ensembles : apprentissage / décoration ;
plaisir esthétique {on laissera de coté les désirs de valorisation sociale qui sont plus difficiles
a corréler, mais qui sont finalement présents dans chacun de ces trois grands types) . On
trouve le plsisir esthetique, comme critére de choix des oeuvres, en creux dans I'apparent
désintéressement {constante du discours esthétique commun) des emprunteurs - e prix est
raye dans 25% des cas el obtient un taux record de non-reponses {cf annexe 2) : il ne <'agit
donc pas, au moins dans le discours, d'une pratique de compensalion pour esthétes sans le
sou. Quant 3 I'apprentissage, il ne laisse pas de faire probléme : d'un c6té, la documentation
semble trés utilisée {réponses unanimes de nos artothiques sur ce point, etle sondage de b
HEINICH montre qu'elle tait I'objet d’'une demande d'amélioration de Ia part des adhérents),
de l'autre, le nom du peinire et le genre des oeuvres n'arrivent aux deux premiers rangs des
criteres de choix que dans respectivement 18% et 43% des cas : il faut sans doute, pour
résoudre le dilemne, distinguer entre le choix de 'oeuvre elle méme, qui n'entre pas formel-
iement dans une démarche d'autodidaxie, et 'accompagnement de I'empruni par
I'emprunteur lorsgu'il fait appel 2 la documentation mise  sa disposition - I'art contemporain
tel qu'il se donne & voir recquérant non seulement un apprentissage érudit des phénomenes
d'écoles, mais une réflexion qui peut constituer le projet méme de P'oeuvre. La démarche
d'apprentissage se situerait donc posiérieuremnt au choix, sans véritablement ie déterminer.
Reste le critere de décorafion, qui semble tout  fait confirme par nos données {cf suprap. 6)
comme par le rapport HEMICH : la couleur arrive aux deux premieres places dans 75% des
cas, I'accord avec llinterieur dans plus de 45%, ce qu'il taut compléter par Ia position
moyenne assez massive du format {63,5%).



Les oplions pedagogiques offertes par les antothéques sembilent donc ére utilisées par le
pubidic dans une cpligue de loisir, loisir 3 Ia fois cultive et cultivant, L'examen des décisions
d'emprunt montre bien que 'spprentissage pesse par la documentation plutdt que par les
osuvres elles-méme. Le chaix de ces derniéras répond plus immédistement 8 un doublz
souci ge p%aisir'esthétique &t d'ornementation : decouvrir dans les limites de son plaisir
probabie, selon une logigue somme toute assez proche de celle gui commande le choix
des fictions en leclure publique.

Ces trois grands types de mofivation, méme s'ils sont réducteurs et rapidement
brosses, permettent une premiére approche des politiques de persuasion. On
peut voir 13 en effet irois segments primaires de marché, et par consequent trois
potentiafites de développement pour un établissement : centre de référence ¢
moyen d'embeilissement des cadres de vie / lieu d’appropriation d'un piaisir
esthétique “letiré”. Dés lors, et & moins de s’engager exclusivement dans ia voie
encyclopédique du premier modele, le nécessaire accroissement des fonds visers
maoing & faire de la galerie un espace de confrontation des écoles qu'un espace
d'interchangeabilile, lieu de mise & disposition des oeuvres ies plus susceptibles,
sif'on peut dire, d'emporter 'adhésion... Les artothéques n’ayant pas vocation §
conserver mais a diffuser, elles peuvent sans renoncement s'appliquer & un renou-
vellement constant des fonds, Les oeuvres éliminées seraient aussi bien cefles qui
ne sorient pas que celles déjd consacrées - et dont la valeur méme peut constituer
un obstacle au prét L'événement constitué par la vente, ou la cession a un
organisme de conservation, des oeuvres les plus prestigieuses ne laisserait pas
de vaforiser I'ensemble de la coflection, et notamment les acquisitions opérées &
I faveur de ce “désherbage”.

Deux remarques en guise de conclusion : la premiére pour souligner que ces
observations impliquent moins une révision des praliques (on avu avec les “noir-
etblancs” etles estampes trop difficiies comment $'orientaient les politiques
d'acquisition) qu‘une réinterprétation des enjeux de la formule. La fréquentation
des artothéques est sur-séleclionnée cuturellement et socialement : pourguoi ne
pas aligner discours et objeciifs sur cette réalité ? C'est ie public cultivé non
encore atleint, etnon le public théorique des discours {i.e. toutle monde.. ), qui
constitue le véritable public potentiel. L'ouverture a d*autres couches socio-
logiques ne saurait guere résulter que d'une évolution soclale plus ample, dépas-
sant le pouvoir limité des artothéques.

Une deuxieme remarque sur I3 notion d'adhérent : ie terme méme excéde Ia
notion purement passive d'inscrit il évogue F'implication, la pariicipation, concepts
qui pourraient se concrétiser par la substitution de la souscription 8 'sbonnement/
location. Dans cetle oplique, il pourrait étre stimulant d*expérimenter une échelle
de participation s*échelonnant par exemple du "membre aclif* au "membre
donateur”. Pour n'ére pas immédiate, 'incidence sur la fidelisstion des adhérents
pourrail ne pas Etre négligeabie si ies fands ainsi récoltés allaient appuyer Ia -
diversification déja engagée des politiques d'acquisition. Dans le cadre étroit de
la soclologie des artothéques, 1a potentialitt de mobilisation des inscrits actifs
jointe 2 la potentiaiite d'stiraction de la notion d'inscrit actif constituent sans doute
un vecteur de développement intéressant
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SECONDE PARTIE : REALISATIONS ET PERSPECTIVES.

1. ANIMER / PROMOUYOIR - LES EXPOSITIONS.

Les expositions forment fa partie la plus visible et ja plus spectaculaire de I'activilé des
sriotheques en direclion du public. Inscrites formeliement au programme de Ia formule, elles
ont des fonctions multiples. 1 était interessant de voir lesquelles parmi ces fonclions étaient
privilégiées per les responsables d'artathéques qui ont organisé une ou plusieurs expositions
en 1386 : animation, promotion, side 3 la création, sensibilisation du public § I'srt contem-
porain... {ct questionnaire, G n°19).

