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Une étude exploratoire des représentations de lagité et de ses effets sur le
comportement des publics des musées et des monunsent
Résumé Que représente la gratuité des musées et desmeorts pour les publics francais,
visiteurs ou non-visiteurs ? Quelles en sont lesséquences sur leurs représentations, leurs
projets d’'usage et leurs comportements vis-a-vis meisées et des monuments ? Cette
recherche a tenté de répondre a ce questionneraeligide d'une méthodologie de
multiangulation croisant différentes méthodes dedpction et d'analyse des données. Les
résultats montrent que la gratuité déstabilisedpsésentations des musées et des monuments
gu’'ont les publics, qu’elle est secondaire dansolastruction et la réalisation d'un projet de
visite et enfin que I'expérience de la visite gitypeut permettre, pour certains publics, un
apprentissage de la visite ainsi que I'appropnatie la mesure de gratuité. Nous concluons
sur la nécessité, avant toute chose, d’accroitmglication des publics dans l'activité de
visite et le besoin d’accompagner la mesure deigéat
Mots clés: gratuité, prix, musées et monuments, multiartguia
An exploratory study of free admission to museumsrad monuments : audiences’
perceptions and effects on visiting behaviors
Abstract: What perceptions of free admission to museundsnaonuments do French visiting
and non-visiting audiences have ? What are the ecuences of such perceptions on
individuals’ perceptions, visit-planning and belmvpatterns in museums and monuments ?
Research conducted between 2002 and 2003 tried nswea these questions by
multiangulation applied to data production and gsial Results show that free admission
alter the perceptions of museums and monumentss isecondary in planning and
implementation of visit-planning, and finally itc@park a learning process from the visit that
results in the appropriation of a free admissidmeste. Conclusions are related to the need to

create involvement toward the visit and communicaiéree admission at first.
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INTRODUCTION

Objet de débats anciens et passionnés entre partdan libre accés a la culture et
promoteurs d’'une logique financiére pragmatiquer&uité revient aujourd’hui sur le devant
de la scéne dans les museées et les monuments.not@stment le cas au Louvre en 1996,
dans tous les musées et monuments historiquesiaakieen 2000, dans les musées parisiens
en 2002 et dans de nombreux musées municipaux com@aen, Dijon et Bordeaux ou
départementaux comme dans lI'lsere. Méme s’ils embmcé par réalisme au « tout-gratuit »,
les responsables des politiques culturelles reftetr@ment attachés a la gratuité en tant que
symbole originel et valeur idéale du musée (Gonth&0l02). Au Louvre tout comme dans
les musées nationaux, la frequentation des dimangtatuits est supérieure d’environ 60 % a
celle observée les dimanches payants. Cet effdblserependant se tasser au fil du temps et
la démocratisation tant espérée se fait attendrer{(€au, 2001 ; Octobre et Rouet, 2002). Au-
dela de ces quelques éléments relatifs a la fréguem, il existe peu de données pour
connaitre les représentations des publics concelagnatuité des musées et des monuments
et ses effets sur les comportements de visite.|€uetprésentations de la gratuité ont-ils et
comment celles-ci sont-elles reliées a leurs rgmté@sions, projets d'usage et comportements
de fréquentation de ces lieux ? C’est a cette proatique que cette recherche exploratoire a
cherché a répondre.

Bien que, dans la recherche en marketing, le ik abordé sous ses multiples facettes
(Desmet et Zollinger, 1997 ; Monroe, 1990 ; Zoléng2004), la gratuité est un objet de
recherche quasiment ignoré (Gorn, Tse et WeinbE9§0). Ce constat nous a conduit a
donner un objectif exploratoire a cette recherche& enettre en ceuvre une stratégie de

multiangulatioh de la production et de l'analyse des données (MVei®89 ; Lewis et

! La multiangulation est le plus souvent utiliséemome un outil de validation des recherches qualiati
Cependant quand elle est utilisée de facon sysigumeat elle devient une véritable stratégie de eedde,
utilisée alors pour explorer les différentes dyrgues d’'un phénomeéne social complexe, et permattse dien
donner une vue globale. C’est dans cette configuraju’elle a été choisie dans cette recherche.



Grimes, 1999). Elle permet de comparer de multiglesrces de données empiriques et
théoriques pour produire de la connaissance emnga@nsi une validité et une fiabilité
élevées des résultats. Quatre modes de produa®dahnées ont été retenus : des entretiens
individuels, mode central complété par des entnstide groupe, des observations sur site et
un questionnaire. Nous avons abordé la gratuité ksudifférentes formes qu'elles prenaient
dans les musées et des monuments : gratuité posir(@dmanches gratuits) ou catégorielle
(exonérations ciblées pour les moins de 18 ans®uHomeurs), gratuité permanente (musees
de la ville de Paris par exemple) ou événementigllurnées du Patrimoine, Nuit des
musees), gratuité totale (acces a tous les lieggwetres) ou partielle (limitée aux expositions
permanentes ou aux jardins des monuments).

Cette recherche a abouti a trois métapropositiomaléur d’hypothesésqui contribuent a
comprendre la maniére dont les publics se représera gratuité et les effets que ces
représentations peuvent avoir sur le comportementvidite. D'abord, la gratuité est
appréhendée par les publics a travers leurs repedsms des musées et des monuments et
elle interroge ces représentations. Ensuite, edtesecondaire dans la construction et la
réalisation d’'un projet de visite. Enfin, il semldee I'expérience de la visite gratuite peut
permettre a certains visiteurs un apprentissade disite des musées et des monuments ainsi
que I'appropriation de la mesure de gratuité.

La suite de cet article présente la revue de térditure effectuée ainsi que la méthodologie
employée, suivies de l'analyse et de la discusslea résultats. Il se conclut par les
implications managériales de cette recherche pmiatteurs des institutions culturelles, ses
limites et les voies de recherche a poursuivretivela a I'utilisation de la gratuité dans le
secteur culturel, dans les services et plus gérémit pour tout produit.

