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Les musées exposent leurs stratégies marketing

Des spécialistes de la communication des musées réunis i Venise font le point sur les nouvelles technologies et les quétes de financement.

( j ommuniquer le musée » :
pres de trois cents chargés
de marketing et de commu-

nication de lieux culturels se retrou-

vent a partir d’aujourd’hui a Venise
pour faire le point, lors de cette
manifestation annuelle, sur un mé-
tieren plein développement. « C'est
probablement le plus grand rassem-
blement de spécialistes de la commu-
nication des musées et galeries. Cela
permet a chacun de sortir de son
isolement et de comparer les expé-
riences », commente Jennifer Fran-
cis, responsable presse et marketing
de la prestigieuse Royal Academy
de Londres, qui préside les débats.

Cette huitieme conférence du
genre, sur le theme « Stratégies de
communication : comment maximi-
ser I'impact », a une audience tres
internationale. Les Francais sont au
nombre d’une vingtaine, les Améri-
cains aussi, les Britanniques tres
représentés sont... soixante-deux,
tandis que I'on compte une dou-
zaine de ressortissants des Emirats
qui affichent de vastes ambitions
dans le domaine culturel. Abu
Dhabi, on le sait, veut créer un
musée d’art contemporain et un
Louvre bis, qui a suscité bien des
débats en France.

« Cest la Tate Gallery qui a, la
premiere, donné davantage de pou-
VOIr aux communicants, pour attirer
plus de monde mais aussitrouver des
sponsors », rappelle Corinne Fs-
trada, fondatrice et directrice
d’Agenda. Cette agence parisienne
spécialisée dans la communication
culturelle, qui représente notam-
ment en France les grands musées
londoniens, a créé la manifestation
« Communicating the Museum ».
Sa dirigeante constate que la
Grande-Bretagne a bien compris
I'enjeu que représente la culture,

MARKETING

laquelle donne une réelle plus-value
alondrescomme destination cultu-
relle et touristique.

Une nouvelle identité

« Nous faisons notamment venir des
représentants d’autres secteurs qui
donnent une vision différente », ex-
plique Corinne Estrada. Parmi les
invités, ne faisant pas partie du
monde culturel, figure en particulier
Benetton, dont le centre d’art Fa-
brica sert I'image du groupe textile
aupres dugrand publicetal’interna-
tional. La conférence d’ouverture
estcette fois délibérément provoca-
trice : Giandomenico Romanelli,
directeur des Musées communaux
de Venise, parlera de «la stratégie
de Venise », ville culturelle depuis la
Renaissance... Quant a Robert
Jones, I'une des tétes pensantes de
Wolff Olins, agence britannique de
« branding », il doit souligner pour-
quoi les musées ont hesoin dune
nouvelle identité. I ’évolution tech-
nologique contribue a bouleverser
la donne. « YouTube expliquera
comment utiliser les nouveaux mé-
dias, ajoute Corinne Estrada, car il
faut répondre aux nouveaux publics,
notamment les jeunes qui viennent
dans les musées. » Will Gompertz,
quiacréélesite Tate MediaalaTate
Modern, est formel: « Les fen-
dances évoluent rapidement et les
musées doivent s adapter a leur nou-
vel environnement. Ils sont plus po-
pulaires quejamais, regoivent plus de
visiteurs que jamais et sont plus chers
a gérer que jamais. Il faut les placer
dans un environnement médiatique
international : nous devons nous dire
que nous fabriquons du contenu. »
Soulignant que beaucoup de gens
consultent désormais les sites de la
Tate, « nous sommes un acteur ma-
jeur de lart contemporain. Nous

faisons des expositions qui durent
douzesemaines. Aprés ? Plusrien. Il
faut donc créer des contenus, DVD,
confférences, évenements, que l'on
peut ensuite diffuser et préter »,
ajoute-t-il Sans compter les films
d’artistes, que la Tate finance.

A Tlimage des secteurs de la
consommation, les musées ont
aujourd’hui une série de questions
marketing a se poser sur lesquelles
le séminaire compte apporter des
éclairages : comment batir une ex-

position vedette (« blockbuster ») ?
Quelle segmentation de marché
réaliser ? Comment planifier les
campagnes de publicité ?

« Business plan »
Face aux nouveaux besoins mani-
festés par le monde culturel,
l'agence Agenda, qui avait débuté
dans la billetterie, étend de plus en
plus ses activités dans I'économie
et la gestion de la culture : outre
cette rencontre annuelle, elle pro-
jette en novembre a Paris un sémi-
naire sur la gestion des musées et
organismes artistiques, en partena-
riat avec HEC. Lagestion, les rela-
tions avec les mécenes deviennent
en effet indispensables, les musées
ne recevant plus quune part de
leurs ressources de I'Etat. Ils doi-
vent de plus en plus trouver le reste
de leur financement aupres de so-
ciétés ou de mécenes particuliers.
Impossible des lors d’échapper au
«business plan» et de faire des
expositions sans s’occuper du
nombre de personnes qui y vien-
dront. On peut trouver cette évolu-
tion excessive, et se lamenter de
voir les musées devenir des attrac-
tions foraines, ou s’en féliciter. La
tendance ne parait en tout cas pas
pres de s’inverser.

MARIE-LAURE CITTANOVA (A MILAN)
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C'est la Tate Gallery qui, la premiére, a donné davantage de pouvoiraux
communicants, pour attirer plus de monde mais aussi trouver des sponsors.
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