Tous estiment d'abord que I'organisation d’expasitions fait bien partie de la vocation des
ariotheques : complément du prét, I'exposition est aussi un instrument de tamiliarisation,
aspect souligné d'autant plus volontiers que I'artotheque est située sur les fieux méme de la
médiathéque. Les choix opérés entre les trois grandes perspectives d"animation proposées
(artotheque seule / ensemble artothéque - bibliothéque / ville entiére) refiélent d'une partia
situation géographigue de la galerie de prét par rapport & a bibliothéque, et d*autre part ia
spécificité du contexte cufturel local. Les arlothéques physiquement mal démarguées de la
bibliotheque - ou 3 l'inverse trop démarquées - metient I'accent sur la premiére possibifité;
les autres associent Ia bibliotheque 3 leurs objectifs d*animation. La troisiéme possibilité n'a
elé retenue, mais de fagon trés marquée, que par les artothéques de Miramas et Hénin-
Beaumont situées dans des villes culturellement peu aclives. voire défavorisées. et ol
I'arlotheque peut constituer sur le plan local un pdle culturel non négligeable Le silence des
autres élablissements sur ce demier point est sussi le reflet d'une situstion concurrentielle
plus vive qul interdit a 'artothéque de jouer un premier rile sur la scéne culturelle locale.
Autre fonclion bien mise en relief : I'aide 4 la créalion - avant méme la sensibilisation du
public 3 I'art contemporain . La promotion de la galerie de prét ne vient qu'en demiére
position et ne concerne que les artotheques des grandes villes - émoin la sussi d'un
environnement de concurrence et d'emuiation. Avant de compléter ces données par la
présentation de la promotion des artotheques et de son impact, ce qui permetira de nuancer
I'apprecistion phdt indifférente portée i 'exposition comme mode de promotion, il convient
d'indiquer britvement quelles ont &4é les réalisations en maltiere d’exposition pour 1986
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Les cing galeries de prét pour lesquelles nous sommes renseignes {(Miramas, Hénin-
Beaumont, Mulhouse, Toulouse et Brest) ont orgsnisé 23 expositions en 1386. Ii s'agitde
manifestations relativement courtes (durée modale de un mois) et ssns véritable régularité -
sauf & Hénin-Beaumaont qui travaille sur le principe d'une exposition trimestrielle pour les
photographies. Les supports etles technigues sont variés et excédent les seuls domaines
de I'eslampe ou de |a photographie. 8i 3 Mulhouse et Toulouse, il t'est agit essentieliement
de multiples {gravures, lithographies, serigraphies, efc.. ), on frouve aussi des livres
d'artistes, des peintures ou des réslisations en situation. Les oeuvres sont le plus fréquem-
ment directement empruntées aux artistes ou 4 des galeries. voire louées dans le cas
d'exposilions clé-en-main (un exemple & Mulhouse pour 'exposition "danses macabres de
Diirer & Dak”, realisée par le Goethe-Institul, 1987). L'exposition peut déboucher sur
I'acquisition totale ou partielle des oeuvres par l'artathéque, ou beaucoup plus rarement par
le public.

La notoriéts des srlistes est trés variable : crésteurs régionaux ou nalionaux, débutants ou
consacrés, se succédent avec bonheur. Témoin les deux exemples de Toulouse et de
Mulhouse: 4 Toulouse : février : “Rélrospeciive Dado™: mars : “Ging graveurs d'aujourd’hui
(Murar, Bencal Sabsn, Escudi, Trignac)”, mai: "Berirand Domy. Gravares (1974 - 1985}
octobre : "Retrospecive Fred Deux”; novembre - "Eoritures - Cultures {fean Carlal Mehdi
Quothi Severo Ssrduy et Consiantin Xenakis) ; et décembre, en maniére d'apothéose : “Zao-
Wou-Ki. Estampes”. A Mulhouse, ou certaines expositions se font en co-production avec le
Cabinet des Estampes de la B.M.C. : janvier : “Hisloire du porirait gravé”; mars : "Monaypes
récents d'Annie Greiner™: juin & seplembre - "One man show Rémy Zaugg” (dans le cadre
de la Biennale européenne de la grawure); oclobre : “Frangois Righ : fragment sur e paon
bleu”: décembre : "Correspondance - Gravures & musique”™ {collaboration entre le peintre
et graveur Bruno Haentzler et le compositeur Jean-Claude Spitzer); et toujours 3 Mulhouse,
entre aulres projets pour 1987, 'L ‘veinvre gravé de James Ensor”

Le coit de ces expositions est lui aussi irés variable {stalut des oeuvres, cotit de la
promotion, efc...). li fait en général I'objet d'un partage avec la bibliothéque. Ia municipalité,
les arlistes ou galeries, voire un éventuel sponsor. L'exposition Annie Greiner (Muthouse) est
revenue a 11 000 francs, somme que le Crédit Mutuel a couverte dans Ia limite de § 000
francs, ce qui a payé la brochure, assez oaeuse. A Brest les affiches. plaguetles/catalogues
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etle transiert des oeuvres ont &€ pris en charge par 'artiste {exposition Y. Ricguet).
L'antatheque de Toulouse a mis en oeuvre une poiitique de collaboraion systemahgue aver
dittérents partenasires, locaux ou parisiens © sinsi, pour la retrospective Dado, les gratures gn
&té prétées par les galeries ley Brachot Jesnne Buchet, Lacouridre el Frélaut, Ls Hune et
Beauboury; iaffiche » élé prise en charge par la B.M., le déplacament de I'ariiste paria
FNAC-Toulouse et la B.M. Méme principe pour 'exposition Z3c-Wou-Ki, le déplacement de
F'arfiste ayant éle finance ici par 'Educstion Nationsle {svec organisation d'un stage). Les
quatre autres expositions onl également bénéficié de la collabaration, 3 divers stades, de la
B.M.. de ta FNAC-Toulouse, de 'Ecole des Beaux-Aris et de diverses galeries, régionales ou
non. e méme & Henin-Beaumont, pourtant nettement moins favorisée que Toulpuse sur ie
plan culturel, deux expositions ont fait 'objet d'une collaboration {dont “chaises su Musée™
avec le Musée Matisse). '

Les appuis institutionnels - hors bibliothéque - sont plus rares : 3 Toulouse, Ia Mairie
{service du contentieux) assure les oeuvres. Les FRAC sont assez peu présents : 'artotheque
de Muthouse regoit non pas tant du FRAC que de I'Agence technigue culturelle qui le gére,
une aide matérielie sous laforme de cadres et plexiglas. A Hénin-Beaumont le FRAC Nord-
Pas-de-Calais a aidé a la réalisalion de deux expositions. Partout ailleurs, Ia collaboration est
inexistante, quand il n'y a pas défiance muluelle .