REVUE DE LA LITTERATURE

2 Une méta-proposition est un agrégat de propositionaleur d’hypothéses, visant a un niveau deaissance
théorique générale sur la question abordée.



D’emblée, notons que le terme « gratuit » est gohygue (Godbout et Caillé, 1992),
signifiant tour a tour sans valeur d’échange (§aig, sans valeur d'usage (sans utilité), sans
rationalité (une affirmation sans preuve), générguacieux (un cadeau) et enfin, pour celui
qui donne, libre, sans obligation et sans exigetecestour, sens le plus contesté, notamment
par différents courants de recherche sur le*d&n des philosophes (Hénaff, 2002), des
sociologues a travers la notion de don (Godbou@0205odbout et Caillé, 2002), ou encore
certains économistes traitant des services rendasliigment entre personnes (Jouvenel,
2002) se sont intéresseés a la gratuité, ils nencigrat pas aux problématiques qu’elle souleve
en sciences de gestion. lls ne traitent notammentlps représentatidrigi’ont les individus

de cette mesure et trés peu de ses effdisus avons alors cherché a savoir si, dans la
littérature sur le comportement des publics des émsiset des monuments, et plus
généralement, sur le comportement du consommatesiitravaux permettaient d’éclairer nos
questions de recherche, a savoir quelles sonefésentations de la gratuité et quels sont ses
effets sur le comportement des publics, visitetirsoa-visiteurs.

La gratuité et le comportement des publics des srmistdes monuments

Dans le champ des musées et des monuments, lessid travaux existants est consacré
aux politiques de la gratuité, c’est a dire a latgité telle que les institutions se la
représentent et telle qu’elles la mettent en ce{poer une revue, voir Gombault, Petradit,
2006). Les quelques études portant sur les pubiaisent principalement de l'impact

guantitatif de la gratuité sur la fréquentatiode&lmontrent qu'il est positif a court terme, une

® Sagot-Duvauroux (1995) remarque que «le donamnesse son don de fagon souveraine et crée
éventuellement une dette, une dépendance, unercéitép de celui qui recoit. La gratuité est une ens
disposition anonyme ou quelconque. » Un acte dratuiait un caractere désintéressé, sans fondetaedis
que le don engendrerait une relation fondée swéf@endance de celui qui recoit (Godbout et Calli?2 ;
Mauss, 1923-1924).

* La représentation est entendue ici comme « umaefate connaissance, socialement élaborée et paggét
une visée pratique et concourant a la constructione réalité commune a un ensemble social » (86dE997).
Elle est a la fois «le produit et le processusnd'activité mentale par laquelle un individu ou gnoupe
reconstitue le réel auquel il est confronté eattribue une signification spécifique » (Abric, 798

® Les discours sur la gratuité restent du domainidsertion courante du type « ce qui est graiivaut rien »,
« ce qui n'a pas de prix doit étre gratuit » ole« n’est jamais gratuit ».



sorte d’ « effet lune de miel » (Dickenson, 1993&g8ali, 1998) et neutre a moyen et long
terme. Ce résultat conforte les travaux économigpesdémontrent que le prix est une
variable secondaire dans le comportement du consd@umculturel et notamment du visiteur
de musée ou de monument (O'Hare, 1975 ; O’Hagafb 19Bailey et al. 1997). D'une
maniere générale, c'est le manque d’'implicationpdésics qui constitue le principal frein a
la visite et non le prix, qui intervient dans lacid#on de visite a partir du moment ou le
visiteur potentiel est préalablement intéressepte pratique.

En France, seules deux études empiriques traieentaprésentations de la gratuité qu’ont les
publics des musées et des monuments et de leats.dducros et Passebois (2003a et 2003b)
abordent la question des représentations de laiigrgtar les publics d'une galerie d’art
contemporain. Ces chercheurs montrent que la ¢gggbeut étre interprétée symboliquement
comme un signal par les consommateurs et ainse&méme de les insérer dans une relation
de don/contre-don avec un prestataire de sérvicependant, cette recherche, limitée a la
gratuité permanente mise en ceuvre dans une sdateegiart contemporain, ne dit rien des
effets sur les représentations de I'offre et sardemportements des publics. Pour leur part,
Gottesdiener et Godréche (1996) ont mis en éviddaseeffets de la gratuité sur le projet de
visite au Louvre : incitation, transfert (reportrydes dimanches gratuits) ou contre-transfert
(évitement des dimanches gratuits), effets diffe@m fonction des caractéristiques socio-
démographiques des visiteurs. Ces effets ne s@@ndant pas expliqués. Ces résultats se
limitent de plus aux seuls visiteurs de l'instituti atypique qu’est le Louvre. Le peu de
travaux dans le champ des musées et des monumenss an conduit a examiner une
littérature plus large sur le comportement du comsateur.

La gratuité et le comportement du consommateur

® Toujours dans le champ culturel, celui des échmmigefichiers musicaux sur Napster, Giesler et ahh
(2003) arrivent a la méme conclusion : la gratoitst pas toujours vue comme une absence de gdhexp&ut
également étre considérée comme une possibilitodieontre-don et de création de lien.



La encore, la gratuité d’'une offre est trés peusm@rée. Gorn, Tse et Weinberg (1990)
écrivent d’ailleurs : « malgré I'importance de idérature sur la relation prix-qualité, nous
n'avons trouvé aucune étude qui examinerait lesgpdions de la qualité du produit ou
service lorsqu’il est offert gratuitement ». Ceseaws conceptualisent la gratuité comme un
prix exagérément bas et concluent a un impact riégatla qualité percue, quel que soit le
secteur d’activité, marchand ou public. Ce con&dtétait généralisé au cas des museées et
des monuments, irait a I'encontre des présupposgsadeurs culturels, persuadés de I'effet
positif de la gratuité, en tant que mesure symbeligur le comportement des publics.

Malgré des recherches trés nombreuses en promig®iventes (Chandon, 1994), les outils
reposant sur la gratuitéont peu explorés par comparaison avec les rémhsctie prix ou les
coupons (Chandon, Wansink et Laurent, 2000). Lelserehes les plus récentes se focalisent
sur les effets de ces outils sur la perception’aférd, effets différant de ceux des outils
promotionnels monétaires : effet positif du « prib@dum plus » sur la valeur percue de I'offre
(Diamond, 1992 ; Smith et Sinha, 2000 ; Darke air@}) 2005) et risque de dévalorisation du
produit offert lui-méme (Raghubir, 2004). D’autrgavaux mettent en évidence un effet
positif sur la notoriété de la marque en attirdatténtion sur celle-ci (Palazon-Vidal et
Delgado-Ballester, 2005) et sur les préférenceao(LR006). Ici encore, les effets de la
gratuité semblent complexes et parfois contradiesoi Un approfondissement de nos
guestions de recherche peut donc étre utile afmal@er avec justesse cette mesure tarifaire.
En définitive, ces études laissent penser, samagitke de conclure, que les représentations

de la gratuité et ses effets sur les comportensonit contrastés. Cette rareté des travaux a

" La gratuité ne se confond pas avec la promotiatteCderniére peut étre définie comme une modicinat
temporaire et tangible de I'offre dont I'objecti§ted’avoir un impact direct sur le comportement digsnts de
I'entreprise et sur la force de vente (Chandon4)9R'aspect promotionnel ne concerne donc querdugé
périodique et non permanente d’'une offre. De phagjles quelques formes de promotions reposentasur |
gratuité : I'offre de produit similaire gratuit ceidéré comme une promotion monétaire car réduisantix de
I'offre globale ainsi que la prime (produit ou obpifférant de I'offre de base), les techniquessda et les
échantillons, formes de promotion de type non reorest



déterminé le choix de la méthodologie : un objeekploratoire servi par une stratégie de
multiangulation de la production et de I'analyse dennées suivant une logique inductive et
itérative décrite par Glaser et Strauss (1967) cerlan« grounded theory » (théorie enracinée
dans les faits) et appliquée notamment par Berg@&Dib).

METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

La problématique de la recherche a été formuléadeaniere suivante : dans le contexte
francais, quelles représentations de la gratugéplgblics des musées et des monuments,
visiteurs et non-visiteurs, ont-ils et comment e iti sont-elles reliees a leurs
représentations, projets d’'usage et comportementgisite de ces lieux ? La contribution
attendue étant de générer a partir des donnéesiguesi une connaissance théorique sur ces
représentations et leurs effets, la rechercheliséutine logique inductive (théorie élaborée
progressivement au cours de la production et daly@e des données sans corpus théorique
défini a priori)et itérative (comparaison constante entre les demagpiriques et les données
théoriques progressivement mobilisées). Afin devisda qualité des résultats de cette
recherche et pour servir I'objectif exploratoirejeustratégie de multiangulation (Denzin,
1978 ; Lewis et Grimes, 1999 ; Gioia et Pitre, 19@bmbault et Hlady-Rispal, 2004) a été
adoptée. Toutes les tactiques de multiangulaties @bnnées, des modes de production des
données, des théories, des chercheurs et desgraesgisauf celle des retours d’anal§ses
personnes étudiées) ont été mises en ceuvre.

Insérer Figure 1 — Le schéma de la recherche

Les données ont été collectées dans différentésn(parisienne et autres, zones urbaines et
rurales), les observations réalisées dans detutinstis de natures différentes (un musée et un
monument) et dans des configurations tarifairedihtes en 2002 et 2003. La recherche a

été effectuée en suivant un schéma précis : un roedeal de production et d’analyse des

® Cette tactique consiste a restituer les analyagsparsonnes étudiées pour enregistrer leurs ofactt les
analyser a nouveau. Elle aurait été longue et oséta mettre en ceuvre.



données — 52 entretiens individuels en profondstmucturés mais non dirigés — complétés
par 4 entretiens de groupe, 36 observations siesib80 questionnaires, données collectées
aupres de visiteutshabitués et occasionnels et de non-visitéutse guide d’entretien,
identique pour tous les entretiens (individuels,gdeupe, de visite) était constitué de deux
consignes : « Que représente pour vous la gratldt musées et des monuments ? » et
« Quelles pratiques avez-vous des museées et desnmmeois ? ». Chaque consigne était
assortie d'un guide thématique permettant d’efiecties relances. Il se concluait par le
scenario de l'offre d’un billet gratuit : « Si I'orous proposait un billet gratuit pour une visite
au musée prés de chez vous, dans le mois qui Vidiliseriez-vous ? ».

Une analyse de contenu thématiguie I'ensemble des entretiens retranscrits a atiséé
(Miles et Huberman, 1994, Wacheux 1996). Cetteyaeapurement qualitative a consisté a
transcrire puis a coder manuellement les discalgsi-a-dire a les réduire en les découpant
en fragments porteurs d’une signification, reprém@nun theme empirique identifié. Un
dictionnaire des thémes empiriques a ainsi ététonsLes entretiens individuels ont fait
émerger les principaux themes empiriques relatifs représentations de la gratuité et a ses
effets sur le comportement de visite. Les entrsetide groupe ont Iégérement accru la
saturation en intégrant les aspects sociaux egriardique de groupe sans apporter de réelles
contradictions. En contextualisant la productioa dennées, les observations et les entretiens
de visite sur site ont apporté une compréhensiomédu de la gratuité. Enfin, conformément
a l'objectif exploratoire de la recherche, 'engutiantitative a permis d'approfondir certains

thémes empiriques.

° Les caractéristiques des échantillons interrogésrésentés dans I'annexe 1.

19 | es visiteurs habitués ont réalisé plus de desites dans I'année écoulée, les occasionnels ansmie
visite dans les cing derniéres années et les reitems n'ont pas effectué de visite depuis cing, &eules les
personnes vivant en France ont été interrogées.