Les outils de promotion utilisés pour les expositions sont sans surprise : affiches, uilisation
plus ou moins systematique des organes de presse par insertion d'annonces ou de
communiques, cartons d'invitstion (parfois personnalisés), tracls (par exemple pour
annoncer les conférences aufour de I'exposition), rencontres avec les artistes (locaux, cu
nationaux dont le déplacement a pu élre finance), letires circulaires, dossiers pédagogiques,
annonces dans les panneaux électroniques, bulleling d'information municipsle, et bien siir
dossiers de presse.

Dans celte optique. plus informative que persuasive, la presse locale occupe naturellement
une place prépondérante. La presse nationale n'est guére utilisable que par des insertions
payanles dans les différentes rubriques “calendrier” des revues spécialisées (par exemple
"Nowvelles de I'Estampe’. "ArtPress”, elc...) ou les pages régionales de certains magazi-
nes nalionaux & grand tirage { par exemple “Mavie-Claire” fréquemment cité). La télévision
régionale est beaucoup plus difficile a intéresser, el on ne trouve dans nos réponses qu'une
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seule mention d'émission FR3 (un passage sur FR3 Alsace pour 'ariotheque de Mulhouse).
A noter enfin l'utilisation du calendrier de “Libération”. {émaoin ici aussi, des tenistives des
srtothéques pour depasser la seule audience des quotidiens régionaux dont ls sociologie du
lectorst est peu conforme 3 celle dy public - méme potentie! - des galeries de prét

L'impact de ces expositions sur s public des non-adhérents esi difficile & évajuer sans
mesure directe sur place. On s cependsnt tenté de I'apprécier au travers des résctions des
responsables etde leurs propres estimations. 1l ne s'agitici que de impact des expositions
en tant que moyen de promotion, et non dz Iimpact des moyens de promotion mis en oeuvre
autour des expositions (cf questionnaire, G n*17). Les reponses denotentun partage assez
net des opinions : deux réponses positives, mais non argumentées (dont 'une dans un
établissement  forte activité d’exposition); une réponse mitigée : “non [elles n'ont pas
suscilé d'inscripions] pas 8 ma connaissence. direclement. Mais un peiit public de non-
ini%és qui 2 découverl 'sriothbque vient & ces expositions dans le bid de décowvrir les
ditérenies formes de I'art conlemporsin” . Plus on s'apprache des réponses négatives, plus
on s'éloigne du discours classique en lecture publique du "toute manifestation est positive
parce qu'elle suscite une curiosité™. Les réponses négalives font état d'une distinclion entre
les publics : 4 Brest, la responsable de la Galerie de Prit preusalt que I'exposition Y. Picquet
(la premiére organisée parla Galerie} n'avait pas tant alliré les adhérents qu'‘un public
d'expaosition, assez proche de celui du vemissage. A Hénin-Beaumont, la réaclion est encore
plus netle . “les emprunieurs de Fariothéque, sautexceplions. ne sonl pas les mémes que
cewx qui viennent sux expositions (enseignants. notables, slus, arlistes, intebeciuels
éludianis}”. Celle séparstion des pratiques - qu'il estprudent de ne pas extrapoler tant est
lourd te poids des contextes locaux - s'éclaire peut-étre mieux si I'on considére les réponses
a la question sur l'impact de Ia promotion des expositions {(cf Questionnaire, Q n® 18).

On est amené d’emblée & avancer que I'efficacité de la promotion d'une exposition
(affluence, conséquence sur les inscriptions ou les subventions, etc...) dépend sans doute
moins de la qualité de 'exposiion efle-méme, que de la qualilé et de la pertinence des outils
de promotion mis en oeuvre. Le partage assez net des réponses varie en fonclion de la
maniére dont les sriothéques ont pris en compte celle distinction. D'un cité (promotion fsible
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ou maiheureuse, aux effets ventueliement accusas par un contexie culturel peu favorable),
recours a ia nofion de /ong-terme (il est trop 6t pour savoir, comment savair} conjuguée & un
retour significalif sur 'exposition elle-méme (du type : toute menifeststion peut susciter une
curiosité) - on peut parler de confusion promotion / animation. De t'autre cité, constat bien
repéré d'une lisisan heureuse entre fonction et promotion de 'exposition {(per exemple : “un
article de tond sur Fsrothéque el son scinvilé dans les journaux locaux onl un impect lor
bond des inscriptions sprés ces réalisslions™) - on peut parler ici de convergenca promolion
/ snimation. Le dynamisme de la mise en valeur relaie le dynamisme de famise en oeuvre.

£y

il ne sagit pas bien sir de recycler Fanimation en promotion, mais bien plutot
d'optimiser sa fonclion de mise en valeur du senvice, en la faisant contribuer a
I'élaboration d'une politique d'image. Dans cetie perspeciive, les expositions
peuvent étre utilement complétées par d'autres formules {dont certaines sont
d'silleurs déja tres pratiquées) : renconires avec les sriistes, ateliers de création,
elaboration publigue d'une oeuvre acquise ensuite par l'artotheque. etc...

Les expositions font apparaitre P'artothéque comme un lieu reconnu d'accueil de
I'art contemporain, comme un lieu d*accrochage. }f serait intéressant, en lisison
avec sa double mission de diffusion et d*side & la création, d'envichir cette percep-
tion d'accueil en acceniuant le developpement de la dimension de médiation : lieu
naturel de receplion pour les artistes (pourquoi pas des "artistes -résidents”, sur le
modele des écrivains-résidents encouragé parle C.N.L ?) / lieu de présentation
du speciscie de la création avec participation du public... La notion d*animation
conserve ainsi sa specificité pédagogique et conviviale, mais I'élargit par ce
recours methodologique a I'acion promotionnelle : pour faire connaitre, il faut
d'abord taire événement

2. L'ENVIRONNEMENT DU PRET.

On ne s'étendra pas sur ce point, trop évident, sinon pour souligner qu'immédiatement
pergu par le public. il constitue I'un des tout premiers facteurs de persuasion a intégrer dans
une politique de promotion. L'environnement du prét, c’est a la fois des données
fonclionnelles (horaires, condiions d'emprunt, superficie, emplacement personnel...) etdes
données de confort touchant au calalogue, 3 1a documentation, & la manipulation des oeuvres
et a 'aménagement de I'espace.