1 Une présentation de la méthode d’analyse des ésrest proposée en annexe 2.
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Ensuite, une analyse par inférence théorique (tmucet itération) du dictionnaire des
thémes empiriques a conduit a batir un dictionndaes themes théoriques, qui recense les
concepts et théories susceptibles de contribuéntarprétation des themes empiriques et
ainsi de favoriser leur compréhension. Les théaeéstantes a propos de la gratuité, du prix,
du comportement du consommateur en général etldaasitexte culturel en particulier, ainsi
que de théories issues de différentes disciplipsyehosociologie, sociologie, psychanalyse -
ayant trait aux représentations, a I'argent, aultute, aux musées et aux monuments ont éte
mobilisées. Ce dictionnaire final des thémes thgms a permis la formulation de 27
propositions théoriques, a valeur d'hypothesede&el ont été ensuite reprises, discutées et
réduites a trois méta-propositions, genéralisahiésriquement (Gergen, 1994).

Le processus de recherche s’est efforcé de satisdaix criteres de validation propres aux
méthodes qualitatives et mixtes (Mucchielli, 1996pmplétude et saturation atteints grace a
la stratégie de multiangulation d’'une part, acdémtanterne, cohérence interne, confirmation
externe atteints grace aux échanges entre cheschauvec le commanditaire et avec la
communauté académique d’autre part. Le processtecterche n’en présente pas moins des
limites, notamment sa dimension synchronique (tésubbtenus sur une méme période).
PRESENTATION DES RESULTATS

La recherche menée aboutit a trois métaproposiaoraeur d’hypothéses. La premiére porte
principalement sur les représentations de la géagtisur leurs effets sur les représentations
des musées et des monuments (MP1), la secondetpdenmeieux comprendre I'effet de la
gratuité sur le projet d’'usage de ces lieux (MP2grdin la troisieme met en évidence les
modifications de comportement liées a I'expériedesrisite gratuite (MP3). Ce sont ces trois

métapropositions que nous présentons et discutonsme résultats de la recherche.
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Conformément a la logique inductive, nous exposesisésultats empiriquBsle la recherche

et interprétons ceux-ci a la lumiere de différerb&ories.

MP1 : Les représentations des musées et des motsigrscrivent globalement dans un
cadre de référence unique, de biens communs cldtdens un systeme marchand, que la
gratuité interroge.

Bien que les musées et les monuments soient dgaitdeurs publics comme des biens
communs culturels qui, selon une logique collecto@vent étre accessibles a tous, ils sont
reconnus comme appartenant a un systéme marchaadt #out, les publics se représentent
la gratuité dans une logique individuelle, comme ahsence de prix, et non dans une logique
collective comme une politique culturéflells rapprochent en effet systématiquement la
gratuité du fait de payer ou de ne pas payer BentPlus précisément, I'analyse des discours
a permis d’identifier que le paiement de I'entrée @nsidéré comme un visa d’entrée dans
les musées et les monuments, qu’il matérialise diséance culturelle, économique et
physique entre les musées et les monuments et [mublcs et qu’il concrétise leur
engagement dans l'acte de visite. Par conséquestpuiblics considérent que la gratuité
supprime ce visa, réduit cette distance et rentgigement dans la visite moins formel. De
plus, la gratuité est discutée sous un angle trasenmliste en étant associée a une
opportunité, voire une « bonne affaire », ou a éanhgs. Enfin, les publics rapprochent la
gratuité de la valeur accordée aux musées, aux memig et a leur visite : élément de
valorisation pour les uns, de dévalorisation p@&sr dutres, ou élément sans lien avec leur

valeur.

12| es passages en italique sont des extraits dtesriee

13 Ce cadre de référence apparait ainsi trés éloifgnéa conception des acteurs institutionnels quénio

généralement la gratuité comme une valeur fondattie I'idéologie originelle des musées et des mamis

(Gombault, 2002) ou encore des représentationsa deakuité comme un don mises en évidence par Butro
Passebois (2003a et 2003b).
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Sous cet angle, deux paradoxes intra-individuegagissent. D’une part, pour plusieurs
personnes, plutét favorables a la gratuité, le @&tne pas payer I'entrée, d'une facon
générale, est important. lls considérent que laudéava favoriser la fréquentation, pour les
autres, mais beaucoup moins pour eux. lls évocalerdg le manque de temps, les contraintes
individuelles qui les empéchent de profiter de fatgté. Ce premier paradoxe montre une
vision contradictoire de la gratuité selon que l&mla représente pour soi ou pour les autres.
D’autre part, certaines personnes, se déeclaranvesbaéfavorables a la gratuité, considerent
gu’elle dévalorise les musées et les monumentsuwet Misite, notamment en dégradant les
conditions de visite (dépréciation des sites, foptésence de badauds...). Elles I'associent a
un gachis tout en affirmant qu’elle ne développeaa la fréquentation. Ces mémes personnes
s’accordent cependant sur le statut de biens comirwlturels devant étre accessibles a tous.
Des divergences inter-individuelles fortes sontl&gant constatées. 62,6% des individus
sont d’accord avec la proposition selon laquelleentrée des musées et des monuments doit,
par principe, étre gratuite». C’est le mode de tarification plébiscité par524 d’entre eux.
86,3% des répondants sont d’accord avec le prindipee participation symbolique, 67%
plébiscitant ce mode de tarification. Enfin, 28,X¥s individus sont d’accord avec la
proposition selon laquelle lkentrée des musées et des monuments doit, pacipeinétre
payante» et le prix est le mode de tarification proposéeemier lieu par 6% des individus.
Ainsi, pour certains, I'accessibilité suppose latgité de I'entrée. Pour d’autres, le paiement
d’un prix symbolique concrétise I'attachement dpatrimoine collectif, la participation a son
entretien et 'engagement dans la visite. Pourtdésuencore, ce patrimoine se mérite, ce qui
justifie le paiement de l'entrée, ou, dernier cas fijure, la visite des musées et des
monuments est un loisir comme un autre qui se paigui, par opportunité peut étre gratuit.