Superficie et emplacement son! des données de structure qu'il est difficile de modifier. D'ol
ici plus qu'silleurs peut-étre, l'uilité de la promotion comme fravail sur ia perception. Il existe

par exemple des emplacements détavombles : ainsi. comme 5 Miramas. Annecy ou Hénin-
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Beaumant, ia dispersion, {otale ou partielle, des ocewres empruntables dans les différents
espaces de la mediathenue. Les oeuvres, et surtoul ie fait qu'il soit possibie de les
emprunter, passent ainsi plus facilement inspergus. L'artothéque se trouve alors
partielilement demunie de sa dimension de service spécifigue et autorome. Dans ce cas, la
politigue d'information el de valorisation doit 8lre accentuée en direction d'un renforcement
de ia signaletique ei d'une mise a disposition massive, aux endroits de plus forte
concenirabon des ceuvres d'une part et du public d*sutre pari, de tracts, plaquettes ou
panneaux explicatifs. Autre exemple, les tarifs de location : frés divers - et différenciés seion
qu'ils s'appliquent aux particuliers ou aux collectivités - ils peuvent pariois apparaiire comme
dissussifs. Verser par exemple a l'inscription une caution de 500 francs constitue un acte
qu'un étudiant ou méme un membre des cissses moyennes accomplira difficiiement, méme
s'il sait par ailleurs que I'arlotheque ne touchers & celte somme que dans le cas d'une
dégradation de {'oeuvre. Mais |a dite somme ne permetiant pas & I'artothéque. en cas de
malhew, de renirer dans ses frais et/ou de remplacer I'oeuvre, et d'sulre part le nombre des
oeuvres ainsi dégradées étant négligeable, on congoit mal lintérét d'une telle contrainte,
contradictoire avec ies missions de service public et de “plus large diftusion possible™. tf
semble incohérent de faire supporter a 'adhérent les charges d'assurance des objets
empruntes quand on sait que I'artotheque a pour vocation de "lever I'obstacie financier”.

On n'entrera pas dans le débat sur les meifieures formes de catslogues - il semble § peu
prés établi que le modeéle le plus satistaisant & la fois pour la commodité de P'adhérent et pour
la mise en valeur du fonds non-exposé consiste en reproductions couleur -papier voire
dispasitives- avec indication du format Si on ne e trouve pas toujours sous cette forme, c'est
pour d'évidentes raisons financiéres. Une action promotionnelie n'aurait d'utitité sur ce point
qu'indirectement, par le biais d'une opéralion pius générale en direclion des décideurs ou
d'éventuels donateurs. Le probléme de la documentation est plus complexe, dans la mesure
ou il touche & la fois au budget d*acquisition {monographies et abonnements ne sont pas
toujours acquis sur le budget propre de I'artothéque), au personne! disponible pour son
exploitation [24] (réalisation des dossiers d'aciualité ou des fiches signaléliques pouvant

accompagner I'emprunt [25]), et & 'emplacement (dans I'ariothéque méme ou confondue
avec les ouvrages du rayon Beaux-Arts ou les magazines de la salle des périodiques de ia
bibliothéque). Les observations qu’on pourrait faire sur ce point rejoignent celles émises plus
haut & propos des catalogues, avec celie nuance cependant que la documentation, comme
on I'avu dans la premigre partie, foit I'objet d'une forle demande de la part des adhérents, et
qu'elle constitue donc, dans le cadre d'un projet de développement, une option prioritaire.



3. UTIUSATION DE LA PUBLICITE,

On distinguera pour (2 clané de I'expozé entre 3 pubiicilé directe (advertising) : toute
torme rémunérée de présentation et de promotion diidées. da biens ou de services par un
financeur identifie; la publicilé indirecle ou passive (pubiicity) - stimulation de 1a demande
par is diffusion dans les medias d'informations promotionnellement significatives ou par loute
autre canal de présentstion tavorable et non-rémunérée [26]; enfinles refalions publiques .
Ces trois grands modes de communication ont bien siir des effels rés dissemblabies selon
qu'ils sont pratiqués dans une optique informative ou dans une oplique persuasive.

La publicité directe estla formule la plus spectaculalre, la plus immédiatement rentable,
sans étre forcément |a plus codteuse. pour peu que les supports aient &t judicieusement
choisis. Elle présente 'avantage d'étre directement planifisble, puisqu'eile fait Fobjet d'un
paiement et par consequent d'un contrdle et d'un choix. Pour les arlothéques {cf
guestionnaire, Q n®24), il peut s°agir d'achat d'espace dans un suppon de presse : par
exempie calendrier du mensuel "Ar Press™ (coit : de 220 3 670 francs suivant le lype de
présentation souhaité) ou “Nowvelfes de FEstampe” ; de publicié institutionnelle {(usage
systemetique du fait du statut administralif des artothéques) : bulletins et sffichages
municipaux avec mention de l'implantation en B.M.; de réalisations d'affiches {le plus souvent
prises en charge par l'imprimerie municipale ou par les ateliers de la mediathéque). Dans
ce demier cas, le recours & des graphistes professionnels estires exceptionnei, pour les
raisons que I'on devine : d’ou des réalisaions de quslité tres variable, pas toujours
conformes & la qualité des oeuvres laisant 'objet de la promotion ni aux souhaits des
artothécaires dont beaucoup se pisignent de ce “bricolage™. A noter qu'a 'exception peut-
élre de certaines affiches ces diverses opérations de publicité directe ressortissent
davantage a l'information qu'a la persuasion.