Des lors, le débat s’ouvre sur la question du oemaé de la gratuité : faut-il ou non rendre
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les musées et les monuments accessibles en leantegdatuits ? Logiques collective et
individuelle se confrontent.

Ces représentations contrastées d’un bien cultotkdctif dont 'usage (la visite) fait I'objet
d’un prix, résultent d’'un conflit entre des repmésgions de I'argent (Urbain, 2000, 2002),
fortement imprégnées de morale (Sédillot, 19893, \ddeurs collectives et individuelles en
évolution et des représentations tres idéologigieds culture. En supprimant le visa d’entrée
que représente le fait de payer, la gratuité rdduistance entre les museées et les monuments
et le visiteur gu’introduisaient, dans un procesdigbjectivation, le paiement et I'argent
(Reiss-Schimmel, 1992 ; Simmel, 1907). Les effe@stadictoires concernant la valeur de
I'objet gratuit mis en évidence dans les recherchs les promotions non monétaires
(Diamond, 1992 ; Smith et Sinha, 2000 ; Darke etrigh 2005 ; Raghubir, 2004) sont
confirmes ici.

Ces représentations de la gratuité sont lieedavéasité et la dynamique des représentations
gu’'ont les publics des musées et des monumentsd€agers sont pensés globalement dans
un cadre de référence unique : des biens commultgreds proposés dans un systeme
marchand. Quatre univers fragmentent ce cadre dérenkte: un univers sacre,
représentation originelle des musées et des mortapmmaarqué par une vision dogmatique et
esthétigue et dans lequel la gratuité est consdésénme naturelle ; un univers patrimonial
au sens culturel mais également au sens économiquedique, dominant aujourd’hui, dans
lequel la gratuité, trés controversée, apparaitneenun idéal impossible ; un univers de
loisirs qui offre des prestations de services dareslogique de consommation dans laquelle
la gratuité est considérée comme une opportunité, promotion ; un dernier univers, dans
lequel les musées et les monuments sont absenks,goatuité tout comme le prix n’ont pas

de sens. L'identification de l'univers loisirs chézs publics francais rejoint les travaux
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americains sur «éntertainment economyou «experience economy (Falk, 1994 ; Pine et
Gilmore, 1999 ; Wolf, 1999).

MP2 : La gratuité est secondaire dans la constuttt la réalisation d’'un projet de visite.

Les données empiriques montrent que ces représastaiontrastées de la gratuité ont des
effets sur les intentions de visite des publicgrituité ne suffisant cependant pas a elle seule
a créer I'envie de visiter ces lieux. Ainsi lesitgars habitués disent qudacgratuité ne fera
venir personne ou si peu de personnegue« c'estun faux probleme.»

La recherche montre que les représentations de rdduitg s’integrent dans leurs
représentations du prix de la visite. Celui-ci pstcu comme un prix global : sont non
seulement mentionnés le prix payé a I'entrée mgaeénent les dépenses de déplacement
(transports, parking...), voire d’hébergement i.s. éforts monétaires générés par la visite.
Les personnes abordent aussi les désagrémengsliédgsite tels que la nécessité de décider
puis d’organiser la visite, le risque de déceptbiieffort intellectuel demandé, la crainte de
la foule ou d’'une ambiance peu agréable, la fatigugsique anticipée ; en d’autres termes,
les efforts non monétaires de la visite - psychiglogs et physiques. Les publics expriment
ainsi une acception élargie du prix, considéré cena qui est abandonné ou sacrifié pour
obtenir un produit (Zeithaml, 1988). Le prix deviaite comprend une composante monétaire
et une composante non monétaire (Murphy et EnB§)19

La composante non monétaire du prix, malgré laugéatde I'entrée, est particulierement
relevée : l'effort intellectuel, le temps dont @ut disposer, I'organisation de la visite.
D’autres efforts non monétaires sont renforcésrevaréés, par la gratuité : la foule, la
présence de personnes non intéressées ou diff@rdatgublic habituel, la nécessité de
prévoir la visite pour profiter de la gratuité. Bace contexte, la gratuité du prix d’entrée
représente uniqguement la suppression de I'un degsemonétaires directs de la visite : une

absence de prix d’entrée au sein d’'un prix globes publics soulignent alors que la gratuité
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n'existe pas réellement : puisque la visite deséesiet des monuments, méme sans prix
d’entrée, entraine toujours un effort quelconquenétaire ou non, elle n’est jamais gratuite.
L’importance est ainsi rappelée, dans le conteggerdusées et des monuments, des éléments
non monétaires du prix, déja soulignés par BailejFadconer (1998), Fines (1981) et Mc
Lean (1997). Les conclusions de Prottas (1981) somfirmées : les composantes non
monétaires du prix ont une importance d’autant gisde qu’un service est gratuit, la ou
pourtant on penserait spontanément qu’il n'exists ple barriéres a I'entrée. En supprimant
le prix, la gratuité met en lumiéere les autres sajui pesent sur la décision de visite et qui
sont autant de freins a sa réalisation. Ces élénuamtoborent les résultats relatifs a I'impact
négatif de la gratuité sur la qualité percue miséeilence dans le domaine promotionnel
(Gorn, Tse et Weinberg, 1990).

Ces considérations sur la véritable nature dedtugé amenent les individus a exposer I'effet
que cette mesure peut avoir sur leurs intentiongigie. Une contribution importante de la
recherche est de mettre en évidence que la grataitérée pas d’intention de visite. Elle
facilite simplement le passage a I'action lorsdurdntion de visite existe préalablement.