La publicité indirecte, dont on a pu voir pour les expositions qu'elle n'était pas sans
efficacité, n'est pas totalement gratuite. Elle exige en effet un efiort de préparation et de
présentation des dossiers de presse, de conceplion de I'evenement source lui-méme pour
le rendre plus altrayant, toute une série d’approches technigues donc qui ne sont pas sans
coiiter de I'argent. Elle présente cependant trois grands avantages gui en font un
investissement rentable : d*abord une plus grande veracité : les informations sont fondues
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dans le contenu rédactionnel courant sans mention de provenance { ne pas confondre avec
le publi-reporisge qui estune forme de publicité directe et qui n'est pouwr l'instant que fort
peu utilise par les entreprises culturelles : pas d'exemple & ma connaissance pour les
artothégues). Ensuite, el c'est un peu une conséquence du premier point, elle s'adresse 4 un
public gui n'est pas sur ses gardes. Enfin, linformation portant sur un évenement présenté
comme digne d'intérét, eile » une grande puissance de séduction et de dramatisstion. La
publicité indirecte est cependant plus sléstoire : centrée sur un evenement - informer de
l'existence de l'artothéque ne fait événement qu'une seule fois... - elle est dépendante de la
régulerité de ces événements {par exemple : expositions, nouvesux semvices, nouvelles
conditions d'emprunt, etc...). D'autre part, les medias sélectionnent plus séverement les
messages, n'hésitent pas 4 les modifier et surtout choisissent 'espace, le forme etle
moment : le contriie est donc pratiqguement impossible.

Nos données monirent que ies artothéques pratiquent le dossier de presse et iententle
plus passible d'sttirer I'attention de ls presse sur leurs activités. Les résultats sontirés
variables : un étsblissement n'a enregistré aucun compte-rendu ou critique durant I'année,
un autre soutire "d'un braquage sysiémstique d'un chet de Ia rédaction 3 la locale du
guatidien régional ie plus ki sur le dépaniement” et sauligne I'absence de journadistes
crifiques d'art dens la région. Les autres réponses sont plus délicates & interpréter dans Ia
mesure ou elles sont pour beaucoup d'entre elies redondantes svec les réponses apportées
a d'autres questions sur les outils de promofion. Ce qui est sans doute significalif tant de
I'absence d'une approche publicitaire bien cemée, que dans certains cas d'une présence
médiatique limitée aux annonces payantes ou institutionnelles.

Les relations publiques, dans leur dimension promotionnelie, revétent différents aspects. Au
déparl, il y a bien siir le conlact direct avec les adhérents, souvent limité pour le responsable
par 'obligation de consacrer une partie importante de son temps aux acquisitions et su
traitement des collections. La médiation peut aussi s'effectuer par le biais de plaguettes,
systematiquement présentes en arlothéques. selon des présentations irés variées, mais 3
I'utilite parfois contestée {sur le theme "coiiteuses et inutiles”). Les relstions publiques
passent aussi par les diverses formes de collaboration, 3 I'occasion des expositions par
exemple (ct supra p.14), ainsi que par la coopération entre sriothéques. A Brest la
responsable insistait sur son importance croissante. On peut en donner comme exemple la
réslisation en 1987 d'une exposition “Viera da Sive” mise en oewvre a Toulouse, co-
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produite par les arotheques de Caen et Limoges, accrachée a Bellac {prés de Limoges),
:aen et Toulouse : des opérations sppelées a se développer et mettant en relation des
artotheques sux implantstions et ststuts différents. Enfin, en rapport avec leur miszion
pédagogigue, les artothéques mettent en place des programmes de visiles scolaires, gue
leurs responsables décrivent unanimement comme tout 3 fait wiles et écondes, scuhaitent un
renforcement de ce type de contact dans les années a venir.

Mais I'aspect promotionnel des relations publiques dans le cas des galeries de prét, ce
sontd'abord les rapports du responsable avec les décideurs et les differents parienaires
culturels. Toutes les réponses s'accordent a leur reconnaitre une piace fondameniale ;. “ssns
SUCUN MOYEN pour organiser des expositions. seulle comact personnel joue”, “esseniiel”,
etc... Certaines réponses mentionnent cependant comme une géne I'absence de statut de
l'artothecaire : contacts “sowvent fragmentsires qusnd on sail que le responsable de
taniotheque ne gére pas par exempie les rapparis svec Finstitution de bielle, n'éiznt pas ie
directeur de I3 bibliothéque™ (ce qui n‘empéche pas en Foccurrence artothéque de jouer
pleinement son rile dans les lieux avec les artistes, les galeries, la presse). Autre
témoignage, significalif lui-aussi de cetie aspiration 3 une plus grande autonomie : ‘je pense
qu'sclueliement el malheureusement les responsables des ariothéques n'onl pas de réels
coniacls avec les décideurs poliliques et culturels. Le sishn des aripthécaires est trop ambigu
&1 pas sufsamment reconni: pour agir sur ia promotion de F'établissement”. Réponse
rapprocher des remarques éparses ici oula sur le peu d'intérét montré par les diverses
municipalités a 'egard de ce type de service. On se heurle 13 en spparence 3 un obslacle
qui, plutdt qu'une entrave & la promotion, nous semble constituer un argument en sa faveur
puisqu'il s'agit a I'origine d'une mauvaise visibilité de Parlothéque el, sans doute, dans
nombre de liewx de décision, d'une conceplion fausse et floue de sa raison d'élre, comme
de ses atouts en terme de profit culturel. A 'instar de la coopéralion qui se développe entre
galeries de prét, la promotion est sans doute Pune des perspectives les plus prometieuses
pour fixer et renforcer l'image des artothéques.
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CONCLUSION

Dans un contexte culturel de plus en pius concurrentiel, ol s'imposent de fagon tres nette
des enjeux et des technigues inspirés du secteur commercial {marketing des entreprises
culturettes, ingéniérie culturelle, théme du professionalisms, etc...) ou conditionnés par lul
{mécénast sponsorat..). les notions de visibilité et d'efficacité deviennent des exigences. La
promotion, comprise dans son sens marketing, apparait de ce fait comme un impératil. Mode
d'spproche théorique des problemes, comme dans cetle note de synthese, elle doit pour
étre valablement concrétisée faire I'objet de rigoureuses approches de terrain. Comme fout
investissement. elie génére en effet des charges de fonctionnement qu'il faut étre prét a
assumer. Mais en outre, a la différence d'une banale opération d'equipement, elle suppose la
mise en oeuvre d'une véritable philosophie de gestion, susceptible de remefire en cause
certains principes.