En premier lieu, la gratuité permet tout de mémefalee penser aux musées et aux
monuments comme une activité dominicale potentiélle second lieu, la gratuité améliore
I'accessibilité objective (financiere et physiquet)symbolique de I'offre des musées et des
monuments. Lorsque I'entrée est gratuite, les mustemonuments ne sont plus pergus
comme a l'ordinaire. On s’éloigne de la vision néande la visite, avec ses régles
comportementales, son intention et ses obligatiteneentabilité culturelle. En troisiéme lieu,
la gratuité change le processus de décision deyvisbrsque le musée ou le monument est
gratuit, le processus de prise de décision estgitugle, spontané.

Nous retrouvons ici les effets positifs de la gitatsur la notoriété de I'objet concerné mis en

évidence par Palazon-Vidal et Delgado-BallestedDE. Il est aussi possible de dire que le
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processus de décision est modifié. Dans un cadmgrateité, le consommateur déclare, en
effet, ne plus avoir besoin a priori d’évaluer &tmence d’une consommation en opérant une
recherche d’information importante. La gratuité rpet de « consommer » le lieu culturel
différemment et interviendrait comme un stimulant ¢ tendance exploratoire du
consommateur. Ceci suggere que le consommateurteadgpace a la gratuité, un
comportement expérientiel de type exploratoire I{Ber, 1960 ; Holbrook et Hirschman,
1982 ; Bourgeon, 2005).

MP3 : L'expérience de la visite gratuite des muséesles monuments peut permettre un
apprentissage de leur visite ainsi que I'appropoatde la mesure de gratuité.

Enfin pour réduire la dissonance créée par I'eristede mesures de gratuité et I'expérience
de la gratuité, les personnes réagissent de deorxgala majeure partie d’entre elles restent
dans le cadre de référence de I'échange et rejeldegratuité : elles renforcent leurs
représentations préexistantes a la gratuité. Leesauayant fait I'expérience de la gratuité,
font évoluer ce cadre de référence.

Ainsi, les données empiriques montrent combiemitedle vivre une visite gratuite représente
une expérience déconcertante pour certains visitbabitués au paiement (pas pour tous
cependant). La gratuité les conduit a vivre uneéegrpce ou leur comportement est plus
détendu, voire plus profane. Mais au-dela de ad#tmonstruction des reperes habituels, la
visite gratuite peut correspondre a une visiteéddiite de celle qui était attendue. Loin de
correspondre aux représentations négatives générateassociées a cette forme tarifaire, la
visite gratuite est une nouvelle expérience danseles ou elle favorise un sentiment de
liberté, stimule le lien social et modifie I'apprégtion des lieux et les ressentis. Les
représentations des musées et des monuments,téedebleur visite et les modalités de leur

découverte en sont modifiés. lls sont alors perprame plus accessibles. Visiter un lieu
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culturel quand il est gratuit donne lieu a un praf@sage moins rigide et moins synonyme
d’efforts cognitifs, c'est-a-dire moinsculturel »comme le disent les personnes rencontrées.
Ainsi la mesure de gratuité est apparue comme @mext de déconstruction des
représentations et comportements liés a la praticetuelle de visite des musées et des
monuments. Il se met en place un processus d'ajigsage de la gratuité, qui peut, par effet
boomerang, conduire a un apprentissage de la peatilp visite. Le visiteur réduit la
dissonance cognitive liée aux représentationsalegi négatives selon un processus qui peut
étre qualifié d’apprentissage par I'expérimenta(igalb, 1984).

A linverse, pour ceux qui n‘'ont pas expérimentétatuité, les représentations de la visite
gratuite et des publics en bénéficiant, resteptus souvent négatives (c’est également le cas
de quelques visiteurs expérimentant la gratuités mestant tres attachés au paiement). Pour
réduire les dissonances cognitives, ceux qui nf@# vécu la gratuité s’attachent a I'éviter
pour conforter leurs certitudes et sont alors les pritiques vis a vis de cette mesure. Il y a
donc un phénomene dévitement de la pratique, ugique de renforcement des
représentations négatives de la mesure, et unenargation basée sur la discrimination des
publics («ce n’est pas pour moi mais pour les autrgpour ceux qui n‘ont pas experimenté
la gratuité.

Les résultats montrent que l'expérience de la gapeut permettre I'apprentissage de la
pratique de visite. En permettant a des non-visstele découvrir ce qu’ils peuvent vivre au
cours de la visite d'un musée ou de monument, dlgxpce de la visite gratuite pourrait
provoquer chez eux le «déclic culturel » attendu [es professionnels. Ces visiteurs
pourraient vivre une premiéere fois ce type d'exgrre, en d'autres termes pourraient
« essayer » la visite d’'un musée et/ou d’un monuameeaxpérience effective d’'une visite
culturelle gratuite conduirait ensuite a recherdaiautres expériences de visite se fondant sur

I'approche expérientielle (Bourgeonadii, 2006). En effet, lors de la visite, I'individut\des
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éléments nouveaux d’'une expérience qui imposengjssements sur ses représentations et
sa perception préalables de l'activité. Il réduitsa ses dissonances cognitives (Festinger,
1957), processus a relier a la théorie du condigament instrumental (Skinner, 1950). Si le
comportement de consommation conduit a un résuitsitif (une récompense), la probabilité
gu’il soit adopté augmente (renforcement positifapprentissage se réalise alors selon le
principe d’addiction, important dans les habitudks consommation culturelle : « plus
l'individu consomme une activité culturelle aveaiplr, plus il a le désir et le golt de
consommer cette activité ».

IMPLICATIONS, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Les résultats présentés ici visaient a répondee @dblématique suivante : dans le contexte
francais, quelles représentations de la gratugigilics des musées et des monuments ont-
ilIs et comment celles-ci sont-elles reliées a letgprésentations, projets d'usage et
comportements de visite ? Les trois métapropostéomaleur d’hypothéses, aboutissement de
la recherche, contribuent a la compréhension desegentations qu’ont les publics de la
gratuité et de leurs effets :

- Notre premier résultat précise que les repréenta des musées et des monuments
s’inscrivent globalement dans un cadre de référenapue, de biens communs culturels dans
un systeme marchand, que la gratuité déstabiliseé€ultat montre que les représentations
de la gratuité sont aussi fonction de I'objet aliglie est appliquée. Ainsi, les contrastes mis
en évidence résultent de représentations des meséesnuments comme des lieux sacrés,
comme un patrimoine commun ou pour certains commieigir. Ce résultat est fortement lié
a la dimension culturelle et publique de notre blgje recherche. Ces résultats ont des
implications manageériales fortes. Ills montrent noteent la nécessité d’expliciter la finalité
de chaque institution, de les situer dans un usiderreprésentation : expositions « pointues »

pour public initié, mise a disposition d’'un patrime commun dans un lieu ouvert a tous,
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positionnement comme un loisir alternatif.ls mettent également en évidence la nécessité
de différencier les politiques tarifaires (gratutgiif ou prix) en fonction de ces finalités.

- Notre second résultat montre que la gratuité sesbndaire dans la construction et la
réalisation d’'un projet de visite. La gratuité ndfis pas a créer le désir de consommer ; elle
permet uniquement de mettre au jour des intentitatentes. Ce résultat semble
potentiellement généralisable a tout produit owiser Méme gratuit, n'importe quel produit
n'‘en est pas pour autant désirable si le consomumatéest pas impliqué dans sa
consommation. Ici encore ce résultat est d’'impagasur un plan managérial. Il souligne la
nécessité d’accroitre I'implication des publics wsvis de cette activité et le besoin de
communiquer davantage sur les mesures de grafiuit@e révéler les intentions de visite
latentes. Il faudrait également mettre en ceuvregaséon des codts non monétaires liés a la
visite, mis en exergue voire créés par la situatiergratuité afin d’éliminer des freins a la
visite. Une politique tarifaire de gratuité est dausceptible d’entrainer des colts (au-dela du
fait qu’elle supprime des revenus) si l'institutioe souhaite pas que la qualité percue de la
visite en souffre.

- Enfin notre troisieme et dernier résultat met émdence que I'expérience de la visite
gratuite des musées et des monuments peut permetéeprentissage de leur visite ainsi que
I'appropriation de la mesure de gratuité par cesgtaiisiteurs. La gratuité permet I'essai et
peut provoquer l'attachement a I'objet gratuit, snaussi a la gratuité. Ce résultat semble
également généralisable a tout type de bien oenice, des effets de fidélité a la promotion
ayant d’ailleurs été mis en évidence dans le secteuchand (Desmet, 2002). La mise en
évidence d'un apprentissage souligne la nécessitéftEchir a la continuité de la mesure
dans le temps, de penser a mettre en place deksrite fréquentation autour de la gratuité. II
semble également nécessaire de mettre en avamheasibn festive, exceptionnelle (comme

cela peut étre fait dans le cas des Journées dimpate ou de la Nuit des musées), de

20



préciser quels en sont les segments visés, cecdafréduire les présupposés négatifs a son

encontre.

Ces résultats interpellent ainsi les acteurs uigtiinels principalement sur deux points :

D’'une part sur le besoin d'accroitre I'implicatiatans l'activité de visite. Il faut le
répéter : la gratuité facilite ou permet la visiteis elle est loin d’étrka clé d’entréedes
musées et des monuments. Les pistes a suivre psuadateurs seraient avant tout de
repérer les leviers permettant d’accroitre I'intgréur la pratique en initiant & la visite,
I'attractivité des lieux ainsi que la pertinence ldar visite en tant que loisir alternatif.
Ceci doit étre fait en prenant en compte la divérdes publics et de leurs représentations
de ces lieux. Il s'agirait également de construine image de lieux plus animés et plus
vivants, permettant aux visiteurs de vivre des @mnet de partager une

expérience...(Bourgeon etii, 2006).

D’autre part sur la nécessité de mieux accompalgneresure de gratuité, a la fois d’en
faire une véritable politique ou stratégie et quaeltks-ci existent d’en donner clairement
le sens: Pourquoi appliquer la gratuité ? De quéigix releve-t-elle ? Quelle est la
stratégie suivie ? Quels sont les buts a atteifddCemment est-elle mise en ceuvre ? Les
bénéficiaires insistent sur la nécessité d’insccete démarche dans le temps et de la
généraliser a lI'ensemble des musées et monument$ralece pour qu’elle soit
completement intégrée dans les habitudes de l&téoactuelle, compte tenu du besoin
d’apprentissage progressif tant de la mesure daitggaue de I'activité culturelle. L’autre
choix stratégique serait d’en faire un événemerivgigue ou ponctuel tres mediatisé, en
prenant comme exemple les Journées du PatrimoiaemiSe en ceuvre nécessite
eégalement de prendre des mesures de réductionédagréments cités par les publics

(foule, diversité des publics, nécessité de présite s'organiser...).

Cette recherche comporte également des limitesveeales voies de recherche.
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D’une maniere générale, elle offre un état dexlgui peut servir de point de référence pour
des investigations ultérieures. Une étude diachrenipermettrait de veérifier le degré de
stabilité des observations dans le temps, et notarhae contrbler I'effet a long terme de la
mesure sur les pratiques (essai et fidélité). thiseegalement intéressant d'obtenir des
résultats selon les types d'offre (notoriété ddessipositionnement, etc.). Par ailleurs, le
repérage d’univers qui structurent les représamtatdes musées, des monuments et de leur
gratuité est un résultat qui mériterait d’étredussi approfondi en regardant le processus de
structuration de ces représentations et en idantifles variables intervenantes par une
analyse typologique des publics.