C'est ce que nous avons tenté de montrer au sujet du public des artothéques : si I'on choisit
de s'intéresser au public en Paccurrence le plus adapté & a formule, il fautte dire clairement,
s3ns exclusive, hien sir, a 'égard des aulres fypes de pﬁblic, mais sans démagogie non plus.
En tout état de cause, on passe dans celte perspective de Ia notion de diffusion maximaie
{exhaustive) a celle de diffusion optimale {sélective), ce qui implique une tout aube pofitique
d'image, tant & I'endroit des décideurs qu'a celui du public.

Siune amelioration en terme d'efficacilé passe par une cerlaine remise en cause des
enjeux etdes représentations, Mimpéralif de visibilité, qui est peut-étre ie plus criant puisque
paradoxalement les artotheques sont plus reconnues que connues, convie 3 une adaptation
quasi naturelle au concept de médiathéque. Le parsiiéle Musée / Bibliothéque est devenu un
lieu commun du discours marketing culture : la capacité des musées 3 se faire connailre, &
altirer fonds etvisiteurs est mise en avant et opposée & Iincapacilé exactement symétrique
des bibliotheques. Il semble que de ce point de vue les artothéques puissent valablement
jouer un rife d'interface entre biblicthéques et musées. La séduction - dépendante, on I'avu,
dans une large mesure d'une politique préalable de séduction - des collections d'art con-
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temporain des artotheques dénote tout ensembie le prestige etia modemité - en parfaite
cohérence donc avec 'image que donnent d'elies méme les nouvelles mediatheaues. En
revendiquant par une politique d'image sppropriée ls compétence légitime & gérer ces
collections, ies galeries de prét sortiraient de ce statut un peu rhélorigue de troisieme
elément du tripode “lire-voir-entendre” que leur assigne communément le discours des
concepteurs de mediatheque. Tant il estvraj que ce probleme d'imsge elde connsissance
conceme, encore une fois, sutant le public que les décideurs...



{2}

3]

(4]

[5)
(6]

1

(8]

(9
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cf Heinich, N. Les artolheques, Paris, Ministére de le Culture, 1385, p.5-8; Direction du
Livre el de Ia Lecture, Circulaire n°84-19 de mars 1984, p.1-2; Lecomte, E. Les gsleries
de prét d'srt contemporain ou srotheques. Médiathéques publigues, p.33-35, n°64,
vol. 18, 1983

Ainsi Elisne Lecomie, srt. cit. © "Le bud : permetive 8 un iarge public de were en contact
SVEC s DBINTES. I8IrE erlrer plus que ne le font les musées. I'ar conlemporsin dans
lindimité quolidienne de ceux qui le désirersient et por i3 sensibiliser en profondeur el
Elargir le public: éliminer I'ofisiacle financier qui pet freiner Is rencanire de cel arl svec
san prblic” R

Quelques indications dans : Ministére de ls. Culture Des Chiftres pour la culture, Paris, Lz
Documentation frangaise, 1980, p.138-139 et Ministere de 1a Culture Pratiques culturel-
les des Frangais - description socig-gémographigue - évolution 1973-1980, Paris, Dalloz
1582, p.150-151.

Fin 1986, 12 artothéques étaient implantées en B.M. Le reste se répartissait entre les
Maisons de la Culture, C.A.C., Ecoles des Beaux-Arts ou structures autonomes {une
vingtaine d'établissements). Le remaniement du FIACRE au printemps 1986 a entrainé
la disparition de toute coordination institutionnelle pour les artothéques en France, d'ou
une certaine difficulté a avoir des chiffres d'ensemble.

Ainsi & A Arles, Nimes, Besangon ou Villeurbanne.

il n’est pas indifiérent de noter qu'en cas de réduction de crédits, 'artothéque estle
premier module remis en cause ou déprogremme.

Citons notamment Lovelock, C.H. et Weinberg, C.B. Markeling for public and non-

profit managers. New-York. J. Wiley. 1984; Kotler, P Marketing for non profit orga-
nisations, 2° ed., Englewood Cliffs, Prentice-Hali, 1982; et pour l2 nolion de promation

en géneral : Kirkpatrick. C.A. et Tillman, R Promotion : communicalion en marketing,
Queébec, Presses de I'Université de Québec, 1984.

Traduction litérale de “recruitment marketing”, concept développé par Kotier,
op. cit, pp.399 ss. .

Envoyé aux artothéques et galeries de prét d'Evry, Hénin-Beaumont Miramas. Yalence.
Avignon, Annecy. Mulhouse, Toulouse, Yilleneuve d'Asq, La Rochelie et Grenoble.

[18] Compte non tenu des artotheques en projet ou en instance d'ouverture au 31.12.1986

f11] ctsnnexe 1

[12] Cetoplimum numérique est généralement situé autour de 1000 pieces

[13] Lovelock et Weinberg, op. cit, p.34

[14] Kotler. op. cit, p.399

[15] ibid., loc. cit. (sur ce demier pointvoir sussi Weinberg et Schachmut : Arts plsn : &

model based system for use in planning performing art series, Management science,
p.654-664, leb.1974)

[16] ct. Heinich, op. cit., p.45 etinfro ennexe 2



{17} N. Heinich I'évalue en moyenne 3 25% pour son échantiilon, op. cit, p.44
[18] pour ies chifires 1984, cf. N. Heinich, op. cit, p.12
{19] Heinich, op. cil., p.16

{20} Ce qui est sussile cas des départements “technologiques” des médistheques et
meriterail une comparsison plus poussee.

{21] Quoigqu'avec une légére sur-représentation des niveaux d'étude inférieurs au hac
14,7% (13% en moyenne tous types d'implantation confondus), cf Heinich, op. cit.,
p.17

[22] Heinich, op. cit, p.18
{23} ibid., p.57-58 etinfra, snnexe 3

[24] généralement insuffisant : une seule personne & Brest et Miramas, deux 4 Toulouse
et Hénin-Beaumant (dans ce demier cas, un employé de bibliothéque est chargé de
la constitution du catalogue, du prét et de 'accueil). Mulhouse, plus favorisée, dispose
d'une bibliothecaire adjointe & mi-temps, d'une B.A. & 3/4 de temps (32h) et d'un 0.p.1
pour I'encadrement et les expositions.

{25] Par mangque de moyens, certaines artothéques ont dii abandonner toute activité un peu
elaborée dans ce domaine, ou adopter des solulions de fortune, par exemple photo-
copies du Bénezit Mais, méme dans ce dermier cas la demande reste torle.

{26] Kotler, op. cit. p.390 a cette formule tout A fait heureuse : “Publicily is sentlo a medium
a&nd prayed lor. white acverlising is sentio a medivm and psid lor".
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ANNEXE 1

Le questionnaire
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I. VOTRE ARTOTHEQUE

Date d'ouverture au public
Superficie

dont : - Zone d'exposition temporaire
- zZone de travail

Quel est 1'emplacement de la zone d'exposition permanente dans
la Bibliothéque ?

Disposez-vous d'un lieu d'exposition temporaire ? Si oui, ou se
situe-~t-il par rapport a 1'Artothéque et quelle en est la
superficie 7

Composition du personnel en 1986

Budget pour 1'exercice 1986 (fonctionnement)
- Bibliothéque (primitif et suppl.)
- Artothéque ( id. ) :
dont credits d'Acquisition :
eventuel lement crédits d'investissement
Composition du fond en 1986
- Estampes
- Photographies

- Divers (précisez)

Acquisitions en 1986
~ Estampes
- Photographies

- Divers (précisez) :



9. Adhérents en 1986
- Particuliers

total au 31-12
Inscriptions en 1986

- Collectiviteés
total au 31-12

Inscriptions en 1986

10. Combien parmi vos adhérents sont aussi inscrits a la Biblio-
théque ? Connaissez-vous 1'ordre de priorité de ces doubles
inscriptions ?

t1. Conditions d'inscription et d'emprant

.2. Nombre de préts en 1986 pour 1'ensemble du fond

3. Horaires d'ouverture au public

I11. ANIMATION ET PROMOTION

.B. : Si vous n'avez-pas accueilli ou organiseé d'expositions en
1986, passez directement a la question n°21.

4. 31 vous avez accueilli ou organisé une ou plusieurs exposition(s)
en 1986, pouvez-vous préciser pour chacune

- le lieu et les dates

- le théme et/ou le nom des artistes présenteés

- 12 nombre et la provenance des oeuvres

- leur statut (acquises, emprantées, louées, déposées. ..

- leur technique

- la présence éventuelle d'un catalogue

- le colt d’'organisation (en précisant si possible le
cout de la promotion)



réponse a la question n°14)
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4.

Pour ces expositions, avez-vous bénéficié d'une aide financiére
ou technique de la part : de la Bibliothegue ? du FRAC ? Autre 7

Pour ces expositions, quels ont été vos movens et votre poli-
tique de promotion (affiches, presse, tracts, etc...) ?

Quel a été selon vous 1'impact de ces expositions aupres du
public non-adhérent ? Pensez-vous qu'elles aient pu motiver des
inscriptions ?

Pouvezjvous, m2me trés grossiérement, donner une évaluation de
l'efficacité des divers movens de promotion utilisés sur la ve-
nue du public a4 ces expositions ?

De ces expressions, quelles sont celles qui vous paraissent le
mieux convenir pour caractériser la fonction des expositions

temporaires en Artotheéque

- animation de 1'Artothéque

- animation de 1'ensemble Artothéque,Bibliotheéque
- promotion de 1'Artotheéeque

- sensibilisation du public & 1'art contemporain
- aide & la création artistique

- animation culturelle dans la wville

-~ ce n'est pas la vocation d’'un Artotheque

- autre :



5.

‘0. Avez-vous fait circuler une ou plusieurs de vos expositions
dans d'autres lieux (pret, coopeération, échange, location ...) 7

1. Si vous n'avez pas organisé d'expositions en 1986, est-ce
- bpar manque de moyens financiers
- Par manque de moyens en personnel
- par manque d'espace
- @ cause de la concurrence d'autres 1ieux d'accrochage
- a cause de 1'absence de demande de la part du public

- autre

2. Avez-vous accueilli en 1986 des visites scolaires sSpécialement
consacrées a 1'Artothéque ? Les jugez-vous utiles, souhaitables ?

3. Pouvez-vous donner quelques indications sur le degré d'utilis a-
tion des movens documentaires mis a la disposition du public
dans 1'Artothégue ?

+. Hors expositions, de quels outils promotionnels disposiez-vous
en 1986 pour 1'Artothéque (affiches, tracts, plaquettes, inser-
tion d'annonces dans la presse, etc...) ? Etaient-ils pris en
charge par la Bibliothéque ou inscrits au budget de 1'Artotheéeque ?
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25. Pour les affiches (et autres sSupports papier), faites-vous ap-
pel a4 des graphistes professionnels ? Ordinairement ? A 1'occa-
sion ? Si non, 1 'envisagez-vous pour 1'avenir ?

26. En 1986, 1'Artothéque a-t-elle fait 1'objet dans 1la presse d'ar-
ticles de présentation, de compte-rendus critiques, d'entre-
tiens...? {(précisez les Supports et les organes de presse con-
cernés)

7. Quel est selon vous le rale Jjoué par les contacts du responsable
de 1'Artothégue (avec les galeries, les artistes, les décideurs
politiques et culturels, etc...) dans la promotion de 1'établis-
sement *?

8. Quelle est selon vous 1la perception de 1'Artothégue par le pu-
blic de la Bibliothéque ou elle est implantée (propension a
entrer, type des commentaires, etc...) ?



f .

29. Quelle est selon vous la "visibilitée" de 1'Artothégque dans le
contexte culturel de votre ville ?

0. Quels sont les principaux obstacles gque vous rencontrez pour
faire connaitre 1'Artotheéque ?

1. 8i vous lanciez aujourd'hui une campagne de promotion en faveur
de 1'Artothéque, quels seraient les types de public a sensibi-
liser en priorité (méres de familles, etudiants, ouvriers, déci-
deurs, etc, etc...) ? Quels seraient alors les moyens et les
Supports que vous souhaiteriez employer ?



ITI. REMARQUES ET SUGGESTIONS

e e e s e e i 1 LTINS
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(1) MJC, foyers, centres divers...