Plus généralement, cette recherche interroge lasqpes de prix de toute organisation
marchande ou non. Elle pourrait étre poursuiviegemliant les différents types de gratuité
(permanente ou périodique, catégorielle ou noalaaiu partielle) et les objectifs qui peuvent
leur étre assignés (faire essayer, acheter, rachiaie venir sur le point de vente, former et
informer...), en considérant leur adéquation a difées cibles et a différents types de
produit (impliquant ou non, familier ou non...). Palleurs, il serait important de mesurer
quels sont les codts non monétaires mis en exelgue un contexte de gratuité afin de mieux
évaluer 'impact de la gratuité sur la valeur perglobale (Zeithaml, 1988 ; Aurier, Evrard et
N’'Goala, 2004). Il serait également intéressankpl@er I'influence de la gratuité sur la
perception future des prix et notamment sur la &rom des prix de référence (Zollinger,
2004) ou le consentement a payer (Le Gall, 2008jinEil faut rappeler la spécificité de
notre terrain d’application, les musées et les mmnts francais (service public avec
paiement indirect, avec effets d’externalités niégan cas d’affluence, produit socialement
connoté). Les questions que pose la gratuité, eméiiint d’'étre étudiées dans d’autres
champs culturels (musique, photographies, journaid'autres services publics (transport,

bibliotheque, éducation, santé...) ou privés utilidargratuité comme outil promotionnel.
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Annexe 1 — Les caractéristiques des échantillonsterrogés

Caractéristiques des
échantillons

Entretiens individuels

Entretiens de groupe

Observations et
entretiens de visite

Enquéte

Taille

52 entretiens

4 entretiens

18 observations
Musée Magnin (Dijon
18 au Monument
National de

des Journées du
Patrimoine (gratuité
exceptionnelle et
médiatisée)

(gratuité périodique)

Chateauneuf en auxo

12 observations lors

13 un dimanche gratu

11 un dimanche payant

au 580 questionnaires

t

Lieu d’habitation

12% Paris et sa régio
54% Ville de province)
34% Zone rurale

Dijon

de la région dijonnais

Habitants et touristes

35% Zone rurale

17% Paris et sa régio
248 % Ville de province

Fréquentation

40% d’habitués
36% d’'occasionnels
24% de non-visiteurs

G1 : 10 habitués
G2 : 8 occasionnels
G3: 9 habitués
G4 : 5 non-visiteurs

66% d’habitués
31% d’occasionnels
3% de non-visiteurs

54% d’habitués
38% d’occasionnels
8% de non-visiteurs

Sexe

46% de femmes
54% d’hommes

Gl:6f/4h.
G2:4f/4h.
G3:5f/4 h.
G4:11/4h.

34% de femmes
66% d’hommes

60% de femmes
40% d’hommes

Age
Min, max, moyenne

[17;81]44 ans

E1:[59; 75], 66 an
E2 :[20 ; 46], 36 ans
E3:[29;47], 35 ans
E4 :[22; 31], 28 ans

sCritere remplacé par |
notion d'unité
d’observation
personne seule (5),
unité familiale (20),
unité amicale (11).

a Moins de 18 ans = 19
De 18 a 25 ans = 269
De 26 a 35 ans = 159
De 36 a 45 ans = 179
De 46 a 55 ans = 199
De 56 a 65 ans = 119

oS oS o~ oY oY ©

66 ans et plus = 10%
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Annexe 2 — L’'analyse de contenu thématique des doées
Les extraits proposeés ci-dessous illustrent la odghd'analyse de contenu thématique : du
codage des entretiens a la constitution du diciomandes thémes empiriques puis du
dictionnaire des themes théoriques.

Extrait d’une fiche d’analyse par entretien

REPRES-/PRIX.MUS&MON=CHER: p.1, 3,4, 5

Verbatim p.5
E22:Mais c'est vrai que c'est cher; enfin les loisiradase c'est quand méme un luxe entre guilleme&n)e sj
¢a devient plus abordable, on peut pas aller faiimporte quelle activité si on veut.

Extrait du dictionnaire des themes empirique¥'

VIl GRATUITE ET ACCESSIBILITE

e La gratuité et 'accés des musées et aux monumerdslifférents publics

[...]

REPRES/DECIS.GRAT/POUV.PUBL/MOTIFS=OUVERT.A.TOUS:

Les responsables des musées et des monumentsrdéigdproposer la gratuité pour ouvrir les muséetes
monuments a tous

E9: p.9; EC16: p.5

REPRES-PAYER/ELITISME:

Le fait de payer les visites des musées et des memnis est élitiste: les personnes qui ont les negem{
privilégiées

EC11:p.2, 3; E6: p.5; E7: p.1

Extraits du dictionnaire des thémes théorique's

I) — COMMENT LA GRATUITE DES MUSEES ET DES MONUMENTS EST -ELLE APPREHENDEE ? UNE APPROCHE
GENERALE

A) Les représentations de la gratuité des muséesads monuments dans une logique individuelle

a) La gratuité: un prix

* Le prix de la visite: un prix global

Dico Empirique

Partie | Gratuité, fait de payer et prix

La cherté des prix des musées et des monumenét 1]

Le consentement a payer pour les visites des meséles monuments [11 et 12]

Partie IV gratuité et budget

La place des dépenses de visites de musées ebdesments dans le budget [25]

[...]

P0O) Dans les représentations, la gratuité foncdoommme un prix, c’est a dire comme I'absence d#s¢o
monétaires et non monétaires

P1) Dans les représentations des publics, la ¢geadei manifeste comme un prix: elle est envisagéere une
suppression d’'un colt monétaire et peut modifigreleception des colts non monétaires

4 e dictionnaire des thémes empiriques est orgaeisérborescence, celle-ci permet de remonterhdeses
empiriques au codage des entretiens qui ont peteniss produire.

'3 | e dictionnaire des thémes théoriques est orgamisarborescence, celle-ci permet de remontertdeses
théoriques aux thémes empiriques qui ont permlssiproduire.

27



Figure 1 — Le schéma de la recherche

Paradigme interprétatif
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Mode coniplémeniaire
Eniretiens dé-groupe
4 chércheurs
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publics frangais
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i grafuifé of iAo
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G 20012-20073
- ~
; P S8
Mode complémentaire Mode complémentaire
4 Dhservations sur sie F-T“l‘:ﬂe guantitative -
I chercheurs 1 :hem]wuﬂ ..................
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