(*) Pour Créteil les chiffres indiqués ici sont actualisés a juin
1985, dans la mesure ol le changement de responsable a entrainé
A partir de janvier 85 une nette augmentation du nombre d'adhé-
rents (de 39 3 71) et, notamment, des collectivités auxquelles
a 6té proposée une formule de mini-expositions d'une dizaine
d'oeuvres.
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CRITERES DE CHOlX DES OEUVRES

couleur
genre
accord/intérieur

nom du peintre...

format

prix
autres

ENSEMBLE

S a4 7 rave

18,9 8,8
20,1 25,7
20,7 14,2
9,8 16,8
29,9 33,6

4,1
25,5
19,8
40,9

40,9

28,3

116

(% de chaque critére citeé
en rang 1, 2 etc)

_S_;..}L

9,7
12
12,8
14,7
13,9

16,4



ENTRETIEN avec Mr P.O. Desaulle

(Diplame des H.E.C. ; travaille pour un cabinet de consultanis en marketing)

- Comment emissgez-vous les rappons des professionnels di marketing el des sepices
pullics & vocslion cullurelie

lls me semblent pour l'instant rés insuffizsnts 1y 3 d'un cBté comme de 'sulre toutes
sortes d'idées précongues qui empéchent d'apprécier sainemant 1a situation. Je crois
cependant que les choses commencent & évoluer : la croissance de |z demande sur fe
marché de la consommation culturelle a fait prendre conscience de ls résiité et de l'im-
partance des enjeux. D*autre part, cette situation d'expansion impose une relalive
concurrencialite 8 des services et produits qui jusqu'alors n'étaient que complémen-
taires. Et puis il y a le déeveloppement des activités de sponsorat et de pafronage. ..
Tout cela permet de penser que ta collaboration entre secteur culturel et profession-
nels du marketing continuera a se développer. méme sife plus gros marché demeure
celui des entreprises industrielles et commerciales.

- Combien faut-il prévoir forsqu’on s'adresse & une agence de marketing 7.

Le concepteur du pian marketing est un maitre d'oeuvre, on peut si vous voulez le
comparer & un architecte. Par conséquent la conception du plan marketing {ou du

plan médis : c'estune question d'évslustion des besains...) n'integre pas 'ensemble
des coiits de ls campagne. Le concepteur estun coniractuel qui veillera  ce que les
exigences du plan soient salistaites au mieux des intéréts de son client mais le travail
se fait aussi avec par exemple des designers, des graphistes, des publiciteires, des
régisseurs d’espace publicitaire, elc... Les tarifs sont évidemment trés varisbles: disons
pour avoir des reperes, environ 10 000 francs pour une junior-entreprise de grande
ecole, 40 a 50 000 francs pour un professionnel “free-lance” par exemple un profes-
seur d'Université ou de grande école, et a partir du double pour une bonne agence.
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- Besucoup de senvces culturels oni des budgeils sanuels rés limiles. ..

Un plan marketing pertinent n'sura que les conséquences pasitives sur ie

budget! A condition, il estvrsi de ne pas fimiter son financement sux fonds

publics. Le principal atout d'une enlreprise culturelle du point de vue du "fund-

raising”, c'est $a capacité & convsincre, pas ses réserves bancasires... Pour
Finvestisseur, Fintérét fiscal n'intervient qu'en deuxiéme plsce dans ie pracessus

de décision : s'it choisit d"sider une action culturelle, c'est parce gu'on ui aura démantré
avec rigueur qu'il en tirera profit en terme d'image. Le sponsorat est d'abord, 3 mon
sens, une opération de marketing pour I'enfreprise sponsor; ce qu'elle souhsite, c'est
une richesse d'image, un fort potentiel de séduction. ..
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ENTRETIEN avec Mr C. Guitant
{encien Directeur de ia B.M.C. de Grenohie et creaieur, avec E . Lecomts,
de I'artothéque de Grand'Place en 1976)

C. Guitart & bien voulu résgir & quelques Droposiions de formuies promotionnelies :
-L'aplion d'schai. f

i existe bien siir une tendance naturelle & Pappropristion des peuvres - elle est .
normale; mais. aussi, elle est contradictoire avec la missicn des artothéques qui /
doiventtendre 3 &tre des espaces d'interchangeabilite. Au plus, I'artothécaire sera
un medisteur, ce qui est du reste tout & fait valorisant aux yeux du public.

Par silleurs, deux autres raisons me semblent s'y opposer : d'abord, il y a un effet
de seuil. Il faut bien s'attacher 3 fa notion de collection. A mains d'un millier
d'oeuvres, une artotheque ne pourrait valsblement se lancer dans une opération de
dispersion de ses fonds sans nuire au plurslisme de la collection. La dewdéme raison,
qui me semble décisive, c'est la concurrence avec les galeries. |l serait regrettable que
se produise un phénomene analogue 4 la destruction su Danemark du tissu des librai-

ries par la place trop importante prise par les hibliotheques de lecture publigue.

- "Désherbsge”

J'ai éte longtemps hostile 4 la vente des estampes ayant pris de lavaleur. Je pense
a présent qu'elle pourrait constituer une solution intéressante, pour trois grandes
raisons. D'abord, elie résoudrait la question du prét - ii est délical de préter des
oeuvres de 15 000 francs. Ensuite, elle permetirait de faire vivre les collections, de les
ancrer dans le présent. Enfin, elle attirerait I'afiention sur le capital de l'artotheque, et
ferait beneéficier les derniéres acquisitions du prestige des oeuvres vendues.

- Artistes-résidents

Une hypothése passionnante, et 4 coup siir & développer; demander par exemple a
des artistes de venir travailler devant le public. D'ung maniére générale. les galeries ont
intérét a accentuer leur travail sur I'actualit? : on peut prendre des risques, étre pros-
pectit avec 1 000 francs, faire ce qu'on ne pourrait pas si 'oeuvre coiitait 40 000 francs.
C'estun atout.

’



- Sponsoral:

il faudrsit s'intéresser de prés 3 ces pratiques. A hauteur des industriels locaux,
et compte tenu des dispositions fiscales nouvelles, on peut compter sur un interét
réel pour ie financement de petites opérations. Bien siir, cela resterait marginal.

Iy



